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Oz

Bu ¢alisma, goniillii bir girisim olan ve 6 Subat depremleri ile dogan Goniil Mutfagi Hareketi’ni
deger yonelimli toplumsal hareket olarak kabul etmektedir. Bu kabulden yola ¢ikarak Goniil Mutfag:
Hareketi’nin yardimlagma ve goniilliiliik gibi manevi degerler iizerinden kolektif bilinci nasil insa
ettigi bu c¢alismanin temelini olusturmaktadir. Bu ¢ercevede caligmada, hareketin 6 Subat 2023-6
Subat 2024 tarihleri arasindaki Instagram gonderileri igerik analizi ve tematik analiz yontemleriyle
incelenmis ve veriler MaxQDA programi ile analiz edilmistir. Elde edilen veriler sonucunda, birlik ve
beraberlik, mutfak ve kiiltiir olmak iizere {i¢ tema belirlenmis, bu temalarin altinda biz duygusu, umut,
milliyetgilik, Atatiirk¢iiliik, kamu destegi, yemek/as, ocak/ev, kadin, goniilliilik, yardimlagma, inang,
taziye gibi alt kodlar olugturulmustur.

Aragtirma, Goniil Mutfagr Hareketi’nin deprem gibi olaganiistii durumlarda toplumsal
dayanismay1 ve kolektif bilinci tesvik eden etkili bir model sundugunu ortaya koymaktadir.
Bu model ile hareketin, tarihi ve toplumsal hafizadan beslenerek milliyetgilik, Atatiirkgiiliik ve
Kurtulus Savasi gibi degerler araciligiyla kolektif bag kurdugu goriilmektedir. Hareketin temelinin
“goniilliliige” dayandigi, farkli toplumsal grup ve bireyleri bir araya getirirken ayni zamanda dogal
ve esnek organizasyon yapisiyla kriz donemlerinde etkili ¢oziim tiretme kapasitesine sahip oldugu
belirlenmistir. Elde edilen bulgular, Goniil Mutfagi Hareketi’nin ortak toplumsal degerler {izerinden
toplumsal biitiinlesmeye onemli katkilar sundugunu gostermektedir.

Abstract

This study conceptualizes the Goniil Mutfagi Movement, which is a voluntary initiative
that emerged with the 6 February earthquakes, as a value-oriented social movement. Based on this
assumption, how the Go6niil Mutfagi Movement constructs 'collective consciousness' through spiritual
values such as solidarity and volunteerism forms the basis of this study. In this framework, within the
scope of the study, the Instagram posts of the movement between 6 February 2023 and 6 February 2024
were examined by Content Analysis and Thematic Analysis techniques, and the data were analysed
with MaxQDA software. According to the results of the analysis, three themes were identified as
'unity and solidarity', 'cuisine' and 'culture', and codes such as 'the sense of Us', 'Hope', 'Nationalism',
'Kemalism', "Public Support', 'Food/Cooking', 'Hearth/Home', "Women', 'Volunteerism', 'Solidarity',
'Belief', 'Condolence' were created under these themes.

The research reveals that the Goniil Mutfagi Movement offers an effective model that
encourages 'social solidarity' and 'collective consciousness' in extraordinary circumstances such as
earthquakes. With this model, the study reveals that the movement establishes collective bonds through
values such as nationalism, Kemalism, and the unity through War of Independence by channelizing
historical and social memory. Thus the movement is based on 'volunteerism', brings together different
social groups and individuals and can produce earthquake relief solutions in times of crisis with its
natural and flexible organisational structure. The findings show that the Goniil Mutfagi Movement
makes significant contributions to social integration through common social values.
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Giris

Toplumsal yap1; niifus, ¢evre, yer, sinif, aile, egitim, ekonomi, siyaset, hukuk,
kiiltlir, din ve degerler gibi bir takim kurucu ve kalic1 sosyolojik kurumlar1 iginde
barindiran ve birbirleriyle iligkili olan biitiinciil bir sistemdir (Oktik, 2006, s. 217-218).
Marshall, sosyal yapiy1 ‘sosyal davraniglarda yinelenen kaliplar ve toplumsal sistemin ya
da toplumun farkli 6geleri arasinda diizenli siralanislar’ seklinde agiklar (Marshall, 1999,
s. 802). Aym sekilde degerler de toplumsal bir grubun varligimi ve birligini devam
ettirmesi i¢cin o toplumun iyelerinin ¢ogunlugu tarafindan iizerinde goriis ve fikir
birligine vardiklar1 genellestirilmis temel ahlaki ilke ve inanglar sistemidir. Nitekim
toplum agisindan da deger, ayni eksendedir (Ozlem, 2002, s. 283).

Bugiin toplumsal hareketlerin incelenmesi esasta degisen degerler ve normlar
kadar, degisen sosyal diizen ve Kkiiltiirel degismeyi de acgiklamaktadir. Ciinkii bu
hareketler, sosyal diizendeki temel degisimleri igerir (Heberle, 1951). Bu anlamda
toplumsal hareketler insan iliskilerinde etkilesimi sekillendirme siireci ve bazi sosyal
miiesseselerde ortaya ¢ikan degismeyi saglamak i¢in de yiiriitiilen kolektif eylemlerdir.
Ayni sekilde kolektif davranisin  formlarindan birisi olarak yiiksek diizeyde
yapilandirilmis bir kolektif davranis bi¢imi olarak tanimlanabilir (Shephard, 2009; s. 539;
Snow vd., 2004, s. 6).

Kolektif davranislar genelde baskin grubun norm ve degerlerini zorlayan, ¢ok
sayida kisinin katildig1, goniillii ve kendiliginden gergeklestirilen eylemlerdir. Ornegin;
cevreci Orglitler ya da sendikal gibi yapilarda ve kurumlarda var olan organize davranistan
farkli olarak, belirlenmis kural ya da prosediirlerin ve otorite hiyerarsisinin s6z konusu
olmadig1 davraniglardir (Kendall, 2008, s. 540). Bu nedenle toplumsal hareketler, sabit
(kararl), organize edilmis ve stireklidir (Biesanz ve Biesanz, 1969). Bu baglamda kolektif
davranig bi¢imlerinin ve dolayisiyla toplumsal hareketlerin ortaya ¢ikisini aciklamaya
yonelik gelistirilen yaklasimlardan birine gore (Buechler, 2004, s. 48-50); toplumda bir
konuda var olan gortis, diisiince ve tutum farkliliklar1 gerginlik yaratir ve boyle donemler
kolektif davranis tiretir.

Bu noktada sosyo-politik ve ekonomik nitelikli olusumlarin bir tezahiirii seklinde
karsimiza c¢ikan toplumsal hareketler, kimi bagh ¢alismalarda kolektif hareketler ya da
davraniglar olarak da tanimlanmaktadir. Kolektif davranislar, bir toplumun iiyesi olan
bireylerin ortak tutum ve diisiincelerini belirleyen ve yansitan eylem sekilleridir. Burada
da i¢inde yer aldig1 toplumun norm ve degerlerinin etkisi géz ardi edilemez.

Bu temel dogrultusunda hazirlanan bu ¢alismada “Hatay Goniil Mutfagi Hareketi”
ele almacaktir. Bilindigi lizere 6 Subat 2023 tarihinde, Kahramanmaras ve Elbistan
merkezli 7.7 ve 7.6 biiyiikliiglinde iki deprem meydana gelmis ve bu depremler, Hatay
dahil 10 ilde biiyiik bir yikima yol agmisti. Toplumsal yapinin neredeyse tamaminin
bliyiik hasar aldigi bu depremlerde, sarsilan ve yikilan sadece maddi yapilar degil; manevi
sosyal, kiiltiirel yap1 ve degerlerimiz de hasar almist1. Ozellikle de manevi degerler
151g¢1nda bir araya geldikleri anlasilan ve zamanla kendiliginden biiyliyerek kolektif bir
davranig bi¢imine biirlinen s6z konusu hareket; bu caligmada toplumsal hareket
literatiirinde “deger” yonelimli hareketler kategorisinde ele alinacak ve inceleme de bunu
ortaya koymak amaciyla yapilacaktir. inceleme i¢in depremin baslangici olan 6 Subat
2023 ile y1ldoniimii olan 6 Subat 2024 tarihleri aras1 donem ele alinacaktir. Coziimlemeye
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iliskin bilgi ve belgeler hareketin kendi olusum adiyla agtiklar1 Instagram hesaplarindan
derlenecektir. Dolayisiyla amacgli 6rneklem metoduyla elde edilen veriler, tematik ve
betimsel analiz yontemleriyle incelenecektir. Veri analizi igcin MaxQDA 2024 programi
kullantlmistir.

Toplumsal Hareketlerin “Deger” ve “Norm” Yonelimi

Islevselci teorinin &nde gelen isimlerinden biri olan Smelser, literatiire kattig1 katma
deger kuramina gore, toplumsal sistemde ortaya ¢ikan bir degismeyi i¢sel bir gerilimle
aciklar. Ekonomi kaynakli bir kavramsallasgtirmaya dayandirilan katma deger kuramina
gore, bir sosyal sistemde olusan gerilimin sonucu mevcut durumdaki norm ve roller
gecerliligini yitirir ve bireyler arasinda hosnutsuzluk belirmeye baslar. Bu durum gegici
de olsa insanlarin toplumsalliklarini kaybetmelerine neden olur. Iste bu anlarda ortaya
cikan kolektif davranig bigimleri ve toplumsal hareketler, c¢oziilmenin baglica
gostergeleridir. S6z konusu bu durum, toplumun yeniden biitiinlesmesi i¢in gerekli yeni
diizenleme mekanizmalarin1 da harekete gegirir (Crossley, 2002, s. 40-41; Smith, 1996,
s. 36-37).

Smelser bir kolektif davranis tiplestirmesinin dort temel ilkeye dayandigim
sOylemistir: 1. Degerler veya yasalligin esas kaynaklari, 2. Normlar veya etkilesim i¢in
diizenleyici standartlar, 3. Roller ve ortak drgiitlenme igin ferdi iticiler, 4. Duruma uygun
kolayliklar veya belirli bir amacin izlenmesinde ortaya c¢ikan engeller olarak
gruplandirmistir (Tirkdogan, 2013, s. 27). Kessler’e gore de toplumsal hareketlerin
olusumunu belirleyen bazi sathalar vardir. Buna gore her sosyal hareket bir sekle biiriiniir
ve halkin fikir 6zgiirliigli arttik¢a toplumsal hareketler cogalir ve zenginlesir (1985, s.
129-131). Smelser’e gore kolektif bir davranis tiplestirilmesi yukarida verilen dort ilkeye
dayanir ancak, esas olarak kolektif davranigin her bir tipinin sosyal eylem kalibinin farkli
unsurlarina yonelmesi gerekir. Bu baglamda, toplumsal hareketleri “deger yonelimli” ve
“norm yonelimli” olmak {izere iki genel tiir altinda siniflandirabiliriz.

a) Deger Yonelimli Hareket: Degerlerin yeniden teskilini planlayan, umumilestiren
inanglar adina seferber kilinmis kolektif eylem bigimleridir. Deger yonelimli bir hareket,
genellik kazanan bir inan¢ hususunda degerleri onarmak, korumak, tadil etmek veya
yasatmak icin yapilan toplu bir girisim olarak tanimlanabilir. Boyle bir inang, zaruri
olarak eylemin tiim unsurlarini kapsar. Bagka bir deyisle degerlerin yeniden teskilini,
normlarin yeniden tanimlanmasini, fertlerin giidiilerinin yeniden orgiitlenmesini ve bu
durumla ilgili kolayliklarin yeniden tanimlanmasini belirler (Tiirkdogan, 2013, s. 27, 40).

Deger yonelimli hareketler veya inanglar; yerli kiiltiir unsurlari ile dis kiiltiirden
ithal edilen unsurlarin birlestirilmesi yani bir sentezciligi ortaya koyabilir. Bu tiir inanglar,
gecmis degerlerin yeniden teskili, mevcut degerlerin de devamini ya da gelecek i¢in yeni
degerlerin yaratilmasini veya bunlarin herhangi bir karisimini ihtiva edebilir (Tiirkdogan,
2013, s. 40).

b) Norm Yonelimli Hareketler: Norm yonelimli hareketler daha ziyade normlari
korumak, onarmak, tadil veya yeniden olusturma girisimi diye ifade edilebilirler. Norm
yonelimli hareketler panik, (mevcut normlardan ve olmasi muhtemel degismelerden
sakinma) ¢ilginlik, (yeni vasitalari tesis etme girisimi) ve diismanlik (kétiiliikten sorumlu
olan bir seyi veya bir kimseyi savmak) gibi eylem bi¢imleridir. Bu asag1 seviyedeki
unsurlar, agik/aleni ve zimni norm yonelimli hareketlere refakat eden inanclar1 ortaya

KiAD Sayi 14/Bahar-2025 m 03



Esra Serdar Tekeli, Giilcan Isik

koyar. Bir¢ok norm yonelimli hareketler, bagimsiz olarak anlamli degismelere davet eden
deger yonelimli hareketleri meydana getirir (Tirkdogan, 2013, s. 39). Kisacasi; deger
yonelimli hareketler birtakim degerlerin yeniden tanzimini amaglarken; normlara yonelik
eylemler ise belirli degisikliklere yol acar. Smelser, gerek deger gerekse norm yonelimli
hareketleri, ani yapisal degisimlerin dogurdugu patolojik ve yapisal degisimlerin
gerceklestigi tedrici bir siire¢ i¢inde ele alir (Smith, 1996, s. 134-140).

Anlagilacagi iizere; sosyal, politik ve ekonomik siirece ve olaylara yonelik bir kars1
tutum ve davranislarin sonucu olarak ele alinan toplumsal hareketlerin en karakteristik
Ogelerinden birisi de kullandiklar1 araglarin degisime agik olmasidir (Mucchielli, 1991, s.
7). Zira son yillarda yapilan alana iliskin ¢aligmalarda, toplumsal hareketlerin iletisim
stratejilerine ve kullandiklar iletisim kanallarina yonelik ilginin arttig1 goriilmektedir.
Siiphesiz bunda iletisim teknolojilerinin gelismesi ve buna bagli olarak da toplumsal
yapiy1 degistirip doniistiirmesinin de etkisi biiyiiktiir. Bu nedenle toplumsal hareketlerin
muhakkak etkilesim temelli olmasi gerekir. Etkilesim ve siireklilik ne kadar c¢ok
saglanirsa, toplumsal hareketler de o oranda etkinlesecektir. Zira boyle bir iliski hem grup
icinde hem de bireysel alanda basarili olma olanaklarini da artiracaktir. Clinkii toplumsal
hareketlerde eyleme dahil olmamis ancak harekete duyarl gruplar i¢in iletisim son derece
onemlidir. Iletisimin ve sonugta iliski kurmanin ilk adimu ise, eyleme yonelik hassas birey
ve gruplarin aktif bir sekilde bilgilendirilmesidir. Iste tam bu noktada medya ve toplumsal
hareketin kurdugu ag mekanizmasi énem kazanmaktadir.

Toplumsal hareketler, mesajlarin1 toplum geneline ulastirma amacina ulagsmak i¢in
biiylik oranda medya organlarina ihtiyag¢ duyarlar., Kritik Toplumsal Hareketler ve Medya
Reformu baslikli calismalarinda, S6z konusu bu durumu asimetrik iliski fikriyle aciklayan
Carroll ve Hackett’e gore toplumsal hareketlerin kamuoyu olusturmalari, eyleme
gecmeleri ve bunu mesru kilmalari i¢in medyaya; medya da yayinladiklar1 hikayeler i¢in
hareketlere ihtiyag duyarlar (Carroll ve Hackett 2006’dan akt. Phipps ve Szagala, 2007,
s. 40).

Toplumsal hareketlerin medyada yer almasi ve medyay1 etkin kullanmalar1 hem
hareketlere konum yani o hareketin kamunun giindeminde yer almas1 ve etki siiresi hem
mevcut sorunlarin istenildigi sekilde diizenlenmesi yani toplumsal hareketlere iliskin
haberlerin o hareketin sinirlarini, tanimini ve tiiziigiinii ifade edecek sekilde olusturulmasi
hem de sempati uyandirmasi noktasinda 6nemi biiytiktiir (Gamson ve Wolfsfeld, 1993, s.
117).

Son olarak ¢esitli amag¢ ve nedenlerle ortaya c¢ikan her hareket veya faaliyeti
toplumsal bir hareket olarak degerlendirmek de dogru degildir. Dolayisiyla bir hareketin
toplumsal hareket sayilabilmesi i¢in belirli 6zelliklere sahip olmasi gerekir. Bir toplumsal
hareketin ortaya ¢ikisinda zaman ve mekan agisindan bazi farkliliklar olabilmekle birlikte
genel olarak her toplumsal harekette bulunan bazi ortak 6zellikler bulunmaktadir. Bu
ozellikler su sekilde siralanabilir: Dogal Organizasyon Yapisi: Toplumsal hareketler
genel olarak resmi bir Orgilitlenme yapisina sahip olmayan, iiyelerinin dogrudan
goriislerini ifade edebildigi gruplar olarak anmilir (Fitzgerald ve Rodgers, 2000, s. 573-
592). Kisisellestirme boyle bir hareketin destekgileri arasinda yaygindir. Pek ¢ok bilim
insanina gore Orgiitsel yap1 toplumsal hareketlerin karakteristik bir 6zelligi olarak
goriilmektedir. Hareketlilik: Toplumsal hareketlerin aktif aktorleri vardir. Bir anlamda
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hareketlilik, toplumsal hareketin varliginin bir 6nkosuludur. Dolayisiyla hareketlilik, bir
toplumsal hareketin ortaya c¢ikma amaclarina diger unsurlardan daha fazla hizmet
etmektedir. Mutlak Stireklilik: Toplumsal hareketler siireklilik gosterir (Gyimesi, 2021, s.
417-438). Hareketin devamlilig1 ile hedefleri arasinda yakin bir iligki vardir. Bir
toplumsal hareket belli bir siire i¢ginde amacina ulasmay1 hedefler. Ancak toplumsal
hareketi destekleyenler icin bu donemin anlamli olmasi gerekir. Sembolik Entegrasyon:
Toplumsal hareketi siirdiiren grup "biz" duygusuyla karakterize edilir. Bu aidiyet
duygusu, toplumsal hareketin ortak kimligini 6n plana ¢ikararak, kendileri gibi
digerlerinden farklilagsmaya dayali olarak gelisir. Sosyal harekete katilan bireyler, grup
icin bir sinir islevi goren, digerlerine veya rakiplerine karst kimliklerini sekillendiren agik
bir "biz" anlayisina sahiptir. Minimal Rol Farklilasmasi. Resmi Orgiitlerin aksine,
toplumsal hareketler daha diisiik bir orgiitlenme diizeyiyle birlikte minimum diizeyde rol
farklilasmasi sergiler. Bu hareketler genellikle kiiclik, homojen bir grup ile resmi bir
organizasyon yapist arasinda meydana gelir. Toplumsal hareketleri resmi orgiitlerle
karsilagtirmak, rol farklilasmasi ve kararliliginda 6nemli farkliliklar oldugunu ortaya
koyuyor. Amag: Bir toplumsal hareketin karakteristik 6zelligi, devlet veya toplum i¢inde
yapisal degisimi hedeflemesidir. Amag tiim sistemi degistirmek degil, belirli toplumsal
degisiklikleri basarmaktir. Baska bir deyisle, bir toplumsal hareket 6nemli gordiugii
unsurlar1 degistirmeye ¢alisir. Toplumsal degisimin etkisini baslatmay1, 6nlemeyi veya
azaltmayr amaclar. Toplumsal hareketler bu arzular1 ¢esitli protesto bigimleriyle
kamuoyuna aktariyor. Koprii gorevi gérmek: Bir toplumsal hareket, kendisini takip
edecek yeni hareketlere belli degerleri aktarma islevi gorebilir. Bagka bir deyisle, yeni bir
kimlikle baska bir hareket arasinda koprii kurabilir.

Kisacasi toplumsal hareketler, her biri ayn1 olmasa da su ozellikler altinda
toplanabilir: 1- Belirgin amaglart vardir 2- Birbiriyle uyumlu organizasyonlardir ve 3-
Uyeleri bir araya getiren ve birlestiren ideolojiye sahiptir (Merton, 1983, s. 434).

Goniil Birlikteliginden Kolektif Kimlige

2023 yilmin 6 Subat giinti, Tiirkiye’nin Kahramanmaras ilinde saat 04.17’de
meydana gelen 7.7 biiytikliigiindeki deprem, Tiirkiye tarihinin en yikici dogal afetlerinden
biri olarak kayitlara gegmistir. Ayn1 giin, saat 13.24’te yine Kahramanmaras merkezli 7.6
biiyiikliigiinde ikinci deprem ise felaketin boyutunu daha da agirlastirmistir. Binlerce
binanin yikildigi, yiizbinlerce kisinin evsiz kaldig1 ve resmi verilere gore 50 bini askin
vatandagimizin yasamini yitirdigi depremler, toplamda 11 ilde etkili olmus ve yaklasik
14 milyon kisiyi de olumsuz etkilemistir.

Yasanilan bu felaket ne yazik ki, yalnizca maddi kayiplarla degil sosyal, ekonomik
ve psikolojik etkileriyle de genis capl bir insani ve toplumsal krize sebep olmustur.
Yardimlarin hizli ulastirilmadigr bolgelerde beslenme, barinma ve saglik hizmetlerine
erisim temel sorunlar arasinda yer almistir. Diger taraftan bdylesi bir kriz ortami
bireylerin ve sivil toplum kuruluslarinin dayanisma ve yardimlagsma ¢abalarini tetikleyen
bir toplumsal etkilesim ortami yaratmigs ve Tiirkiye’nin bircok bolgesinde yardim
organizasyonlari olusturulmustur. Sivil toplumun dayanisma giiciiniin bir kez daha ortaya
¢iktig1 bu donemde bu dayanismanin en 6nemli 6rneklerinden biri de Goniil Mutfagi
Hareketi olmustur. Bu hareket, deprem boélgelerindeki temel ihtiyaclardan biri olan
yemek problemini ¢6zmeyi hedeflemistir. Goniilliillerin  organizasyonuyla yemek

KiAD Sayi 14/Bahar-2025 ® 05



Esra Serdar Tekeli, Giilcan Isik

hazirlama, dagitma ve lojistik koordinasyonun saglandigi Hareket, 6nemli bir toplumsal
dayanisma girisimidir. Ozellikle afet ve kriz dénemlerinde toplumsal dayanisma
ithtiyacinin artmasi bilinen bir gercektir. Bu baglamda, kurumsal miidahalelerin yetersiz
kaldig1 durumlarda bireylerin ve gruplarin nasil organize olduguna énemli bir 6rnek olan
hareket, Tirk toplumunun yardimsever dogasi ve sahip oldugu toplumsal dayanigsma
kiiltiirlintin kriz anlarindaki roliinii anlamak ag¢isindan 6nemlidir.

Bu siiregte depremzedelere yemek dagitimi, yalnizca ag¢ligi gidermemis; onlarla bag
kurarak yalniz olmadiklarini hissettirmenin bir araci haline gelmistir. Yemek, burada
sadece “besin” degildir; insanlar arasinda empati, sefkat ve destek ile duygusal baglarin
giiclenmesini saglayan ve bu sayede aciyr ve yasi paylasmanin etkin bir yoludur.
“Mutfagin” sembolik anlami, sicaklik ve ev hissiyati yaratirken, “gdénil” ifadesi
yardimlarin goniilliiliik ve samimiyet esasina dayandigini vurgulamaktadir.

Bu metafor ayn1 zamanda kolektif kimligi sekillendirmistir. Yemek hazirlayanlar,
dagitanlar ve alanlar arasinda “goniil zinciri” olugmus, bu zincir toplumsal dayanigsma ve
birliktelik ruhuna doniismiistiir. Ornegin, yardim faaliyetlerine katilan kisiler kendilerini
“goniil mutfag1 goniilliisi” olarak tanimlamaya baslamis ve bireysel kimliklerini agarak
kolektif kimlik benimsemislerdir. Bu baglamda “Goéniil Mutfagi” ismi, yalnizca bir
yardim organizasyonu degil, ayn1 zamanda paylagimin, sevginin ve dayanismanin somut
gostergesi haline gelmistir.

Yontem ve Bulgular
Verilerin Analizi

Nitel arastirma veri analizi ¢esitliligi yaraticiligi ve esnekligi icerir. Bu baglamda
nitel arastirma, arastirma siirecinin temel asamalar1 arasindaki karsilikli etkilesim, ve
esneklige dayanir (Yildirim ve Simsek, 2016, s. 84).

Nitel ¢aligmalarda veriler organize edilerek kodlar olusturulmakta ve bu kodlarla
da genel temalar belirlenmektedir. Ardindan elde edilen veriler gorsellerle
zenginlestirilerek sunulmaktadir (Creswell, 2018). Bu arastirmada da elde edilen veriler
icerik analizi ve tematik analiz yOntemleri ile incelenmis ve c¢esitli gorsellerle
desteklenmistir. Diger taraftan bu calismada nitel arastirmanin en ¢ok kullanilan veri
toplama yontemlerinden yazili dokiiman incelemesi kullanilmistir.

I¢erik Analizi ve Tematik Analiz

Icerik analizinde temel siirec, elde edilen verileri aciklayabilecek kavramlari ve
iligkileri belirlemek amaciyla benzer verileri belirli kavramlar ve temalar dogrultusunda
bir araya getirmek, diizenlemek ve yorumlamaktir (Yildirim ve Simsek, 2016, s. 242).
Belli asamalari, verilerin kodlanarak verilere arasinda yer alan anlamli béliimlere isim
verilmesi, kodlardan yola ¢ikarak temalarin olusturulmasi, verilerin kodlar ve temalara
gore diizenlenmesi ve elde edilen bulgularin yorumlanarak raporlastiriimasidir (Yildirim
ve Simsek, 2016, s. 243-251).

Tematik analizde ise igerik analizinde oldugu gibi belirli temalar1 ortaya ¢ikarma
amact1 s6z konusudur. Igerik analizinde veriler sistematik ve niceliksel olarak kodlanir ve
simiflandirilir.  Tematik analiz, veri setindeki Oriintiilerin tanimlanmasi  ve
raporlandirilmasini igerir ve bunlar daha sonra yorumlanir (Braun ve Clarke, 2006). Bu
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baglamda tematik analizde verilerin derin anlamlarinin kesfedilmesi ve yorumlanmasi
stireci islemektedir.

Naaem vd. (2023), tematik analizin alt1 asamasini su sekilde ortaya koymuslardir:

e Transkripsiyon ve alintilarin se¢imi

e Anahtar kelimelerin se¢imi

e Kodlama

e Temalarin gelistirilmesi

e Anahtar kelimeler, kodlar ve temalarin yorumlanmasi yoluyla
kavramsallastirma

e Kavramsal modelin gelistirilmesi (Naecem vd., 2023, s. 2-6).

Arastirmada, 6 Subat 2023 tarihli Hatay depremi ve takip eden 1 yil igerisinde
@goniilmutfagr Instagram hesabinda paylasilan verilere odaklanilmistir. Bu baglamda
stire; 6 Subat 2023- 6 Subat 2024 tarihleri aras1 donemle sinirlidir. Aragtirma kapsaminda
toplam 46 gonderi incelenmis ve MaxQDA 2024 programina aktarilmistir. Verilerin
analiziyle kodlamalar yapilmig gruplandirilan kodlarla temalar olusturulmustur.

Daha 6nce de belirtildigi tizere kolektif hareket bilinciyle bir araya gelen ve deprem
sonrasi toplumsal yapida yikilan ve bozulan diizenin onarimina katki sunmak giidiisiiyle
hareket eden “Goniill Mutfagr” goniilliileri; toplumsal hareket literatiiriinde deger
yonelimli hareketler olarak goriilmiis ve arastirma da bu amagcla tasarlanmistir. Buna
iliskin bilgi ve belgeler @Goniilmutfagi Instagram sayfasindan elde edilmis ve konuyla
dogrudan iliskili oldugu tespit edilen 46 gonderi incelenmistir. Gonderiler G1-G46 olarak
kodlanmistir. Calisma kapsaminda tiim gonderiler, her bir kategoriye ait alt kodlarin ne
siklikla kullanildigi farkli gosterimlerle sunulmus, sonrasinda kategoriler ve alt kodlarin
birbirleriyle baglantilarina yer verilmistir. Analizler kapsaminda 3 ana tema
belirlenmistir. Bunlar: “Birlik ve Beraberlik”, “Mutfak Metaforu” ve “Kiiltiir " diir.
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Mutfak Metaforu Birlik Beraberlik
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6 Subat Depremleri Sonrasi
Bir Kolektif Hareket:
@Goniilmutfag

v

Kiiltiir

Sekil-1: Temalar Gosterimi
Birlik ve Beraberlik Temasi

Arastirma kapsaminda ele alinan temalardan biri olan “Birlik ve Beraberlik”
temasma ait 4 kod olusturulmustur. Bunlar; “biz  duygusu”,  “umut”,
“milliyet¢ilik/Atatiirkciiliik” ve “kamu destegi”dir.
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Sekil-2: Birlik Beraberlik Temasina Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Gosterimi

“Birlik ve Beraberlik” temasinda gonderi igeriklerinde “biz duygusu” ile ilgili
ifadelerin olduk¢a yogun oldugu goriilmiistiir. Gonderilerde deprem sonrasi yapilan
faaliyetlerin ve destegin birlik ruhu ile yapildigi vurgulanmistir. Ornegin konuyla ilgili
G2 kodlu gonderi su sekildedir:
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gonulmutfagimiz Gucumuz yettigi kadar sizlerle
olmaya ve Hatay'in isiklarini beraber yeniden yakmaya

niyet ettik o”

Gonderi-1: G2 kodlu Instagram paylagimi1

Tipki Goniil Mutfagi adinda oldugu gibi bu gonderide de metaforik anlamli
kelimeler dikkati ¢ekmektedir. ifadelerin ¢ogul ekleriyle biz anlami1 ¢ok net anlasilirken;
151k kelimesiyle de sehrin yeniden canlanmasi, hayat bulmasi anlatilmak istenmektedir.
Yine niyet kelimesi de bir isin hedeflenen sonuca ulastirilmasi i¢in girisilen topluca bir
amaci1 ve yine manevi giicii belirtmektedir. Kisacasi mesaj, kolektif bir hareketin olugmasi
ve devam etmesi yOniinde giiclii anlamlar1 barindirmaktadir.

“Birlik ve Beraberlik” temasinda, ikinci alt kodumuz olan umut ile ilgili de igerik
yogunlugu dikkati gekmektedir. Nitekim gonderilerde, olusan kolektif hareketin gelecege
dair umudu canli tutmaya ve gelecek giizel giinlerin varligina vurgu yaptigi
anlagiimaktadir. Ornegin G18 kodlu génderide sdz konusu icerige su sekilde yer
verilmistir:

gonulmutfagimiz Umutla yeni hayatlari kutlamak ve
kaldigimiz yerden yeniden devam etmek igin buradayiz.

Burada olmaya devam edecegiz.
6 Nisan 2023

Gonderi-2: G18 kodlu Instagram paylasimi

Yine burada da birlik ve beraberlik giidiisiiyle ve biz bilinciyle umudu yesertmeye
vurgu yapilmistir. Ozellikle de “kaldigimiz yerden” ibaresiyle, her seyin yeniden eski
haline dénecegine dair umut canl tutulmak istenmistir. Oyle ki, toplumsal bir harekette
hareketin her bir iiyesinde var olan rasyonel akil ve birliktelige iliskin biling, hareketin
basarist i¢in oldukca onemlidir. Bir 6nceki kodumuz olan “biz” ile bunu destekleyen
“umut” koduna ait igeriklerde de bu durumun varlig: dikkati cekmektedir.

“Birlik ve Beraberlik” temasi altinda yer alan bir diger alt kodumuz olan
“milliyeteilik/Atatiirk¢iilik™ ile ilgili gonderilerde, birlik ve beraberlik duygusunun bu
kez de milli goriis ve vatani sorumluluk yani vurgulanmistir. Konuyla ilgili G14 kodlu
ornekte de goriilecegi tlizere; bu kez daha kapsayici bir ifadeyle “ililkece bir olmak” ve
andimizdaki “varligim Tiirk varli§ina armagan olsun” séziinii ¢agristirarak, milli hafizaya
vurgu yapildig: anlagilmaktadir.
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gonulmutfagimiz Ulastigimiz bin igin degil,
ulasamadigimiz bir i¢in, koca bir tlke kenetlendik.

Varhginiz, varhgimiza armagan oldu.

Guzel gunler igin birlikte iyilesecegiz...

Mutfagimiza destek igin www.topraktantabaga.com.tr

Gonderi-3: G14 kodlu Instagram paylasimi

Yine benzer sekilde G10 kodlu gonderide de Kurtulus Savasi’na yapilan atifla
tarihsel baglamda ulusal direncin ve birlikte hareket etmenin 6nemi hatirlatilmaktadir. Bu
referans, ge¢miste yasanan zorluklar1 agsma ve toplumsal dayanisma konusundaki
toplumsal hafizay1 yeniden canlandirarak, giinlimiizde de ayni birlikteligi siirdiirmeyi
hedeflemektedir.

gonulmutfagimiz #§ Kurtulus Savasi’'ndan degil
sadece, bu ulke nice kotu gunden nice yikimdan
yanindakinin elini tutarak, birbirine sarilarak, birbirinden
gu¢ alarak c¢ikabilecegini her seferinde gosterdiyse,
simdi sira bizde, biz de Ustumuze dusgeni yapalim,
deprem bolgesi i¢in tencereler, kazanlar kaynatacak o
ilk atesi yakalim istedik.

Gonderi-4: G10 kodlu Instagram paylasimi

Birlik ve Beraberlik temasinda son kod olan kamu destegi ile ilgili olarak da Goniil
Mutfagi hareketinin farkli sektorler ve kisilerce de desteklendigi vurgulanmistir.
Hatirlanacagi tizere deprem sonrast Goniil Mutfagi’nin nciiliigiinde hem seflerin hem de
goniillillerin depremzedelere yemek ulastirmasinda yer ve techizat noktasinda en biiyiik
destek Genglik ve Spor Bakanligi’ndan gelmis ve bakanlik, bolge yurtlarini hizmete
acmisti. Asagida yer alan G15 kodlu gonderide de buna iliskin bir paylasim
goriilmektedir. Bunun yaninda yine AFAD basta olmak {izere ilgili tiim bakanliklar, yerel
yonetimler ve elbette sivil toplum kuruluslart da deprem sonrasi seferberlikte yer almig
ve igbirligi noktasinda hepsi bir aradalig1 saglamaya ¢alismsti.

~{" Genglik ve Spor Bakanligi'nin destegiyle Iskenderun
Muhyiddin Ibni Arabi KYK Ogrenci Yurdundaki mutfakta
caligmalarini stirdiiren ve 10 Subattan itibaren glnliik
ortama 38 bin kisiye yemek ulastiran Gonul Mutfagdi,
kamu kurum ve kuruluglarinin yonlendirmeleri ve gelen
talepler dogrultusunda Ramazan ayinda kapasitesini
artirmis ve Hatay genelinde giinde yaklasik 70 bin
kisiye sicak yemek ulagtirmigtir.

~{ Sosyal gastronomi sefi Ebru Baybara Demir ve Kadir
Sancar koordinatoérliglinde yuritilen Gondl
Mutfagi'nda yemeklerin hazirlanmasindan pisirilmesine,
gida temininden lojistige kadar her ihtiyag, tamamen
gonilli ve gondlltler araciligi ile ylrttilmektedir.

Gonderi-5: G15 kodlu Instagram paylasimi
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Mutfak Metaforu Temasi

Arastirma kapsaminda ele alinan  “Mutfak Metaforu” temasina ait 3 kod
olusturulmustur. Bu temalar; yemek/as, ocak/ev ve kadindir. Dikkat edilecek olursa
hareketin adinda da yer alan mutfak kelimesi, aslinda tek basina bile tiim alt kodlar1 ve
bunlarin metaforik anlamlarini igermektedir. Basit anlamda evin boliimii olan mutfak,
aslinda bir {iretim yeridir. Aileyi bir araya getiren ve mutfagin {iriinii olan as, sofra;
yukarida da agiklandig1 gibi birliktelik, paylasim, kiiltiir, dil hepsinin tasiyicisidir. Diger
taraftan kadinin adeta egemenligini simgeleyen alandir mutfak. Kendini 6zgiir ve yaratici
hissettigi yerdir. Metaforik kullanimda da yine mutfak kelimesini birincil anlamiyla yani
iiretim yeri olarak kullaniriz. Calismamizda ele alinan hareketin adi olan Goniil Mutfagi
bile tek basina tretimin, birlikteligin, paylasimin ve yaraticiligin goniilden yani
kendiliginden ve sevgi temeliyle oldugunu anlatmaktadir.

Mutfak Metaforu

Yemek/As 2
Ocak/Ev 2
Kadin 1
0 1 2
Yemek/As (2) Ocak/Ev (2)
*« "
- Cd
-~ P
- L
-~ L d
- L d
-~ re
-~ P
-~ s
-~ Pe

Mutfak Metaforu

Kadin (1)

Sekil-3: Mutfak Metaforu Temasina Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Gdsterimi
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Mutfak Metaforu temasinda gonderi igeriklerinde yemek/as ile ilgili ifade
yogunlugu saptanmistir. Gonderilerde birligi ve umudu vurgulamak icin “ev”, “as”,
“sofra” gibi metaforlar kullamlmistir. Ozellikle de “ev”, kullanish bir metafordur zira
icine dogdugumuz, aileyi, mahalleyi, ulusu, kiiltiirii, dili ve daha nice soyut ve somut
anlami bir arada barindirir. As, sofra da, yine basit anlamda yeme-igme davraniginin
oOtesinde; Tiirk toplumunda tarihten bu yana sosyal diizeni saglayan adeta kiiltiir 6gesi
olmustur. Gegmiste oldugu gibi giinlimiizde de resmi ve dini térenlerde ziyafetlerde,
matem ve yas yerinde de birlik, beraberlik ve paylasmada as ve sofra giiclii anlamlar
ihtiva etmektedir. Asagida yer alan G40 kodlu 6rnek gonderide de tiim bu anlamlarin
cagristirlldigi goriilmektedir.

etkinlikler diizenledik, dogum gunlerini unutmadik.
Taziye yemeklerinde buyuk sofralar kurduk, dualar
edip, gidenlerin ruhlan huzur bulsun diye buhurlar
yaktik.

~{" Cadirlarda yasayan insanlara misafir olduk.
Cocuklarin elma sekerlerini pigirdik, ugurtmalarini
katladik. Kurban etini kilolara boltp vakumlayip
dondurduk ki, buzdolabi olmayanlar en az iki Gg glin bu
etten yemek yapabilsin istedik. Yemegimizi, soguk
suyumuzu paylastik.

~{" Deprem ve kayiplarimiz tarif edilemez bir aci birakti!
Gozlerim dolsa da higbir zaman yuksek sesle
aglayamadim.

~{" Ama 6 ayi agkin bu siireci diigtindiikge igimi en gok
titreten ve gozyaslarimi tutamadigim bir konu var:
Gonluyle gelen gondilliler!

~f Artik hepimizin hayata farkh baktigini hissediyorum.
Ideolojiler, etnisiteler, statlilerimiz dedil, bizi
Anadolu’nun 6zlindeki kolektif caligma, dayanisma ve
imece kilturd birlegtiriyor.

~{ Biz, bizi birlestiren sofrada iyi olduk ve olmaya
devam edecegiz.

"Gitmesek de gormesek de o koy bizim koyumuzdur."
diyebilmek igin gitmek, gormek ve birbirimize sarilmak
zorundayiz.

Gonderi-6: G40 kodlu Instagram paylasimi

Mutfak Metaforu temasinda yer alan ocak/ev ile ilgili génderilerde, yine kelimelerin
aile, birey, bir cati altinda toplanmak, aile baglar1 gibi anlamlarda kullanildig:
anlagilmaktadir. Ornegin; G10 kodlu gonderide birlik ve beraberlik temasinda da
belirtildigi gibi toplumsal ve milli hafizada destans1 bir yer kaplayan Kurtulus Savasi
miicadelesi ve ruhunun ¢agrisimi ve milliyetgilik temasi iizerinden; biz duygusu vurgusu
yapilmaktadir. Ozellikle de ocak ve ates kelimelerinin burada da ev, aile, toplum, yasam
gibi biitiinciil bir anlamda kullanimi1 dikkati ¢gekmektedir.
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gonulmutfagimiz #& Kurtulus Savasi’'ndan degil
sadece, bu ulke nice kotl glinden nice yikimdan
yanindakinin elini tutarak, birbirine sarilarak, birbirinden
gli¢ alarak ¢ikabilecegdini her seferinde gosterdiyse,
simdi sira bizde, biz de Ustumuze disgeni yapalm,
deprem bodlgesi igin tencereler, kazanlar kaynatacak o
ilk ategi yakalim istedik.

%Hatay’da Antakya, Samandag, Kirikhan, Defne,
Arsuz, Payas, en ¢ok yikim alan en gok ocagin
soéndigi, acinin en ¢ok hissedildigi yer oldu. istedik ki
hepsine ulasalim. Ocagin sondigu yerde hayat da biter,
bitmesin istedik, kalanlara hayat daha bitmedi diye
sarilalim istedik.

Mutfagimiza destek i¢in www.topraktantabaga.com.tr
Gonderi-7: G10 kodlu Instagram paylasimi

Mutfak Metaforu temasinda yer alan kadinin ise gli¢ ve dayaniklilik vurgusuyla
yuceltildigi  goriilmektedir. Yine tarthe yapilan atifla, pek c¢ok donemde
kahramanliklartyla ve fedakarliklartyla varlik gosteren kadinlarin, deprem sonrasinda da
ayni giicle ayaga kalkan ve kaldiran olacagina yonelik inan¢ agiga c¢ikartilmaktadir.
Asagida yer alan G19 kodlu paylasimda da bu durum ¢ok net ifade edilmektedir.

gonulmutfagimiz 58. Guni 59.Gline baglarken hala
galigiyoruz.

Gece yarisi sahurluk mesaisiy

Mutfagimizda ginliik 25 Bin sahurluk hazirlaniyor ve
¢adir kentlerimizdeki depremzedelere gonderiliyor.

Ulkemin kadinlari deprem bélgesinde tarih yaziyor.
Turkiye'nin hatta dinyanin bagka yerlerinden gelen 221
gondlli birlikte glinde 70 Bin kisilik yemegi 8 saatlik
mesailer ile (3 vardiye) hazirlamaya devam ediyor.

Gonderi-8: G19 kodlu Instagram paylasimi
Kiiltiir Temasi

Kiiltlir, toplum tarafindan olusturulan, benimsenen ve nesilden nesile aktarilan
maddi ve manevi degerler biitiiniidiir. Bir toplumun kendine 6zgii yasama tarzi i¢indeki
davranis, distliniis, aligkanliklar, ahlak, inang, sanat, bilgi, hukuk, tére vs. o toplumun
kiiltiir biitiinliigiinii olusturur. Buna gore; arastirma kapsaminda belirlenen son tema olan
“Kiiltiir’; goniilliiliik, yardimlagsma, inang ve taziye alt kodlariyla incelenmistir.
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Sekil-4: Kiiltiir Temasina Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Gosterimi

Goniilliiliik, gerek sivil toplum orgiitii biinyesinde gerekse kolektif bir hareketin
icinde rasyonel tercihiyle yer alan birey eylemidir. Bu yondeki bireyden, hi¢bir maddi
karsilik veya baska bir ¢ikar beklentisinde olmadan c¢evresinde gordiigii problemlere ya
da ihtiyaglara, toplumun yararina oldugu diisiiniilen hedefte ¢6ziim odakli girisimci bir
ruha sahip olmasi, herkesi harekete gegmeye tesvik eden ve etkili ¢dziimler liretebilmesi
beklenir. Nitekim Goniil Mutfag:i da tam olarak bu giidiiyle olusmus ve kendiliginden
bliylimiis goniilliillerin hareketidir. G16 kodlu gonderide de goriildiigii iizere, mevcut
goniillii sayis1 lizerinden harekete katilma yoniinde ¢agr1 yapilmaktadir. Bu durum, ¢ogu
toplumsal hareketlerde olan bir iletisim stratejisidir. Ciinkii hareket ne kadar biiylir ve
etkin olursa, o kadar kamu yarar1 a¢iga ¢ikacaktir. Ayrica toplumsal hareketlerde yapilan
harekete katilim ¢agrisi, ayn1 zamanda toplumun geri kalaninin vicdanina yonelik de bir
seslenistir. Oyle ki toplumsal hareketlerde sik¢a karsilastigimiz “Biz” vurgusu da hem
hareketin giiciinii hem de kapsayiciligini ifade eder.
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** Gonulli sayimiz 300'G gecti. Bugline kadar
1000'i gegen sayida gonullinin yolu ve kalbi buradan
gegti.

Bayramda buradayiz ve gook mutluyuz. Birbirimizle ve
Hatayla kucaklasacagiz.

Hatay hala toparlanmaya galigiyor. Caligmalar hizlandi.
Zaman alacak ama toparlanmaya bagladi. Cok is var.
Guzel olacak, iyi glinler gelecek, gitmek zorunda
kalanlar “geri donecegiz" mesaji birakanlar topraklarina
donecekler. Biz buradayiz. Bekleyecegiz.

Gonderi-9: G16 kodlu Instagram paylasimi

Goniilliik esasina dayali olusumlarda siiphesiz yardimlasma en 6nemli ve gerekli
unsurdur. Buradaki yardimlagsma, 6nceki tiim tema ve kodlarin da biitiinliigli cergevesinde
“bir olmaya” ve “dayanismaya” yonelik bir anlam tasimaktadir. Ornegin G9 kodlu
gonderiden de anlasilacagi iizere; birlik ve beraberlik, milliyetgilik, tarihsel hafiza, umut
gibi kelimeler {izerinden, yasanan s6z konusu yikimdan da millet¢e zaferle ¢ikilacagina
yonelik inang agiga ¢ikartilmak istenmektedir.

gonulmutfagimiz Siz tuz gonderdiniz, mercimek,
piring, yag, et gonderdiniz, biz pisirdik.

Bir baskasi pisirdigimiz yemekleri ihtiyag sahiplerine
ulagtirdi.

Koca bir Ulke kenetlendik, bir olduk!

Ancak bir savasta kaybedilecek kadar canimizi
kaybettigimiz yerde bu millet var, umut var, hayat var
demek i¢in bir aradayiz.

BiZ COK GUZEL BIR MILLETIZ!

~

Gonderi-10: G9 kodlu Instagram paylasimi

Kiiltiir temasinda gonderi iceriklerinde inang ile ilgili yogun olarak ifade bildirildigi
goriilmektedir. Gonderilerde, yasanilan deprem felaketinin kalintilarinin birlik ve
beraberlik ile iistesinden gelinecegi vurgulanmustir. Insanlarn zor zamanlarinda
birbirlerine umut asilayarak hayatta kalmalarin1 ve direnmelerini temsil eden G42 kodlu
gonderide belli rakamlar ortaya konarak bu inan¢ somutlastirilmistir. Bu, insanlarin
hayatta kalma iradesinin ve yardimseverlik duygusunun yansimasidir ve inancin
stirekliligini simgelemektedir. Konuyla ilgili G42 kodlu gonderi su sekildedir:
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gonulmutfagimiz »{"Bu Ulke nice kotii glinden nice
yikimdan yanindakinin elini tutarak, birbirine sarilarak,
birbirinden gli¢ alarak gikabilecegini her seferinde
gosterdi.

~{" Biz de Ustumiize duseni yapalim, deprem bdlgesi
icin tencereler, kazanlar kaynatacak o ilk atesi yakalim
istedik.

~{" Ocagin sondiigu yerde hayat da biter, bitmesin
istedik, kalanlara hayat daha bitmedi diye sarilalim
istedik.

~” Goniil Mutfagi’'nda bulusanlar, her gondlliniin kendi
uzmanhgi ya da meslegiyle ilgili kissmdaki sorunlari
¢6zdugu bir organizasyonla 1500 kisilik bir yurt
yemekhanesini 70.000 kisilik bir agevine donusturddiler.

~{ Farkll meslek, yas ve uzmanliklardaki 3500'den fazla
gonulli, yemeklerin hazirlanmasindan pisirilmesine,
gida temininden lojistigine kadar her ihtiyacin tamamen
gondlltler araciligiyla yuratuldiga koca bir
organizasyon kurdular.

~{"3500 den fazla goniillli, 8 ilgede 120 noktada 17
milyon kap sicak yemek, ramazan ayinda her gin 27 bin
sahur kahvaltisi, 30 Nisan-16 Haziran tarihlerinde 236
bin okul kahvaltisi, 30 binden fazla erzak paketi ve
tonlarca suyu ihtiyag sahiplerine ulagtirdi ve hala
ulagtirmaya devam ediyorlar.

~{" Sadece emekleriyle, ¢abalariyla, bilgi ya da
deneyimleriyle degil, goniilleriyle geldiler, gondlli
geldiler, bu ylizden mutfagimizin adi “Gonul Mutfagi”
oldu.

~{" Liyakat ve organizasyon birlestiginde, bu milletin
az'la da gok sey basarabilecegini birlikte gorduk.

Gonderi-11: G42 kodlu Instagram paylagimi

Her toplumun kiiltiirii i¢cinde o Kkiiltiiri olusturan ve nesilden nesile aktaran
Ogelerden biri de ritiiellerdir. Toplumsal bir davranis olarak taziye gelenegi kiiltiirden
kiiltiire farklilik gosterir ve temelde aciy1 hafifletmeyi amaclar (Cakir, 2024, s. 57).
Amag, bireyin hissettigi aciy1r topluma yaymak ve boylece hafifletmektir. Tiirk
toplumunda da O6nemli ve anlamli bir yere sahip olan taziye gelenegi; 6 Subat
depremlerinde de iilkece yasanan ve hissedilen bir siire¢ olmustur. Kimi varligiyla, kimi
duasiyla, kimi de Goniil Mutfag: gibi temel bir ihtiyaci karsilama glidiisiiyle bu siirece
katki saglamistir. Asagida yer alan G32 kodlu gonderi de tiim bu siirecin 6rnek bir
yansimasidir.
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#{ Gelin katilin bize!

5 Subat'ta iskenderun'dayiz. Taziye yemegini
hazirlayacagiz. 6 Subat glinii kaybettigimiz
vatandaglarimizin anisina okunacak dua igin bir arada
olacagiz.

~" Yemek pisirmek, hazirlamak ve dagitmak igin
gonulli olmak isterseniz bize ulagin.

" Gergeklestirilecek anma gliniinde yapilacak
hazirliklara katkida bulunmak isterseniz
www.topraktantabaga.com.tr sayfasinda Deprem
Yardim sekmesinde yer alan malzeme listesinden
segtiginiz Urlnl satin alabilir, mutfagimiza
gonderebilirsiniz.

~ TAZIYEDE BURADAYDIK, BAYRAMDA BURADAYDIK,
YARIN DA BURADAYIZ. YASIMIZI PAYLASACAK, HAYATI
KUTLAYACAK, ACIMIZI UNUTMADAN BIRBIRIMIZE
SARILARAK HATAY'IN ISIKLARINI YENIDEN
YAKACAGIZ.

Gonderi-12: G32 kodlu Instagram paylagimi

kamuDestedi - Biz DUuygusu
Umut

L, lnang

onulluluk
Yardimlasma

Milliyetcilik/Ataturkculuk

Sekil-5: Kod Bulutu

Gonderilerdeki ifadelerin yogunluga gore dagilimi Sekil 5°te gdsterilmektedir.
Daha biiyiik puntolarla gosterilen kodlar gonderiler i¢inde siklikla kullanilan ifadeleri
gosterirken, daha kiigiikk punto ile gosterilen ifadeler, kodlarin daha az kullanildigini
gostermektedir. Buna gore goniilliiliik ve yardimlasma en biiylik puntolarla temsil
edilerek gonderilerde en sik tekrar edilen ve metinlerin ana temalarini olusturan degerler
olarak one cikmaktadir. Bu durum caligmanin analiz ettigi iceriklerde toplumsal
dayanigsma ve bireylerin aktif katilimina verilen 6nemin altin1 ¢izmektedir. Biz duygusu
ve umut, bir sonraki siklik derecesinde yer alarak dayanigsmanin kolektif bir ruhla ve
olumlu bir gelecege inangla desteklendigini gostermektedir. Milliyetgilik ve
Atatiirkgiiliik, toplumsal kimlik ve tarihsel hafizay1r vurgulayan 6nemli kodlar olarak
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gorece daha az siklikla kullanilmistir. Kamu destegi, inang ve taziye kodlari ise
gonderilerde daha sinirli bir yogunluga sahip olmakla birlikte, ozellikle belirli
baglamlarda derin anlamlar tagimaktadir. Kodlarin bu dagilimi, analiz edilen gonderilerin
merkezinde dayanigma, umut ve kolektif cabalarin yer aldigimi ancak bu cabalarin
kiiltiirel, tarihsel ve duygusal baglamlarla desteklendigini gostermektedir.

Mllllyetglllk/Ataturkculuk

Gmﬁl@/ \
\ l
———

Umut

Yardlmlasma

v

Biz Duygusu

l
-

Kamu Destegi

Sekil-6: Kod Haritasi

Sekil 6’da gosterilen kod haritasi ile analiz edilen kodlarin birbirleri ile iligkilerinin
yani sira ne siklikta birlikte anmildiginin analizi goriilmektedir. Kodlar arasindaki giiglii
baglantilar bu kavramlarin metinlerde sikga birlikte kullanildigim1 ve birbirlerini
destekleyen anlamlar tasidigini ortaya koymaktadir. Buna gore milliyetcilik ve
Atatiirkciiliik ile yardimlagsma arasinda giiglii bir iliski olmasi, bu degerlerin toplumsal
dayanisma ve yardimlasma cagrilarinda tarihsel motivasyon ve ulusal birlik duygusuyla
desteklendigini gostermektedir. Benzer sekilde goniilliilik ve biz duygusu arasindaki
giicli iligki, bireysel ¢abalarin kolektif bilince dayandigini ve “biz” anlayisiyla anlam
kazandigin1 belirtir. Bunun yan1 sira yardimlagsma ve biz duygusu arasindaki gii¢lii iligki,
toplumsal yardimlagmanin kolektif bilingle beslendigini ve bireyleri birbirine baglayan
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bir deger olarak 6ne ¢iktigini ortaya koymaktadir. Yardimlagma ve umut arasindaki giiclii
bag ise, dayanigmanin, zorluklarin iistesinden gelme ve gelecege dair inang olusturmadaki
roliinii vurgulamaktadir.

Daha zayif ama 6nemli baglantilar arasinda yer alan inan¢ ve umut, kamu destegi
ve umut kodlari, bireylerin ve kurumlarin bir araya gelerek toplumsal giiven ve inang insa
ettigini isaret etmektedir. GOniilliiliik ve milliyetgilik/Atatiirk¢iiliik arasindaki bag,
bireylerin tarihsel ve ulusal degerlere duydugu baglilig1 ve bu bagliligin goniillii cabalara
motivasyon sagladigini gostermektedir.

Sonuc¢

Toplumsal hareketler, genis ¢apta katilimin saglandigi, uzun siireli ve ortak bir
davranis bi¢imini ifade eder. Bireylerin ortak amag¢ dogrultusunda bir araya gelerek
birlikte harekete gecmeleri, toplumsal hareketlerin baslangi¢ noktasini olusturur. Kolektif
davranislar, egemen kiiltiiriin norm ve degerlerini zorlayan, ¢ok sayida kisinin katildigi,
goniilli ve kendiliginden olusan ve cogunlukla da planlanmayan eylemlerdir. Bu
baglamda toplumsal hareketler, iist diizeyde yapilanmis kolektif davranig bigimidir.

Bu ¢aligmada ele alinan Goniil Mutfagi Hareketi, deger yonelimli toplumsal hareket
olarak dayanismayr ve yardimlasmayir tesvik eden giicli bir model olarak
degerlendirilmistir. Dijital platformlar {izerinden toplumun genis kesimlerine ulasan ve
deprem gibi yikic1i bir afet sonrasi ilk kez deneyimlenen bu hareket, toplumsal
dayanigmanin giincel bir temsilcisi olarak da incelenmeye deger goriilmiistiir.

Analiz kapsaminda Goniil Mutfagi Hareketi iic ana tema etrafinda sekillenmektedir.
Bunlar; “Birlik ve beraberlik”, “mutfak metaforu” ve “kiiltiir” diir. Birlik ve beraberlik
temasi altinda biz duygusu, umut, milliyetcilik/Atatiirkciiliik ve kamu destegi gibi alt
kodlar yer almakta; bu kodlar hem tarihsel hem de giincel baglamda toplumsal
dayanismay1 gii¢lendiren unsurlar olarak belirlenmistir. Hareket 6zellikle milliyetgilik ve
Atatiirkciilik kodlar araciligiyla, dayanisma mesaji vermekte, Kurtulus Savasi gibi
tarihsel referanslarla bu mesaj1 pekistirmektedir. Mutfak metaforu ise, yemek, ocak ve
kadin gibi unsurlar iizerinden hareketin duygusal ve kiiltiirel baglarin1 giiclendiren bir
arag olarak degerlendirilmistir. Son olarak Kiiltiir temas1 yardimlagsma, goniilliiliik, inang
ve taziye gibi kavramlarin, hareketin toplumsal degerlerle nasil harmanlandigini ortaya
koymustur. Kod haritalarindan elde edilen bulgular, hareketin farkli degerler arasinda
giiclii iliskiler kurdugunu gostermektedir. Ornegin; milliyetcilik/ Atatiirkgiiliik ile
yardimlagma temalar1 arasinda kurulan gii¢lii bag, Tiirk ulusunun tarihsel dayanigma
kiiltliriine yapilan gonderme olarak degerlendirilebilir.

Kisacas1 Goniil Mutfagi Hareketi, deger yonelimli toplumsal hareketlerin
Ozelliklerinden biri olan ortak deger ve norm etrafinda birlesme temelinde kurgulanmas,
“biz duygusu” ve “toplumsal dayanigsma” temalariyla bu amag¢ somutlagmistir. Dogal
organizasyon yapisina sahip olan hareket, farkli meslek gruplarindan ve farkli yaslardan
olusan goniillilleri ile minimal rol farklilagmasi sergilerken, sembolik entegrasyon
yoluyla da milliyetcilik, Atatiirk¢iilik ve Kurtulug Savasi referanslarmi kullanarak
kolektif biling olusturmayr basarmaktadir. Ayrica hareket, kriz anlarinda ihtiyag
sahiplerine yardim ulastirarak toplumsal baglarin giiglenmesine katkida bulunurken,
devletin tiim unsurlart ile halk arasinda da koprii gérevi listlenmis ve bu noktada toplumun
farkli kesimlerini ayn1 hedef dogrultusunda birlestirmistir. Bu baglamda, Goniil Mutfagi
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Hareketi kuramsal olarak da toplumsal hareketlerin temel niteliklerini barindiran énemli
bir drnektir.

Etik Beyani: Yazarlar caligmanin etik kurul izni gerektirmeyen ¢aligmalar arasinda
yer aldigin1 beyan etmektedir. Aksi bir durum tespiti halinde Kastamonu iletisim
Aragtirmalart Dergisi’nin higbir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk calismanin
yazarlarina aittir.

Yazar Katki Oram Beyani: Calismada birinci yazarin katki oran1 %50, ikinci
yazarin katki oran1 %50’ dir.

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

Bu calisma, ¢evrim i¢i pazar yerlerinde firma tarafindan iretilen igerikler ile ¢evrim
i¢i tliketici yorumlarina ait tutumun satin alma niyetine olan etkisine odaklanmaktadir. Nicel
arastirma desenlerinden iliskisel arastirma deseninin kullanildig1 ¢aligmada, olasilik dis1 drnekleme
yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi esas alinmustir. Analizler 504 katilimcidan toplanan veriler
ile SPSS ve AMOS programlari araciliiyla gerceklestirilmis, degiskenler arasindaki iligkileri ortaya
koymak fiizere tasarlanan yapisal esitlik modeli dogrultusunda hipotezler test edilmistir. Analizler
sonucunda ¢evrim i¢i pazar yerlerinde firma tarafindan {iretilen igerigin ¢evrim igi tiiketici yorumlarina
ait tutum ve satin alma niyeti izerinde anlamli bir etkisinin oldugu, yine ¢evrim igi tiiketici yorumlarina
ait tutumun satin alma niyetini anlamli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Bununla birlikte, cevrim
i¢i tiiketici yorumlarina ait tutumun firma tarafindan iretilen igerik ile satin alma niyeti arasindaki
iliskiye de kismen aracilik ettigi belirlenmistir. Calisma, ele aldigi degiskenlere iliskin sergiledigi
biitiinciil bakis agis1 ve ampirik bulgulara dayanarak ortaya koydugu sonuglar itibariyle literatiire katki
potansiyeli tagimaktadir.

Abstract

This study examines the effect of firm-generated content and consumer attitudes towards
online reviews on purchase intention in online marketplaces. Adopting a quantitative correlational
research design, the study utilized a non-probability convenience sampling method. Data collected
from 504 participants were analyzed using SPSS and AMOS software, with hypotheses tested through a
structural equation modeling designed to examine relationships between variables. Findings reveal that
firm-generated content in online marketplaces exerts a significant positive influence on both consumer
attitudes toward online reviews and purchase intention. Furthermore, consumer attitudes toward online
reviews significantly affect purchase intention. Additionally, consumer attitudes toward online reviews
partially mediate the relationship between firm-generated content and purchase intention. This study
has the potential to contribute to the literature through its comprehensive perspective on the variables
it addresses and the findings it presents based on empirical evidence.
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Giris

1990’larda World Wide Web'in gelismesi ve yayginlagmasi basta olmak iizere
yasanan teknolojik atilimlar ¢cevrim i¢i alisverisin ortaya ¢ikmasina ve hizla biiyiimesine
yol agmistir (Tduscher ve Laudien, 2018). Ilk ¢evrim i¢i pazaryerlerinden olan Amazon
gibi platformlar, bu biiylimenin Onciileri arasinda yer alarak, ticarette yeni bir donemi
baglatmistir. 2000°1i y1llara gelindiginde, bireylerin internete erigsim olanaginin artmasi ve
e-ticarete iligkin teknolojilerin gelismesiyle ¢evrim i¢i pazaryerleri kiiresel bir olgu haline
gelmeye baglamistir. Akilli telefonlarin gelismesi, mobil internetin yayginlagmasi ve
sosyal medyanin yiikselisi c¢evrim i¢i pazaryerlerinde Onemli diizeyde yapisal
degisikliklere yol agmistir (Duch-Brown vd., 2017). Veri madenciligi ve yapay zeka gibi
teknolojilerin yasanan gelismelere eklemlenmesi, miisterilere erisim ve iletisim kurma
yontemleri agisindan bu platformlart ¢ok ileri bir noktaya tagimig, miisteri egilimlerinin
ve beklentilerinin hizli ve dogru bir bicimde tespit edilebilmesine imkan saglamistir.
Firmalar, tliketicilerin ¢evrim i¢i pazaryerlerine yonelik ilgisinin ve giiveninin artmasityla
kullanict deneyimlerinden daha fazla yararlanmaya yonelmislerdir.

Tiiketicilerin birbirlerini etkileme yetenegine sahip oldugu, pazarlama literatiirii
tarafindan da kabul edilen bir olgudur (Gavilan vd., 2018). Cevrim i¢i aligveriste en
yaygin benimsenen etkileme bigimi ise, c¢evrim i¢i misteri yorumlart ve
derecelendirmeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Amblee ve Bui, 2011). Bunlar, olumlu
ya da olumsuz olabilmekte ve tiiketicilerin iirlin veya hizmet satin alma agamasinda karar
vermelerinde giiclii bir rol tistlenebilmektedir (Bounie vd., 2005). Bu ¢evrim ig¢i iiriin veya
hizmet arastirma siirecinde, daha dnceki tiiketicilerin yaptig1 ¢evrim i¢i yorumlarin yani
sira, firmalarin da potansiyel ve mevcut miisterilerinin dikkatini ¢ekmek, ihtiyaglarina
cevap vermek ve yasadiklari zorluklar1 ele almak icin kaliteli ¢evrim i¢i igerikler
tiretmeye odaklanmalar1 6nem kazanmaktadir (Rahim ve Clemens, 2012). Tiiketicilerin
iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak i¢in internet ortamlarini daha fazla kullanma
egilimi, firmalarin hem pazarlama stratejilerini hem de igerik {iretimini bu yeni tiiketici
egilimine uyumlu hale getirmelerini giderek daha ¢ok zorunlu kilmaktadir.

Cevrim i¢i pazaryerlerinde yaganan tiim bu gelismeler 1s181nda, ¢calismanin amaci,
s0z konusu platformlarda firma tarafindan {retilen igeriklerle c¢evrim ig¢i tiiketici
yorumlarma ait tutumun satin alma niyeti lizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Nicel
yontemin esas alindig1 calismada, benimsenen amag dogrultusunda konunun kavramsal
temelleri farkli bagliklar altinda detaylandirilmakta, yapilan kuramsal tartigmanin
ardindan olusturulan hipotezler, alan arastirmasindan elde edilen veriler iizerinde bir
yapisal esitlik modeli ¢ercevesinde test edilmektedir. Ulasilan bulgular literatiirde yer
alan diger arastirma sonuclariyla iliskilendirilerek degerlendirmelerde ve ¢ikarimlarda
bulunulmaktadir.

Kavramsal Cerceve ve Hipotezler

Bu boliimde, arastirma kapsaminda ele alinan degiskenlerin kavramsal gercevesi,
ilgili literatlir taramasini sonucunda olusturulmustur. Bu kapsamda arastirmanin temel
degiskenleri arasindaki iliskiler agiklanmistir. Bu dogrultuda arastirmanin modeli ve
hipotezleri test edilmek amaciyla olusturulmustur.
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Cevrim I¢i Pazaryerlerinin Temel Yapisi ve Isleyis Bicimi

Cevrim i¢i pazaryerleri, saticilar ve miisteriler arasindaki aligverisi kolaylastirmak
amaciyla ticlincii bir tarafca tesis edilen ¢evrim i¢i aligveris platformlaridir (Li vd., 2015).
Bu pazaryerleri saticilar ile miisterileri platform araciligiyla bir araya getiren piyasa
yapicilar olarak da tanimlanmaktadir. S6z konusu aracilar temel olarak web tabanli bir
islem sistemi kurarak saticilarin ve misterilerin birbirleriyle islem yapmasina olanak
tanimakta (Hong, 2015), onlar1 eslestirerek, fiziksel sinirlar1 asarak ve aligveris
islemlerini kolaylagtirarak e-ticaretin kapsamini genisletmektedir (OECD, 2019).
Saglanan genisleme ile birlikte taraflar, ¢evrimdisi ortamlarda satilmasi veya satin
alinmas1 miimkiin olan/olmayan oldukg¢a genis yelpazedeki iiriin ve hizmetleri alim-satim
imkanina kavusmaktadir.

Cevrim i¢i pazaryerleri uygulanma ve etki alanlar1 dogrultusunda yatay ve dikey
olarak bir siniflandirmaya tabi tutulabildigi gibi, alict ve saticilarin kimlikleri, 6zel ya da
tiizel kisilikleri acgisindan da simiflandirilabilmektedir. Bu simiflandirmada, isletmeler
arasi (B2B), isletmeden son tiiketiciye (B2C) ve isletmeden devlete (B2G) yonelik ticari
faaliyetler temel alinmaktadir (Kusat, 2016). Diinya genelinde, ¢evrimici pazaryerleri
giderek B2C kapsaminda e-ticaretin baskin merkezleri haline geldiginden (KPMG,
2017), bu calismada, isletmelerin dogrudan tiiketicilere iiriin ve hizmet sundugu
isletmeden tiiketiciye (B2C) modeline odaklanilmaktadir.

Cevrim ici pazaryerleri, birgok bilinmeyen aktorii ve iirlinii bir araya getirdiginden,
giivenilir islemleri miimkiin kilmak igin itibar mekanizmalar1 daha 6nemli hale gelmekte,
miisterileri saticilarla veya bireyleri igeriklerle eslestiren mekanizmalar Onem
kazanmaktadir (OECD, 2019). Cevrim i¢i pazaryerleri, platform saglayicilar1 tarafindan
tasarlanan islevleri kullanarak miisterilerine giivenceler ve garantiler sunmaktadir. (Li
vd., 2015). Bu sayede, saticilar ve miisteriler satis islemlerinin yiiriitiilmesine iliskin
belirsizlik ve riskleri daha az algilayarak, tek bir platform {izerinden iletisime ge¢cmeyi
uygun bulabilmekte (Hong, 2015) ve giivenilir islemler ger¢geklestirmek amaciyla ¢evrim
ici platformlari tercih edebilmektedir.

Taduscher ve Laudien (2018), bir platformu c¢evrim i¢i pazaryeri olarak
siniflandirmak i¢in dort kosul 6ne stirmektedir. Birincisi, ¢gevrim i¢i pazaryerleri arz ve
talep tarafindaki bagimsiz aktorleri (bireyler veya kuruluslar) dijital bir platform
aracilifiyla birbirine baglar (Bakos, 1998). Bireysel aktorler hem arz hem de talep
tarafinda piyasaya katilabilirler ve bu nedenle mutlaka farkli katilimct gruplarini temsil
etmezler (Tauscher ve Laudien, 2018). ikincisi, bu aktorler ticari islemleri baslatmak ve
gerceklestirmek igin birbirleriyle dogrudan etkilesime girerler. Uciinciisii, pazaryeri
platformu islemler icin kurumsal ve diizenleyici bir ¢ergeve saglar. Bu kriter, farkl
pazaryerlerinin algoritmik olarak birlestirilmesine imkan sunan internet portallarin
kapsamaz (Parker vd., 2014). Dordiinciisii, platformun kendisi biiyiik 6lgiide mal veya
hizmet iiretmez ya da ticaretini yapmaz. Bu durum, dijital platformlar iizerinden diger
taraflarin da mallarin1 sunmalarina izin veren {reticilerin veya perakendecilerin is
modellerini disarida birakir (Hagiu ve Wright, 2015).

Cevrim i¢i pazaryerleri, i3 modeli baglaminda temelde iki gruba ayrilmaktadir.
Birinci grup platform, ¢evrim i¢i ortamda saticilar1 ve miisterileri bir araya getirerek
sadece aligverise aracilik etme (pure marketplaces) konumundadir. Ikinci grup platform
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ise, saticilara ve miisterilere aracilik roliiniin yam sira kendisi de satici roliinii (hybrid
marketplaces) tistlenmektedir (Rekabet Kurumu, 2022). Birinci grupta, ilgili pazar yeri
yalnizca tistlenmis oldugu aracilik roliiyle sinirli olarak sorumluluklara sahipken, ikinci
grupta bu sorumluluklarmin yani sira kendi markasinin veya farkli markalarin kendi
bilinyesinde satigin1 gerceklestirmesi ile satici olarak da yiiktimliiliik altinda girmektedir.

Cevrim ici pazaryerleri, platformlar1 aracilifiyla saticilar ve miisteriler arasinda
gergceklesen islemlerden yarar saglamak amaciyla dort gelir modelini kullanmaktadir.
Birinci modelde, platformlar, saticilarin platformun web sitesinde iiriinleri listeledigi ve
alicilarin ihtiya¢ duyduklari tirtinleri aradig1 bir anahtar kelime teklif sistemi barindirarak
arama ag1 reklam gelirleri elde etmektedir. Tkinci modelde, platformlar, gosterim basina
O0deme yaklasimiyla, banner veya metin reklam olarak belirli sayida reklam gosterimini
saglamak icin saticilardan 6nceden belirlenmis, sabit bir miktar 6deme alarak goriintiilii
reklam geliri elde etmektedir. Ugiincii modelde, platformlar, genel olarak saticilara
sundugu temel hizmetleri iicretsiz olarak saglarken, daha zengin kullanim islevselligini
elde etmek igin bir liyelik licret 6demesi alarak iiyelik ticret geliri elde etmektedir (Lee
vd., 2018). Son olarak dordiincii modelde, platformlar, bir aligveris islemi
tamamlandiginda, saticidan aligveris islem tutarinin yiizdesi oraninda aracilik iicreti
alarak satig bagina komisyon geliri elde etmektedir (Hong, 2015). S6z konusu modellerin
tercih durumu platformu kullanan saticilar 6zelinde degisiklik gosterebilecegi gibi,
platformlar arasinda da farkliliklar arz edebilmektedir. Bununla birlikte, bu gelir
modellerinin platform gelirleri igerisindeki dagilimlarinda da zaman igerisinde bir
farklilagsma durumuyla karsilagilmasi imkan dahilindedir.

Cevrim I¢i Tiiketici Degerlendirme ve Yorumlar:

Glinlimiizde, ¢evrim i¢i aligveris yapan tiiketiciler satin alma karar1 verebilmek igin
farkl iletisim ortamlarini kullanmak suretiyle elde ettikleri cesitli tiirden bilgilere daha
fazla ihtiyag duymaktadir. Cevrim i¢i pazar yerleri mevcut yapilari ve isleyis bigimleri
nedeniyle mesafeli satisin gerceklestigi ortamlar oldugundan, satis1 yapilan iirlin ve
hizmetlerle miisterilerin satis dncesi temaslart miimkiin olamamaktadir. Bu durum ¢evrim
ici ortamlarda aligveris yapan tiiketiciler i¢in yeni stratejiler liretmeyi beraberinde
getirmektedir. Ilgili kisiler, cevrim i¢i ortamlarda gerceklestirdikleri alisverislerine iliskin
deneyimlerini birbirlerine aktarmak suretiyle satin alma kararlar1 {izerinde yonlendirici
bir etki olusturmaktadir. Bahsi gecen durum, ¢evrim igi aligverig ortamlarinda hem alici
hem de satic1 konumunda bulunanlar i¢in goz ard1 edilemeyecek yeni bir ger¢ekligi ortaya
cikarmaktadir. ‘Herhangi bir ¢ikar temeline dayanmadigi diisiincesi ¢evrim igi
degerlendirme ve yorumlar bireyleri ikna noktasinda 6nemli bir yere tasimakta, aligveris
karar1 alinirken en giivenilir kaynaklardan biri haline getirmektedir. Gelinen noktada,
tiiketiciler bu degerlendirmelere inanmakta ve onlar1 giivenilir bir bilgi kaynagi olarak’
(Gavilan vd., 2018) karar stireglerine dahil etmektedir.

Cevrim ig¢i tiiketici degerlendirme sistemleri ¢esitlilik gostermektedir (Lee vd.,
2008). Bunlar igerisinden, derecelendirme ve metinsel incelemeler, karar almada
miiracaat edilen olduk¢a yaygin degerlendirme sistemleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Cevrim i¢i derecelendirme incelemeleri, iirlinleri, hizmetleri veya etkinlikleri
degerlendirmek i¢in kullanimi kolay, basit bir bes yildizli derecelendirme sistemini
kullanmaktadir. Cevrimig¢i metinsel incelemeler ise, tiiketicilerin goriislerini dogal dil
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kullanarak daha ayrintil1 bir sekilde ifade etmelerine olanak tanimaktadir (Pan vd., 2025).
Amazon, Etsy ve Trendyol gibi bir¢cok ¢evrim i¢i aligveris platformu, hem derecelendirme
hem de metinsel incelemelerin birlikte yer aldigi bir sistemi benimsemistir. Bu sistem
sayesinde tiiketiciler, iiriin ve hizmet hakkindaki goriis ve deneyimlerini gerek
puanlayarak gerekse yorumlariyla daha kapsamli sekilde ifade etme imkani1 bulmuslardir.

Cevrim i¢i incelemeler, olumlu ve olumsuz goriisleri ve deneyimleri genis bir
kitleyle paylasmak i¢in dijital platformlarda yazilan iiriin, hizmet veya saticilar ile ilgili
kamuya acik degerlendirmelerdir. Metin, fotograf ve sayisal derecelendirmelerin
herhangi bir kombinasyonunu igerebilen bu incelemeler (Pocchiari vd., 2024) bilgi ve
Oneriler saglamak olmak iizere iki amaca hizmet etmektedir. Bu noktada, tiiketicilerin
onceki alicilardan gelen geri bildirimlere dayanarak bilingli kararlar vermelerini
saglamakta ve ikna edici Oneriler olarak hareket ederek potansiyel alicilarin {iriinii veya
hizmeti daha iyi anlamalaria yardimci1 olmaktadir (Barta vd., 2023). Cevrim igi inceleme
olusturma asamasi ise li¢ ana faktdre dayanmaktadir. Bu faktorlerden birincisi, tiiketiciyi
cevrim i¢i inceleme yazmaya iten “motivasyon”, diger tiiketicileri bilgilendirme amaciyla
olumlu veya olumsuz duygularin1 ifade etmektir. ikinci faktor ise, tiiketicinin inceleme
olustururken “davranigsal onyargilar1”, tiiketicinin iirlin deneyimi ile ilgili agir1 olumlu
veya asirl olumsuz degerlendirme yapma egilimidir. Son olarak, incelemede bulunan
tilketicilerin “bireysel 6zellikleri”, tiikketicinin ge¢cmis aligveris deneyimi ve demografik
ozelliklerini yansitmaktadir (Pocchiari vd., 2024). Tiiketiciler bu faktorlerin degisen
oranlardaki etkisi altinda ¢evrim i¢i degerlendirmelerde ve yorumlarda bulunmaktadir.

Cevrim i¢i incelemeler, biiyiik verinin sundugu olanaklarla karar vericilerin 6znel
yargilardan kaynaklanan 'diigiindiikleri' yerine, saglam ¢evrim i¢i inceleme kanitlarindan
elde edilen 'bildikleri' temelinde kararlar almalarini saglama potansiyeline sahiptir
(McAfee ve Brynjolfsson, 2012). Bu incelemeler bir iiriiniin kalitesi ve performansi
hakkinda gercek kullanicilarin bakis acisindan i¢goriilii perspektifler sunmaktadir (Naz
vd., 2024). 2021 yilinda Nielsen tarafindan yayinlanan “Trust in Advertising Study”
raporuna gore, tiiketici yorumlarinin aile ve arkadas tavsiyelerinden sonraki ikinci en
giivenilir bilgi kaynagi oldugu ortaya ¢ikmistir (Cunningham, 2025). Bu baglamda,
tilkketici degerlendirme ve yorumlari, hizmetleri deneyimlemis Onceki miisterilerden
icgoriiler sagladigi i¢in hayati bir bilgi kaynagi haline gelmistir.

Sonug olarak, ¢evrim i¢i tliketici degerlendirme ve yorumlari, birbirini tanimayan,
ortak noktalari yalnizca ayni platform iizerinden ayn iirlin ya da hizmeti satin alarak
tecriibe etmis bireylerin satin alma stireclerine iligkin kigisel kanaatlerini yansitmaktadir.
S6z konusu degerlendirme ve yorumlar, bazen ¢ok kisa olabildigi gibi, bazen ¢ok detayli
yazilabilmekte hatta gorsel Ogelerle desteklenebilmekte, kimi zaman duygusal ve
Onyargilar iceren kanaatleri yansitirken, kimi zaman da iglevsellik temeline dayal: tecriibe
aktariminin iiriinli olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Cevrim i¢i tiiketici degerlendirme ve
yorumlarmin ilgili iirin ya da hizmeti alma niyetinde olan Kkisileri etkilemesi,
nitelikleriyle alakali olabildigi gibi nicelikleriyle de iliskilidir. Bahsi gecen miisterinin,
tilkketici degerlendirme ve yorumlarini incelerken birbirini destekleyici yorum sayisi ne
kadar fazla ise kanaatinin etkilenme ihtimali de o denli artacaktir.
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Evde dinlenirken zamandan tasarruf etmek ve daha fazla olasilik yaratmak i¢in
cevrim i¢i aligverise yonelmekte olan giiniimiiz miisterileri (Tsai ve Tang, 2023), {iriin ve
hizmetler hakkinda eksik bilgi ile karsi karsiya kaldiklar1 durumlarda satin alma
kararlarini belirsizlik altinda vermektedir (Narayanan vd., 2007). Miisteriler genel olarak
maddi kayiplardan hoslanmamakta (Kahneman ve Twersky, 1979) ve bu nedenle
belirsizlik durumlarinda dogru ve daha fazla bilgiye ulagsmak icin daha ¢ok emek
harcamaktadir (Bakos, 1997). Uriin ve hizmetler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan
misteriler, daha fazla bilgi arayisinda bulunma ve karar verme siirecindeki olasi
risklerden kag¢inma egiliminin bir sonucu olarak, en kolay ulasabilecegi ortamlari
kullanmak suretiyle bilgi agligin1 giderme yolunu se¢gmektedir. Bu sekilde belirsizlikten
kurtularak karar verme siirecinin kendinde olusturdugu gerilimi atmak istemektedir.
Miisterinin ulastigi icerikler eger firmanin bizzat kendisi tarafindan olusturulan igerikler
degillerse, her zaman istenen tiirden olmayabilmektedir.

Icerik, herhangi bir iletisim kanali kullanilarak hedef kitle konumunda bulunan
kisi/kisilere iletilmek iizere hazirlanan her tiirlii gorsel, isitsel ve yazili 6geyi kapsami
icerisine almaktadir. Firma tarafindan iiretilen igerik ise, genel olarak firma veya saticinin
kendi {iriin ve hizmetleri hakkinda bilgilendirici ve tanitici icerikleri ifade etmektedir. ‘Bu
icerikler dagitim kanallarina/araglarina gore farklilik gostermekte olup, sosyal medya i¢in
icerik, forumlar ve bloglar i¢in igerik, e-posta i¢in icerik, mobil icerik, web sitesi i¢in
icerik vb. seklinde siniflandirilabilmektedir’ (Penpece, 2013). Her iletisim ortaminin
kendine 6zgii dogasi, bu ortamlarda paylasilan igeriklerin de farklilagmasini beraberinde
getirerek bu tip bir siniflandirmay1 karsimiza ¢ikarmaktadir.

Firma tarafindan iiretilen igerikler, iirinlin detayli aciklamasi, teknik 6zellikleri,
video veya fotograflari, fiyat bilgisi ve kullanim talimatlar1 gibi teferruath bilgilerden
olugsmaktadir. ‘Firmalarin iiriin ile ilgili paylastig1 fotograf ve metinler, iiriin bilgilerini
sunmanin en yaygin iki yolu olarak goriilmektedir’(Wang ve Dai, 2013;Yoo ve Kim,
2014). Farkl iiriin bilgisi sunum yontemlerinin tiiketici davranislar tizerindeki etkisi
daha oOnce bircok arastirmaya konu olmustur. Bazi arastirmalar, iiriin 6zelliklerinin
hatirlanmas1 ve algilanmasinda sozlii iiriin bilgisinin gorsel bilgiden daha Onemli
oldugunu savunarak sozel bilginin goreceli tistiinliigiini vurgulamistir (Kim ve Lennon,
2008; Silva vd., 2021; Speier, 2006). Baz1 arastirmalar ise, gorsel {iriin bilgilerinin, sézel
iirlin bilgisinden daha 6nemli oldugunun altin1 ¢izerek, gorsel {irtinlerin hafizada kalma
veya tanimada kelimelerden daha iyi performans gosterdigini ileri stirmiistiir (Fan vd.,
2024; Holbrook ve Moore, 1981; Maclnnis ve Price, 1987). Yapilan arastirmalardan elde
edilen sonuglar biitiinciil bir bicimde degerlendirildiginde, {iriin bilgisi sunumunda hem
gorsel hem de sozlii igerik 6gelerinin 6nemli olmakla birlikte, bu durumun tiriiniin tiirtine
ve tiiketiciye gore farklilik gdsterebilecegini sdylemek miimkiindiir. Ornegin, yeni bir
akilli telefon modelinin teknik 6zellikleri metin bilgisi biciminde detayli bir sekilde
aciklandiginda, baz1 tiiketiciler bu bilgileri daha iyi bir sekilde anlayabilmektedir. Ote
yandan, bir otomobilin tanitiminda, gorsel igeriklerin kullanilmasiyla, tasarimi daha etkili
bir bicimde sergilenebilmekte ve tiiketicilerin ilgisi daha fazla ¢ekilebilmektedir.

Bununla birlikte, saticilar, her {iriin ¢esidinin 6zellikleri (6rnegin boyut, renk, islevi)
ve teslimat siireci hakkinda miisterilere (Sorkun, 2019) aninda ve dogru bir sekilde bilgi
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sunarak ve tirtinle ilgili bilgi talebini tam olarak karsilayarak, onlarin bilgi arama ve
isleme maliyetlerini diisiirmektedir (Lynch ve Ariely, 2000). Baz1 arastirmalar, firma
tarafindan iiretilen icerigin, iirlinleri fiziksel olarak degerlendiremeyen tiiketiciler i¢in
detaylt iiriin bilgisi sundugu (Bickart ve Schindler, 2001) tiiketicilerde daha fazla
tanmirhik, olumlu tutumlar gibi olumlu tepkiler uyandirdigi (Ballester, vd., 2021;
Colliander ve Marder, 2018; Djafarova ve Rushworth, 2017), 6zellikle perakende ve
tikketici hizmetleri firmalarinda tiiketici tepkilerini etkileyen birincil faktor oldugu
yoniinde bulgular ortaya koymustur (Raghavendra, vd., 2024; Swaen vd., 2021). Bu
bulgulara dayanarak, H1 hipotezi asagida verilmistir:

H1: Cevrim i¢i pazar yerlerinde firma tarafindan iiretilen icerigin ¢evrim igi tiiketici
yorumlarina ait tutum tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicilerin bir markaya veya {iriine olan ilgisi ile bu tirtinleri
satin alma olasiliginin birlesimini (Dabbous ve Barakat, 2020), daha 6z bir ifadeyle, ilgi
ve eylemin kombinasyonunu ifade etmektedir (Kim ve Ko, 2012). Satin alma niyeti,
tiiketicilerin belirli bir iiriinii satin almaya yonelik niyet gelistirdigi (Grewal vd., 1998)
satin alma siirecinin son agamasini olusturmaktadir. Hangi sektorel yapida faaliyet
gosterirse gostersin, tiim firmalar tiiketicilerde bir satin alma niyeti olusturarak, kendi
iirlin ya da hizmetinin tercih edilmesini saglama gayreti icerisindedir. Bunu temin
edebilmek noktasinda, satis siireclerini takip etmekte, tliketiciler icin igerikler iireterek
onlar1 bilgilendirici aktiviteler gerceklestirmekte ve tiiketicilerin birbirleri tizerindeki
etkisini géz oniinde bulundurarak onlar arasindaki etkilesimi de hesaba katmaktadir.

Satin alma siirecindeki tiiketicilerin karar verme agsamasinda firma tarafindan
tiretilen igerik dnemli bir rol oynamaktadir. Satin alma siirecinde firma tarafindan iiretilen
icerikler, genel olarak iriiniin boyutlari, agirligi, kullanilan malzemelerin nitelikleri,
enerji verimliligi gibi teknik detaylar1 igeren {iriiniin 6zellikleri ve teknik standartlari ile
tirtin odakl1 bilgiler sunmaktadir. Sunmus olduklar1 bu bilgilerle ‘tiiketicilerin satin alma
stireclerinde temel rol oynamakta’ (Poulis vd., 2019) onlar1 yonlendirici bir etkide
bulunmaktadir. Firma tarafindan iiretilen igerigin satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde
giicli bir etkisinin oldugu (Lynch ve Ariely, 2000), sosyal medya platformlarindaki
tiiketicilerin satin alma niyetlerini artirabilecegi (Balakrishnan vd., 2014; Flavian vd.,
2017; Kumar vd., 2016; Poulis vd., 2019) yapilan arastirmalarla da saptanmistir. Bu
bulgulardan yola ¢ikarak, H2 hipotezi asagidaki sekilde ifade edilmistir:

H2: Cevrim i¢i pazar yerlerinde firma tarafindan iiretilen icerigin tiiketicilerin satin
alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Satin alma siirecinde tiiketiciler, lirtin hakkinda firma tarafindan sunulan bilgiye
ihtiya¢ duymakla birlikte, kisisel bir dokunus olan duygusal, yargilayici olmayan
rehberlik ve destek kaynagi olarak diger miisterilerin yaptigt yorum ve
derecelendirmelerden de etkilenmektedir (Amblee ve Bui, 2011). Bu tiir incelemeler,
cevrim i¢i pazaryerlerinde iirlin satiglarini etkileyen belirleyici bir faktor haline gelmistir
(Lee vd., 2008; Wang vd., 2022; Zhao vd., 2018). Bu kapsamda, daha yiiksek bir
derecelendirme, tiiketicilerin tirline iliskin algilanan degerini ve iiriiniin 6zelliklerine olan
inancin artirmakta (Lee vd., 2011) ve tiiketicilerin saticilara kars1 giivenini olusturmakta
(Qu vd., 2008), boylece onlarin satin alma niyetleri ve davranislar1 sekillenebilmektedir
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(Dai vd., 2022). Cevrim i¢i akranlarin toplu goriislerine giderek daha fazla giivenilmekte,
kullanicilarin teknolojik platformlarda yaptigi katkilar, aligveris ilgi alanlarin1 paylasan
benzer diisiincelere sahip topluluk tiyeleri arasindaki etkilesimi, dolayisiyla karar verme
stirecini kolaylagtirmakta (Amblee ve Bui, 2011) ve bu katkilar, satin alma islemi
sirasinda sosyal etkinin ana kaynagi haline gelmektedir (Cisco System Report, 2013’den
Akt., Gavilan vd., 2018). Firma tarafindan {iretilen iceriklerin ¢evrim i¢i ortamlarda diger
tiikketici degerlendirme ve yorumlariyla desteklenmesi, boylece hem firma hem de diger
tiiketiciler tarafindan tiretilen igeriklerin ayn1 yonde olmasi ise bireylerin satin alma karari
iizerindeki etki diizeyini daha da artirict bir nitelik tagimaktadir. Cevrim i¢i inceleme ve
yorumlarin satin alma kararlar tizerinde etkili oldugu ve bu baglamda firiin satiglarini
olumlu yonde etkiledigi yapilan arastirmalarla da ortaya konulmustur (Acar ve
Harmankaya, 2021; Akdeniz ve Ozbéliik, 2019; Ho vd., 2017; Karaca ve Giimiis, 2020;
Karatas, 2022; Sahoo vd., 2018;). Bu bulgulardan hareketle, H3 ve H4 hipotezi asagida
sunulmustur:

H3: Cevrim i¢i pazar yerlerinde g¢evrim igi tiiketici yorumlarina ait tutumun
tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4: Cevrim i¢i pazar yerlerinde firma tarafindan {iretilen icerigin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde ¢evrim igi tiikketici yorumlarina ait tutumun aracilik rolii vardir.

Literatiirdeki bilgiler temel alinarak gelistirilen hipotezler dogrultusunda
olusturulan aragtirma modeli sekil 1°de goriilmektedir.

Gevrim Igi Tuketici
Yorumlarina

Ait Tutum
Firma Satin Alma
_Tarafindan L Niyeti
Uretilen Igerik

Sekil-1: Arastirma Modeli

Yontem

Calismanin bu boliimiinde aragtirmanin tasarimi ve 6rneklemi, veri toplama araglari
ve verilerin analizi ile ilgili bilgilerden olusan yontemsel siiregleri betimlenmektedir.

Arastirmanin Tasarimi ve Orneklemi

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezleri test etmek amaciyla nicel aragtirma
yontemine bagvurulmustur. Bu baglamda firma tarafindan {iretilen icerik, ¢evrim igi
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tiikketici yorumlarina ait tutum ve satin alma niyeti de§iskenleri arasindaki nedensel
iligkileri test etmek amaciyla nicel arastirma desenlerinden iligkisel arastirma deseni
kullanilmistir. Tasarlanan yapisal esitlik modeli dogrultusunda hipotezler test edilmistir.

Calismanin  arastirma evrenini  Siileyman Demirel Universitesi 6grencileri
olusturmaktadir. Bu kapsamda 1 Ekim 2024 - 27 Ekim 2024 tarihleri arasinda Siileyman
Demirel Universitesi’nde egitim gérmekte olan lisans 6grencilerine ulasiimigtir. Olasilik
dis1 ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilarak ornekleme
ulagilmistir. Arastirma kapsaminda, firma tarafindan iretilen icerik, ¢evrim i¢i tiikketici
yorumlarina ait tutum ve satin alma niyeti degiskenleri arasindaki iliskileri tespit etmek
amactyla 560 katilimciya ulasgilmistir. Hatali ve eksik cevaplanan 56 anket formu
degerlendirilmeye alinmamis ve analizler 504 katilimcidan toplanan veriler ile
gerceklestirilmistir.

Veri Toplama Araglari

Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir.
Anketlerin sahaya uygulanmasi bizzat arastirmacilar tarafindan yiiz yliize
gerceklestirilmistir. Arastirma i¢in Siileyman Demirel Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurulu’nun 27.09.2024 tarihli ve 152/23 sayili karan ile etik kurul izni
alimmigtir. Veri toplama agsamasinda kullanilan anket formu dort boliimden meydana
gelmektedir. Birinci boliimde ¢evrim igi tiiketici yorumlarina ait tutum, ikinci boliimde
firma tarafindan iretilen igerik ve iiclincli bolimde satin alma niyeti degiskenlerine
yonelik 6l¢ek maddeleri yer almaktadir. Dordiincii ve son boliimde ise ¢evrim ig¢i pazar
yeri kullaniminin degerlendirilmesine ve sosyo-demografik 6zelliklere doniik sorular
bulunmaktadir.

Arastirma amaci dogrultusunda firma tarafindan tiretilen igerik degiskenini 6lgmek
icin Ali-Alsaadi vd., (2023) tarafindan Santiago (2022) ve Kumar (2016)’dan
faydalanarak gelistirilen' ve 5°li likert skalasiyla hazirlanmis ii¢ maddeden olusan
dlgekten (Composite Reliability = ,981) yararlanilmistir®. Olgegin ulusal literatiire ait
calismalarda kullanilmadigi saptanmistir. Bu nedenle ilgili 0Olgegin Tiirkge’ye
cevrilmesine karar verilmistir. Farkli bir dilde gelistirilmis bir 6l¢egin uyarlama siirecinde
belirli adimlarin takip edilmesi gerekmektedir (Brislin vd., 1973). Bu baglamda, ingilizce
dilinde hazirlanan 6l¢egin Tiirkce cevirisi, her iki dile de hakim olan dort 6gretim tiyesi
tarafindan yapilmistir. Daha sonra, ¢evrilen dlgek maddeleri {i¢ farkli 6gretim iiyesi
tarafindan Ingilizceye gevrilmis ve orijinal versiyonuyla karsilastirilmistir. S6z konusu
asamay1, sosyal bilimler alaninda uzman iki &gretim iiyesinin dl¢egin anlagilirligini,
yapisini ve baglama uygunlugunu degerlendirmesi takip etmistir. Tiim bu asamalar
sonucunda, firma tarafindan {retilen icerik Ol¢eginin Tirkgeye c¢eviri siireci
tamamlanmistir. Arastirmada kullanilan bir diger 6l¢ek ise 16 maddeden olusan ¢evrim
ici (online) tiiketici yorumlarina ait tutum 6lgegidir. Erdil (2014) tarafindan gelistirilen,
gecerliligi ve giivenilirligi Akdogan ve Akyol (2016) tarafindan test edilmis olan ilgili
Olcek (Cronbach Alfa=_870) 5’11 likert skalasiyla hazirlanmistir. Arastirmada

lgili blgek, Schivinski ve Dabrowski (2015) tarafindan, Tsiros (2004), Migi (2003) ve Bruhn vd., (2012)
calismalarinda kullanmis oldugu dlgege eklenen bir maddeyle genisletilmistir.

2lgili 6lgegin yer aldigr calismada giivenirlik degeri olarak Cronbach Alfa yerine Bilesik Giivenirlik (Composite
Reliability) degeri raporlanmustir.
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faydalanilan son 6l¢ek ise Gefen ve Straub (2004) ve Lu vd. (2016) taratindan gelistirilen,
Pinar vd., (2019) tarafindan Tiirk¢ceye cevrilen satin alma niyeti dlgegidir (Cronbach
Alfa=,860). S6z konusu 6l¢ek 5°li (1= kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum)
likert skalastyla hazirlanmis ve 3 maddeden miitesekkildir. Tiim bu siireclerin ardindan
hazirlanan anket formunun sahaya uygulanmadan 6nce orneklem tarafindan anlasilirlik
diizeyini saptamak maksadiyla 50 kisi lizerinde pilot test gergeklestirilmistir.

Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizi i¢in SPSS 29.0 ve AMOS 22.0
istatistiksel programlar1 kullanilmistir. Bahsi gegen programlar araciligiyla katilimcilara
ve Olgeklere ait tanimlayici istatistikler, normal dagilim ve giivenilirlik testleri,
dogrulayic1 faktér analizi (DFA) ve yapisal esitlik modeline ait analizler
gerceklestirilmistir.

Arastirma Bulgular
Sosyo-Demografik Ozellikler ve Cevrim I¢i Pazaryeri Kullanim Aliskanhklar:

Arastirmaya katilanlar sosyo-demografik 6zellikler agisindan degerlendirildiginde,
bu kisilerin %52°si kadin %48’1 erkektir. En diigiik katilimc1 yas1 17, en yliksek katilimci
yas1 47, katilimcilarin yaslarinin aritmetik ortalamasi 20,82, standart sapmasi 2,64 tiir.
Arastirma katilimeilarina ait en diisiik toplam aile aylik geliri 10.000 TL, en yiiksek
160.00 TL olup, toplam aile aylik gelirinin aritmetik ortalamas1 48.824,87 TL, standart
sapmasi ise 28.149,85 TL dir.

Katilimeilarin ¢evrim igi pazaryeri kullanim aligkanliklar incelendiginde, %70,6
ile Trendyol en sik tercih edilen pazar yeri olurken, onu sirastyla %11,1 ile Hepsiburada
ve %7,5 ile Amazon Tirkiye takip etmekte, diger ¢evrim ig¢i pazaryerleri (nll,
Cigeksepeti, Boyner, pttAVM vb.) ise toplamda %10,8’lik bir dilimi teskil etmektedir.
S6z konusu pazar yerlerinden arastirmaya katilanlarin %39,7’s1 aylik ortalama 3-4 kez
aligveris yapmakla birlikte, %38,7’si 1-2 kez, %10,5’1 5-6 kez, %6,3’1 9 kez ve lizeri ve
%4,8°1 7-8 kez aligveris yapmaktadir. Cevrim i¢i pazaryerlerinde yapilan en diisiik aylik
harcama 100 TL, en yiiksek 45.000 TL dir. Yapilan aylik ortalama harcamanin aritmetik
ortalamast 2.448,42 TL iken, standart sapmasi 3.139,54 TL’dir. Cevrim igi
pazaryerlerinde katilimcilarin iirlin satin alirken goriislerinden en ¢ok etkilendikleri
kisilerin basinda %40,5 ile arkadaglar gelmektedir. Bunun yani sira, %22,6 ile aile
iyeleri, %9,5 ile tinliiler ve influencerlar, %4 ile uzmanlar ve %1,6 ile diger bireyler de
goriisleriyle bu kisilerin ¢evrim i¢i pazaryerlerinde {irlin satin alma siirecine etkide
bulunmaktadir. Katilimcilarin %21,8°1 ise {irtin satin alirken herhangi bir kimseye
danismamakta, kendileri karar vermektedir.

Ol¢ciim Modeline Ait Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan 6l¢iim araglarinin yapr gegerliligini dogrulamak amaciyla
Olctim modeline yonelik DFA gergeklestirilmistir. Yapilan analiz ile kullanilan 6lgiim
araclarinin dogru dl¢iim yapip yapmadigr test edilmistir.

DFA gerceklestirilmeden oOnce bagka bir kiiltiirden/dilden uyarlanan firma
tarafindan iiretilen icerik (FTUI) 6lgeginin yap1 gegerliligi agimlayici faktdr analizi ile
test edilmis ve verilerin normal dagilim sergileme durumu incelenmistir. Ol¢iim aracinin
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AFA i¢in uygun olup olmadigini saptamak {izere yapilan analiz sonucunda Kaiser-Meyer
Olkin (KMO) (,642) ve Bartlett kiiresellik testi (x2 = 340,968, p<0,001) degerlerinin
anlamli bulunarak 6lgegin AFA i¢in gerekli dlgiitleri sagladig1 goriilmiistiir (Tabachnick
ve Fidell, 2013). Bununla birlikte, FTUI 6lgeginin faktor yiikleri 0,732 ile 0,863 arasinda
degisen gecerli degerler almistir (Fornell ve Larcker, 1981) ve faktor yapisi 6zdegeri
1,947 dir (Kaiser kriteri) (Field, 2013). Olgegi olusturan 3 madde ise FTUI’ye ait toplam
varyansin %64,9’unu agiklamaktadir. Olgeklere iliskin normal dagilim testi sonuglarina
gore ise carpiklik ve basiklik degerlerinin +1 ile -1 araliginda oldugu tespit edilmistir
(Tablo 1). Ilgili degerlerin +1 ile -1 arasinda olmasi verilerin normal dagildiginin
gostergesidir (George ve Mallery, 2010: Hair vd., 2014; Tabachnick ve Fidell, 2013).
AFA sonuglar1 ve normal dagilimin temini, ¢calisma kapsaminda DFA ve yapisal esitlik
modelinin uygulanabilirligine olanak vermektedir.

DFA’ya iliskin Tablo 1’de siralanan sonuglara gore dlgeklerdeki maddeler ait
olduklart faktdrlere anlamli katki saglamaktadir. Bu baglamda, ¢evrim igi tiiketici
yorumlarina ait tutum 6lgegi maddelerinin faktor yiikleri 0,352-0,630 araliginda, firma
tarafindan tiiretilen igerik 6lgegi maddelerinin faktor yiikleri 0,555-0,818 araliginda, satin
alma niyeti Olcegi maddelerinin faktor yiikleri ise 0,639-0,871 araliginda degerler
almaktadir. Tabachnick ve Fidell’e (2013) gore, faktor yiikii degerlerinin 0,32 ve iizerinde
degerler almas1 gerekmektedir. Bu nedenle ¢evrim igi tiiketici yorumlarina ait tutum
Olceginde madde faktor yiikii 0,32’nin altinda yer alan “Online tiiketici yorumu yazan
kisinin kimligi belliyse yoruma giivenim artar” ve “Iyi bildigim iiriinlerde online tiiketici
yorumlarini okumaya gerek duymam” maddeleri 6l¢iim modelinden ¢ikarilmistir. Bu
dogrultuda, 14 maddelik ¢evrim igi tiiketici yorumlarina ait tutum 6lgegi ile analizlere
devam edilmistir.

Tablo-1: Ol¢iim Modeline Ait Madde Istatistikleri

DFA X Standart Carpikhk  Basikhk

Faktor Sapma

Yiikii
Cevrim ici Tiiketici Yorumlarina Ait Tutum
CTYTI1 ,582 4,42 ,76
CTYT2 ,542 3,32 ,81
CTYT3 ,528 4,22 ,78
CTYT4 ,541 4,23 ,76
CTYTS ,352 3,60 1,03
CTYT7 ,453 4,10 ,79

-,301 , 745

CTYTS ,377 3,49 1,02
CTYTO9 513 4,08 ,89
CTYT10 ,376 3,66 1,03
CTYTI11 ,630 4,26 ,71
CTYTI12 ,439 4,10 1,00
CTYTI13 ,363 3,31 1,04
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CTYTI5 ,629 4,09 ,80

CTYTI16 418 3,87 ,88

Firma Tarafindan Uretilen icerik

FT1 ,555 3,81 ,89

FT2 ,818 3,50 ,86 -412 793
FT3 ,711 3,53 ,85

Satin Alma Niyeti

SAl ,691 4,08 ,88

SA2 871 4,28 81 -,882 ,867
SA3 ,639 3,94 1,12

Olgiim araglarmin gegerliligini test etmek iizere model uyum iyiligi degerleri
incelenmistir. S6z konusu degerler kabul edilebilir aralikta olmadigindan
modifikasyonlar yapilmistir. Bu baglamda, uyum iyiligi degerlerini gelistirmek {iizere
cevrim ici tliketici yorumlarma ait tutum (CTYT) ol¢eginde yer alan bazi maddeler
arasinda kovaryanslar kurulmustur. CTYT 6l¢eginde madde 1-3, madde 1-9, madde 2-11
ve madde 3-4 arasinda kovaryans kurularak yapilan modifikasyonlar neticesinde 6l¢iim
modelinin Tablo 2’de yer alan kabul edilebilir ve miikemmel uyum degerlerine sahip
olmas1 temin edilmistir. Verilen bilgiler bahsi gegen 6l¢iim araglarinin yap1 gegerliliginin

gostergesidir.
Tablo-2: Olciim Modeli Uyum Indeks Degerleri
Uyum Indeksleri  Mukemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olciim Modeli
Degerleri Degerleri

x2/sd 0<y¥sd <2 2<y¥sd <3 2,251
RMSEA ,00 <RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 ,050
NNFI=TLI 95 <NNFI(TLI)<1,00 90 <NNFI (TLI) <,95 898
CFI ,95 <CFI <1,00 90 < CFI <£,95 913
GFI ,95 <GFI<1,00 90 < GFI <,95 ,932
AGFI ,90 < AGFI <£1,00 ,85 < AGFI<,90 912
SRMR ,00 < SRMR <,05 ,05 <SRMR <,10 ,052

Kaynak: (ilhan ve Cetin, 2014).
Olciim Araclarimin Giivenilirligi
Arastirma kapsaminda 6l¢lim araglarinin giivenilirligi Cronbach’s Alpha degeri ile
incelenmistir. Ol¢lim araglarina ait Cronbach’s Alpha giivenilirlik degerleri ¢evrim ici
tiiketici yorumlarina ait tutum 6lgegi icin 0,799, firma tarafindan iiretilen igerik olgegi

icin 0.726, satin alma niyeti 6lgegi icin ise 0.751 olarak tespit edilmis ve Tablo 3’te
gosterilmistir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 smirinin iizerinde olmasi 6l¢iim
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araclarinin giivenilir oldugunun bir gostergesidir (Hair vd., 1998; Sipahi vd., 2008; Yildiz

ve Uzunsakal, 2018).
Tablo-3: Olgiim Araglarmin Giivenilirligi
Olcekler Madde Sayisi Cronbach Alpha (o)
Cevrim I¢i Tiiketici Yorumlarma Ait Tutum 14 , 799
Firma Tarafindan Uretilen Icerik 3 , 726
Satin Alma Niyeti 3 , 751

Yapisal Esitlik Modelinin Degerlendirilmesi ve Hipotez Testleri

Calismanin amaci dogrultusunda literatiirdeki bilgilerden hareketle olusturulan
arastirma modelini test etmek tlizere yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Cok degiskenli
istatistiksel tekniklerin birlesiminden olusan ve neden-sonug iligkilerini agiklayabilen
yapisal esitlik modeli, teorik modellerin biitlinciil bir bigimde test edilmesine ve
geligtirilmesine imkan sunmaktadir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006). Bu model, gizil
degiskenlerin gozlenen degiskenler araciligiyla oOlciilebilecegi varsayimina dayanarak
dogrusal yapisal esitlik setindeki bilinmeyen parametrelerin tahmin edilmesi amaciyla
kullanilmaktadir (Yilmaz vd., 2006). Bu kapsamda, oOl¢iim modeline iliskin
gerceklestirilen degerlendirme sonucunda yapisal esitlik modeli igerisinde yer alacak
degiskenlerin faktdr yapilari dogrulanmis ve uyum degerlerinin gerekli Olgiitleri
karsiladig1 gézlenmistir. Gerekli kriterler saglandiktan sonra, arastirma hipotezlerini test
etmek amaciyla yol analizleri gergeklestirilmistir. Bu ¢ercevede, firma tarafindan tiretilen
icerik, ¢evrim igi tiikketici yorumlarina ait tutum ve satin alma niyeti arasindaki iliskileri
ortaya koyan bir yapisal esitlik modeli olusturulmus ve sekil 2°de sunulmustur.
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Sekil-2: Yapisal Esitlik Modeli Yol Katsayilart

Yapisal esitlik modeli ¢ercevesinde yapilan yol analizlerinin bulgular1 Tablo 4 ve
Sekil 2’de yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore, ¢evrim ici pazar yerlerinde firma
tarafindan iiretilen igerigin (FTUI) ¢evrim ici tiiketici yorumlarina ait tutumu (CTYT)
(H1 p=0,334, p<0,001) ve satin alma niyetini (SANYT) (H2 B=0,117, p<0,05)
istatistiksel olarak anlaml1 bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, ¢gevrim i¢i pazar
yerlerinde ¢evrim igi tiikketici yorumlarina ait tutumun satin alma niyetini (H3 $=0,370,
p<0,001) istatistiksel olarak anlamli bir bicimde etkiledigi belirlenmistir. Bu sonuglar

dogrultusunda, aragtirma kapsaminda olusturulan HI1, H2 ve H3 hipotezleri kabul
edilmistir.

Tablo-4: Dogrudan Etkiye Odaklanan Hipotez Sonuglari

Hipotezler Yol katsayilar1 (B)  t degeri (CR) Sonug
FTUI-CTYT 0,334 5,646%* HI1 Kabul
FTUI>SANYT 0.117 2,040 H2 Kabul
CTYT—SANYT 0,370 5,939%* H3 Kabul
* p<0,05
% p<0,001

Calismada, ¢evrim i¢i pazar yerlerinde firma tarafindan iiretilen igerigin satin alma
niyeti lizerindeki etkisinde ¢evrim i¢i tiiketici yorumlarina ait tutumun aracilik rolii de
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degerlendirilmistir. Bu kapsamda dolayli etkinin istatistiksel anlamliligini test etmek i¢in
AMOSta bootstrap yontemi kullanilmistir. Bootstrap yontemi ile 5000 yeniden 6rneklem
cekilmis ve dolayl etkilerin anlamlilig1 %95 giiven diizeyi ile bootstrap giiven araliklar
kullanilarak test edilmistir. Sonuglar, firma tarafindan iiretilen icerigin satin alma niyeti
iizerindeki dolayl etkisinin pozitif ve anlamli oldugunu (H4 B= 0,124, p<0,001) ortaya
koymustur. Ayrica, firma tarafindan iretilen igerigin satin alma niyeti lizerindeki
dogrudan etkisi de arac1 degisken varliginda anlamli bulunmustur (f = 0,117, p<0,05).
Dolayisiyla, ¢evrim igi tiikketici yorumlarina ait tutum firma tarafindan iiretilen igerik ile
satin alma niyeti arasindaki iliskiye kismen aracilik etmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda

aragtirma kapsaminda test edilen H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo-5: Aracilik Etkisine Odaklanan Hipotez Sonucu

Mliski Dogrudan Dolayli Giiven Sonug
Etki Etki Aralig1
Alt
Giiven
Arah H4 Kabul
FTUI-CTYT—SANYT 0,117* 0,124 0,067 (Kismi Aracilik)
* p<0,05
% p<0,001

Yapisal esitlik modeline ait uyum degerleri degerlendirildiginde, modelin iyi ve
kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu fark edilmektedir. Model uyum

endeksleriyle ilgili ayrintil1 bilgiler tablo 6'da yer almaktadir.
Tablo-6: Yapisal Model Uyum Degerleri

Uyum Indeksleri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olgiim Modeli
Degerleri Degerleri

x2/sd 0<y¥sd <2 2<y¥sd <3 2,382
RMSEA ,00 <RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 ,052
NNFI=TLI 95 <NNFI(TLI)<1,00  ,90 <NNFI (TLI) <95 887
CFI ,95 <CFI<1,00 90 <CFI<,95 ,903
GFI 95 < GFI < 1,00 90 < GFI <95 926
AGFI ,90 < AGFI <1,00 ,85 < AGFI <,90 ,905
SRMR ,00 <SRMR <,05 ,05 <SRMR <,10 ,054

Kaynak: (ilhan ve Cetin, 2014)

Tartisma ve Sonug¢

Internet ve lojistik tarafindan desteklenen cevrim i¢i pazar yerlerinin, COVID-19
salgini ile birlikte kiiresel e-ticaret satiglari, 2023 yilinda yaklasik 5,8 trilyon ABD
dolarina ulasmis ve bu rakamin 2027 yilinda takriben 8 trilyon dolara ¢ikmasi
beklenmektedir (Chevalier, 2022). Cevrim i¢i pazar yerlerinde etkilesimin ve aligveris
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hacminin hizla artmasi, saticilara ve bireylere son donemde kar ve basar1 firsatlar
sunmaktadir (Tadelis, 2016). S6z konusu aligveris ortamlarinin sunmus oldugu bu
firsatlar, tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen faktorlerin arastirilmasini énemli bir
konu haline getirmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin hangi saticilardan {iriin veya hizmet
satin aldig1 ya da hangi saticilardan kagindigi iizerine yapilacak arastirmalar hem
tiikketicilerin satin alma niyetinin anlagilmasina hem de saticilarin stratejiler gelistirmesine
katki saglamaktadir (Hong, 2015). Buradan hareketle arastirmada, ¢evrim igi pazar
yerlerinde firma tarafindan {iretilen iceriklerin ve ¢evrim i¢i tiikketici yorumlarina ait
tutumun, satin alma niyeti iizerindeki etkisine odaklanilmistir. Ortaya ¢ikan etki
durumunu agiklamak icin de literatiirde yer alan aragtirmalardan yararlanilmistir.

Yapisal esitlik modeli cercevesinde yapilan yol analizlerine gore, hipotez 1
kapsaminda firma tarafindan iiretilen igerigin ¢evrim igi tiiketici yorumlarina ait tutum
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu saptanmistir. Bu bulgu literatiirde firma tarafindan
iiretilen icerigin tiiketiciler i¢in detayli iiriin bilgisi sundugu (Bickart ve Schindler, 2001),
olumlu tepkiler uyandirdigi (Ballester, vd., 2021; Djafarova ve Rushworth, 2017;
Colliander ve Marder, 2018) ve tiiketici tepkilerini etkileyen birincil faktor oldugu
(Raghavendra, vd., 2024; Swaen vd., 2021) yoniindeki yaklasimlar1 desteklemektedir.
Ayrica, ulasilan bu bulgu literatiirde firma tarafindan {iretilen icerigin tiiketiciler izerinde
olumlu ve dnemli bir etkiye sahip oldugu (Kumar vd., 2016; Ballester, vd., 2021) ve firma
tarafindan iretilen gorsel ve metinsel igeriklerin hem miktarinin hem de tiirliniin
tilketicilerin degerlendirmeleri iizerinde olumlu etkiler gosterdigi (Kim vd. 2021)
seklindeki bulgularla da benzerlik tagimaktadir. Literatiirde yer alan yaklasim ve
bulgularla da Ortlisen bu durum ¢evrim i¢i pazaryerlerinde firma tarafindan iretilen
icerigin  tiikketici yorum ve derecelendirmelerine iliskin  degerlendirmelerin
sekillenmesinde rol oynadigin1 gostermektedir. Ozellikle kaliteli ve bilgilendirici nitelikte
iceriklerin hazirlanmasi tiiketicilerin iiriin veya hizmetlerle ilgili pozitif bir algi
gelistirmesine ve muhtemel olumsuz nitelendirmelerin azalmasina katki saglayici bir
islev iistlenmektedir. Dolayisiyla, firmalarin iiriin ve hizmetler ile ilgili hazirladig
iceriklerin potansiyel miisterilerin ihtiyaclarina ve merak edilen sorulara yanit
verebilecek bi¢cimde olusturulmasi onem arz etmektedir. Ayrica bu arastirma, firma
tarafindan {iretilen igerigin, tiikketici davraniglar1 tizerindeki etkisi ile ilgili daha fazla
arastirmaya duyulan ihtiyaca (Ali-Alsaadi vd., 2023) cevap verme noktasinda ortaya
koydugu bu bulgularla yeni bir perspektif sunmaktadir.

Hipotez 2 baglaminda ¢evrim i¢i pazaryerlerinde firma tarafindan iiretilen icerigin
tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Literatiirde yer alan arastirma sonuglari, firma tarafindan fretilen igeriklerin iiriin
hakkinda bilgi saglayarak misterilerin belirsizliklerini azalttigi, giiven olusturdugu,
tikketim motivasyonlarini artirdig1 (Yang vd., 2019; Poulis vd., 2019) ve bu etkilerin
tiiketicilerin satin alma davranislari izerinde olumlu etkisinin oldugu yoniindedir (Kumar
vd., 2016; Poulis vd., 2019; Joyosugito & Sobari, 2020). Yalnizca, Santiago vd. (2022),
mevcut literatiiriin aksine firma tarafindan iretilen igerigin tiiketicilerin satin alma
niyetini her zaman olumlu etkilemedigi yoniinde bulgular elde etmistir. Bu aragtirmada
da, firma tarafindan iiretilen igerigin, tiiketicilerin satin alma niyetini artirmada énemli
bir etken oldugu bir kez daha ortaya konulmustur. Bu bulgular 1s1ginda, hipotez 2
baglaminda ulagilan sonucun genel olarak mevcut alanyazin ile Ortiistiigiinii soylemek
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miimkiindiir. Buradan haraketle, ¢evrimici pazar yerlerinde tiiketicilerde istenen yonde
bir satin alma niyeti olusturabilme adina firmalarin sunmus olduklari {iriin ya da hizmete
iliskin tatmin edici nitelikte i¢erikler hazirlamasi, tiiketicilerin zihinlerinde olusabilecek
soru isaretlerini gidermeye doniik bilgiler aktarmasi, verecegi bilgilerde net ve samimi
bir tavir takinarak giiven insa etmesi oldukc¢a énemlidir.

Hipotez 3 dogrultusunda ¢evrim i¢i pazaryerlerinde ¢evrim i¢i tiikketici yorumlarina
ait tutumun satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Mevcut
literatiirle de uyumlu olan bu bulgu, tiiketicilerin ¢evrim i¢i pazaryerlerinde satin alma
karar1 verirken, {iriin ve hizmet ile ilgili bilgi arayisinda ¢evrim igi tiiketici yorumlarinin
temel bir veri kaynagi oldugunu gostermektedir (Khammash, 2008; Gavilan vd., 2018).
Ayrica, lirlin ve hizmete yonelik yorumlarin ¢evrim ici aligveristeki riski azalttigi ve
boylece tiiketicinin {iriin ve hizmetlere yonelik giivenini artirdig1 yoniindeki bulgularla da
paraleldir (Cat1 ve Kiiglik, 2021; Huang ve Chen, 2006). Dolayisiyla, ¢evrimigi
pazaryerlerinde tiiketici derecelendirme ve yorumlar {iriin ve hizmet hakkinda bilgi
edinimine katki saglamakta, tiiketici giiveni ve baglilig1 lizerinde 6nemli bir etken islevi
gormektedir. Olumlu derecelendirme ve yorumlar satin alma niyetini olumlu etkilerken,
olumsuz derecelendirme ve yorumlar satin alma niyetine olumsuz yonde etki etmektedir
(Chevalier ve Mayzlin, 2006). Bu durum, 6zellikle ¢evrim i¢i pazaryerlerinde, saticilarin
miisteri iligkilerine, dijital pazarlama stratejilerine ve itibar yonetimi konularina daha
fazla dikkat etmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Mecranin dogasina da uygun olarak
iki yonlii simetrik iligkilere agirlik verilmesi, beklenti, talep ve sikayetlerin hizli bir
bicimde cevaplanmasi yerinde olacaktir.

Hipotez 4 kapsaminda ¢evrim i¢i pazar yerlerinde firma tarafindan {iretilen icerigin
satin alma niyeti tizerindeki etkisinde ¢evrim i¢i tiikketici yorumlarina ait tutumun aracilik
roliiniin oldugu goriilmiistiir. Buna gore, firma tarafindan firetilen igerik ¢evrim ici
tiketici yorumlariyla da desteklendiginde satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir. Bu bulgu, ¢evrimici saglik platformlarinda firma tarafindan iretilen
icerigin satislar lizerindeki etkisinde, kullanici tarafindan olusturulan igerigin aracilik
roliinii ortaya koyan (Qiao vd., 2024) ¢alisma ile paralellik gostermektedir. Cevrim ici
pazar yerlerinde tiiketiciler satin alma karar1 verirken firma tarafindan iiretilen igeriklerle
birlikte, daha dnce o iiriin ya da hizmeti satin almis olan kisilerin goriis ve tecriibelerini
de hesaba katarak hareket etmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerle kurulacak saglikli
iletisim, siirecin bir biitiin olarak gdriilmesini, iiriin ya da hizmetin tiiketiciye sunulmadan
once baslayip tiiketicinin eline ulastiktan sonra da belirsizlikleri ortadan kaldirma adina
devam ettirilmesini gerekli kilmaktadir. lletisimsel siireclerde firma tarafindan
takinilacak tavir noktasinda s6z konusu hususlara dikkat edilmesi firma adina katk:
saglayict olacaktir.

Bu aragtirma, ¢evrim i¢i pazar yerlerinde firma tarafindan iiretilen igeriklerin ve
tiiketici yorumlarina yonelik tutumun satin alma niyeti iizerindeki etkisini inceleyerek
marka yoneticilerine onemli pratik katkilar sunmaktadir. Oncelikli olarak firma
tarafindan iretilen igerikler, {liriin ve hizmetler hakkinda bilgi vererek tiiketicilerin
tutumlarimi etkilemektedir. Bu durum tiiketicilerin {iriin ve hizmetler hakkinda olumlu
degerlendirmeler yapmasina katki saglamaktadir. Bu dogrultuda, firmalarin igerik
hazirlama siirecinde stratejik bir bakis acisin1 benimsemeleri gerekmektedir. Nitekim,
hem agiklayict hem gorsel agidan giiglii iceriklerin tiiketicilerin satin alma niyetini de
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olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Dolayisiyla marka yoneticileri, degisen tiiketici
davraniglarin1 dikkate alarak, iiriin ve hizmetler hakkindaki igerikleri siirekli olarak
giincel tutmalidir. Bu sayede, tiiketicilerin {iriin ve hizmetler ile ilgili olumlu
degerlendirmeler yapmasi ve satin alma niyetine yonelik pozitif bir tutum sergilemesi
miimkiindiir. Sonu¢ olarak bu arastirma, tiiketici nezdinde daha olumlu bir izlenim ve
satin alma niyetini olusturmak isteyen marka ydneticileri i¢in firma tarafindan tiretilen
igerigin dnemini 6n plana ¢ikarmistir.

Bu arastirmanin bazi kisitlar1 ve sinirliliklart bulunmaktadir. Bu arastirma kolayda
ornekleme yontemi kullamlarak Siileyman Demirel Universitesinde lisans diizeyinde
Ogrenim goren Ogrenciler lizerinde yapilmistir. Bu Orneklem elde edilen bulgularin
genellenebilmesine olanak vermemektedir. Sonraki arastirmalarda olasilikli 6rneklem
yontemleri kullanilmak suretiyle ve farkli nitelikteki orneklemlere yonelinerek elde
edilen sonuglarin genellenebilir ve kiyaslanabilir olmasi temin edilebilir. Bu noktada,
farkl1 yas gruplarini, sosyoekonomik seviyeleri ve egitim diizeylerini kapsayan daha
genis ve temsili 6rneklemlerle ¢alisilmasi ¢evrim i¢i pazaryerlerine yonelik tiiketici tutum
ve davraniglarinin daha kapsamli bir bigimde anlagilmasina katki saglayabilir. Son olarak,
ileride yapilacak arastirmalarda c¢evrim i¢i pazaryerlerindeki farkl: {iriin kategorilerine,
sektorlere, markalara ve farkli kiiltiirlere projeksiyon yapilmasi da literatiire yeni bir bakis
acis1 kazandiracaktir.

Etik Beyam:: Siileyman Demirel Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu'nun 27.09.2024 tarihli ve 152/23 sayili karari ile etik kurul izni alinmistir.

Yazar Katkilari: Caligmaya birinci yazarin katki orant %50, ikinci yazarin katki
orant %50°dir.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazarlar herhangi bir ¢ikar catismast olmadigini beyan
etmektedir.
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Oz

19.yiizyilda elektrik, telgraf ve telefonun icat edilmesi radyonun icadmna giden yolu agmistir. Bunu
elektromanyetik (radyo) dalgalarin varliginin ortaya atilip, iiretilmesi izlemis, farkli iilkelerde ¢alisan bilim insanlarinin
¢alismalariyla sesin iletilmesi saglanmistir. Diinyada diizenli radyo yayinlari ilk olarak ABD’nin Pittsburgh kentinde
2 Kasim 1920°de KDKA adli radyo istasyonu tarafindan baslatilmistir. Bir y1l sonra da Avrupa iilkelerinde diizenli
radyo yayinlar1 baglamis, radyo kisa siirede yayginlasmis ve gok gegmeden biitiin diinyada radyo yaynlari baslamistir.
Atatiirk’tin kitle iletisim araglarma biiyiik 6nem verdigi ve daha askeri lise dgrencisiyken arkadaslariyla birlikte
gazete ¢ikardigi bilinmektedir. Subay olduktan sonra gazeteci Mustafa Serif takma adiyla gittigi Libya’da Sark
Goniilliileri komutan1 olmus ve italyanlara karsi direnisi érgiitlemistir. 1918 yilinda basyazarligini yaptigi Minber
gazetesini ¢ikarmistir. Kurtulus Savagiin baslangicinda Sivas Kongresi giinlerinde frade-i Milliye Gazetesini,
Ankara’ya geldikten sonra ilk is olarak Hdkimiyet-i Milliye Gazetesini kurarak basyazarligini yapmis, Anadolu
Ajansini kurdurarak bagimsizlik miicadelemizi Diinyaya duyurmay1 basarmustir. Atatiirk sayesinde, Tiirkiye’de radyo
yayincihigi Diinyayla neredeyse es zamanli olarak baslamis, radyo yayinlar1 basladiktan sonra da ilgiyle takip edip,
maddi ve manevi destegini siirdiirmiistiir. Hayrettin Hayreden’in kendi yaptig1 alicidan radyo yayinlarini dinledikten
sonra radyonun &nemini hemen kavramig ve Tiirkiye’de radyonun kurulmasi talimatin1 vermistir. Ardindan Ankara
ve Istanbul’da kurulan telsiz telgraf vericilerine radyo yaymi da yapilabilmesi igin gerekli teknik donanim eklenmis
ve Ankara ve Istanbul’daki 5 kW’lik vericiler yayia hazir duruma getirilmistir. 1926 yilinda kurulan Telsiz Telefon
Tiirk Anonim Sirketine (TTTAS) radyo yayim yapabilmesi igin imtiyaz verilmistir. 6 Mayis 1927 giinii istanbul
Radyosunun yayina ge¢mesiyle birlikte Tiirkiye’nin yiiz yila yaklasan radyoculuk seriiveni baglamistir. Atatiirk’iin
olene dek teknik ve igerik anlaminda radyonun gelistirilmesi i¢in ¢aba gosterdigi yaptig1 konusmalardan ve doneme
ait tanikliklardan anlasilmaktadir. Bu ¢alismanin amaci Atatiirk’{in basta radyo olmak iizere kitle iletisim araglarina
yaklagimini ve Tiirkiye’de radyo yayinlarinin gelisimine sagladig1 katkilar1 ortaya koymaktir. Tiirkiye’de 1927-1938
yillar arasindaki radyo yayinlarmin igerigi ve yasanan gelismeler hakkinda donemin tanikliklarindan yararlanarak
betimleyici bir analiz yapilmustir.

Abstract

The invention of electricity, the telegraph, and the telephone in the 19th century paved the way for the
invention of radio. This was followed by the discovery and production of electromagnetic (radio) waves, which
led to the successful transmission of sound through the efforts of scientists from various countries. Regular radio
broadcasts in the world were first started in Pittsburgh, USA, on November 2, 1920, by the radio station called
KDKA. A year later, regular radio broadcasts started in European countries, and the medium spread quickly. Soon,
radio broadcasting commenced globally. It is known that Atatiirk attached great importance to mass communication
tools and published a newspaper with his friends while he was still a military high school student. After becoming an
officer, he went to Libya under the pseudonym of journalist Mustafa Serif and became the commander of the Eastern
Volunteers and organized the resistance against the Italians. In 1918, he published the newspaper Minber, serving as
its editor-in-chief. At the onset of the Turkish War of Independence, during the Sivas Congress, he established the
newspaper [rade-i Milliye. After arriving in Ankara, he founded Hakimiyet-i Milliye and became its first editor-in-
chief. He successfully announced Anatolia's struggle for independence to the world by founding the Anadolu Agency.
Thanks to Atatiirk's efforts, radio broadcasting in Turkey began almost concurrently with developments in the rest
of the world. Following the initiation of these broadcasts, he maintained a strong interest in them and continued to
provide moral and financial support. After listening to the radio broadcasts from the receiver Hayrettin Hayreden
made himself, he immediately understood the importance of radio and ordered the establishment of radio in Turkey.
Then, the technical equipment was added to the wireless telegraph transmitters established in Ankara and Istanbul
to enable radio broadcasting, and the 5 kW transmitters in Ankara and Istanbul were made ready for broadcasting.
The government awarded radio broadcasting privileges to the Wireless Telephone Turkish Joint Stock Company
(TTTAS), established in 1926. Turkey's radio broadcasting journey commenced with the launch of Istanbul Radio on
May 6, 1927. Historical speeches and accounts from that time reveal that Atatiirk was dedicated to improving radio's
technical aspects and content until his death.This study aims to examine Atatiirk's approach to mass media, with a
particular focus on radio, and to highlight his contributions to the development of radio broadcasting in Turkey. A
descriptive analysis has been conducted based on eyewitness accounts from that period, focusing on the content and
developments in Turkish radio broadcasts between 1927 and 1938.

*Bu ¢aligma daha dnce 1. Uluslararasi Bat1 Karadeniz letisim Arastirmalar1 Sempozyumu'nda "Tiirkiye’de
Radyonun ilk Yillar1 ve Atatiirk’iin Radyoya Yaklasimi" bashigiyla bildiri olarak sunulmus ve genisletilerek yayina
hazirlanmustir.
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Giris

Radyo, kitle iletisim araglar1 icerisinde ¢ok Oonemli bir yere sahiptir. Cok sayida
bilim insanimnin farkli iilkelerde gergeklestirdigi icatlar sonucu insanligin hizmetine
sunulan radyo sinir otesine ulasan yayinlartyla McLuhan’in deyisiyle Diinyay1 “kiiresel
bir koye” doniistiirmiistiir. Marconi’nin telsiz telgrafi icadiyla radyo yayimnciligiyla ilgili
denemeler yapilmis ve nihayet 1920’de ABD’de diizenli radyo yayinlar1 baglamistir. Bir
yil sonra Avrupa’da da radyo yayinlar1 baslamis ve ¢ok gegmeden en 6nemli kitle iletisim
araci haline gelmistir.

Atatiirk’iin askeri lise yillarinda baglayan gazetecilik tutkusu, subay olduktan sonra
da siirmiis, ¢ikardigi gazetelerde basyazarlik yapmistir. Kurdugu gazeteler ve Anadolu
ajansiyla da gerek Tiirk gerekse de Diinya kamuoyuna Kurtulus Savasini anlatmaya
caligmistir. Atatiirk radyoyla Hayrettin Hayreden’in yaptigi alici sayesinde tanisir,
tanismaz Onemini kavramis ve Tiirkiye’de radyonun kurulmasi talimatini vermistir.
Boylece gelismis bat1 iilkeleriyle es zamanli olarak Tirkiye’de radyo yayinlari
baslamistir. Radyo yayinlar1 basladiktan sonra da ilgiyle takip edip, maddi ve manevi
destegini sirdiirmistiir. Atatiirk’in 6lene dek radyonun teknik ve igerik anlaminda
gelistirilmesi i¢in caba gosterdigi yaptig1 konusmalardan ve doneme ait tanikliklardan
anlasilmaktadir.

Literatiirden elde edilen veriler Cumhuriyetin ilk yillarindaki radyo yayinlari
konusunda bilgiler saglamaktadir. Ancak bu donemin sosyo-ekonomik kosullarini,
Atatiirk’lin gazetecilik tutkusunu ve iletisimei vizyonunu kavramadan yapilan ¢alismalar
ylizeysel kalmaktadir. Bu ¢alisma Atatiirk’iin erken yaslarda baslayan gazetecilik tutkusu,
radyonun 6nemini derhal kavramasi ve diger iilkelerle neredeyse ayni donemde radyo
yayinlar1 baglatmasi ve 6liimiine degin radyoya verdigi destek tlizerine odaklanmaktadir.
Tiirkiye’de radyo yayinlari hiikiimet tarafindan verilen imtiyazla 6zel bir sirket olan
TTTAS tarafindan baslatilmistir. Ancak bu 6zel sirketin ortaklarmnm tamami ya Is
Bankasi ya da Anadolu Ajansi gibi Atatiirk’tin kurdugu kurumlardir ya da Falih Rifki
Atay gibi yakm c¢alisma arkadaslaridir. Ustelik TTTAS in ydnetim kurulu baskani
Mahmut Soydan ise Atatiirk’in Kurtulus Savast boyunca emir subayligini yapmistir.
Yalnizca kurulusuna onciiliikk etmekle kalmamis, radyo yaymlar parasizlik yiiziinden
kesildiginde devreye yine Atatiirk girmis, yaymlarin devami i¢in maddi destek
saglamustir. Ik canli yaym onun talimatiyla yapilmis, 6lene kadar radyo yayinlarina yon
vermistir.

“Turk Radyoculugunda Atatiirk’lii Yillar: 1927-1938” bashgmi tasiyan bu
calismanin amaci Atatiirk’iin bagta radyo olmak {izere kitle iletisim araglarina yaklagimini
ve Tiirkiye’de radyo yayinlarimin gelisimine sagladigi katkilar1 ortaya koymaktir.
Tiirkiye’de 1927-1938 yillar1 arasindaki radyo yayinlarinin igerigi ve yasanan gelismeler
hakkinda dénemin tanikliklarindan yararlanarak betimleyici bir analiz yapilmastir.

Bu arastirma, Tirkiye’de Atatiirk doneminde yapilan radyo yaymlartyla (1927-
1938) smirlidir. Bu arastirmada, Tiirkiye’de radyo yayinlarinin gelisimi ve Atatiirk’iin
rolii sorunlastirtlmistir. “Tiirkiye’de radyonun gelisiminde Atatiirk’{in rolii nedir?” bu
caligmanin arastirma sorusudur. Bu c¢alismada, Tiirkiye’de Atatiirk’iin 6liimiine dek
yapilan radyo yayinlarin1 betimleyen bir analiz yiiriitiilmiis ve su sorulara yanit
aranmistir.
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1. Tirkiye’de radyo yayinlari nasil baslamistir, bu yaymlarin baslamasinda
Atatiirk’lin rolii nedir?

2. Atatiirk’iin basta radyo olmak iizere kitle iletisim araglarina yaklasimi nasildir?
3. Atatiirk’tin Tiirkiye’de radyonun gelisime sagladig1 katkilar nelerdir?

4. Radyonun Cumhuriyetin ilk yillarindaki 6nemi ve islevi nedir?

Radyonun Icadi ve Diinyada Diizenli Radyo Yayinlarinin Baslangici

Radyo yayinciliginin temelini insan sesinin elektromanyetik dalgalar araciliiyla
iletilmesi olusturmaktadir. iletisim alaninda daha dnce goriilmemis sekilde yeni olanaklar
saglayan radyo yayinlar1t sayesinde insanlik tarihinde yeni bir donem agmistir
(Kocabasoglu, 2010). Radyonun icadina giden yolda ¢ok sayida bilim insaninin katkisi
olmustur. 1864’te Iskog James Clerk Maxwell’in elektromanyetik dalga kuramini ortaya
atmistir. 1887 yilinda Alman Rudolph Heinrich Hertz, Maxwell’in kuramini kanitlar,
daha sonra kendi adinmi tasiyacak olan elektromanyetik dalgalar1 bulup, iretir. 1890
yilinda Fransiz Edouard Branly ilk elektromanyetik dalga iletkenini ve 1894’te de radyo
anteni fikrini gelistirir (Tekinalp, 2003). 1894 yilinda Italyan Guglielmo Marconi mors
alfabesiyle elektromanyetik dalgalar kullanarak sinyallerin ilk uzaktan aktarimini
gerceklestirir (Jeanneney, 1998). Marconi, 1896’da telsiz telgrafin patentini alir, daha
sonra yaptigi calismalarla sinyalleri kablosuz olarak iletmeyi basararak radyonun
temellerini atar (Garratt, 2006).

Marconi radyonun mucidi olarak kabul edilse de sesi diizenli dalgalar halinde
gondermeyi basaramamistir (Kasim, 2023). J. Ambrose Fleming’in 1904 yilinda
gelistirdigi diyot tiipii ve Lee de Forest’in 1906 yilinda gelistirdigi bosluk tiipii ses
sinyallerinin siirekliligini saglayarak radyo yayimnciligina yeni bir boyut kazandirmigstir.
1906 yilinda Kanadali Reginald Fessenden, ylizlerce mil 6teden dinlenebilen ses yaymini
gerceklestirdi. Bu gelismeye dek Marconi’nin bulusu, yalnizca mors alfabesiyle
kodlanmig mesajlar géondermek i¢in kullaniliyordu (Smith, 2007). Birinci Diinya Savasi
oncesinde ABD’de, Bel¢ika’da ve Fransa’da amatdr radyocular tarafindan diizensiz radyo
yayinlar1 yapilmis, bu yayinlarin hepsi savas yillarinda askeri yetkililer tarafindan
sonlandirilmistir (Barbier-Lavenir, 2001).

Diinyada diizenli radyo yayilari ilk kez ABD’de 2 Kasim 1920 giinii Pittsburgh
kentinde KDKA adl1 radyo istasyonu tarafindan baslatilmistir. KDKA yayinlarina se¢im
haberleriyle baglamistir. ki y1l iginde radyo biiyiik bir ilgi gdrmiis, yatirrmeilar bu yeni
mecraya sahip olmak istemis ve ABD’de radyo istasyonlarinin sayis1 hizla artarak 550’ye
ulasmustir. Ingiltere’de radyo yayinciligimni ilk kez 1922°de 2MT istasyonu baslatmistir.
Ingiltere’yi, Fransa’da 1922 yilinda ve Almanya’da 1923 yilinda baslayan diizenli radyo
yayinlar1 izlemistir (Burns, 2004). Radyo kisa siire icinde Diinyanin dort bir yanina
yayilmistir.

Tiirkiye’de Radyonun Ik Yillari: 1927-1938

Tiirkiye’de radyonun ilk yillarimi dort asamada degerlendirmek gerekir. Bu
boliimde Atatiirk’tin 6liimiine dek Tiirkiye’de radyo yaymlarinin gelisimi ve Atatiirk’iin
radyoya katkilar1 tizerinde durulmaktadir.
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Deneme Yayinlari ve Tiirkiye’de Radyonun Kurulus Calismalar:

Tiirkiye’de ilk deneme yayminin Istanbul’un isgal altinda oldugu 1920-1922 yillari
arasinda yapildig1 kabul edilmektedir. Istanbul Bogazi’na demirlemis olan Fransiz savas
gemisindeki vericiden yapilan miizik yayminin Dariilfiinun konferans salonundaki
tiniversite 0grencilerine bir radyo alicisiyla dinlettirildigi bilinmektedir (Kocabasoglu,
2010).

1923 yilinda Istanbul Kiz Ogretmen Okulu (Dariilmuallime) Miidiirii olan Riistii
Uzel’in Tiirkiye’de radyo yayimi denemeleri gerceklestiren ilk kisi oldugu bilinmektedir
(Yaylali vd., 2021). Uzel’in kendi yaptig1 vericiyle 19 Mart 1923 gerceklestigi deneme
yaymina tanik olan Nedim Veysel Ilkin, ayn1 yil icinde Capa’daki Dariilmuallime’den
yapilan ilk radyo yaymi denemelerini Laleli’deki Dariilfuniin’un konferans salonuna
konan hoparlérlerden dinlediklerini, ancak daha ¢ok parazit isittiklerini anlatmaktadir
(Ilkin 1945).

Kurtulus Savasi yillarinda telgraf biiyiik islev tagimig, zaferin kazanilmasinda
onemli rol oynamisti. Bu nedenle Tiirkiye Cumbhuriyeti kurulduktan sonra 1925 yilinda
“Telsiz Tesisi Hakkinda Kanun” ¢ikarilarak Ankara ve Istanbul’da telsiz telgraf
istasyonlarin kurulmasi i¢in ¢aligmalara baglanmistir. Daha sonra yapilan ihaleye bes
firma katildi. Thaleyi Compagne General Francaise de Telegraphie sans Fil (TSF) adli
Fransiz firmas: kazandi. TSF’nin, Ankara’da Babaharman’da (giiniimiizde Telsizler),
Istanbul’da ise Osmaniye’de (giiniimiizde Hasdal) kurdugu telsiz-telgraf istasyonlarina
gerektiginde radyo yayini yapilabilmesi i¢in gerekli donanimlar da eklenmisti (Yazgan,
2015). Radyo, Kocabasoglu’nun deyimiyle telsiz telgrafin bir tiirevi olarak hayatimiza
girmistir (Kocabasoglu, 2010).

Vericiler kurulmustu, ancak Tiirkiye’de radyo yayinlarinin nasil baslayacag: ve
kimin tarafindan yapilacagi belirsizdi. Bu konuda ilk girisimi 1926 yilinda ileri
Gazetesinin sahibi gazeteci Sedat Nuri Ileri yapar ve bir sirket kurmaya karar verir. ileri,
maddi kaynak arayisi icindeyken bu fikrini emekli kurmay binbas1 ve radyo amatorii
Hayreddin Hayreden’e acar. Hayreden, bunun iizerine ¢alismalarma baglar, ancak
donemin kosullari nedeniyle bazi hiikiimet yetkilileri radyonun kurulmasini istemez.
Hayrettin Bey ise Tiirk halkinin dinlemeye c¢ok merakli oldugunu, bunun plak
satislarindan anlasilabilecegini sdylerse de yetkilileri ikna edemez (Ilkin’den akt. Ding,
2000). Hayreden ve lleri, Celal Bayar’a projelerini anlatip, destek isterler. Celal Bayar
ikna olur ve konuyu Atatiirk’e aktarir. Atatiirk, askerlik yillarindan da tanidig1 Hayreden’i
Orman Ciftligi’ne davet eder. Hayreden, kendi yaptig1 radyo alict cihaziyla istasyon
ararken karsilarina Rus Radyosunun ¢iktigini, Atatiirk’iin bir siire yaymi dinledikten
sonra herkesi susturarak propaganda yapildigim1 soyledigini ve derhal radyonun
kurulmas1 talimatini verdigini anlatir (Aslan, 1957).

Atatlirk’{in bu talimat1 sonrasi radyo yayinlarin1 gergeklestirmesi amaciyla Telsiz
Telefon Tiirk Anonim Sirketinin (TTTAS) kurulmasina karar verilir. TTTAS 1n kurulusu
6 Ocak 1926’da hiikiimetce onaylanir. Sirket sozlesmesinin birinci maddesinde
kurucularm adlar1 ve temsil ettikleri kuruluslar soyle yer almaktadir: Is Bankasi adina
genel miidiir Mahmut Celal (Bayar), Anadolu Ajansi adina ve ayn1 zamanda TTTAS nin
ilk yonetim kurulu baskani olan Mahmut (Soydan) ile Giimiishane Milletvekili Cemal
Hiisnii (Taray), tiiccar-miihendis Sedat Nuri (ileri) ve Bolu Milletvekili Falih Rifki
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(Atay). Ugiincii maddede ise, sirket merkezinin Ankara’da, sermayesinin 150.000 TL
oldugu belirtilmektedir. Sirketin hisselerinin yiizde kirki Is Bankasima, yiizde otuzu
Anadolu Ajansi’na, diger ylizde otuzu ise Falih Rifk1 Atay, Cemal Hiisnii Taray ve Sedat
Nuri Ileri’ye aitti (Cankaya, 2000). 8 Eyliil 1926°da hiikiimetle sirket yoneticileri arasinda
Ankara’da Anadolu Ajansi binasinda imzalanan sozlesmeyle TTTAS’a on yil siireyle
yayin yapma imtiyazi verilmistir (Yazgan, 2015). Ozel bir sirket olan TTTAS 1n kamu
yayinciligi yapmasi amaciyla kuruldugu da kabul edilmektedir (Yaylali, 2021).

Bu donemde radyo yaymi yapmak iizere baska girisimlerinde oldugu
anlasilmaktadir. Falih Rifki Atay anilarinda Anadolu Ajansi idare meclisindeki
arkadaglariyla bir sirket kurarak ajansa gelir saglamak i¢in radyo yayin imtiyazi almaya
calistiklarini, ancak “Istanbul’da Tiirk olmayanlar da oturdugu icin” imtiyaz
alamadiklarini ve sirketin iflas ettigini anlatir. Atay, o donemde radyo yayinlarinin zayif
oldugu i¢in antensiz dinlemedigini ve anten hakki verilirse hiikiimetin casusluk
yapilmasindan endise ettigini de belirtir (Atay, 1998).

Tiirkiye’de Diizenli Radyo Yayinlarinin Baglangici

Teoman Yazgan’a gére TTTAS yayin imtiyazi aldiktan sonra hemen radyo
yayinlarina baslamak istemis ve bu istege hiikiimetten bazi kisiler kars1 ¢ikmistir. Ancak
devreye yine Atatiirk girmis ve radyo yayinlarinin baglatilmasi talimatini vermistir. 1927
yilinin mart ayinda da Istanbul Sirkeci Biiyiik Postane’de kurulan stiidyodan ilk deneme
yayinlarina baslanmistir (Yazgan, 2015). Nisan ay1 boyunca devam eden deneme
yayinlar1 Biiyiilk Postane’nin disina konan hoparlorlerle vatandaslara dinletilmistir
(Kocabagoglu, 2010).

6 Mayis 1927 giinii saat 17°de diizenli yayinlara baslayan ve o dénemde “Istanbul
Telsiz Telefonu” olarak adlandirilan Istanbul Radyosu’nun ilk anonsunu, Sadullah Gazi
Evrenos yapmistir (Ding, 2000). istanbul Radyosunun yayinlari, ilk baslarda yeterli
sayida radyo alicis1 olmadig igin Istanbul Biiyiik Postane’nin kapisina konan bir hoparlor
ile halka dinletilmistir. Zira 1927 yilinda Istanbul’da biri “Tiirk radyoculugunun babast”
Hayrettin Hayreden’e, digeri Bahriyeli Enver Bey’e besi de yabancilara ait olmak {izere
yalnizca yedi radyo alicis1 vardi. Hayreden, Biiyilik Postane’nin i¢inde agtig1 li¢ haftalik
kursla radyo alicis1 yapmay1 0greterek dinleyici sayisini arttirmaya c¢alistyordu (Arit,
1959).

Radyonun ilk yillarinda yayimlarin halka yeterince ulasamadigi bilinmektedir. O
donemde Tiirkiye’nin ¢ok biiyiik boliimiinde elektrik yoktu, pilli ve transistorlii radyolar
da heniiz gelistirilmedigi icin elektriksiz yerlerde radyo yayinlarina ulasmak giictii
(Oymen, 2002). Bunun yaninda vericilerin zay1flig1 ve radyo alicilarinin ilkel, giigsiiz ve
biiylik boliimiiniin kulaklikla dinlenebilmesi nedeniyle radyo yaynlar1 yalnizca Ankara
ve Istanbul gevresinde dinlenebiliyordu. Radyo cihazlari ithal edildigi igin pahaliydi, bu
ylzden radyo sahibi olabilmek kolay degildi (Tugrul, 1975). Kocabasoglu’na gore o
yillarda Tirkiye ne radyo alict ya da vericilerini liretecek teknolojiye sahipti, ne de
radyoya ihtiya¢c duyan toplumsal kurumlar gelismisti. 1931 yilindan sonra radyo alici
sayisinin arttigl ve fiyatiin diismeye bagladigi goriilmektedir. Buna ragmen radyo
alicilarinin varlikli semtlerde yogunlastigi da bilinmektedir. Ornegin 1937 yilinda bir
is¢cinin aylik ortalama maag1 32 lira iken, radyo alicilarmin fiyatlar1 ortalama 150 lira
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civarindaydi (Kocabasoglu, 2020). Bu kosullar hem radyonun toplumda yayginlagsmasini
engelliyor hem de TTTAS 1n gelirlerinin diigmesine neden oluyordu.

TTTAS, 5’er kW’lik iki vericiyle dnce 1200 metre iizerinden yayin yapan Istanbul
Radyosunu, ardindan da 1554 metre iizerinden yayin yapan Ankara Radyosunu
kurmustur (Aziz, 2018). Fuat Miinir Bener’e gore 1926 yilinda Diinyada toplam 123
radyo istasyonu vardi ve bunlarin vericilerinin toplam giicti 116 kW’1 gegmiyordu. 5 kW
giiciindeki bu iki verici o donemde Avrupa’nin en gii¢lii vericileri arasinda yer aliyordu
(Bener, 1941). Istanbul Radyosunun ilk yaymlarinin kapsama alam konusu da
tartismalidir. 5 kW’lik vericiden yapilan yayinlarin Tirkiye’nin bir¢ok bdlgesinden
dinlenemedigi kayitlidir. Ancak Bati Trakya’nin Iskece kentinde yasayan Riistii Eric
yayinlar1 baslar, baslamaz takip etmeye basladiklarini hatta ilk yayin giiniinde iskege
Tiirk Gengler Birligi lokalinde toplanarak Istanbul Radyosunu dinlediklerini anlatir
(Ozsoy, 2001).

Kisa siireli yayinlar ve radyo alicilariin azligi nedeniyle, dinleyici sayist istenilen
diizeye ulasamadig1 igin 3 Aralik 1927°de Istanbul Radyosu yaymlarina ara vermistir.
TTTAS1a hiikiimetin yaptig1 sozlesme geregi radyo alicisi kullananlarin sirkete yillik 10
lira 6demesi gerekiyordu. Ancak alici sayist az olunca sirket gelir elde edememis,
ortaklardan Is Bankas1 da bir siire sonra mali destegi kesmisti. Istanbul Radyosu
Atatiirk’lin destegiyle, bir hafta sonra 12 Aralik 1927°de yayinlarina tekrar baglamistir
(Erguner, 2025). Bu siiregte Tiirkiye’ye gelen yabanci bir radyo sirketinin temsilcisinin
cihaz satabilmek icin Istanbul Radyosuna maddi yardimda bulundugu kayithdir. Séz
konusu sirketin Tirkiye’ye getirip, sattig1 radyo alicilar1 sonrasinda abone sayisinin
artarak sirketin toparlandig1 da bilinmektedir (Arit, 1959).

Ankara Telsiz Telgraf Istasyonundan ilk yaymin 1927 yilinin haziran aymnda bir
konserin Istanbul’da dinletilmesi amaciyla yapildigi, ancak diizenli yayinlarin ayn1 yilin
sonlarinda bagladigi kabul edilmektedir (Yazgan, 2015). Ankara Radyosu’nun yayinlari
Bankalar Caddesindeki postanenin bodrum katinda 1927°de baslamistir. Daha sonra
birkag yer degistiren stiidyo Ankara Palas’in bodrum katina, oradan da 1933’de
Yenisehir’de bir binaya taginmistir (Kocabasoglu 2010: 76).

Tiirkiye’de Radyonun Ik Yillarinda Yasanan Gelismeler ve Tartismalar

TTTAS 1n 1927-1936 yillar1 arasinda biiyiik sikintilar yasadigi bilinmektedir.
Ulkenin biiyiik béliimiinde elektrik bulunmadigi ve radyo alicilar1 pahali oldugu igin
abone sayis1 yeterince artmayan sirketin gelirleri de diisliktli. (Kaptan, 2002). Siirekli
zarar eden sirketin ekonomik durumu giderek kotiilesmis ve zaman zaman yayinlarina
ara vermek zorunda kalmistir. Yeni kurulmus Tirkiye Cumbhuriyeti’nin yasadig
ekonomik sorunlarin yanina 1929°da Diinyada patlak veren ekonomik kriz eklenmis, tiim
bu kosullar TTTAS’1 da iyice zora sokmustur. Ote yandan bu dénemin radyo
yaymciliginda profesyonellikten de s6z edilemez. Istanbul ve Ankara Radyolarinin
stirekli yer degistiren stiidyolar1 ilkel ve kotii durumdaydi. Yalnizca aksam saatlerinde
yapilabilen yayinlarin siiresi de ortalama 3 ile 4,5 saat arasindaydi. Igerik olarak ilk on
yilda ortalama ylizde 85 oraninda miizik yayini yapiliyordu, bu haliyle radyo dénemin
gramofonu gibi yalmizca miizik dinlenebilen bir aygit gibiydi. Ayni donemde s6z
programlarinin orani yiizde 15 civarindaydi. 1928 yilinda 13,6 milyon niifusa sahip olan
Tiirkiye’de yalnizca 1.536 radyo alicis1 vardi. 1936°da iilke capinda radyo alicist sayisi
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10.640’a ulagsmist1. Yayinlarin baglamasinin iizerinden gecen on yila ragmen toplumun
cok biiyiik boliimiine radyo yayinlar1 ulasamiyordu (Kocabasoglu, 2010). TTTAS 1n
s0zlesmenin devam ettirilmesi i¢in hiikiimete yaptig1 basvuru, iilke ¢apinda bir radyo
istasyonu kurulmasi gerekce gosterilerek kabul edilmemistir (Arit, 1959). Eyliil 1936’da
imtiyaz sozlesmesinin sona ermesiyle birlikte TTTAS tasfiye edilmistir. Boylece radyo
yayimlarinin yonetim ve denetimi PTT’ye yani devletin kontroliine ge¢mistir
(Kocabagoglu, 2010).

Biitiin bu olumsuz kosullara ragmen Atatiirk radyoyu halkla bulusturmaya ¢aligsmis,
devrimlerini radyodan halka duyurmak i¢in gereken talimatlar1 vermistir. Ik yillarda
radyo alicis1 sayist az oldugu i¢in 6nemli olaylarda meydanlara konulan hoparlorlerle ve
halkevi binalarina konulan alicilarla radyoyu halkin dinleyebilmesi saglanmistir. 1 Kasim
1928 giinii Atatiirk’in TBMM yeni yasama doneminde nedeniyle yaptigi agilis
konusmasi radyodan naklen yayinlanmistir. Ayni giin Yeni Tiirk Harflerinin Kabuliiyle
ilgili kanunda kabul edilmis, naklen yayin Istanbul’da Beyazit ve Kadikdy meydanlaria
konulan hoparlérlerle vatandaslara da dinlettirilmistir. ilerleyen giinlerde de yine
Atatiirk’lin istegiyle bestelenen “Harfler Mars1” radyoda sik¢a ¢alinmistir (Esen, 2023).

Bu donemde baska canli yayinlarda yapilmistir. Bunlarin en 6nemlisi Diinya radyo
tarihinde de bir ilk olan naklen mevlit yaymidir. Atatiirk, 2 Subat 1932 giiniine denk gelen
Kadir Gecesi’nde Ayasofya Camii’nde yapilacak mevlidi radyodan dinlemek istedigini
Kilig Ali araciligryla Istanbul Radyosu miidiirii Hayrettin Hayreden’e iletir. Hayreden
donemin kosullart geregi biiylik giicliikle gerceklestirdikleri naklen yaymi soyle
anlatmaktadir (Ding, 2000):

“Postane ile Cami arasina kablo cektirdim. Mikrofon kuruldu. Ikindive dogru,
‘mikrofonu acip postaneden dinleyelim’ dedim. Ikindi namazi kiliniyordu. Konusmalar sanki
mikrofonun yaninda gibi geliyordu. Bu kadar akustigi iyi bir yer. Deneme olumluydu. Mevlit
yaymini ¢ok iyi gerceklestirdik. Harikulade bir nesriyat olmustu. Atatiirk tebrik etti. Posta
yaywum siirdiiriirken Bagdat, Sam, Tunus ve Iskege 'den tebrikler geliyordu.”

Hafiz Yasar Okur’un anilarinda Atatiirk’iin Ayasofya’daki mevlidi radyodan takip
ettigini, cok memnun kalarak ertesi giin mevlide katilan hafizlar1 Dolmabahge Sarayi’nda
iftara davet ettigini, iftardan sonra hafizlara teker teker Kuran okutup, onlara iltifat ettigini
anlatmaktadir (Okur, 1962). Atatiirk’lin talimatiyla Kadir Gecesi Ayasofya’dan yapilan
naklen yayini vatandaslarinda dinleyebilmesi icin cesitli meydanlara hoparlorler de
konulmustu. Mevlit yayminin ardindan 26 Eyliil 1932°de Dolmabahge Sarayi’nda
toplanan Birinci Tirk Dili Kurultayr da Atatlirk’iin istegiyle radyodan naklen
yaymlanmistir.  Istanbul’un birgok noktasina konan hoparlérlerle vatandaslarin
kurultaydaki konusma ve tartigsmalar1 dinlemesi saglanmistir (Esen, 2003).

1927-1936 yillar1 arasindaki TTTAS doneminde radyo yaymlarnin igerigi ve
miizik yayinlar1 konusunda pek ¢ok gelisme ve tartisma da yasanmistir. Turgut Ozakman
bu donemdeki radyo yayinciligini deneme, 6grenme ve hazirlik dénemi olarak kabul
etmek gerektigini belirtir (Ozakman, 1969). Radyodaki programlarda Bati iilkelerinin
radyo yayinlarimi taklit etme c¢abasi goriilmektedir (Cetinok, 2007). Bu siirecte Milli
Iktisat ve Tasarruf seferberliginde, Tiirk Dili ve Tiirk Tarihi ¢alismalarinda ve miizik
devrimini hayata gegirme gibi konularda radyodan yararlanilmistir (Kocabasoglu, 2010).
Meltem Ahiska’ya gore “radyo tekmnolojisi millet hayalini baska bir¢ok iletisim
ortamindan daha fazla miimkiin kilmistir” (Ahiska, 2005). Radyo, bu donemde halkin
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kiiltlir seviyesini yiikseltmek i¢inde kullanilmistir (Kog, 2012). Basta ¢cocuk ve kadinlar
olmak {izere her yas ve cinsiyet grubuna hitap eden programlar yapilarak radyo etkin bir
bicimde kullanilmis ve geng¢ Tiirkiye Cumhuriyeti’nin anlayis1 halka benimsetilmeye
calisilmigtir (Nacaroglu, 2023).

Donemin en O6nemli olaylarindan biri de 1934 yilinda radyoda baslayan Tiirk
Miizigi yasagidir. Murat Bardak¢i’ya gore bu yasak 1934 yilinda Atatiirk’iin TBMM
acilis konusmasinda musikiden s6z etmesinden sonra baslamis ve ardindan radyolarda
Tiirk Miiziginin ¢alinmas1 yasaklanmigtir (Bardak¢i, 2010). Siikrii Hanioglu’da
Atatlirk’iin  bu konugmasinda toplumsal degisimin Olgiisiiniin  miizik oldugunu
vurgulamasindan sonra Igisleri Bakanliginin harekete gegerek radyolarda Tiirk Miiziginin
yasaklanmasi talimatini1 verdigini belirtir. Zira Atatiirk hayatin her alaninda oldugu gibi
miizik alaninda bir devrim yapmay1 hedefliyordu (Hanioglu, 2023). Ozden Cankaya,
radyolardaki Tiirk Miizigi yasagini sOyle anlatiyor; “Bu yillar iginde bir dénem,
Atatiirk’iin bati miiziginin yayginlasmast icin soyledikleri, amacini asan bir sekilde
yvorumlanarak yayinlarda Tiirk miizigine yer verilmeyigine yol agmisti. Tiirk miiziginin
radyolarda yasaklanma karart sonradan, yine Atatiirk’iin emriyle kaldiriimisti”
(Cankaya, 2003). Yasak, Alaturka olarak da adlandirilan Tiirk Sanat Miizigine getirilmis
gibi goziikse de uygulamada Tiirk Halk Miizigini de kapsadigi goriilmektedir. Tiirk Halk
Miizigi yasaginin 14 Subat 1936’da yine Atatiirk’iin emriyle kaldirildig1 ve ardindan
Istanbul Radyosunda Tanburaci Osman Pehlivan’in “halk sarkilari” programinin
basladig1 da bilinmektedir (Meydan, 2014). Metin Kasim’a gore Tiirk Miizigi yasaginin
kaldirilmasinda radyo aboneliklerinin diigmesi ve TTTAS 1n gelir kaybina ugramasi da
etkili olmustur (Kasim, 2023). Hanioglu’da bu yasak siiresince vatandaglarin basta Kahire
Radyosu olmak iizere Arap iilkelerinin radyo istasyonlarini dinlemeye yoneldiklerini,
halk nezdinde kabul gérmeyen Tiirk miizigi yasaginin sessizce kaldirildigini belirtir
(Hanioglu, 2023).

PTT Déoneminde Radyo Yayinlar

TTTAS 1n ekonomik sorunlarla bag edememesi ve radyonun Diinyada kazandigi
onem nedeniyle hiikiimet 1933 yilinda radyoyu devletlestirmek icin c¢aligmalara
baslamistir. Gelismeleri yakindan takip eden Atatiirk uluslararasi ¢apta yayin yapabilecek
giiclii bir radyo vericisinin kurulmasi talimatini verdi ve ardindan harekete gecildi. 1933
yilinda Marconi Sirketiyle yapilan anlagmayla Ankara Radyosunun yeni verici ve
stiidyolarinin yapimina baslandi. 22 Temmuz 1938’te Radyoevi binasinin stiidyolart
teslim edildi. 22 Ekim 1938°te hizmete alinan Ankara Radyosunun Etimesgut’taki 120
kW’lik vericisinden uzun dalga yurt i¢i yayinlarina, 20 kW’lik vericisinden de kisa dalga
yurt disina yonelik yayinlarina baslanmistir (Yazgan, 2015).

Bir yandan gii¢lii bir radyo istasyonunun kurulmasi i¢in ¢aligmalar yiiriitiiliirken
diger yandan da 1934 yilinda cikarilan 2444 sayili Kanunla Icisleri Bakanligina baglh
Matbuat Umum Miidiirliigiine radyoyu denetleme yetkisi verilmistir. TTTAS 1n radyo
yayinlar1 1936 yilinda PTT ye devredilmeden iki y1l nce Matbuat Umum Miidiirliiglince
denetlenmeye baslanmistir. Yayinlar, 18 Agustos 1936°da cikarilan kararnameyle
PTT’ye devredilmis ve 9 Haziran 1937°te ¢ikarilan 3222 sayili Telsiz Kanunu ile radyo
yayinciliginda devlet tekeli resmen baslamustir (ilal, 1972).
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Radyonun y6netimi, 1940 yilina kadar PTT de kalmistir. Kocabagsoglu'na gore bu
stire¢ gecis donemi olarak anilmaktadir. Bu dénemde vericilerden ve stiidyolardan PTT
sorumlu iken, programlarm icerigini Icisleri ve Milli Egitim Bakanlig1 belirliyordu. 1939
yilinda ikinci Diinya Savasinin baslamasiyla birlikte Basbakanliga bagl dort komisyon
olusturulmustur (Kocabasoglu, 2010). TTTAS déneminde yalnizca aksam saatlerinde
radyo yayin1 yapilirken, PTT doneminde 6gle saatlerinde de yayin yapilmaya baslanmas,
istelik kisa dalga iizerinden yurt disina yonelik yayinlarda yapilmistir (Nacaroglu, 2023).
Ikinci Diinya Savasi yillarinda radyo yayinlarinin tek elde toplanmasi amaciyla
Basbakanliga bagli Matbuat Umum Midiirliigii kurulmus ve radyo yayinlar1 bu kurulusa
baglanmistir. 31 Mayis 1940 tarihinde yiirlirlige giren 3837 sayili kanun, bu
diizenlemenin yasal dayanagini olusturmustur (Kocabasoglu, 2010).

Atatiirk’iin Radyoya Yaklasimi ve Katkilari

Atatiirk’lin basta kitle iletisimi olmak {izere iletisimin her tiirline 6nem verdigi
bilinmektedir. Kisilerarasi iletisimdeki becerisi Tiirk milletinin sevgisini ve saygisini
kazanmasinda biiyiik rol oynamistir. S6zl1ii iletisimde oldugu kadar s6zsiiz iletisimde de
ayn1 becerisini sergilemis, beden dilinden giyim kusamina kadar son derece basarili bir
iletisim stratejisi izlemistir. Antik donemde gelisen demokrasiyle birlikte “kamuoyu”
kavrami tarith boyunca diigliniirlerin ve politikacilarin ilgisini ¢ekmis, modern
demokrasilerinde temelini olusturmustur. Ornegin Shakespeare Othello’da “biitiin islerde
efendimiz olan kamuoyu” diyerek kamuoyunun iistiinliigiinii belirtirken, Fransiz filozof
Blaise Pascal kamuoyunu “Diinyanin Kraligesi” olarak tanimlamistir (Bektas, 2018) Bu
nedenle de Atatiirk, Kurtulus Savasi sirasinda gerek Tiirk gerekse de Diinya kamuoyunun
destegini kazanmaya c¢alismis, donemin Kkitle iletisim araclarini etkin bir bigimde
kullanmistir.

Atatlirk’lin gazetecilige ilk adimin1 Manastir’da askeri lise 6grencisiyken attig1 ve
arkadaglariyla birlikte el yazisiyla bir sinif gazetesi ¢ikardigi bilinmektedir (Meydan,
2009). Istanbul’da Harbiye’de okurken de yine arkadaslariyla gizlice “Vatan” adli bir
gazete cikarmiglar ve ihbar edilerek tutuklanmislardi (Journo, 2023). ilk savasma
giderken Tanin gazetesi yazar1 “Gazeteci Mustafa Serif” adina ¢ikarilmis sahte pasaportla
Iskenderiye’ye ulastig1 ve Trablusgarp’a oradan gectigi de bilinmektedir (Ozdil, 2018).
1918 yilinda Ali Fethi Okyar’la birlikte Istanbul’da Milli Miicadelesinin habercisi olarak
da kabul edilen “Minber” adli bir gazete ¢ikarmistir (Tevetoglu, 1988). Atatiirk’lin
gazetecilige ilgisi ve tutkusu goriilmektedir. Hatta Atatlirk’iin “Asker olmasaydim
gazetecilik meslegine girerdim” dedigi de bilinmektedir (Ozdil, 2018).

Atatiirk, kitle iletisim araglarinin 6neminin ve kamuoyu olusturma giiciiniin farkina
vardigi i¢in, Kurtulus Savasi’nin baslangicinda gazeteler kurmus ve bizzat basyazarligini
da yapmustir. Atatiirk, Sivas Kongresi’nin hemen ardindan 14 Eylil 1919°da Milli
Miicadele nin ilk yayin organi olan ve adini1 bizzat kendisinin koydugu “Irade-i Milliye”
gazetesini ¢ikarmustir. Irade-i Milliye’de Heyet-i Temsiliye’nin kararlari1 ve Mustafa
Kemal Paga’nin bildirileri yayinlaniyordu. Gazetenin amaci bagimsizlik savasiyla ilgili
kamuoyu olusturmakti. Atatiirk Ankara’ya geldikten iki giin sonra yine adin1 kendisinin
koydugu “Hakimiyet-1 Milliye” gazetesini kurmaya karar verdi. 10 Ocak 1920 giinii
haftada iki kez yaymnlanmaya baslayan gazetenin ilk basyazisi da Atatilirk tarafindan
yazdirilmistir (Ozkaya, 2001). Hakimiyet-i Milliye, Ankara Hiikiimeti’nin sdzciisii
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olmus, her sayisinda Atatiirk’iin genelge, beyanname ve agiklamalarina yer vermistir. Bu
gazete 1934 yilinda “Ulus” adin1 almistir (Ozdil, 2018). Bu iki gazetenin ardindan da
Anadolu Ajansi’nin kurulmasi talimatin1 vermis, 6 Nisan 1920°de Milli Miicadele’yi
biitiin iilkeye ve diinyaya duyurmak amaciyla Anadolu Ajansini kurdurmustur (Alemdar,
1996). 7 Ekim 1920°de de giiniimiizde “Resmi Gazete” olarak adlandirilan “Ceride-i
Resmiye” gazetesi Ankara’daki TBMM hiikiimetinin organi olarak yaym hayatina
baslamistir. Kamuoyunu olusturabilmek icin ise propaganda teknik ve yoOntemlerini
kullanmak gerekiyordu, Atatiirk s6z konusu gazeteleri bu amagla kurmus ve basarili da
olmustur. Atatiirk, Milli Miicadelenin basarili olmas1 ve gerek yurt icinde gerek yurt
disinda verilen miicadelenin anlatilmasi i¢in bu girisimlerde bulunurken gerekgelerini
bizzat kendisinin kaleme aldig1 7 Haziran 1920 yaymlanan “Matbuat ve Istihbarat
Miidiiriyet-i Umumiyesi Teskilatina Dair Kanun” ile “Matbuat ve Istihbarat Miidiiriyeti
Umumiyesi” kurulmustur. Kendisine bagli bu miidiirliikkle hem tiim basin faaliyetleri
basina gegmis hem de istihbarat isleri ona baglanmistir (Yazgan, 2015). Atatiirk’lin
radyoyu goriir, gormez kurulmasi talimatini vermesini O’nun gazetecilik tutkusu icinde
degerlendirmek gerekir. Atatiirk, Tiirkiye’nin modernlesme siirecinde teknolojik
yeniliklere biiylik 6nem vermistir. Atatiirk, Tirkiye’nin modernlesmesi ve kalkinmasi
icin iletisim araglarinin 6nemini kavramigti. Radyo, sinir tesine ulagsan yayinlariyla o
donemin en etkili kitle iletisim araciyd.

Tiirkiye, radyo yayinlariyla Atatiirk sayesinde tamigsmustir. Atatiirk, Cankaya
Koskii’'nde Hayrettin Hayreden’in kendi yaptig1 alicidan radyo yayinlarmi dinlemis,
radyonun kiiltiir ve propaganda acisindan Onemini hemen kavramis ve ardindan
Tiirkiye’de bir radyo verici istasyonunun kurulmasi talimatini vermistir (Arit, 1959).

Radyo yayinciligt yapmak iizere kurulan 06zel bir sirket olan TTTAS in
kurucularinin tamaminin Atatiirk’lin yakin ¢alisma arkadaslart oldugu goriilmektedir.
Ornegin ilk yoénetim kurulu baskani Mahmut Soydan Kurtulus Savasi yillarinda
Atatlirk’lin emir subay1 ve yine Atatiirk’iin kurdugu Hakimiyet-1i Milliye gazetesinin
basyazariydi. Daha sonra Siirt Milletvekili olmus ve Atatiirk’lin istegiyle Celal Bayar ile
birlikte Is Bankasini kurucularindan biri olmus ve 6lene dek Is Bankasinin yonetim kurulu
baskanligin1 yapmistir. Dahas1 Atatiirk’lin sahsi tasarruflarini tuttugu hesap bile Soydan
ile miikerrerdir (Bilgi, 2007). Is Bankasi’nin TTTAS 1n hisselerinin yiizde kirkina sahip
oldugu, diger hissedarlarinda Atatiirk’iin yakin g¢aligma arkadaslar1 ve yine O’nun
kurdugu Anadolu Ajansi oldugu gbz 6niine alindiginda radyo yayimnciligi yapmak tizere
kurulan 6zel bir sirket olan TTTAS’in yonetiminin Atatiirk’iin destegiyle ve
yonlendirmesiyle olusturuldugu acik bir bicimde goriilmektedir.

Matbaa, gazete, sinema ve televizyon gibi bir hayli gec¢ kalinan diger kitle iletisim
araglarina gore radyo erken bir hamleyle Tiirkiye’ye girmistir (Kocabasoglu, 2020).
Atatiirk’tin bu hamlesi sayesinde, Tiirkiye’de radyo yayincilig1 Diinyayla neredeyse es
zamanli olarak baslamistir. Atatiirk, radyo yayinlar1 basladiktan sonrada ilgiyle takip edip
ve destegini siirdlirmistiir. Atatiirk’iin dinledigi ve begendigi sanatgilarin onun
gorevlendirmesiyle radyoda yer aldiklar1 donemin tanikliklarinda sik¢a anlatilmaktadir
(Arvas, 2021).

Atatlirk, radyonun sadece eglence amagli degil, ayn1 zamanda egitim ve kiiltiir
yayinlar1 yapmak i¢in de kullanilmasi gerektigine inaniyordu. Bu nedenle, radyoda Tiirk
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miizigi ve halk oyunlari gibi kiiltiirel i¢eriklerin yani sira, okullar i¢in 6gretici programlar
da yapilmistir. Ayrica, radyo araciligiyla halka saglik konularinda da bilgi verilmistir.
Atatiirk halkin egitilmesi, bilgilendirilmesi ve ulusal biling olusturulmasi i¢in radyonun
kullanilmasini istemistir. Radyo, harf devriminin kamuoyuna anlatilmasinda biiytik rol
oynamistir (Kaptan, 2002). Atatiirk’iin istegi lizerine harf devrimi konu alan bir program
radyoda yaymlanmigti. 1 Kasim 1928 giinii Atatiirk’iin TBMM yeni yasama doneminde
nedeniyle yaptig1 a¢ilis konusmasi radyodan naklen yaymlanmistir. Ayni giin Yeni Tiirk
Harflerinin Kabuliiyle ilgili kanunda kabul edilmis, bu konuda radyoda yapilan yaymn
Istanbul’da Beyazit ve Kadikdéy meydanlarina konulan hoparlérlerle vatandaslara da
dinlettirilmistir. Ilerleyen giinlerde de yine Atatiirk’iin istegiyle bestelenen “Harfler
Mars1” radyoda sik¢a ¢alinmistir. Harf devriminde oldugu gibi, millet mekteplerinin
acilmasiyla birlikte baslayan egitim seferberligine de radyo yaymlariyla destek
olunuyordu. Radyodan ilk mevlit yaymi ve Birinci Tiirk Dili Kurultay1 yine Atatiirk’{in
istegiyle naklen yaymlanmistir. (Esen, 2023).

Atatiirk Tiirkiye’deki radyo teknolojisinin gelisimine de katkida bulunmustur.
Radyo teknolojisi, Tiirkiye’deki radyo istasyonlarinin kurulmasi ve yayin yapabilmesi
icin gerekliydi. Bu konuda talimatlar1 veren yine Atatiirk olmustur. Atatiirk, radyo
teknolojisi alaninda ¢aligmalar yapilmasini ve uzmanlarin yetistirilmesini de desteklemis,
birka¢ miihendis, teknisyen ve bir spikerin Ingiltere’ye staja génderilmesini saglamistir
(Topuz’dan akt. Kocabasoglu, 2010) Bu sayede, Tiirkiye’de radyo teknolojisi alaninda
onemli gelismeler yasanmustir. Ikinci Diinya Savasi dncesinde Almanya’da Hitler ve
ftalya’da Mussolini radyoyu propaganda amaciyla kullanmaya baslayip, Tiirkiye’ye
yonelik yayinlarini da artirinca Ankara’dan Tiirkiye’nin sesini duyuracak gii¢lii bir radyo
vericisi kurulmasi emrini yine Atatiirk vermistir (Akarcali, 2003). Bu sayede Tiirkiye dis
yaynlar yapabilecek ve uluslararasi ¢apta rekabet edebilecek bir radyoya kavusmustur
(Arvas, 2021). Atatiirk’iin, radyo yaymlarini ilgiyle takip ettigi de bilinmektedir. Hatta
10 Agustos 1929 gecesinde oldugu gibi radyo miidiirliiglinden isteklerde bulunmus ve
O’nun istegi dogrultusunda programlarda yapilmistir (Esen, 2023). Atatiirk, 1935
yilindaki Meclis A¢ilis Nutku’nda “ulusal kiiltiir i¢in pek liizumlu oldugu gibi, arsiulusal
ilgiler bakimindan da yiiksek degeri belli olan radyo isine 6nem vermemiz ¢ok yerinde
olur” demistir (Idare, 1935). Atatiirk’iin bu konudaki gayreti ve tesvikine ragmen
Olimiinden sonra radyoya yeterince onem verilmedigi de goriilmektedir. Zira 1938
yilinda devreye giren 120 kW’lik verici donemine gore glig¢lii olmasina ragmen,
Tiirkiye’nin cografi kosullar1 nedeniyle iilkenin biiyiilk boliimii kapsayamamis ve bazi
yorelerimiz yabanci radyolarin etki alani i¢inde kalmistir (Tugrul, 1975).

Atatiirk medyanin 6nemini erken yasta kavrayan bizzat kendisi de bu konuda
faaliyet gosteren bir lider olarak adeta McLuhan’in 1962 yilinda ortaya attig1 “kiiresel
koy” kavramina gonderme yapan su sozleri de soylemistir: “Simdi, bize basit bir eglence
gibi gelen radyo ve sinema bir ¢ceyrek aswr kalmadan yeryiiziiniin ¢cehresini degistirecektir.
Japonya’daki kadin, Amerikan artistine benzeyecek, Afrika nin gobegindeki siyah adam
Eskimo’nun dedigini anlayacaktir. Tek ve birlesmis bir diinyayr hazirlamak bakimindan
sinema ve radyonun kesfi yaninda tarihte devirler acan matbaa, barut ve Amerika nin
kesfi gibi hadiseler birer oyuncak mesabesinde kalacaktir” (Banoglu, 1954).
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Sonuc¢

Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu Atatiirk hem Kkitle iletisim araglarina hem de
teknolojik yeniliklere biliyiik 6nem vermekteydi. 1920°1i yillarda baglayan radyo yayinlari
kisa stirede en etkili iletisim araclarindan birine donligsmiistii. Atatiirk, radyonun toplum
tizerindeki etkisini erken fark etmis ve Tiirkiye’de radyo yayinlarinin baslatilmasi
talimatin1 vermistir. Tiirkiye televizyon yayinlarina gelismis Batili {ilkelerden otuz yili
askin bir siire sonra baslayabilmistir. Oysa, Diinyada 1920 yilinda baglayan diizenli radyo
yayinlarinin yalnizca yedi yil sonra Tiirkiye’de baslamast O’nun sayesinde olmustur.
Ustelik yaymlarin baslangicindan, dliimiine dek radyo vericilerinin giiclendirilmesine,
iceriginin zenginlestirilmesine kadar her konuda radyonun en biiytik destekg¢isi olmustur.
Kisacasi Tiirkiye Radyolarinin 1927-1938 yillar1 arasindaki donemine Atatiirk damgasini
vurmustur.

Atatiirk, radyoyu halki bilgilendirme araci olarak gormiistiir. Radyonun genis
kitlelere ulasabilme kapasitesi sayesinde, hiikiimetin politikalarini, devrimleri ve
yenilikleri halka dogrudan aktarabilme olanagi bulmustur. Bu sayede halkin yeni
diizenlemeler ve reformlar hakkinda bilgi sahibi olmas1 saglanmistir. Atatiirk, radyonun
Tiirkiye’nin modernlesme ¢abalar1 siirecinde kiiltiirel ve egitsel bir ara¢ olarak
kullanilmasimi da desteklemistir. Radyoda yapilan yayinlar araciligiyla halkin kiiltiirel
seviyesinin yiikseltilmesi ve milli kiiltiiriin yayginlastirilmas1 amaclanmistir. Bu
dogrultuda, miizik, edebiyat ve tarih programlari gibi ¢esitli kiiltiirel icerikler radyoda yer
bulmustur. Atatiirk, radyonun teknik altyapisinin gelistirilmesi ve yayginlastirilmasi i¢in
biiyiik caba sarf etmigtir. Atatiirk, radyonun farkli bolgelerde yasayan insanlar arasinda
bir bag kurarak, ortak bir ulusal kimlik ve biling olusturulmasinda 6nemli bir rol
oynayabilecegini diisiinmiistiir. Atatlirk’{in radyoya yonelik bu yaklagimi, ddnemin biitiin
olumsuz kosullara ragmen radyonun cumbhuriyetin ilk yillarinda 6énemli bir kiiltiirel ve
egitsel arag olarak islev gormesini saglamistir.

Tiirkiye’de radyonun ilk yillar1 sliphesiz Tirk radyoculugunun Atatiirk’lii
donemidir. TTTAS, radyo yaymciligi yapmak {izere Atatiirk’iin talimatiyla ve
himayesinde kurulmus 6zel bir sirkettir. Zira bu sirketin ortaklar1 ya Atatiirk’lin yakin
calisma arkadaslar1 ya da yine O’nun kurdurdugu Is Bankasi ve Anadolu Ajansi gibi
kurumlardir. Dolayisiyla Atatiirk, Tiirkiye’de radyo yaymciligini baglatan irade olmus,
yayinlar kesintiye ugradiginda destek vererek devamini saglamis, radyo yayinlarini
ilgiyle takip ederek taleplerde ve uyarilarda bulunmus ve Ankara Radyosunun
kurulmasini saglayarak radyo teknolojisinin gelismesine de katkida bulunmustur.

Atatiirk’lin basta kitle iletisimi olmak iizere iletisimin her tiirline énem verdigi
bilinmektedir. Atatiirk, Kurtulus Savasi sirasinda gerek Tirk gerekse de Diinya
kamuoyunun destegini kazanmaya calismig, donemin kitle iletisim araglarini etkin bir
bi¢cimde kullanmistir. Atatiirk’iin radyonun kurulmasi talimatini verdigi yillarda Tiirkiye
savastan yeni ¢cikmis, sosyoekonomik kosullar1 son derece kétii bir durumdaydi. Ustelik
o donemde {ilkenin biiyiik boliimiinde elektrik yoktu, radyo alicilari ise yurt disinda ithal
edildigi i¢in pahaliydi. Atatiirk biiyiik bir cesaret ve vizyon ortaya koyarak radyo gibi ileri
bir teknolojiyi Tiirk toplumuna kazandirmistir. Toplumun bilgiye erisimini saglamak ve
Cumbhuriyet degerlerini (esasen Atatiirk’iin Modern bir iilke kurma hayallerini) genis
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kitlelere ulastirmak i¢in atilmis yenilik¢i bir adimdi. Atatiirk’iin radyoya yaklasimi da bu
cergevede degerlendirilmelidir.

Etik Beyani: Yazar caligmanin, etik kurul izni gerektirmeyen ¢alismalar arasinda
yer aldigmi beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Kastamonu iletisim
Aragtirmalar1 Dergisi’nin higbir sorumlulugu olmayip, tim sorumluluk calismanin
yazarina aittir.

Yazar Katkilari: Calisma tek yazarl olup, yazarin katki oran1 %100°diir.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazar herhangi bir ¢ikar catigmasi olmadigint beyan
etmektedir.
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0z

Post-truth ¢aginda bilgiye ulasma ve sunma bi¢imleri hizla degisirken, bu siirecte mizahi
belgesellerin rolii giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Ozellikle giiniimiiz medya ortaminda,
bilimsel bilgiyi eglenceli ve diisiindiiriicii bir sekilde aktaran yapimlar, genis kitlelere ulasma
potansiyeline sahiptir. Bu ¢alisma, ismet Ve serisinin post-truth baglaminda bilimsel bilgi sunumunu
nasil donistirdigiini ve izleyiciler lizerinde nasil bir etki yarattigini incelemektedir. Arastirma
kapsaminda, serinin “Evren & Bilim & Uzay & Diinya” ve “Evrim & Insan & Yogurt & Cag” adli iki
boliimii secilmis; bu boliimlerin bilimsel bilgiyi nasil isledigi ve anlatt yapilarinin izleyici algisini nasil
sekillendirdigi analiz edilmistir. Ayrica toplamda 990 YouTube yorumu tematik kodlama yontemiyle
degerlendirilerek, izleyicilerin mizahi bir anlatimla sunulan bilimsel bilgilere nasil tepki verdigi detayli
bir sekilde ele alinmistr.

Bulgular mizahi anlatimin bilimsel konulara ilgiyi artirdigini, elestirel diigiinmeyi tesvik
ettigini ve toplumsal meselelere yonelik farkindalik yarattigini gostermektedir. Bununla birlikte,
bazi izleyiciler, mizahn bilginin anlasilmasini kolaylastirmasina ragmen bilimsel ciddiyeti azalttigi
yoniinde elestiriler getirmistir. Dijital medya ortamindaki genis izleyici etkilesimi, mizahi belgesellerin
bilim iletisiminde etkili bir arag olabilecegini gostermektedir. Sonug olarak, [smet Ve serisi, post-truth
¢aginda bilimsel bilginin mizahi anlatilar yoluyla nasil doniistiigiinti ve toplumsal etkilesimleri nasil
sekillendirdigini anlamak i¢in 6nemli bir 6rnek sunmaktadir.

Abstract

In the post-truth era, how information is accessed and presented rapidly evolves, making
humorous documentaries increasingly significant. Particularly in today’s media landscape, productions
that convey scientific knowledge in an entertaining and thought-provoking manner have the potential
to reach broad audiences. This study examines how the smet Ve series transforms the presentation of
scientific knowledge within the post-truth context and what kind of impact it has on viewers. As part
of the research, two episodes—“Evren & Bilim & Uzay & Diinya” and “Evrim & Insan & Yogurt &
Cag”—were selected to analyze how they engage with scientific knowledge and how their narrative
structures shape audience perception. Additionally, 990 YouTube comments were analyzed using
thematic coding to gain insights into how viewers respond to scientific content presented through
humor.

Findings indicate that humorous narratives enhance interest in scientific topics, encourage
critical thinking, and raise awareness of social issues. Some viewers noted that while humour
facilitates comprehension, it also reduces the perceived seriousness of scientific content. The strong
audience engagement in digital media suggests that humorous documentaries can be effective for
science communication. Ultimately, the Ismet Ve series provides a valuable example of how scientific
knowledge is transformed through humour and how this transformation shapes social interactions in
the post-truth era.
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Giris

Post-truth! ¢aginda bilgiye erisim ve bilgi sunum bigimleri degisirken, mizahi
belgesellerin bu siirecteki rolii giderek 6nem kazanmaktadir. “Ismet Ve” gibi yerel
yapimlar, gercegi carpitmadan, mizah yoluyla toplumsal meseleleri ele alarak hem
eglendirici hem de diisiindiirticii bir medya formati olusturur. Bu ¢alisma, mizahi belgesel
tiiriinlin toplumsal elestiri kapasitesini ve dijital medya ortaminda nasil bir etkilesim

dinamigi yarattifin1 ortaya koyarak, medya sosyolojisi literatliriine katki saglamayi
hedeflemektedir.

Calismada bilimsel bilginin anlatim diline dair analiz yapabilmek adina “Ismet Ve”
serisinden evrim ve bilim konulu ilk iki boliim se¢ilmistir. Ayrica ilk iki boliimiin
secilmesi arastirmaya konu edilen izleyici yorumlarinin sayisinin analize imkan verecek
sayida olmasina da katki saglamaktadir. “Evren & Bilim & Uzay & Diinya” (Serinin 1.
Béliimii) ve videoya yapilan 461 yorum ile “Evrim & Insan & Yogurt & Cag” (Serinin 2.

Boliimii) ve videoya yapilan 529 yorum tematik kodlama ile analiz edilmistir.

Calismanin sonucunda, mizahi belgesellerin bilimsel bilgi sunumundaki etkisinin
post-truth caginda bilgiye erisim ve algi siiregleri baglaminda 6nemli bir rol oynadigi
goriilmiistiir. Yapilan analizler, “Ismet Ve” serisinin mizahi ve ironik anlatimi sayesinde
izleyicilerin bilimsel konulara ilgisini artirdigini, elestirel diisiinmeyi tesvik ettigini ve
toplumsal meselelere yonelik farkindalik yarathigim  gostermektedir. Izleyici
yorumlarmin tematik kodlama ile analizi sonucunda, bilimsel bilgiye yonelik olumlu
tepkilerin agirlikta oldugu; mizahin bilginin anlagilmasini kolaylastirdigi ancak bazi
izleyiciler tarafindan bilimsel ciddiyeti azalttig1 yoniinde elestiriler aldig1 belirlenmistir.
Program, bilginin eglenceli bir sekilde sunulmasinin yani sira, bilim karsit1 sdylemleri
hiciv yoluyla elestirerek, hegemonik bilgi yapilarimin sorgulanmasint da tesvik
etmektedir. Calisma, mizahi belgesellerin akademik ve popiiler bilim anlatilar1 arasindaki
etkilesimi anlamada katkilar sunmay1 hedeflemistir.

Teorik Cerceve: Post-Truth Caginda Belgeseller

Medya yalnizca bilgi ileten araglar olmayip ayni zamanda insan duyularim
genisleten ve toplumsal dontisiimleri sekillendiren teknolojiler olarak insanin algilama
bigimlerini ve toplumsal yapilari1 dontistiiriir (McLuhan, 1964). Bu doniisiim siirecinin
goriinen en temel amaci bilgi vermektir. Bilginin medya araciligiyla kamuoyuna ulastigi
en 6nemli alanlardan biri belgesellerdir. Belgeseller, geleneksel olarak gergek bilginin
iletilmesi ve izleyicileri diinya meseleleri hakkinda egitme amaci giiden bir tiir olarak
kabul edilmistir. Belgesel sinemasinin anlat1 yapisi ve izleyiciyle etkilesim stratejileri
onemli degisimler gecirmistir. Nichols (2024), geleneksel belgesellerin klasik anlati
formatlarindan uzaklasarak, izleyiciyi slirece dahil eden yenilik¢i hikdye anlatim
bi¢imlerine yoneldigini 6ne siirmektedir. Klasik belgeseller genellikle dogrudan bir anlati
yapisini takip eder, bilgiyi 6gretici bir yaklagimla sunar ve nesnellige vurgu yapar. Ancak
alternatif anlatilar, bu geleneksel yaklasima meydan okuyarak mizah, hiciv ve kisisel
anlatilar gibi unsurlar1 icermektedir (Wang, 2022). Belgesel sinemasi, tarihsel olarak
nesnel bilgi sunma amaci giiden bir tiir olarak kabul edilse de giiniimiizde bu format

Post-truth kavramina iligkin yapilan birka¢ taniminin iginde, hakikatin dnemsizlesmesi (Alpay,2020:16) anlami ima
edilerek bu ¢aligmada kullanilmis olup, Tiirk¢e akademik yazinda yer yer kullanildig1 gibi, kavramin orijinal haliyle
caligmada kullanilmasina karar verilmistir.
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giderek daha fazla kurgu unsurlari, mizahi 6geler ve elestirel anlatim bigimleri icermeye
baslamistir. Ozellikle mockumentary (sahte belgesel) tiirii, belgesel estetigini kullanarak
kurgusal veya mizahi igerik iireten yapimlari ifade etmektedir. Bu tiirdeki yapimlar,
gercek belgesellerin anlati tekniklerini taklit ederek, hem izleyiciyi eglendirmeyi hem de
toplumsal ya da bilimsel konulara elestirel bir bakis sunmay1 amaglamaktadir (Rhodes,
2006; Aufderheide, 2007). Ozellikle post-truth caginda, mizahi belgeseller ve
mockumentary’ler, bilginin eglenceli ve diisiindiiriicii bicimde sunulmasini saglayarak,
izleyicinin medya okuryazarligini gelistiren bir islev gorebilmektedir (Chattoo, 2020).
Diinyada biiyiik ilgi géren Cunk on Earth gibi yapimlar, bilimsel konular1 hiciv ve absiirt
mizah yoluyla ele alarak, izleyicinin hem eglenmesini hem de geleneksel bilgi iiretim
bicimlerini sorgulamasini saglamaktadir (Roscoe & Hight, 2001; Hight, 2010).

Cunk on Earth, Ingiltere’de 2023 yilinda yayimlanan, bes boliimden olusan ve tarih
ile bilimsel konular1 absiirt mizah esliginde ele alan bir mockumentary dizisidir.
Sunuculugunu Diane Morgan’in iistlendigi bu yapim, hem elestirmenlerden hem de
izleyicilerden biliyiilk begeni toplamistir. 2023 yilinda Netflix platformunda
yayinlandiktan sonra genis bir izleyici kitlesine ulagmis ve kisa siirede uluslararasi alanda
kiiltiirel bir fenomen haline gelmistir. Program, Rotten Tomatoes {izerinde %100
elestirmen puani alarak elestirel bagartya ulagmig, IMDb’de ise 8.2 puanla izleyicilerden
de yiiksek not almistir (Rotten Tomatoes, 2023; IMDb, 2024). Dizi, BAFTA dahil olmak
tizere ¢esitli 0diil torenlerinde aday gosterilmis ve "en iyi komedi belgesel formati" olarak
nitelendirilmistir (BAFTA, 2023). Bu basari, mockumentary tiirliniin giiniimiizde hem
popiiler medya hem de akademik tartismalarda yeniden 6nem kazandigini gostermektedir.
Hight (2010), mock belgesellerin yalnizca parodi degil, ayn1 zamanda bilgi {iretimi,
otorite ve medya elestirisi baglaminda gii¢lii bir metadiskur sundugunu vurgulamaktadir.
Ozellikle Cunk on Earth’iin kurgusal sunucusu Philomena Cunk’un gercek uzmanlarla
yaptig1 sOylesilerde mizah ile bilgi arasindaki sinir1 belirsizlestirmesi, bu tiirlin post-truth
caginda epistemolojik kirilmalar1 yansitan islevini 6ne ¢ikarir (Roscoe & Hight, 2001;
Chattoo, 2020). Bu baglamda, Cunk on Earth yalnizca mizahi bir yapim degil, aynm
zamanda belgeselin bilgiyle kurdugu iliskinin doniistiigline dair ampirik bir gostergedir.

Benzer sekilde “Ismet Ve” serisi de mockumentary estetiginden beslenerek, bilimsel
bilginin mizahi bir dille sunulmasi yoluyla post-truth ¢aginda bilgiye erisimin
dinamiklerini doniistiren bir anlatti modeli sunmaktadir. Bu baglamda, mizahi
belgesellerin yalnizca eglenceli igerikler degil, ayn1 zamanda toplumsal elestiri ve bilim
iletisimi agisindan Onemli araglar oldugu sdylenebilir. Bu degisim, medya tiiketim
aliskanliklarinin da degismesiyle baglantilidir; gliniimiiz izleyicileri, duygusal olarak
kendileriyle oOrtiisen ve etkilesim kurabilecekleri igerikleri giderek daha fazla talep
etmektedir. Alternatif anlatilara yonelim, izleyici katilimi agisindan 6nemli sonuglar
dogurmaktadir. Mizah ve elestirel bakis acis1 kullanarak modern belgeseller izleyiciyi
anlatinin i¢ine ¢ekmekte ve onlar1 siirecin bir pargasi haline getirmektedir. Bu durum,
izleyicinin konuya dair elestirel diistinmesini tesvik eder ve tartismalara katilimini artirir
(Syofyan, 2019). Nichols (2024), bu katilime1 yaklasimin belgesellerin etkisini artirdigini
ve karmasik konularin daha derinlemesine ele alinmasina olanak sagladigini
vurgulamaktadir. Ancak burada s6z konusu olan anlati tarzi, Nichols’un “katilimei kip”
(participatory mode) olarak tanimladigi belgeselcinin dogrudan olaya dahil oldugu
yapisal bicimden c¢ok, “yansitmali kip” (reflexive mode) ve “performatif kip”
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(performative mode) ile daha yakindan iliskilidir. Zsmet Ve gibi mockumentary estetigiyle
yapilandirilmis belgeseller, anlatinin yapay dogasini goriiniir kilarak izleyiciyi belgeselin
kurgu yonii lizerine diisiinmeye davet eder. Bu yapi, gerceklik ve temsil iligkisini
sorunsallastirarak izleyicinin hem icerikle hem de bicimle elestirel bir iliski kurmasini
saglar. Mizah giliniimiiz belgesellerinde gii¢lii bir ara¢ olarak kullanilmakta ve ciddi
konularin izleyiciye daha anlagilir ve samimi bir sekilde aktarilmasini saglamaktadir.
Mizah ve elestirel yorumun birlesimi, geleneksel anlatilara meydan okuyarak izleyicinin
eglenirken diislinmesini de saglamaktadir (Chattoo, 2018). Zemanek (2022), mizahin
ozellikle tartismali konularin ele alinmasinda 6nemli bir rol oynadigini ve agik diyaloglari
tesvik ettigini belirtmektedir. Glinlimiizde mizah ve elestirel perspektifi birlestiren bircok
belgesel, alternatif anlat1 yaklasimini benimsemektedir. Ornegin, Cunk on Earth hiciv
yoluyla tarihsel ve bilimsel temalar1 igler, izleyiciyi eglendirirken ayn1 zamanda yerlesik
anlatilar1 sorgulamaya tesvik eder (Li, 2023). Benzer sekilde, The Last Dance, Michael
Jordan’in kariyerini anlatirken mizah ve kisisel hikdye anlatimini harmanlayarak ¢ok
katmanli bir anlatim sunmaktadir (Chauhan, 2024). Bu oOrnekler, alternatif anlatilarin
izleyiciyle bag kurmada ve elestirel diisiinmeyi tesvik etmede nasil etkili oldugunu
gostermektedir.

Belgesel anlatimimin evrimi, tiiriin gelecegi agisindan dnemli sorular1 giindeme
getirmektedir.  Alternatif anlatilar yayginlastik¢a, karmasik meselelerin asir
basitlestirilmesi ya da eglencenin dogruluk kaygisinin oniine gecmesi gibi riskler de
beraberinde gelmektedir (Koch, 2023). Bununla birlikte, bu doniisiim, yenilik¢i anlatim
bicimlerinin gelismesine zemin hazirlayarak, izleyicinin dikkatini ¢geken ve farkli iletigim
stratejileri sunan yontemlerin &ne ¢ikmasina olanak tamimaktadir. Ozellikle mizahi
anlatim bigimlerinde, bilgi ile eglence arasindaki sinir belirsizlesirken, gerceklik ile
kurmaca arasindaki gegiskenlik izleyiciyle daha karmagsik bir iliski kurmayi
gerektirmektedir. Bu baglamda, mockumentary gibi tiirler dogruluk iddiasinda
bulunmaktan ¢ok, dogrulugun nasil kuruldugunu ve sorgulandigini sahneleme bi¢imi
olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla belgeselin bigimsel ve iceriksel doniisiimii,
yalnizca iletisimsel degil, ayn1 zamanda epistemolojik bir kirilmay1 da yansitmaktadir. Bu
nedenle, bu tiir i¢eriklerde izleyici katilimi ve bilgi aktarimi arasindaki iligkinin yeniden
diistintilmesi, glinlimiiz medya ortaminin degisen dinamiklerini anlamak agisindan 6nem
tasimaktadir. Bu doniisiim tarihsel olarak medya teknolojilerindeki gelismeler, toplumsal
talepler, kiiltiirel tiretim bi¢imleri ve politik rejimlerle paralel olarak sekillenmistir.
Ozellikle dijitallesme, izleyici etkilesiminin artmasi ve platform tabanli yaymciligin
yayginlagsmasi, belgesel formatlarinin bicim ve igerik acisindan cesitlenmesine yol
acmistir (Aufderheide, 2007). Bu baglamda, post-truth ¢agi bu doniistimiin giincel
nedenlerinden biri olarak degerlendirilebilir. McIntyre (2018) ve Fuller (2018), post-truth
cagini, nesnel hakikatlerin bireysel inanclar ve duygusal sdylemler karsisinda geri plana
itildigi bir donem olarak tanimlar. Post-truth terimi, kamuoyunun sekillendirilmesinde
nesnel gerceklerden ziyade duygusal ve bireysel inanglara yapilan vurgunun agir bastigi
bir kiiltiirel ve siyasi ortami ifade etmektedir (Mclntyre, 2018). Dijital medyanin
yiikselisiyle bu durum daha da belirginlesmis, algoritmalarin kullanicilarin mevcut
goriigleriyle ortiisen igerikleri Onceliklendirmesi nedeniyle yanki odalari olusmustur
(Pariser, 2011). Bu se¢ici maruz kalma olgusu, bireylerin farkli bakis acilarindan
yalitilmasina ve bilimsel kavramlara iligkin algilarinin ¢arpitilmasina yol agmaktadir.
Dijital medya platformlari, iceriklerin dogrulugundan ziyade kullanic1 etkilesimini
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onceliklendiren algoritmalar kullanmaktadir. Pariser (2011), bu algoritmik kiirasyonun
geri bildirim dongiileri yaratarak mevcut inanglar1 pekistirdigini ve bireylerin gesitli bakis
acilarma maruz kalma olasiligini azalttigin1 6ne siirmektedir. Bu baglamda, ampirik
kanitlara ve akademik uzlastya dayanan bilimsel bilgi, siklikla sansasyonel veya duygusal
anlatilar tarafindan gdlgede birakilmaktadir. Bu durum, kamunun bilimsel sdyleme
anlamli bir sekilde katilimini nasil etkiledigine dair Onemli sorulart giindeme
getirmektedir. Tipkir Baudrillard (2011), simiilasyon kavraminda ortaya koydugu gibi
gercekligin yerine onun temsillerinin gectigi bir donem olarak post-truth caginda bilgi
giderek daha fazla eglenceyle i¢ ice gecmekte, bu da egitsel igeriklerin dogruluktan ¢ok
izleyici etkilesimini dnceleyen bir bigcimde sunulmasina yol agmaktadir.

Post-truth caginda, bilimsel bilginin mesruiyeti 6nemli doniisiimler gecirmistir; bu
degisim, medya sosyolojisi ve bilim sosyolojisinin dinamikleri tarafindan
sekillendirilmistir. Bu donem, yerlesik bilimsel otoritelere yonelik artan siiphecilikle
karakterize edilmektedir; duygusal sdylemler ve kisisel inanglar, siklikla ampirik
kanitlarin 6niine ge¢mektedir. Gergek ile kurgu arasindaki smirlarin bulaniklasmasi,
bilimsel kurumlara yonelik bir giiven krizine yol agmistir. Palliser ve Dodson (2019),
bilimle ilgili kamusal alginin giderek daha fazla belirsizlikler ve ¢atigsmalar tarafindan
sekillendigini, agik ve net dogrularin ise geride kaldigini 6ne siirmektedir. Bu olgu, sosyal
medyanin yiikselisiyle daha da pekismistir; zira sosyal medya, yanls bilgilerin hizla
yayilmasin1 kolaylastirmakta ve 0Oznel hakikat yorumlarmin gelisebilecegi ortamlar
yaratmaktadir (Webb & Jirotka, 2017; Lewandowsky vd., 2017). Bu degisimin sonuglari
derindir. Harambam vd. (2022), pargcalanmig bir epistemolojik ortamin tehlikelerine
dikkat cekerek, birbiriyle celisen coklu anlatilarin bir arada var olmasinin ortak bir
gerceklik kavramimi zayiflattigini vurgulamaktadir. Bu durum, 6zellikle COVID-19
pandemisi gibi kriz anlarinda belirgin hale gelmistir; viriis ve onun yonetimi hakkinda
cogalan farkli anlatilar, kamuoyunda kafa karigikligima ve giivensizlige yol agmistir
(Harambam vd., 2022). Bilimsel uzmanliga yonelik giivenin aginmasi yalnizca yanlis
bilginin bir sonucu degildir; ayn1 zamanda ekonomik esitsizlik ve azalan sosyal sermaye
gibi daha genis sosyo-politik dinamiklere de dayanmaktadir. Bu dinamikler, ana akim
epistemik otoritelere karsi kutuplasmayi ve siipheciligi beslemektedir (Lewandowsky
vd., 2017; Hess, 2020). Bruno Latour’un bilimsel bilginin toplumsal ingasina dair
goriigleri, bu degisimleri anlamak i¢in kritik bir ¢erceve sunmaktadir. Latour, bilimsel
bilginin yalnizca nesnel gercekliklerin bir yansimasi olmadigini, aksine ¢esitli aktorler ve
kurumlarin dahil oldugu karmagik toplumsal siirecler araciligiyla insa edildigini
savunmaktadir (Lima vd., 2019). Latour’un bu yaklasimi, post-truth ¢aginda bilimsel
iddialarin mesruiyetinin giderek daha fazla sorgulanmasiyla Ortiismektedir. Bilim
sosyolojisi literatiiriinde, Fujimura ve Holmes (2019) bilimsel uygulamalarin temelini
olusturan toplumsal degerler ve uzman emeginin kamusal s6ylemde siklikla gbz ardi
edildigini vurgulamaktadir. Ayrica, post-truth siyasetin yiikselisi, bilim ve teknoloji
caligmalar1 alaninin bu zorluklarla nasil basa ¢ikmasi gerektigini yeniden diisiinmeye
itmistir. Bazi akademisyenler, bilim ve teknoloji caligmalarinin post-truth ortamin
karakterize eden gorecelige istemeden katkida bulundugunu 6ne siirerken, digerleri bilim
okuryazarliginin ve kamusal bilim anlayisinin 6énemini vurgulayan daha katilimci bir
yaklasimi savunmaktadir (Valladares, 2022; Lima & Nascimento, 2022). Kopf ve
arkadaglarinin (2019) da vurguladig iizere, yanlis bilgilere kars1 incelikli ve ¢ok katmanli
yanitlar gelistirmek, yalnizca bilgi kirliligiyle miicadelede degil, ayn1 zamanda gilivenilir
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bilimsel iletisimi tesvik ederek kamu giivenini yeniden tesis etmek acisindan da kritik bir
rol oynamaktadir.

Bilginin eglence ile harmanlanmasi, karmasik konularin daha erisilebilir hale
gelmesini saglasa da izleyicilerin yiizeysel bir anlayis gelistirmesine de neden olabilir.
Ancak post-truth doneminin yiikselisi, belgesellerin hakikati nasil sundugunun yeniden
degerlendirilmesini gerekli kilmistir. Yukarida da deginildigi gibi, diinyada biiyiik begeni
toplayan Cunk on Earth serisi, karmasik konular1 mizah ve hiciv yoluyla ele alarak bu
degisimin 6rneklerinden biri olmustur. Bu seri ¢alismaya konu edinen “Ismet Ve” serisinin
de esin kaynagini olusturmaktadir. Post-truth dénemi, nesnel gerceklerin etkisinin
azaldig1 ve bireysel inanglar ile duygularin ampirik kanitlardan daha fazla 6n plana ¢iktig1
bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Wang, 2022). Bu degisim, belgesel yapimi iizerinde
de derin etkiler yaratmis, yapimecilari, yanlis bilginin ve duygusal yonlendirmelerin
baskin oldugu bir ortamda igerik iliretmeye zorlamistir (Syofyan, 2019). Eglence ve
egitimin i¢ ice gectigi belgeseller, Cunk on Earth 6rneginde gorildiigl gibi, izleyiciyi
hem bilgilendirmek hem de eglendirmek i¢in mizahi1 bir ara¢ olarak kullanmaktadir.
Mizah, belgesellerde karmasik konular1 daha erisilebilir hale getiren gii¢lii bir aragtir.
Cunk on Earth, tarihsel ve bilimsel temalar1 ele alirken hicvi kullanarak izleyicilerin
ilgisini ¢eker ve onlar1 geleneksel belgesel formatlarina kiyasla daha fazla etkiler
(Chattoo, 2018). Zemanek (2022), belgesellerdeki gorsel ve sozlii anlatimlarin izleyici
algisini nasil sekillendirdigini tartisarak, mizahin yalnizca eglendirmekle kalmayip ayni
zamanda elestirel diisiinmeyi tesvik ettigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, Cunk on
Earth izleyicileri eglendirirken, ele aldigi konular hakkinda elestirel diisiinmeye de
yonlendirmektedir.

Belgesellerin degisen dili, izleyici katilimini da farkli bigimlerde etkilemistir (Li,
2023). Giiniimiizde belgeseller, geleneksel bilgi aktarimindan ziyade, izleyiciyi igerige
dahil eden etkilesimli bir deneyim sunmaya baglamistir. BOylece mizahi anlatim,
izleyicilerin yerlesik anlatilar1 sorgulamalarini tesvik ederek igerige daha derinlemesine
dahil olmalarina olanak tanimaktadir. Bu katilimc1 yaklasim, medya yakinsamasi ¢aginda
geleneksel belgesel izleyicilerinin, hikdye anlatim siirecinde daha aktif roller iistlenmesini
kolaylastirmaktadir. Belgesellerde mizah ve gergek bilginin harmanlanmasi, post-truth
caginda hakikatin dogasina iliskin onemli sorulari glindeme getirmektedir. Bunun
yaninda mizah toplumsal elestiri araci olarak kullanilabilir. Hiciv ve ironi yoluyla iktidar
iligkileri sorgulanabilirken, mizah ayn1 zamanda statiikoyu pekistiren bir ara¢ olarak da
islev gorebilir (Billig,2005). Dolayistyla mizah yalnizca bireysel bir ifade bi¢cimi degil,
toplumsal yapilarin sekillenmesinde ve siirdiiriilmesinde etkili bir unsur olarak belgeselin
hikaye anlatiminda belirleyici bir rol iistlenmektedir. Cunk on Earth gibi belgeseller
izleyicileri cezbetme konusunda etkili olsa da karmasik konularin asir1 basitlestirilmesi
veya yanlis anlasilmalara yol agma riskini de tasimaktadir (Chauhan, 2024). Belgesellerin
gercekligi temsil etme bigimleri bir iiretim ve insa silirecinden gegmekte, belirli anlati
yapilari, montaj teknikleri ve secici igerik kullanimi ile sekillendirildigi belirli ideolojik
cerceveler tiretmektedir (Rosenthal & Corner, 2005). Dolayistyla bir medya iiriinii olarak
belgeseller de kullandiklar1 dil, icerigin sunumu ve hitap ettigi kitleye verdigi mesajla
analiz edilmesi gereken iceriklerdir. Bu bakis agis1 ve degisen belgesel hikaye anlatim
tarzin1 dikkate alarak, bu ¢alisma /smet Ve serisinden iki boliim secerek, degisen belgesel
anlatim tarzina dikkat ¢ekmekte; belgeselin yaymlanma yeri olan YouTube’daki video
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yorumlarin1 da analize dahil ederek bu tarz mizahi bir belgesel iceriginin izleyicilerde
yarattig1 algiyr yorumlamaya caligmaktadir. Analiz siirecinde kullanilan teorik c¢apalar
post-truth kavrami ve etkileri, absiirt mizah, ironi ve dil oyunlar1 ile sunarak bilimsel
bilginin erisilebilirligi, dijital medyada bilim iceriklerinin yayilimina bagli olarak ortadan
kalkan yanki1 odalar1 ve didaktik bir 6grenme siirecinden bagimsiz ilerleyen diisiindiirticii
ve sorgulayici igerik sunumudur.

Metodoloji

Bu calisma, Ismet Ve serisini, post-truth ¢aginda mizahi belgesel formatinin
donlisen dogasin1 anlamak amaciyla incelemektedir. Arastirma, belgeselin gercegi
eglenceli bir bicimde sunarak nasil toplumsal elestiri ve farkindalik yarattigini analiz
etmeyi amaglamaktadir. smet Ve serisi, 2024 yilinda yayimlanmaya baslamis olup, her
biri sekiz bdliimden olusan {li¢ sezondan meydana gelmektedir ve halen YouTube
platformunda izleyiciyle bulusmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda analiz edilen “Evren &
Bilim & Uzay & Diinya” baslikli ilk boliim, makalenin yazildig: tarih itibariyle 567 bin,
“Evrim & Insan & Yogurt & Cag” baslikl ikinci béliim ise 439 bin kez izlenmistir.

Calismada evrim ve bilim konulu iki boliim segilerek, bilimsel bilginin anlatim
dilini analiz etme imkan1 bulunmustur. “Evren & Bilim & Uzay & Diinya” (Serinin 1.
Béliimii) ve videoya yapilan 461 yorum ile “Evrim & Insan & Yogurt & Cag” (Serinin 2.
Boliimii) ve videoya yapilan 529 yorum tematik kodlama ile analiz edilmistir. Serinin ilk
bolimii 14 dakikalik, ikinci bolim 21 dakikalik YouTube videolaridir. Analiz igin
YouTube Transcript eklentisinden faydalanmis, video igerigindeki tiim metin bu yapay
zeka araciligiyla elde edilmis ve metne igerik analizi yapilmistir. Calismadaki tiim
tablolar yazar tarafindan olusturulmustur.

Arastirmanin yanitlamaya ¢alistig1 sorular sunlardir:

1. Ismet Ve gibi mizahi belgeseller, toplumsal meseleleri eglenceli bir formatta
sunarak izleyici algisini nasil etkiler?

2. Post-truth ¢aginda, mizahi belgesel formatinin toplumsal elestiri ve farkindalik
yaratma giicii nedir?

3. Dijital medya ortaminda Ismet Ve’nin izleyici etkilesimleri, programin toplumsal
etkisini nasil sekillendirir?

4. Ismet Ve’nin mizahi ve ironik dili, hegemonik sdylemlerin sorgulanmasina nasil
katki saglar?

Bu arastirma sorularini temele alarak hazirlanan hipotezler sunlardir:

1. HIl: Ismet Ve, eglenceli ve mizahi diliyle izleyicilerin toplumsal meselelere
yonelik ilgisini artirir ve elestirel diisiinmeyi tesvik eder.

2. H2: Mizahi belgesel formati, post-truth caginda bilgiye duyulan giiveni
sarsmadan, toplumsal farkindalik yaratmada etkili bir aragtir.

3. H3: Dijital medya platformlarinda Ismet Ve’ye yénelik izleyici yorumlari ve
paylasimlar, belgeselin kamusal tartigma alan1 yaratma kapasitesini giiclendirir.
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4. H4: Ismet Ve serisi, mizahi anlatimi sayesinde hegemonik sdylemleri sorgulayan
alternatif bir kamusal alan olusturur.

Calismada nitel veri analizi yontemi olarak tematik analiz (Braun & Clarke, 2006)
kullanilmistir. Tematik analiz, metinlerden belirli temalar1 ve kaliplart ortaya ¢ikarmaya
yonelik sistematik bir analiz siireci sunar. Bu baglamda, Ismet Ve serisinin iki boliimii
hakkindaki 990 YouTube yorumu toplanmis ve icerik analizi yapilmistir. Verilere manuel
kodlama yontemi uygulanmistir. Braun ve Clarke (2006) tarafindan Onerilen tematik
analiz yontemi takip edilmistir:

1. Veriyle Tanisma: Yorumlar YouTube Transcript eklentisiyle alinmig ve on
inceleme yapilmstir.

2. 1lk Kodlarin Olusturulmasi: Her yorum, belirli temalarla iliskili olacak sekilde
acik kodlama yontemiyle analiz edilmistir.

3. Temalarin Belirlenmesi: Kodlar bir araya getirilerek bes ana tema
olusturulmustur:

o Bilimsel Bilgi ve Egitici Igerik

o Mizahi Yaklagim ve Absiirt Komedi

o Dijital Yayilim ve izleyici Etkilesimi

o Toplumsal Elestiri ve Hegemonik Soylem
o Uluslararas1 Karsilastirmalar

4. Raporlama: Elde edilen temalar, makalenin bulgular ve tartisma boliimiinde
detayli olarak ele alinmistir.

Calismada analiz edilen 990 YouTube yorumu, “Ismet Ve” serisinin iki boliimii
hakkinda yazilmistir. Veriler 4 aylik bir siire i¢inde (Eyliil-Aralik 2024) toplanmis ve
spam/tekrarlayan yorumlar analiz dis1 birakilmistir. A¢ik kodlama teknigi ile her yorum,
en fazla iki temaya atanmigtir. Her temaya ait 6rnek yorumlar, bulgular kisminda tablolar
halinde sunulmustur. Kodlama giivenilirligini saglamak amaciyla test-retest yontemi
uygulanmustir. Ik kodlama siirecinin tamamlanmasindan iki hafta sonra, sembolik olarak
rastgele se¢ilmis 100 YouTube yorumu tekrar kodlanarak ilk kodlamalar ile uyumluluk
orani hesaplanmis, kodlamaya son sekli verilmistir.

Bulgular kisminda “Ismet Ve” serisinin iki ayr1 boliimii igeriksel olarak analiz
edilmistir. Her iki bolim farkli bilimsel temalar1 ele almakta ve anlati stratejileri
bakimindan belirli benzerlikler tasisa da temsil ettikleri kavramsal ¢er¢eveler ve mizahi
yaklagimlar 6zgiinliik arz etmektedir. Bu nedenle, analizlerin her boliim i¢in ayr1 basliklar
altinda sunulmasi, anlat1 yapisindaki farkliliklar1 daha acik bigimde ortaya koymak
acisindan tercih edilmistir. Bununla birlikte, benzer temalarin her iki boliimde nasil
islendigi  gerektiginde  karsilagtirmali  ifadelerle  birlikte  degerlendirilmistir.
Basliklandirmadaki bu yapi, tekrarin Oniline geg¢mekle birlikte icerik cesitliligini
vurgulamak ve analizin biitiinliigiinii korumak amac1 tagimaktadir.
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Bulgular ve Tartisma
“Evren & Bilim & Uzay & Diinya” (Serinin 1. Boliimii)

"Evren & Bilim & Uzay & Diinya", Ismet Ve serisinin ilk bdliimii olup, evrenin
olusumu, bilimsel kesifler ve uzayin gizemleri iizerine mizahi bir anlatim sunan 14
dakikalik bir video igerigidir. Boliimde, Biiyiik Patlama (Big Bang), evrenin genislemesi,
gezegenler, gok cisimleri ve uzayda yasam olasiligi gibi bilimsel konular ele alinirken,
bilim ve astroloji arasindaki farklar da eglenceli bir dille islenmektedir. 2024 yilinda
YouTube iizerinden yayinlanan bu boliimde, astronomi, fizik ve meteoroloji alanlarindan
bilim insanlar1 konuk edilmis, ayrica bilim dis1 inanislara elestirel bir bakis agis1 sunmak
adina bir astrolog da programa dahil edilmistir. Bilimsel bilgiyi mizahi bir iislupla sunan
bu boliim, izleyiciler tarafindan biiyiik ilgi gérmiis ve hem bilimsel hem de toplumsal
konulara elestirel bir perspektif getiren bir format olarak degerlendirilmistir. Video
icerigine dair analiz kullanilan dil, bilginin sunumu ve elestirileri etrafinda gerceklesmis,
ardindan izleyici yorumlarina tematik analiz yapilmistir.

Video Iceriginin Analizi
a. Mizahi ve Ironik Dil Kullanimi

Bu béliimde bilimsel konular mizahi ve ironik bir dille sunularak izleyiciye daha
eglenceli bir anlat1 seklinde sunulmaktadir. Biiyiik Patlama (Big Bang) teorisi, evrenin
genislemesi, galaksiler ve gezegenler, uzayda yasam gibi agir akademik kavramlar,
beklenmedik espriler ve giinlilk hayatla baglantilar kurularak anlatilmaktadir. Mizahi
bozma teknigiyle, "Yani biiyiik bir patlama yok mu?" ifadesi kullanilarak, Big Bang’in
yanlis anlagilan yonlerine vurgu yapilirken izleyiciye komik bir hayal kirikligi hissi
yasatilmistir. Glnliik dille bilimi yakinlagtirma stratejisi kapsaminda, "Evrenin
genislemesi balon gibi disiinilir" acgiklamasiyla soyut bilimsel kavramlar
basitlestirilerek izleyicinin rahat anlamasi1 saglanmigtir. Skeptik mizah yaklasimiyla ise
Galileo’nun Engizisyon tarafindan baskilanmasi anlatilirken, "Galileo torpil soktu ama
yemedi" gibi ifadelerle tarihsel olaylar esprili bir ¢ercevede yeniden kurgulanmistir. Bu
strateji, belgeselin yalnizca bilimsel bilgi sunmadigini, ayn1 zamanda izleyiciyle duygusal
bir bag kurarak, eglenceli bir 6grenme siireci sundugunu gostermektedir.

b. Abarti ve Giinliik Konusma Dili

Program, akademik belgesellere 6zgii ciddi bir dilden ziyade, halk arasinda
kullanilan giinliik dili benimseyerek izleyiciye daha yakin bir anlatim sunmaktadir. Bu
yaklasim, bilimsel bilgilerin daha anlagilir ve ilgi cekici hale gelmesine katki
saglamaktadir. Glindelik kaygilarla baglant1 kurarak, "Bundan 4 milyar y1l 6nce kira derdi
yoktu, ¢iinkii ev yoktu." gibi esprilerle izleyicinin giinliik yasamiyla bilimsel bilgiyi
iliskilendirmesi saglanmakta ve 6grenme siireci eglenceli bir hale getirilmektedir. Kasitl
yanlis anlamalar, "Metalurji mi? Yoksa meteoroloji mi?" gibi diyaloglar araciligiyla dil
oyunlarin1 6ne ¢ikararak programin mizahi yoniinii giiclendirilmistir. Astroloji elestirisi
kapsaminda ise "Ben Akrep’im, severken de Oldiiriirim" ifadesi, astrolojinin popiiler
kiiltiirdeki yansimalarina yonelik ironik bir elestiri igermekte ve bilim ile batil inang¢lar
arasindaki fark mizahi bir dille vurgulanmaktadir. Bu tiir bir dil kullanimi, 6zellikle geng
izleyiciler i¢in bilimin sikici bir konu olmadig1 mesajin1 vermekte etkili olmaktadir.
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c Post-Truth Baglaminda Bilginin Sunumu

Ismet Ve serisi, post-truth c¢aginda bilginin mizahi bir g¢ercevede nasil
sunulabilecegini gosteren onemli bir Ornek teskil etmektedir. Program yanlis bilgi
iiretmeden, ancak bilimsel gergekleri eglenceli hale getirerek izleyiciye sunmaktadir.
Mizahi perspektif anlayisiyla, "Big Bang aslinda bir patlama degil" gibi agiklamalar,
bilimsel yanlis anlamalar diizeltirken popiiler algiya yonelik esprilerle sunulmaktadir.
Otoritelerle oyun oynama stratejisi kapsaminda, Galileo ve Engizisyon Mahkemesi
anlatisi, otoritenin bilimi nasil bastirdigina dair eglenceli bir hikaye kurarak izleyicinin
bilim tarihine olan ilgisini artirmaktadir. Astroloji karsitligi ise programin astrolojiye
ayirdig1 boliimde acikga goriilmekte; ancak bu konu, astrolojiyi ciddiye almak yerine onu
tiye alarak, post-truth ¢aginda bilim dis1 inaniglarin hala ne kadar yaygin oldugunu
vurgulamaktadir.

d. Toplumsal Elestiri ve Hegemonik Soylem

Belgesel bilimsel konulari ele alirken toplumsal elestirileri de ihmal etmemektedir.
Ozellikle hegemonik sdylemlere yonelik dolayli elestiriler igeren anlatim dili, izleyiciyi
diistindiirmeye yonlendirmektedir. Kapitalist elestiri baglaminda, "Uzayda yasamak ister
misiniz? Orada igsiz kalabilirsiniz." esprisi, uzayin kesfi ile giiniimiiz ekonomik
gerceklikleri arasindaki celiskilere gonderme yapmaktadir. Cevre bilinci vurgusu ise
"Aslinda biz 8 milyar degil, 32 milyar insanmigiz gibi {iretip israf ediyoruz." ifadesiyle
tilkketim aliskanliklarina elestirel bir bakis sunarak ¢evre sorunlarina dikkat ¢ekilmektedir.
Bilim otoritelerine elestiri olarak da "Once gezegen dediler, sonra ciice gezegen dediler."
ifadesi, bilim diinyasindaki degisken tanimlar1 hicvederek, bilginin mutlak olmadigini ve
zamanla degisebilecegini esprili bir dille aktarmaktadir. Bu anlatim, belgeselin yalnizca
egitici degil, ayn1 zamanda elestirel bir medya igerigi sundugunu ve bilimsel bilginin
toplumsal baglamda nasil ele alinabilecegini gostermektedir.

Izleyici Algist ve Dijital Etkilesim Dinamikleri

Videoya yapilan 461 yoruma yapilan igerik analizinde su temalarin 6ne ¢iktig

gOriilmiistiir:
Tablo-1: izleyici Yorumlarinda Tematik Analiz

Tema Frekans One Cikan Yorumlar

Bilim 74 "Biiyiik Patlama gercekte nasil olmus megersem!" "Evrendeki genislemeyi
balonla anlatmalar1 harika."

Mizah 30 "Meteoroloji ile metalurji arasindaki diyalog beni bitirdi!" "Bu kadar komik bir
belgesel gormemigtim."

Etkilesim 18 "Videonun altindaki yorumlarda kayboldum, herkesin diisiinceleri harika."
"Arkadaglarima izlettim, ¢ok giildiik."

Elestiri 6 "Bazi yerlerde bilimsel ciddiyet korunmaliydi." "Astroloji elestirisi biraz daha sert

olabilirdi."

Bu tablo, programin bilimsel konular1 mizahla isleme konusunda izleyici tarafindan
biiyilk oranda olumlu karsilandigin1 gostermektedir. Ancak bazi izleyiciler bilimsel
ciddiyetin korunmas1 gerektigi yoniinde elestiriler getirmislerdir. Bu analiz, Ismet Ve
serisinin bilimsel bilgiyi eglenceli ve mizahi bir anlatimla sunarak, post-truth ¢aginda
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bilginin nasil sunulabilecegini gosterdigini ortaya koymaktadir. Program mizahi dil
kullanarak bilimsel bilgiyi erisilebilir hale getirirken, abartili ve glindelik bir anlatimla
izleyicinin bilime karsi ilgisini artirmaktadir. Post-truth caginda, yanlis bilgi iiretmeden
eglenceli bir anlatimi1 koruyarak, izleyiciyi hem bilgilendirmekte hem de
eglendirmektedir. Bunun yani sira toplumsal elestiriyi ve hegemonik sdylemlere yonelik
ironi temelli yaklagimi i¢cermesi, programin yalnizca bilimsel bilgi sunmakla kalmayip,
izleyiciyi elestirel diisiinmeye tesvik eden bir igerik sundugunu gostermektedir. Bununla
birlikte, calismada kullanilan veri seti yalnizca YouTube yorumlariyla sinirli oldugundan,
programin toplumsal diizeyde ne Ol¢iide etki yarattigina iliskin c¢ikarimlar, izlenme
verileri, paylasim oranlar1 ve genel dijital erisimle birlikte degerlendirilmelidir. Analiz
edilen “Evren & Bilim & Uzay & Diinya” ve “Evrim & Insan & Yogurt & Cag” boliimleri
sirastyla 567 bin ve 439 bin izlenmeye ulagsmistir. Bu sayilar, Tiirkiye’de kamuya agik
platformlarda yayimlanan bilimsel igerikler acisindan anlamli bir erisim diizeyi
gostermektedir. Ustelik, Ismet Ve serisi, Tiirkiye’de bilimsel igerigi mockumentary
formatinda, mizahi ve elestirel bir yaklagimla sunan nadir 6rneklerden biridir. Bu
yoniiyle, klasik belgesel formatina alternatif sunan ve post-truth baglaminda bilgiye
erisim pratiklerini doniistliren yerli bir medya deneyimi olarak degerlendirilmelidir. Bu
baglamda, Ismet Ve - Evren & Bilim & Uzay & Diinya" boliimii, bilimsel iceriklerin
geleneksel belgesel formatlarinin digina ¢ikilarak nasil daha genis bir izleyici kitlesine
ulasabilecegini gdsteren dnemli bir drnek olarak degerlendirilebilir. Izleyici etkilesimi ve
yorumlar, Ismet Ve serisinin belirli boliimleri baglaminda izleyici algismi ve dijital
ortamda olusan tepkileri anlamak agisindan degerli bir veri kaynagi sunmaktadir. Ancak
bu yorumlar, yalnizca igerigi izleyip YouTube'da etkilesime giren siirli bir izleyici
grubuna aittir. Bu nedenle programin dijital medyada ne derece genis bir etki alanina
ulagtigina dair c¢ikarimlar, yorumlara dayali nitel analizle smirli kalmakta; izlenme
sayilari, paylagim oranlar1 ve farkli belgesel tiirleriyle karsilastirmali izleyici analizleri
gibi nicel gostergelerle desteklenmemektedir.

Ismet Ve - Evren & Bilim & Uzay & Diinya" béliimiine gelen 461 yorumdan
hareketle, izleyici tepkileri ayrintili bir tematik analize tabi tutulmustur. Bu analiz
bilimsel icerik, mizahi yaklagim, izleyici etkilesimi, toplumsal elestiri ve karsilagtirmalar
tizerinden bes temel baglikta ele alinacaktir.

a. Bilimsel Icerik ve Egitici Yon

Programin bilimsel anlatimlari, izleyiciler tarafindan biiylik 6l¢iide olumlu
karsilanmistir. Ozellikle bilimsel konularin mizahi bir dille anlatilmasi, izleyicilerin
dikkatini cekmis ve karmasik konularin daha anlasilir hale gelmesini saglamistir. Bilimsel
bilgi ve aciklamalar, izleyiciler tarafindan genellikle basarili bulunmus; evrenin
genislemesi gibi soyut kavramlarin balon 6rnegiyle anlatilmas: biiytik ilgi gormiistiir.
Bilim insanlar1 ve konuklar hakkinda yapilan yorumlarda ise akademik kisilerin programa
dahil edilmesi begenilmis ve konuklarin esprili tepkileri dikkat ¢ekmistir. Bununla
birlikte baz1 izleyiciler bilimsel igerigin kalitesine dair elestirilerde bulunarak, bilimsel
ciddiyetin korunmas1 gerektigini ve astroloji elestirisinin daha sert olabilecegini ifade
etmistir. Genel olarak bu yorumlar, programin bilimi eglenceli ve erisilebilir kilarken,
ayni zamanda bazi izleyicilerin daha akademik bir sunum bekledigini ortaya koymaktadir.
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Tablo-2: izleyici Yorumlarinda Bilimsel icerik ve Egitici Yon

Kategori One Cikan Yorumlar

Bilimsel Bilgi ve "Evrendeki genislemeyi balonla anlatmalar1 harika." "Biiyiik Patlama
Aciklamalar gercekte nasil olmus megersem!" "Bilim insaninin, bilim ile astrolojiyi ayni
ciddiyetle ele almasi ¢cok komik."

Bilim Insanlarma ve "Profesér atmosferde karbondioksit yolladik dedi, ben de yolladim dedi,

Konuklara Dair Yorumlar  koptum." "Galileo’nun teleskopla uzaya bakmasi gercekten tarihi bir an ama
sunum ¢ok iyiydi." "Evren ve uzay ve bilim boliimiinde astroloji olmasi
gercekten ince bir espri anlayisi."

Bilimsel Icerigin Kalitesi "Bazi yerlerde bilimsel ciddiyet korunmaliyds." "Astroloji elestirisi biraz daha

Uzerine Elestiriler sert olabilirdi." "Keske daha fazla bilim insan1 konussaydi, bilgi daha 6n
planda olabilirdi."
b. Mizahi Yaklasim ve Absiirt Komedi

Programin mizahi yaklasimi, izleyiciler tarafindan biiyiik 6l¢lide begenilmistir.
Komedi unsurlari, 6zellikle beklenmedik anlarda yapilan espriler, yanlis anlamalar ve
ironi lizerine kurulmustur. Mizahin kalitesi iizerine yapilan yorumlar, programin absiirt
komedi anlayisinin izleyiciyi giildiirmeyi basardigim gdstermektedir. ironik ve elestirel
mizah kullanimiyla, astroloji gibi bilim dis1 konularin ciddiye alinmasi ve burglarla ilgili
yapilan espriler izleyiciler tarafindan ilgiyle karsilanmistir. Giinliik mizah ve
beklenmedik tepkiler de programin eglenceli atmosferini giiclendiren unsurlar arasinda
yer almis, 6zellikle glindelik hayata dair mizahi baglantilar izleyicinin dikkatini cekmistir.
Programin mizahi dili, bilgiyi erisilebilir hale getirirken izleyiciyi eglendirme konusunda
basarili bulunmustur. Ancak bazi izleyiciler, mizahin bilimsel igerigin Oniine gectigini
belirterek, bilginin daha 6n planda olmasi gerektigini ifade etmistir.

Tablo-3: izleyici Yorumlarinda Mizahi Yaklagim

Kategori One Cikan Yorumlar
Mizahin Kalitesi "Fizik profesoriine Mars retrosunu sormasi, tam anlamiyla absiirt
Uzerine Yorumlar komedi!" "Astrolog konusundaki espriler ¢ok iyi, profesoriin ¢aresizligi

efsane!" "Galileo’nun mahkemede cark etmesi ve ‘bende vertigo var’
demesi dldiirdii beni!"

fronik ve Elestirel "Astrolog basima bir sey gelmez dedi ama ben hala giivenemiyorum."
Mizah "Bur¢lara inanmiyorum ama astrologun kendine bile inanmamasi ¢ok
komik." "Navigasyon ve PUBG, modern bilimin en biiyiik kesifleri!"

Giinliik Mizah ve "Ehlen deyip sonra pardon demesi asir1 komik bir detaydi." "Okeye
Beklenmedik Tepkiler ~dordiincli bulamazdiniz ama en azindan kira derdi yoktu, harika!"
"Astrolog basima bir sey gelmez dedi ama pek de giivenemedim!"

c Izleyici Etkilesimi ve Dijital Yayima

Program, izleyiciler tarafindan dijital medyada biiyiik ilgi gérmiis ve paylasilmaya
deger bir icerik olarak degerlendirilmistir. igerigin kesfedilmesi iizerine yapilan yorumlar,
programin sosyal medya ve diger dijital platformlar araciligiyla yayginlastigini ve
izleyicilerin farkli kaynaklardan bu igerige yonlendirildigini gostermektedir. Tiirkiye
0zelinde yenilik¢i bir format iizerine yapilan degerlendirmeler, programin 6zellikle absiirt
komedi ve bilim igeriklerini basarili bir sekilde harmanladigini vurgulamaktadir.
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Boliimlerin siiresi ve yeni boliimler hakkinda yapilan yorumlar, izleyicilerin programi
diizenli olarak takip ettigini ve yeni boliimleri biiylik bir merakla bekledigini ortaya
koymaktadir. Genel olarak bu yorumlar, programin dijital medya ortaminda giiglii bir
izleyici kitlesi olusturdugunu ve etkilesimi yiiksek bir i¢erik sundugunu gostermektedir.

Tablo-4: izleyici Yorumlarinda etkilesim ve dijital yayilma

Kategori Ornek Yorumlar

Igerigin Kesfedilmesi "Evrim Agaci’nin dnerisiyle geldim, harika igerik!" "Bu seriyi nasil yeni
Uzerine Yorumlar kegfettim, inanamiyorum!" "Samet’i dzledigim i¢in buraya geldim, simdi
de Ismet’e bagimli oldum."

Yenilik¢i Format "Absiirt komedi konusunda izlenebilecek 3-5 yapimdan biri bu da
Uzerine Yorumlar iilkemizde." "Ciddi komik olmak kolay degil, ¢ok basarili bir format."
"Bu kadar kaliteli bir igerik izlemeyeli ¢ok uzun zaman olmustu."

Boliimlerin Siiresi ve  "Cok giizel ama daha uzun olmaliydi!" "Keske haftada bir boliim gelse,

Yeni Boéliimler  doniip doniip ayn1 videolari izliyorum." "Yeni sezon ne zaman gelir?"
Hakkinda
d. Toplumsal Elestiri ve Elestirel Diisiince

Program, yalnizca eglenceli bir icerik sunmakla kalmayip, toplumsal konulara
yonelik elestirel bir perspektif de ortaya koymaktadir. Elestirel mizahin vurgulanmasi,
ozellikle bilim ve popiiler inaniglar arasindaki farklar1 ele alan esprilerle izleyicilerin
dikkatini ¢ekmis; kapitalizm, bilim ve astroloji gibi konular mizahi bir dille islenerek
elestirel diisiinmeyi tesvik etmistir. Bilim ve toplumsal algilar {izerine yapilan yorumlar,
programin bilim dis1 inanislar1 tiye alarak toplumdaki bilimsel diistince eksikliklerine
dikkat ¢ektigini gostermektedir. Burglarin  popiilerliginden, bilim egitiminin
eksikliklerine kadar genis bir yelpazede toplumsal elestiri sunan program, sadece bilgi
aktarmakla kalmayip izleyiciyi dlgiinmeye yonlendiren bir igerik olarak
konumlanmaktadir. Bu durum, programin bilim iletisimi agisindan 6nemli bir islev
gordiigiinii ve bilimsel konularin elestirel bir cergevede sunulabilecegini gdsteren basarili
bir 6rnek olusturdugunu ortaya koymaktadir.

Tablo-5: izleyici Yorumlarinda Elestirel Diisiince

Kategori Ornek Yorumlar

Elestirel Mizahin "Astrologlar ciddiye alip sorular sormast aslinda harika bir hiciv." "Kapitalizm ve
Vurgulanmast bilim karsilastirmasi tam anlamiyla bir saheser!" "Evrende yalniz miyiz sorusuna
verilen ‘Var’ cevabi asir1 komik, ama diisiindiiriicii."

Bilim ve ‘"Insanlarm hila burclara bu kadar inanmasi ve programimn bunu tiye almasi
Toplumsal Algillar ~ miikemmel." "Gliniimiizde bilimden daha ¢ok astrolojiye inaniliyor, bu program tam
yerinde!" "Keske egitim sistemimizde de boyle eglenceli bilim anlatim1 olsayd1."

e. "Cunk on Earth" Karsilastirmalar

Program bircok izleyici tarafindan Ingiliz yapimi "Cunk on Earth" ile
karsilastirilmistir. Bu karsilastirmalar genellikle ii¢ ana kategoriye ayrilmaktadir. Olumlu
benzetmeler, programin Tirkge bir versiyonunun gerekli oldugunu diistinen izleyiciler
tarafindan dile getirilmis ve Kerem Ozdogan’in (belgesel sunucusu) Philomena Cunk’a
benzedigi yorumlar1 yapilmistir. Taklit elestirileri, baz1 izleyicilerin programin orijinal
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formata fazla yakin oldugu ve Ozgiinliikten yoksun oldugu yoniindeki diisiincelerini
yansitmaktadir. Uyarlamaya destek verenler ise formatin benzer olmasina ragmen basaril
bir sekilde uyarlandigin1 ve yerel izleyiciler i¢cin daha erisilebilir hale getirildigini
savunmaktadir. Genel olarak bu yorumlar programin uluslararast belgesel mizah
formatlartyla benzer yonleri oldugunu, ancak yerel baglamda giiclii bir karsilik
buldugunu gostermektedir.

Tablo-6: izleyici Yorumlarinda Uluslararasi Format Kiyaslamalari

Kategori One Cikan Yorumlar

Olumlu "Tiirkge bir 'Cunk on Earth' lazimdi, sonunda geldi!" "Bizim de bir Cunk on

Benzetmeler Earth’limiiz olmasa miydi?" "Yerli Philomena Cunk kesinlikle Kerem
Ozdogan olmalrydi."

Taklit Elestirileri ~ "Philomena Cunk’un kiyafetine kadar ¢alinmasaydi bari." "Cunk on Earth’ii
sevenin bunun kalitesiz versiyonunu sevecegini sanmiyorum." "Mimikler
fazla yapay olmus, Philomena’nin dogallig1 burada yok."

Uyarlamaya "Orijinali olabilir ama giizel islenmis, bu yiizden sorun yok." "Eger kaliteli bir
Destek Verenler seyse kopyalanabilir, ¢nemli olan bunu basarili yapabilmek." "Ingiliz
versiyonunu sevsem de aksani agir geliyordu, bu ilag gibi geldi!"

Ismet Ve - Evren & Bilim & Uzay & Diinya" boliimii, izleyiciler tarafindan genel
olarak olumlu bir sekilde karsilanmistir. Bilimsel igerigin eglenceli sunumu, genis bir
izleyici kitlesi tarafindan begenilmis, ancak bazi izleyiciler bilimsel ciddiyetin korunmasi
gerektigini vurgulamistir. Mizahi yaklasim ozellikle absiirt komedi unsurlariyla 6ne
cikmig ve izleyiciler tarafindan oldukg¢a basarili bulunmustur. Program dijital medya
tizerinden biiyiik bir etkilesim yaratarak, izleyicilerin sik¢a paylasim yapmasina ve yeni
boliimleri merakla beklemesine neden olmustur. Ayrica toplumsal elestiri ve bilimsel
sorgulamay1 mizahi bir dille sunmasi, elestirel diisiinmeyi tesvik eden 6nemli bir unsur
olarak degerlendirilmistir.

“Evrim & Insan & Yogurt & Cag” (Serinin 2. Boliimii)

"Evrim & Insan & Yogurt & Cag", Ismet Ve serisinin ikinci béliimii olup evrim
teorisi, insanin biyolojik ve kiiltiirel gelisimi, beslenme aligkanliklar1 ve yogurdun tarih
icindeki yeri gibi konular1 mizahi bir dille ele alan 21 dakikalik bir videodan
olusmaktadir. insanin evrim siireci, dogal segilim, genetik miras ve modern yasamin
biyolojik etkileri gibi bilimsel temalar, esprili anlatimlarla izleyiciye sunulmaktadir. 2024
yilinda YouTube iizerinden yayinlanan bu boliimde, bilim insanlar1 ve akademisyenlerle
yapilan roportajlar araciligiyla evrimsel biyoloji ve antropoloji konularina deginilmistir.
Ayrica yogurdun insanlik tarihindeki yeri ve kiiltiirel anlam1, mizahi anlatimin bir parcast
olarak islenmis ve beslenme aligkanliklarinin evrimsel siiregle nasil sekillendigi
tartisilmistir. Bilimsel bilgiyi eglenceli bir dille sunan bu boliim, toplumsal algilara
yonelik elestirel yaklasimi ve absiirt komedisiyle izleyiciler tarafindan ilgiyle
karsilanmistir. Video igerigine dair analiz kullanilan dil, bilginin sunumu ve elestirileri
etrafinda gergeklesmis, ardindan izleyici yorumlarina tematik analiz yapilmistir.
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Video I¢eriginin Analizi
a. Mizahi ve Ironik Dil Kullanimi

Belgesel, bilimsel terimleri ve evrim teorisini mizahi ve ironik bir iislupla sunarak
izleyiciyi hem bilgilendirmekte hem de eglendirmektedir. Ciddi bilimsel konular,
beklenmedik mizahi miidahalelerle daha erisilebilir hale getirilmekte ve izleyici ile bilgi
arasinda etkilesimli bir bag kurulmaktadir. Ornegin, “Darwin canlilarin evrimleserek
bugiine kadar geldigini iddia etti. Evrim Agac1 adin1 verdigi teorisiyle de YouTube'da
popiiler olmustu.” ifadesinde, Darwin’in evrim teorisi ¢cagdas sosyal medya kiiltiiriiyle
iligkilendirilerek ironik bir baglamda sunulmakta, boylece bilimsel bilginin dijital medya
ortamindaki popiilerlesme siirecine atifta bulunulmaktadir. Benzer sekilde, “Evrim
dedigimiz sey daha c¢ok kisisel bakim olabilir.” seklindeki ifade, evrim gibi bilimsel bir
stirecin mizahi bir dille kisisel gelisimle karsilagtirilmas: yoluyla giindelik yasam
pratikleriyle iliskilendirilmekte ve izleyicinin konuya olan ilgisi artirilmaktadir.

b. Abarti ve Giinliitk Konusma Dili

Programda bilimsel terimler ve siiregler, abartili ifadeler ve glindelik sokak diliyle
harmanlanarak sunulmakta, bu da izleyicinin karmagsik bilimsel kavramlarla daha rahat
bir iliski kurmasini saglamaktadir. Bu yaklasim, bilginin eglenceli bir baglamda
sunulmasiyla izleyicinin dikkatini ¢ekerken ayn1 zamanda Dbilgiye erigimi
kolaylastirmaktadir. Ornegin, “Dogal segilim ya da halk arasinda bilinen adryla dogal
ereksiyon” ifadesinde, bilimsel bir terimin kasitli olarak yanlis telaffuz edilmesi hem
mizahi bir unsur yaratmakta hem de izleyiciyi giilimseterek bilgiye kars1 daha acik hale
getirmektedir. Benzer sekilde, “Ilk insanin estetik kaygis1 yiiziinden iisiimemiz ne kadar
dogru?” ifadesi, insan evrimindeki killarin dokiilmesi gibi bilimsel bir slireci modern
estetik kaygilarla iliskilendirerek komik bir anlat1 olusturmaktadir. Bu tiir dil kullanima,
izleyicinin bilimsel igerikle empati kurmasina ve bilgiyi daha kolay igsellestirmesine
olanak tanir.

c. Post-Truth Baglaminda Bilginin Sunumu

Program post-truth caginda bilginin eglenceli bir sekilde sunulmasini temsil
etmekte, bilimsel dogrular mizah yoluyla izleyiciye aktarilmaktadir. Bu yaklasim bilginin
hem eglenceli hem de erisilebilir hale getirilmesini saglarken, izleyicinin konuya olan
ilgisini artirmaktadir. Ornegin, “Insan, kuyruksuz biiyilk maymunlar grubundan bir
maymun tiirii” ifadesi, bilimsel bir ger¢egi dogrudan sunarken, hemen ardindan gelen
mizahi tepkiler (“Bu beni ¢ok iizdii”) izleyicinin bu gerceklerle empati kurmasini
kolaylastirmakta ve bilgiyi daha yumusak bir bigimde sunmaktadir. Benzer sekilde, “Ilk
insan seksi nasil kesfetti?”” gibi ifadeler, cinsellik gibi hem bilimsel hem de kiiltiirel agidan
hassas kabul edilen konular1 dogrudan ve alayci bir dille ele alarak, toplumda tabu olarak
goriilebilecek alanlarin bile tartismaya agilmasina katki saglamaktadir. Bu tarz bir
anlatim, bilimsel bilginin sadece dogruluk temelinde degil, ayn1 zamanda toplumsal
normlar ve kiiltiirel yapilarla da etkilesim i¢cinde sunulmasini miimkiin kilmaktadir.

d. Toplumsal Elestiri ve Hegemonik Soylem

Program evrim teorisi ve insanin geligim siireci lizerinden toplumsal normlara ve
bilimsel dogmalara elestirel bir bakig sunmaktadir. Bilimsel bilginin sorgulanabilirligi ve
degisen dogasi, izleyiciye elestirel diisiinme becerisi kazandirmak amaciyla mizahi bir
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iislupla ele alinmaktadir. Ornegin, “Bilim insanlar1 yeni icatlar ¢ikarmaya, kafamizi
karistirmaya devam ediyordu” ifadesi, bilimin mutlak dogrulugunu sorgularken,
izleyiciye bilginin sabit olmadigin1 ve siirekli degisen bir yapiya sahip oldugunu
hatirlatmaktadir. Bu yaklagim, bilimin yalnizca dogrular sunan bir disiplin olmanin
Otesinde, siirekli gelisen ve doniisen bir siire¢ oldugunu vurgulamaktadir. Benzer sekilde,
“Biz plastik cerrahlar biraz korkulacak cerrah tiiriiyiiz” ifadesi, modern tibbin ve estetik
anlayisinin evrimle iligkilendirilmesini saglayarak, toplumsal giizellik anlayislarini ve bu
anlayislarin bireyler lizerindeki etkilerini elestirmektedir. Programin bu elestirel dili hem
bilime hem de toplumsal normlara karsi daha derin bir farkindalik olusturmay1
hedeflemektedir.

Izleyici Etkilesimi ve Algist
Videoya yapilan 529 yorum analiz edildiginde su temalarin 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir:

Tablo-7: Izleyici Yorumlarinda Temalar

Tema Frekans  One ¢ikan yorumlar
Bilim 89 - Evrim Agaci sayesinde bir giizel insan daha tanidim.
- Darwin'in evrim teorisi burada ¢ok giizel agiklanmas.
- Dogal se¢ilim konusuna bu kadar basit ama etkili yaklagilmasi harika!
Mizah 22 - Dogal seg¢ilim yerine dogal ereksiyon demeleri beni giildiirdii!
- Bilim bu kadar eglenceli anlatilabilir miydi? Harika!
- Yogurt kesfi kismi beni bitirdi, ¢ok komikti!
Etkilesim 12 - Katilryorum, bilimi bu kadar eglenceli anlatmak herkesin harci degil.
- Yorumlar arasinda kayboluyorum, herkesin katkis: ¢ok giizel.
- Bu videoyu arkadaglarimla paylagtim, herkes bayildi!
Elestiri 3 - Baz1 espriler gereksizdi, konuyu dagitiyor gibi hissettim.
- Bilimsel ciddiyet biraz daha korunabilirdi.
— Baz1 kisimlar fazla uzatilmig, daha net olabilirdi.

Tablo Ismet Ve serisinin "Evrim & Insan & Yogurt & Cag" boliimiiniin, bilimsel
icerigi eglenceli ve anlagilir bir sekilde sunmasi sayesinde izleyiciler tarafindan biiyiik
Olciide begenildigini gostermektedir. Bilim ve mizah dengesi basarili bir sekilde
saglanmig, ancak bazi izleyiciler bilimsel icerigin daha 6n planda olmasi gerektigini
belirtmistir. Elestirel yorumlar diisiik seviyede kalmis, ancak bazi izleyiciler bazi
esprilerin konuyu dagittigin1 veya bilimsel ciddiyetin daha fazla korunmasi gerektigini
ifade etmistir.

"Evrim & Insan & Yogurt & Cag" boliimii, evrim teorisi, insanin biyolojik ve
kiiltiirel gelisimi, beslenme aligkanliklar1 ve yogurdun tarih igindeki yeri gibi konulari
mizahi bir dille ele almaktadir. Boliime gelen 529 izleyici yorumu, programin izleyici
iizerindeki etkisini anlamak agisindan bes temel kategori altinda incelenmistir: bilimsel
icerik, mizahi yaklasim, izleyici etkilesimi, toplumsal elestiri ve karsilastirmalar.

a. Bilimsel I¢erik

"Evrim & Insan & Yogurt & Cag" boliimii, evrim teorisi, dogal secilim, genetik
miras ve insanin biyolojik-kiiltiirel gelisimi gibi konular1 popiiler bilim formatinda ele
almistir. Boliimde evrim siireci bilimsel referanslarla agiklanirken, konunun daha anlasilir

héle gelmesi i¢in mizahi ve metaforik anlatim teknikleri kullanilmistir. Izleyici yorumlar
incelendiginde, bilimsel igerikle ilgili goriisler {i¢ ana tema etrafinda toplanmaktadir: (1)
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Evrim ve Dogal Se¢ilimin Agiklanma Big¢imi, (2) Evrim Agac1 ve Bilimsel Popiilerlesme,
(3) Bilimsel Igerigin Mizahi Sunumu.

Program, evrim teorisini ve dogal secilimi sade ve anlasilir bir dille sunarak
izleyicilerin ilgisini ¢gekmistir. “Darwin'in evrim teorisi burada ¢ok giizel agiklanmis.” ve
“Dogal secilim konusuna basit ama etkili yaklasilmasi harika!” gibi yorumlar, bilimsel
bilgiyi erisilebilir kilma stratejisinin basarili oldugunu gostermektedir. Program, Evrim
Agaci gibi popiiler bilim platformlariyla benzer bir etki yaratmis ve izleyicilerin bilimsel
icerige ilgisini artirmistir. “Evrim Agaci sayesinde bir giizel insan daha tanidim.” ve “Bu
bolim Evrim Agaci videolar1 kadar bilgilendirici olmus, hem de daha eglenceli!”
yorumlari, programin bilim iletisiminde etkili oldugunu gostermektedir. Izleyiciler,
programin mizahi anlatimini begenmis, bunun bilimi daha anlagilir kildigin1 belirtmistir.
“Bilim bu kadar eglenceli anlatilabilir miydi? Harika!” gibi yorumlar, mizahin
bilgilendirici etkisini vurgulamaktadir. Ancak bazi izleyiciler mizah dozunun azaltilmasi
gerektigini diisiinmektedir. Evrim & Insan & Yogurt & Cag boliimii, evrim teorisini
eglenceli ve etkili bir sekilde sunmus, izleyiciler tarafindan olumlu karsilanmistir.
Bilimsel icerigin sadelestirilmesi, mizahi anlatimin bilgilendiriciligi ve popiiler bilim
platformlartyla kurdugu paralellik, programin bilim iletisimi agisindan basarili bir 6rnek
oldugunu gostermektedir.

Tablo-8: izleyici Yorumlarinda Bilimsel Igerik Acisindan Tematik Analiz

Tema Ornek Yorumlar

Evrim ve Dogal Secilimin - "Darwin'in evrim teorisi burada ¢ok giizel agiklanmig." - "Dogal
Aciklanma Bigimi secilim konusuna bu kadar basit ama etkili yaklagilmasi harika!"
Evrim Agaci ve Bilimsel - "Evrim Agaci sayesinde bir giizel insan daha tanidim." - "Bu bolim,
Popiilerlesme Evrim Agaci videolar1 kadar bilgilendirici olmus, hem de daha

eglenceli!"
Bilimsel Icerigin Mizahi - "Bilim bu kadar eglenceli anlatilabilir miydi? Harika!" - "Hem
Sunumu giildiim hem &grendim, keske okuldaki dersler de bdyle olsaydi."
b. Mizahi yaklasim

Boliim, bilimsel konular absiirt komedi ve ironiyle ele alarak izleyiciler tarafindan
biiyiik 6l¢tide olumlu karsilanmistir. Mizah bilginin daha eglenceli ve akilda kalic1 hale
gelmesini saglarken, {i¢ temel tema One ¢ikmaktadir: absiirt komedi ve beklenmedik
espriler, ironik ve elestirel mizah, giindelik mizah ve dil oyunlari. Abstirt komedi, bilimin
kat1 ve akademik algisin1 kirarak izleyicinin 6grenme siirecini eglenceli bir deneyime
doniistiirmiistiir. Ornegin, “Dogal secilim yerine dogal ereksiyon demeleri beni
giildiirdi!” gibi yorumlar, beklenmedik esprilerin izleyiciyi sasirtarak ilgisini artirdigini
gostermektedir. Ironik ve elestirel mizah, bilimsel yanlis anlamalar1 ve toplumsal
inaniglart hicvederek elestirel bir bakis agis1 sunmustur. “Evrimi 6grenmeyi yasaklayarak
evrimi durduracagimizi diisiinmemiz bile tersine evrimin kanit1!” yorumu, programin
yalnizca Ogretici degil, ayn1 zamanda diisiindiiriicii bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir. Glindelik mizah ve dil oyunlari, bilimi giinliik yasamla iligskilendirerek
izleyicinin programa baglanmasii saglamistir. “Hem giildim hem o6grendim, keske
okuldaki dersler de boyle olsaydi.” gibi yorumlar, eglenceli anlatimin bilimi daha
erigilebilir kildigim1 ortaya koymaktadir. Genel olarak programin mizahi yaklasimi,
bilimsel bilgiyi yayginlastirmada etkili bir strateji olarak degerlendirilmistir.
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Tablo-9: izleyici yorumlarinda Mizahi Yaklasim Acisindan Tematik Analiz

Tema Ornek Yorumlar

Absiirt  Komedi ve - "Dogal secilim yerine dogal ereksiyon demeleri beni giildiirdii!" - "Yogurt
Beklenmedik Espriler kesfi kismi beni bitirdi, gok komikti!" - "Kromozomlar, dogal segilim ve seks
konusunda bdyle rahat konusulan bagka bir belgesel var m1 acaba?"

fronik ve Elestirel Mizah - "Evrimi 6grenmeyi yasaklayarak evrimi durduracagimiz diisiinmemiz bile
tersine evrimin kanit1!" - "Bu belgesel, bilime inanmayanlara miikemmel bir
cevap olmus." - "Kapitalizm ve bilim karsilagtirmas: tam anlamiyla bir
saheser!"

Giindelik Mizah ve Dil - "Bilim bu kadar eglenceli anlatilabilir miydi? Harika!" - "Hem giildiim hem

Oyunlari ogrendim, keske okuldaki dersler de bdyle olsaydi." - "Evrenin sirrini
¢ozmek igin cips yemenin sesini duyamayanlar toplulugu olarak
toplanalim!"

c. Izleyici Etkilesimi ve Dijital Yayima

Boliim sosyal medya ve popiiler bilim platformlar1 araciligiyla genis bir kitleye
ulasarak gorece yiiksek izleyici etkilesimi saglamustir. izleyiciler programi sosyal medya
Onerileriyle kesfetmis ve paylasarak yayilmasina katkida bulunmustur. “Evrim
Agact’ndan geldim, iyi ki de gelmisim!” gibi yorumlar, programin organik yayilimini
desteklemektedir.

Yorumlarda aktif tartismalarin olmasi, izleyicilerin bilimsel konulara dair
diisiincelerini paylagsmalarini saglamis ve topluluk i¢inde etkilesimi artirmistir. “Bilimsel
konularin bu kadar eglenceli bir sekilde tartisilmasi ¢ok hosuma gitti!” yorumu, bu
katilimin bir gdstergesidir. [smet Ve serisinin mizahi anlatimi, bilimsel igeriklerin daha
erisilebilir hdle gelmesine katki saglamakta ve dijital platformlarda yiiksek etkilesimle
karsilik bulmaktadir. Ornegin, calismada analiz edilen iki boliim, sirasiyla 567 bin ve 439
bin izlenme elde etmis, 990 izleyici yorumu igermistir. Bu sayilar, YouTube'da
yayimmlanan bir¢ok ciddi bilim belgeseline kiyasla yiiksek bir izlenme ve etkilesim
oranina isaret etmektedir. Ayrica boliim tekrar izlenme ve paylasilma egilimi géstermistir.
“Bu videoyu arkadaslarimla paylastim, herkes bayildi!” gibi yorumlar, programin hem
eglenceli hem de bilgilendirici oldugu i¢in izleyiciler tarafindan tekrar izlendigini ve
onerildigini ortaya koymaktadir.

Tablo-10: izleyici yorumlarinda izleyici Etkilesimi Agisindan Tematik Analiz

Tema Ormnek Yorumlar
Sosyal Medya ve - "Evrim Agaci’ndan geldim, iyi ki de gelmisim!" - "Bu seriyi nasil yeni
Organik Yayilim kesfettim, inanamiyorum!" - "YouTube algoritmasi bu defa iyi is ¢ikards,

karsima harika bir igerik ¢ikardi!"

Izleyici Katihmm ve - "Yorumlar arasinda kayboldum, herkesin katkisi ¢ok giizel." - "Bilimsel
Yorumlarda Etkilesim  konularm bu kadar eglenceli bir sekilde tartigilmasi ¢ok hosuma gitti!" - "Bu
videoyu izledikten sonra Evrim Agaci’ndaki makaleleri de okumaya bagladim."

Bolimiin Tekrar - "Bu videoyu arkadaslarimla paylastim, herkes bayildi!" - "Ogrencilerime bu
Izlenme ve Paylagilma  bdliimii tavsiye ettim, bilim bdyle anlatilmal!" - "ilk izledigimde ¢ok giildiim,
Egilimi ikinci izleyisimde ise gercekten ne kadar bilim dolu oldugunu fark ettim."
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d. Toplumsal Elestiri ve Elestirel Diisiince

Bolim yalnmizca bilimsel bilgi sunmakla kalmayip, toplumsal inanmislar1 ve
hegemonik sdylemleri mizahi bir dille elestirmistir. Bilim karsitligi, modern toplumun
bilgiye yaklasimi ve popiiler inanmiglarla bilim arasindaki gerilimler sorgulanarak
izleyiciler diistinmeye tesvik edilmistir. Bilim karsithig1 ve toplumsal bilgi algisi, evrim
teorisine yonelik yanlis anlamalar1 mizahi bir dille ele alarak carpikliklar1 ortaya
koymustur. “Evrimi 6grenmeyi yasaklayarak evrimi durduracagimizi diistinmemiz bile
tersine evrimin kanit1!” gibi yorumlar, programin elestirel yaklagimini desteklemektedir.
Modern toplumun bilime bakisi, evrim ve bilim konularina yonelik toplumsal algiy1
mizahi bir ¢ergevede ele almistir. “Kapitalizm ve bilim karsilastirmasi tam anlamiyla bir
saheser!” yorumu, programin bilimsel diisiincenin toplum igindeki konumunu sorgulayan
yapisin1 vurgulamaktadir. Hegemonik sdylemlerin mizahi elestirisi, bilim karsit1 popiiler
inaniglart ve otoriter bilgi iiretim mekanizmalarini elestirmistir. “Bilimi yasaklayan
zihniyetler, kendi hayatlarini1 bilim sayesinde siirdiiriiyor. Ne biiyiik ¢eliski!” yorumu,
programin bu elestiriyi nasil isledigini gostermektedir. Genel olarak, program bilim ve
toplum arasindaki gerilimleri elestirerek izleyicileri elestirel diistinmeye yonlendiren bir
yaklagim sergilemistir.

Tablo-11: izleyici Yorumlarinda Toplumsal Elestiri ve Elestirel Diisiince A¢isindan Tematik Analiz

Tema Ornek Yorumlar

Bilim Karsithigr ve - "Evrimi 6grenmeyi yasaklayarak evrimi durduracagimizi diisinmemiz bile
Toplumsal  Bilgi tersine evrimin kanit1!" - "Bu belgesel, bilime inanmayanlara mitkemmel bir cevap
Algist olmus." - "Insanlarin hald evrim konusunda tartisiyor olmasi bile bagh basina bir

deney gibi!"

Modern Toplumun - "Kapitalizm ve bilim karsilagtirmasi tam anlamiyla bir saheser!" - "Giiniimiizde
Evrime ve Bilime bilime degil, burglara daha fazla inaniliyor. Bu program bunu miikemmel iglemis."
Bakist - "Evrim teorisini ciddiye almayanlarin en ¢ok evrimsel siiregten faydalandigini

gormek ¢ok ironik."

Hegemonik - "Bilimi yasaklayan zihniyetler, kendi hayatlarini bilim sayesinde siirdiiriiyor. Ne
Séylemlerin biiyiik celigki!" - "Biitiin diinya evrim teorisini kabul etmis ama biz hala
Mizahi Elestirisi tartigtyoruz. Kendi evrimimizi durdurmuguz!" - "Evrim konusunda hep 'Ama bu

sadece bir teori' diyenler, televizyonun nasil ¢alistigimi sorgulamiyor!"

e. Cunk on Earth ile Karsilagtirmalar

Béliim izleyiciler tarafindan yine ingiliz yapimi Cunk on Earth ile karsilastiriimus,
yerel uyarlama agisindan degerlendirilmistir. Programin bu tiir igeriklerin Tiirk¢ede
yapilmast agisindan énemli oldugu vurgulanirken, bazi izleyiciler formatin fazla benzer
oldugu yoniinde elestirilerde bulunmustur. Cunk on Earth ile benzerlikler, programin
mizahi belgesel formatini basarili bir sekilde uyarladigini gosterirken, “Tiirkce bir Cunk
on Earth lazimdi, sonunda geldi!” gibi yorumlar bu benzerligi olumlu bir gelisme olarak
degerlendirmistir. {1k bdliime benzer sekilde taklit elestirileri, programin sunum tarzi ve
gorsel Ogelerinin 6zgiinliikten uzak oldugu yoniinde yapilmistir. “Philomena Cunk’un
kiyafetine kadar ¢alinmasaydi bari.” gibi yorumlar, 6zgiinliik konusunda daha farkli bir
yaklasim bekleyen izleyicilerin elestirisini yansitmaktadir. Yerel uyarlama ve yenilikei
format acisindan, baz izleyiciler programin Tiirk kiiltiiriine uygun sekilde uyarlandigini
distinmektedir. “Eger kaliteli bir seyse kopyalanabilir, énemli olan bunu basarili
yapabilmek.” yorumu, programin esinlenmesine ragmen yerel izleyiciye hitap ettigini
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gostermektedir. Genel olarak, program uluslararasi bir formati temel alsa da yerel
dinamiklere uyarlanarak 6zgiin bir igerik sundugu yoniinde degerlendirilmistir.

Tablo-12: izleyici Yorumlarinda Karsilastirmalar Agisindan Tematik Analiz

Tema Ornek Yorumlar

Cunk on Earth ile - "Cunk on Earth’ii hatirlatti ama Tiirk mizahiyla ¢ok iyi olmus." - "Bizim
Benzerlikler de bir Cunk on Earth’timiiz olmasa miydi? Bence harika olmus!" - "Tiirkce
bir Cunk on Earth lazimdi, sonunda geldi!"

Taklit  Elestirileri ve - "Philomena Cunk’un kiyafetine kadar ¢alinmasaydir bari." - "Cunk on
Ozgiinliik Tartismas1 Earth’ii sevenin bunun kalitesiz versiyonunu sevecegini sanmiyorum." -
"Mimikler fazla yapay olmus, Philomena’nin dogallig1 burada yok."

Tiirkce Igeriklerdeki - "Orijinali olabilir ama giizel islenmis, bu yiizden sorun yok." - "Eger
Yenilik¢i Format ve Yerel kaliteli bir seyse kopyalanabilir, dnemli olan bunu basarili yapabilmek." -
Uyarlama "Ingiliz versiyonunu sevsem de aksani agir geliyordu, bu ilac gibi geldi!"

Genel bir degerlendirme yapildiginda elde edilen bulgular 1s181nda arastirmanin
sorularmin yanitlanmasi ve hipotezlerin kontrol edilmesini su sekilde yapmak
miimkiindiir:

Ismet Ve gibi mizahi belgeseller, toplumsal meseleleri eglenceli bir formatta
sunarak izleyici algisini nasil etkiler? Bulgular, mizahi anlatimin bilimsel konulara ilgiyi
artirdigini, elestirel diisiinmeyi tesvik ettigini ve toplumsal meselelere yonelik farkindalik
yarattigini gostermektedir. Ancak bazi izleyiciler, mizahin bilimsel ciddiyeti azalttigini
belirtmistir. Post-truth ¢aginda, mizahi belgesel formatinin toplumsal elestiri ve
farkindalik yaratma giicii nedir? Dijital medya ortamindaki etkilesimler ve tematik analiz
sonuclari, mizahi belgesellerin bilim karsiti soylemleri hiciv yoluyla elestirdigini ve
hegemonik bilgi yapilarini sorgulattigini ortaya koymaktadir. Program, toplumsal elestiri
ve farkindalik yaratma islevini giiglii bir sekilde yerine getirmistir. Dijital medya
ortaminda Ismet Ve'nin izleyici etkilesimleri, programin toplumsal etkisini nasil
sekillendirir? Izleyici yorumlarinin yogunlugu ve tematik analiz bulgulari, programin
bilimsel igeriklerin popiilerlesmesine katki sagladigini ve dijital medya ortaminda genis
bir tartigma alam1 yarattigmi goOstermektedir. YouTube yorumlari {izerinden
gerceklestirilen analiz, mizahi belgesellerin dijital kamusal alanda bilimsel bilginin
yayilimimi artirabilecegini ortaya koymaktadir. [smet Ve’nin mizahi ve ironik dili,
hegemonik sdylemlerin sorgulanmasina nasil katki saglar? Program, bilim dis1 inaniglari
(astroloji, bilim karsitligr vb.) mizahi bir dille elestirerek hegemonik sdylemlere karsi
alternatif bir anlati liretmistir. Bu durum, izleyiciler arasinda bilimsel bilgiye yonelik
farkindalik yaratilmasini ve elestirel diisiincenin tesvik edilmesini saglamaktadir.

Calismada gelistirilen hipotezler, Ismet Ve serisinin iki béliimiine iliskin igerik
coziimlemesi ve YouTube yorumlarinin tematik analizi dogrultusunda degerlendirilmistir.
Elde edilen bulgular, 6rneklem dahilindeki veriler 1s1ginda hipotezlerin biiyiik dlciide
desteklendigini gostermektedir. Ismet Ve, eglenceli ve mizahi diliyle izleyicilerin
toplumsal meselelere yonelik ilgisini artirir ve elestirel diistinmeyi tesvik eder hipotezi,
analiz edilen izleyici yorumlarinda toplumsal elestiri, bilimsel farkindalik ve mizah
aracilifiyla diisinmeye yonlendirme temalarinin agirlik kazanmasiyla biiyiik oranda
dogrulanmistir. Ayn1 sekilde, mizahi belgesel formati, post-truth ¢aginda bilgiye duyulan
giiveni sarsmadan, toplumsal farkindalik yaratmada etkili bir aragtir hipotezi de izleyici
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yorumlarindaki olumlu geri bildirimler dogrultusunda desteklenmistir. Bununla birlikte
bazi izleyiciler, mizahin bilimsel ciddiyeti golgeleme riski tasidigini ifade etmis, bu da
mizah ile bilgi giivenilirligi arasinda hassas bir denge gerektirdigini ortaya koymustur.
Dijital medya platformlarinda Ismet Ve’ye yonelik izleyici yorumlar: ve paylasimlar,
belgeselin kamusal tartisma alan1 yaratma kapasitesini giiclendirir hipotezi kapsaminda,
YouTube yorumlarinda programin bilimsel konulara dair aktif tartigmalara zemin
hazirladig1 ve paylasim egilimlerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Zsmet Ve serisi, mizahi
anlatimi sayesinde hegemonik sdylemleri sorgulayan alternatif bir kamusal alan olusturur
hipotezi de programin kapitalizm, bilim karsitlig1 ve toplumsal normlara yénelik mizahi
elestirileriyle ortiismektedir. izleyici yorumlar: da bu sorgulayict yaklasimin izleyici
nezdinde karsilik buldugunu gostermektedir.

Ancak, bu sonuglar yalmzca I[smet Ve serisinin iki béliimiine ve bu boliimlere
yapilan 990 yoruma dayalidir; dolayisiyla bulgular, tiim mizahi belgesel tiirlerine veya
daha genel medya pratiklerine genellenemez. Calismanin veri kaynaklari, kapsami ve
yontemsel siirlar1 dikkate alindiginda, elde edilen sonuglar belirli bir 6rnek iizerinden
mizahi belgesellerin potansiyelini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, benzer temalarda
klasik bilimsel belgesellerle karsilastirmali analizler yapilmadikea, bu tiir yapilarin bilgi
aktarimi iizerindeki etkisine dair daha genis genellemeler yapmak temkinli bigimde ele
alinmalidur.

Sonu¢

Post-truth ¢aginda, bilgiye erisim ve sunum bicimleri Onemli doniisiimler
gecirirken, mizahi belgeseller, karmagik bilimsel ve toplumsal konulara yonelik ilgi
uyandiran bir medya araci olarak giderek daha fazla dnem kazanmaktadir. Bu ¢alisma,
Tiirk yapinu mizahi belgesel serisi Ismet Ve’nin bilimsel bilginin sunumunu nasil
doniistiirdiigiinii ve izleyiciler {izerindeki etkisini incelemektedir. Mizah ve hicvi
kullanarak geleneksel bilim iletisimi yontemlerine meydan okuyan seri, dogruluk ilkesini
koruyarak alternatif bir bilim iletisimi bigimi sunmaktadir.

Bu calismanin bulgulari, [smet Ve gibi mizahi belgesellerin cagdas bilim
iletisiminde 6nemli bir rol oynadigin1 géstermektedir. Bilimsel s6yleme mizahi entegre
eden seri, izleyicileri basarili bir sekilde cezbetmekte, erisilebilirligi artirmakta ve
elestirel diisiinmeyi tesvik etmektedir. Ancak arastirma ayn1 zamanda mizah ile bilimsel
giivenilirlik arasindaki dengeyi saglama konusunda bazi zorluklara da isaret etmektedir.
Mizah, katilimi artirirken, bilimsel igerigin ciddiyetinin azalabilecegi algisin1 da
yaratabilir. Bu durum mizahi bilim iletisiminde dikkatli bir ¢erceveleme ihtiyacini ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte, ¢alismada gozlemlenen giiglii izleyici etkilesimi, mizahi
belgesellerin dijital ortamlarda bilim okuryazarligini tesvik etmek i¢in etkili araglar
olabilecegini gostermektedir. Cevrimigi igerigin etkilesimli ve paylasilabilir dogast,
bilimsel mesajlarin yayilmasini saglayarak post-truth caginda yanls bilgilere kars1 bir
karsi-anlat1 sunmaktadir.

Gelecekteki arastirmalar, Cunk on Earth gibi diger mizahi bilim belgeselleriyle
karsilastirmali igerik ve izleyici analizleri gergeklestirerek, farkli kiiltiirel baglamlarin
mizahi bilim igeriklerinin alimlanmasinm1 nasil etkiledigini inceleyebilir. Ayrica klasik
belgesel formatlariyla mizahi belgesellerin bilgi aktarimi, giivenilirlik algist ve kamu
bilim okuryazarlig1 lizerindeki etkilerini karsilastirmali bicimde ele alan nicel ve nitel
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caligmalarin yapilmasi alana 6nemli katkilar sunacaktir. Bu tiir ¢alismalar, mizahin
bilginin ciddiyetine zarar vermeden nasil islevsel hale gelebilecegini daha genis
orneklemlerle degerlendirme imkan1 saglayacaktir.

Extended Abstract
Introduction

The post-truth era has profoundly transformed how information is produced,
disseminated, and consumed. With the growing influence of digital media, narratives that
mix fact and entertainment are increasingly shaping public discourse. Humorous
documentaries that engage critically with scientific topics have become more popular as
an alternative way to communicate science. This study examines the "Ismet Ve" series, a
Turkish humorous documentary that addresses scientific and social issues through satire
and irony. It explores how this series functions within the post-truth context, analyzing
how it presents scientific knowledge, shapes audience perceptions, and fosters
engagement in digital media environments.

Objectives and Research Questions

The study aims to contribute to media sociology and science communication by
analyzing how humorous documentaries facilitate scientific knowledge dissemination
while challenging dominant narratives. The primary research questions include:

« How do humorous documentaries like /smet Ve influence audience perceptions of
social and scientific issues?

e What role does humour play in constructing public engagement with science in
the post-truth era?

e How does Ismet Ve's satirical and ironic language contribute to questioning
hegemonic narratives?

Theoretical Framework

The study is grounded in post-truth communication, science popularization, and
media sociology theories. Following Nichols' (2024) insights on documentary forms, it
examines how Ismet Ve employs alternative storytelling mechanisms—similar to
mockumentaries—to engage viewers in scientific discourse. The research also draws
from McLuhan's (1964) perspective on media as extensions of human perception,
emphasizing how digital platforms shape contemporary audience engagement with
science.

Methodology

A qualitative thematic analysis was conducted on 990 YouTube comments from
two selected episodes of Ismet Ve:

¢ "Evren & Bilim & Uzay & Diinya" (Universe, Science, Space & Earth)
o "Evrim & Insan & Yogurt & Cag" (Evolution, Humans, Yogurt & Age)

Using Braun & Clarke's (2006) thematic analysis framework, comments were
coded and categorized into five major themes:
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o Scientific Knowledge and Educational Content

e Humorous Approach and Absurd Comedy

o Digital Engagement and Audience Interaction

e Social Critique and Hegemonic Narratives

o International Comparisons and Format Similarities

A test-retest approach was applied for coding reliability, ensuring thematic
consistency.

Findings
The thematic analysis of audience responses revealed significant insights:
Humour as a Science Communication Tool

The findings indicate that humour enhances audience interest in scientific topics
and makes complex concepts more accessible. Many comments emphasized how the
series transformed scientific discourse into an engaging narrative, increasing viewers'
willingness to explore scientific discussions.

o "[ never thought I would laugh while learning about evolution!"
« "Science should always be explained like this—fun and thought-provoking!"

However, some viewers critiqued the use of humour, arguing that it undermines the
credibility of scientific information:

« "[ get that it is funny, but I wish they took science a little more seriously."
This highlights an inherent tension in balancing humour with scientific integrity.
Post-Truth and Public Engagement

The series effectively engages audiences in critical discussions on science,
misinformation, and pseudoscience. Viewers frequently commented on how the program
challenged astrology, conspiracy theories, and pseudoscientific beliefs:

« "This show is a great answer to those who still believe in astrology!"
 "Mocking flat-Earth theories is the only way to deal with them!"

This demonstrates how humorous documentaries can act as a counter-narrative in
the post-truth era, encouraging audiences to question misinformation.

Digital Media, Interactivity, and Social Dialogue

Audience engagement extended beyond passive consumption, as viewers actively
participated in discussions. The interactive nature of YouTube enabled a collective
critical dialogue:

o "[ found this episode through a science forum—amazing discussions happening
here!"

¢ "The comment section is as fun as the video itself!"
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This suggests that digital platforms amplify the reach and impact of humorous
science communication.

Challenging Hegemonic Narratives

The series does not merely communicate scientific knowledge; it also engages in
social critique. Many comments acknowledged its satirical approach to power structures,
capitalism, and institutional authority:

« "Brilliant critique of how science is controlled by elite institutions!"
o "This show should be mandatory for people who do not question the system."

Thus, Ismet Ve serves as an alternative public sphere where humour becomes a
means of challenging dominant ideologies.

International Comparisons and Cultural Adaptation

A recurring theme in the comments was the comparison between Ismet Ve and the
British series Cunk on Earth. While some viewers appreciated the adaptation, others
criticized it as a direct imitation:

o "[t is basically a Turkish Cunk on Earth, but that's not a bad thing!"
e "[ love Philomena Cunk, and this is a great local version!"

This highlights how global media formats influence local productions, raising
questions about originality versus adaptation.

Conclusion

The study underscores the potential of humorous documentaries in the post-truth
era as a double-edged tool: while they increase engagement and critical thinking, they
also pose risks of trivializing scientific content. The findings suggest that Ismet Ve
effectively bridges science and entertainment, fostering science literacy and social
critique within digital communities.

However, for humorous science documentaries to be fully effective, they must
navigate three key challenges:

e Maintaining Scientific Integrity: Ensuring that humour does not distort or
oversimplify facts.

e Encouraging Public Engagement Without Misinformation: Facilitating
constructive discussions without reinforcing post-truth relativism.

e Adapting to Cultural and Linguistic Contexts: Addressing local audience
expectations while staying true to original scientific narratives.

Ultimately, Ismet Ve provides a compelling case study on how humour can be
harnessed to navigate the complexities of post-truth communication, science literacy, and
public engagement in the digital age.

Etik Beyani: Yazar ¢alismanin etik kurul izni gerektirmeyen ¢alismalar arasinda
yer aldigin1 beyan etmektedir. Aksi bir durumun tespiti halinde Kastamonu Iletisim
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Aragtirmalar1 Dergisi’nin higbir sorumlulugu olmayip, tim sorumluluk ¢alismanin
yazarina aittir.

Yazar Katki Oram Beyani: Calisma tek yazarli olup, yazarmm katki oram
%100’ diir.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazar herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigin1 beyan
etmektedir.
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Oz

Bu makalede, Tirkiye’de akademik bir ¢alisma alani olarak kurumsallagsmast oncesinde
iletisimin dogrudan bir arastirma ve inceleme konusu olarak Tiirk sosyolojisinde ne 6l¢iide ve nasil
bir ilgi gordiigii iizerinde durulmustur. Iletisim alanina iliskin ilk sosyolojik yaklagimlar, modernlesen
bir toplumda gittikce Onem kazanan kitle iletisiminin toplumsal diinyadaki islevini kavrama
ihtiyacindan dogmustur. Bu yaklagimlar, Bati dig1 toplumlar statiisiinde olan bir tilkenin kendine 6zgii
modernlesme siirecinde iletisiminin edindigi yerle, kazandig1 6nem ve oynadigi rolle sekillenmis ve
yine ayni modernlesme deneyiminin tiriinii olan kendine 6zgii diisiince birikimiyle degerlendirilmistir.
Modernlesmeyi Batililasma seklinde yasayan “az gelismis” ya da “gelismekte olan™ statiisiinde bir
tilke olarak Tirkiye’de teknoloji “kalkinma” hamlesi olarak goriilmis, kitle iletisim teknolojilerinin
gelisip yayginlasmasi da bu gergevede diisiiniilmiistiir. [letisimin akademik kurumsallagsmas1 dncesinde
bu alanla dogrudan ilgili galismalar yapmis olan Hilmi Ziya Ulken ve Cavit Orhan Tiitengil, bu hususta
ideal 6rneklerdir. Ulken ve Tiitengil, s6z konusu ¢alismalarinda iletisim alaninin gelisimiyle toplumsal
gelisme arasinda dogru orantt kurmuslardir. Her iki sosyologumuzun iletisime yaklasimlarinda
toplumsal gelisme ve kalkinmaya bagl bir teknolojik iyimserlik belirgin bicimde gozlenmektedir. Bu
bakimdan, Ulken ve Tiitengil’in iletisime yaklagimini Bat kiiltiir cevresindeki ana akim ¢alismalarla
tutarl oldugu da soylenebilmektedir.

Abstract

This article investigates how and to what degree communication emerged as a subject of
inquiry in Turkish sociology before its formal establishment as an independent academic field in
Turkey. The first sociological approach to communication emerged from the need to comprehend the
function of mass communication in the social world, which was becoming increasingly important
in a modernizing society. These approaches were influenced by the specific context, significance,
and role of communication in the unique modernization process of a non-Western country. They
were assessed based on the distinctive body of thought that emerged from that same modernization
experience.As an 'underdeveloped' or 'developing' country experiencing modernization in the form
of Westernization, Turkey has seen technology as a 'development' move, and the development and
spread of mass communication technologies have been considered within this framework. Hilmi Ziya
Ulken and Cavit Orhan Tiitengil were exemplary figures who worked directly in mass communication
before its academic institutionalization. Ulken and Tiitengil found a direct relationship between the
advancement of communication and social development in their studies. Both sociologists exhibit
an apparent technological optimism rooted in social progress in their approaches to communication.
Consequently, it can be argued that Ulken and Tiitengil's perspectives on communication align with
mainstream studies in the Western cultural context.
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Goksel Aymaz

Giris

Bu makalede, Tiirkiye’de akademik bir ¢aligma alani olarak kurumsallagmasi
oncesinde iletisimin Tiirk sosyolojisinde ne dl¢iide ilgi gordiigii, hangi ¢alismalarda ne
sekilde ele alindig1 lizerinde durulmustur. Bu ¢ergevede, erken donem Tiirk sosyolojisi
ile iletisim c¢aligmalar1 arasindaki iligski incelenmistir. Tiirkiye’de iletisim ¢alismalarinin
akademik kurumsallasmasi, genel kabulle, 1965°de Ankara Universitesi Basin Yayin
Yiiksekokulu’nun agilis1 ve Unsal Oskay, Oya Tokgoz, Aysel Aziz, Uygur Kocabasoglu
ve Nilgiin Abisel tarafindan iletisim bilimleri alanindaki ilk doktora tezlerinin yazilis1 ile
baglatilir. Tiirk sosyolojisinin iletisim ¢alismalarina ilgisi ve katkisi stiphesiz ki iletisim
alaninda ilk akademik kurumun agilig1 ve ilk doktora tezlerinin yazilistyla bitmemistir.
Bu makalede bu sinir, Tiirkiye’de iletisimin akademik bir g¢aligma alani1 olarak
kurumsallagsmas1 oncesinde sosyolojinin erken donemdeki katkisina odaklanmis oldugu
icin ¢izilmistir; s6z konusu sinir iletisime ve sosyolojiye iliskin zihinsel kavrayisin degil
sorunsallagtirmanin siiridir. 1965’den giliniimiize Tiirkiye’de sosyoloji ile iletisim
alaninda yapilmis caligmalarin karsilikli olarak birbiriyle iliskisi hem sosyologlarin hem
de iletisim bilimcilerin miistakbel konusu olarak, aragtirmaya ve sorusturmaya degerdir.

Erken donem Tiirk sosyolojisi ile iletisim c¢aligmalar arasindaki iliski, oncelikle
Tiirk sosyolojisinin iletigim alanina katkisina isaret eder. Siiphesiz ki iletigim ¢aligmalari
ile sosyoloji, ontolojik, epistemolojik ve metodolojik agilardan birbirleriyle yakin iliski
icerisindedir. Sadece sosyoloji ile de degil, iletisim alan1 disiplinlerarasi bir alan oldugu
icin, iktisat, siyasal bilimler, tarih, felsefe, etnoloji, antropoloji gibi farkli disiplinlerle de
iliski i¢indedir. Nitekim, iletisimin ilk akademik kurumunun, Ankara Universitesi Basin
Yayin Yiiksekokulu’nun ilk miidiirii bir siyaset bilimciydi, Fahir Armaoglu idi. Ayrica,
Erol Mutlu’nun da belirttigi gibi, iletisim “kendi i¢inden sorunsallastirilmis” bir arastirma
alant olarak kurulmamistir, Oncelikle farkli disiplinlerde, sosyoloji, siyaset bilimi,
psikoloji gibi bagka akademik alanlar i¢inde sorunsallastirilmistir (2005, s. 36). Bu
sebeple, Tiirkiye’de iletisim c¢aligmalarinin tarihsel koklerine bakarken Tiirkiye nin
sosyal bilimler gecmisinde farkli disiplinlerde liretilmis ¢caligmalarin iletisim merkezli bir
degerlendirmesini yapmak, 6rnegin Oztiirk iin (2008) yaptig1 gibi, Fuad K&priilii’niin ve
ogrencisi Pertev Naili Boratav’in ¢alismalarinda, iletisim ¢alismalarinin vazgecilmez
konularindan olan popiiler kiiltiire dair izler bulmak, iletisim bilimini halkbilim ile
bulusturan Ilhan Basgdz’e, siyaset bilimi ile bulusturan Nermin Abadan Unat’a
odaklanmak, ya da akademi dis1 bir entelektiiel olan Dogan Avcioglu'nun Tiirkiye nin
Diizeni yapitini iletisim agisindan okumak da miimkiindiir.

Erken donem Tiirk sosyolojsinin iletisim bilimlerine katkisin1 sorgulayan
calismalarin sayis1 yok denecek kadar azdir. Ilgili literatiire bakildiginda, Oya Tokgdz’iin
3-5 Mayis 2000 tarihleri arasinda gerceklesen 1.Ulusal Iletisim Sempozyumu'nda
sundugu “Tiirkiye’de Iletisim Arastirmasi: Nereden Nereye?” adli bildirisi one
cikmaktadir. Bunun disinda, sosyoloji ve iletisim kelimelerini igeren ¢ok sayidaki
calisma, sosyoloji ve iletisim bilimleri disiplinlerinin ortak konusu olan “iletisim
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sosyolojisi”ne' odaklanmis ¢alismalardir®>. Tiirk sosyolojisinin iletisim alanina erken
donem katkisini, Tokgoz’iin yaptigi gibi (2000, s. 18) dolayli ve dogrudan katkilar
seklinde kategorilere ayirmak miimkiindiir. Dolayli katkilar, genel olarak sosyal
bilimlerin hemen her alaninda kullanilan ve disiplinlerarasi niteligi nedeniyle iletisim
caligmalar1 alaninda da kullanilan epistemolojik, metodolojik ve terminolojik birikimle
ilgilidir. Dogrudan katkilar ise, teorik ve pratik diizeyde iletisimin toplumsal yap1, kurum
ve iligkilerini kendine aragtirma konusu olarak se¢mis caligmalar1 kapsamaktadir. Dolayl
katkilar ¢ok daha kapsamli incelemeleri gerektirdigi i¢in bu makalede sadece erken
donem Tiirk sosyolojisinde iletisim alaniyla dogrudan ilgili ¢alismalara odaklanilmistir.

Stiphesiz ki sosyolojinin iletisim calismalarina katkist derken, sosyal bilimlerin
biitiin alanlar i¢in gecerli olan ontolojik, epistemolojik ve metodolojik katkinin yaninda
dogrudan iletisim c¢aligsmalar1 alnina 6zgil katkilart 6nem kazanmaktadir. Bu bakimdan,
ornegin Anglo-Amerikan iletisim c¢alismalarinin akademik bir ¢aligma alani olarak
kurumsallagsma siirecinde, sosyal bilimlerin farkli alanlarindan, sosyolojiden, siyaset
biliminden, sosyal psikolojiden gelen katkilarin bir benzerinin Tiirkiye’de sosyoloji ile
iletigsim ¢aligmalar1 arasinda yasanip yasanmadigi sorulmaya deger bir sorudur. Tokgoz,
“Tiirkiye’de Iletisim Arastirmasi: Nereden Nereye?” adli bildirisinde, Tiirkiye’de
iletisimin dogrudan arastirma ve c¢alisma konusu olmasinin ve yiiksek Ogrenimde
kurumsallagsmasinin benzer bir seyir izlemedigini, “sosyal bilimler alaninda 6zellikle
sosyoloji disiplini dikkate alindiginda, yapilan ¢alismalarin, genelde Tiirkiye’deki bilgi
birikimine katkisinin, Bat1 iilkeleriyle karsilastirildiginda az oldugu”nu belirtmektedir
(2000, s. 15). Tokgoz, bir soylesisinde de Tiirkiye’de “iletisim alan1 bakimindan
cergeveyi ¢izmis” olan caligmalarin, “ilk besler” olarak adlandirdigi ve kendisiyle
birlikte, Unsal Oskay, Aysel Aziz, Uygur Kocabasoglu ile Nilgiin Abisel’in iletisim
bilimleri alanindaki ilk doktora tezleri oldugunu sdylemektedir (Aydeniz, 2021, s. 739).
Kejanlioglu ise Tokgdz’lin bu yaklagimini Anglo-Amerikan iletisim ¢alismalarinin farkl
disiplinlerden gelen dnciilerinden yola ¢ikarak “Tiirkiye’de sosyal bilimlerde paralel bir
diinya olusturmaya calismak™ olarak nitelendirip elestirir (2024, s. 194).

Tiirkiye’de iletisim g¢aligmalari, Bat1 dis1 toplumlar statiisiinde olan bir {ilkenin
kendine 6zgii modernlesme siireciyle ve bu siirecte iletisiminin edindigi yerle, kazandigi
onem ve oynadig rolle sekillenmistir. iletisimin modernlesme siirecinde sekillenen yeri,
Oonemi ve rolii ise yine modernlesmeye bagli toplumsal degismenin kendine 6zgii diislince
birikimiyle degerlendirilmistir. Elbette sosyoloji de bu birikimin bir pargastydi.

Gorev Bilinciyle Hareket Eden Bir Bilim

Kitle iletisimi hem iletisim araglar1 boyutuyla “insanin aletle” iliskisini hem de o
araclarin sagladig1 olanaklarla gerceklesen iletisim siirecleri boyutuyla “insanin insanla”

'Tletigim, gerek iletisim araglarimin tarihsel gelisimi, gerekse iliski ve etkinlik olarak toplumsal diinyaya ait oldugundan,
iletisim sosyolojisi de, sosyoloji alaninin iletisimi anlamaya ve agiklamaya yonelik alt dali olarak kabtl gérmektedir.
“Bu dogrultuda iletisim bilimi ve iletisim sosyolojisi arasindaki ayrim ise iletisim bilimlerinin iletisim siireglerine,
modellerine, unsurlarina, rollerine ve iletisim ortamini kuran unsurlara odaklanmasi, iletisim sosyolojisinin ise daha
genis bir gergevede iletisimin toplumsal yoniinii anlamaya ve agiklamaya ¢alismasidir” (Egribel, 2018, s. 4).
2“Jletisim sosyolojisi kapsaminda hazirlanan ¢alismalarin genelinde ise kendini tekrar eden bir iletisim kuram ve
modelleri literatiiri sunulmakla birlikte, iletisime sosyolojik bakis agisini gelistirmede heniiz yeterli ilerleme
kaydedilemedigi de bir gercektir” (Adigiizel, Yilmaz ve Uybadin, 2022, s. 3).
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kesisme 0zelligi verir; toplumsal diinyanin ekonomi, politika, hukuk, kiiltiir, ideoloji gibi
diger alanlariyla siirekli bir etkilesim halindedir iletisim. Buradan hareketle, kitle
iletisiminin, toplumsal iligkiler biitiiniiniin belli bir alanda agiga ¢ikma bi¢imi, o alandaki
disavurumu oldugu da sdylenebilir. Dolayisiyla, kitle iletisimi ancak toplumsal diinyanin
biitlinciil kavranigiyla anlasilabilir. Bu da onu sosyolojinin dogal konusu haline
getirmektedir. Ayrica, sadece toplum ile iletisim arasindaki iliskinin kaginilmaz
olmasinin Gtesinde, her iki disiplinin bilim olarak kendini tanimlama, kabul ettirme ve
etkinlik saglama c¢abasi da (Egribel, 2018, s. 59) iki disiplinin bulusmasinda rol
oynamistir. Ama daha spesifik olarak, sosyolojiyi diger bilim dallarindan ayristiran
uzmanligi, asli konusu “modern diinyanin arastirilmasi” idi ve modern diinyanin
arastirilmasinda da kitle iletisimine merkezi bir yer vermek gerekiyordu (Thompson,
2008, s. 9). Ciinkii modern diinya dedigimiz gergeklik, yerkiirenin insani deneyimler
acisindan biitiinlesmis tek bir mekan haline gelisiyle karakterize olmustur ve yerkiirenin
tek bir mekan haline gelisi de Gutenberg matbaasindan itibaren kitle iletisim araglarinin
etkin rol oynadig1 bir siirectir. iletisimin sosyoloji disiplini icinde sorunsallastirilmasi ya
da bagka bir deyimle, iletisim alanina dair ilk sosyolojik yaklasimlar da esas itibariyle,
tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de kitle iletisim araclarindaki teknik gelismeye baglh
olarak modern hayatta gittikce merkezi bir rol oynamaya baslayan kitle iletisiminin
toplumsal diinyadaki islevini kavrama ihtiyacindan dogmustur.

Kitle iletisimi Tiirkiye’de de sosyolojinin ilgi alanina modernlesmenin bir konusu
olarak girdi. Kitle iletisimi, teknolojik (alet) boyutuyla da o teknolojinin sundugu
olanaklar ¢ercevesinde gergeklesen iletisim siiregleri (toplumsal iliskiler) boyutuyla da
Ibrahim Miiteferrika’nin matbaasindan itibaren, modernlesen Tiirkiye’de toplumsal
diinyanin biitiiniinii somut ve dolaysiz bi¢imde ilgilendiren sorunlar igeriyordu. Ama bu
sorunlarin akademik bilimsel calismanin konusu olmasi, akademik ilgi alanina
girebilmesi igin Ankara Universitesi Basin Yaym Yiiksekokulu’nun kurulusuna kadar
beklemek gerekiyordu. Osmanlida sosyolojik diisiincenin ilk temsilcilerinden olan ve
isim babas1 oldugu Ittihat ve Terakki Cemiyeti’nin yaym orgam1 Mesveret’i ¢gikarirken
tirlii giigliiklerle karsilagan, gazetenin siirekli ¢ikabilmesi igin sermaye gerektigini,
parasiz gazete ¢ikarmanin ¢ok zor oldugunu sdyleyen (Erkul, 2008, s. 31) pozitivist
Ahmet Riza, basin ve propaganda iligkisi iizerine diisiinmeye ya da gazeteciligin politik
ekonomisiyle ilgilenmeye ¢ok miisaitti aslinda, ama bu konuda hi¢ ¢alismadi. Ulusal
kurtulus miicadelesi veren Ankara hiikiimetinin ilk telsiz-telgraf haberlesme sisteminin
(I. Dilinya Savasi sirasinda kullanilan bir telsiz telgraf cihazinin Sinop Gerze’den getirilip)
Kuvay1 Milliye Anadolu’sunun giris kapist olan Kastamonu’da kurulmus olmasi, teknik
aragla toplumsal ihtiya¢ arasindaki iliskiye ilgi duyan Nurettin Topgu’yu hig
ilgilendirmedi.

Tirkiye’de iletisimin akademik bir ¢alisma alani olarak kurumsallagmasi alan
yaziminda Ankara Universitesi Basin Yayin Yiiksekokulu'nun 1965 yilinda agilist ile
baslatilir.® Tiirkiye’nin akademik tarihinde “yurtdisinda gazetecilik egitimi alan ilk Tiirk”
{invanini tastyan Ahmet Emin Yalman’in 1914°de Columbia Universitesi’nde yazdigi ve

3Ashinda 1931 tarihli Basin Yasasi, sorumlu yazi igleri miidiirlerine yiiksekdgrenim sart1 getirmis ve bu sebeple
gazetecilik okulu agilmasi giindeme gelmistir. Ama bu kosul kisa siirede kaldirilinca gazetecilik egitimi baglatma
girisimi de sonugsuz kalmugtir. 1950 yihinda istanbul Universitesi'nde Gazetecilik Enstitiisii kurulur. Bundan 15 yil
sonra Ankara Universitesi Basin Yayin Yiiksekokulu’nun agilmastyla iletisim alaninda dért yillik yiiksekégrenim
stireci baslar.

94 ®mKastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Tiirk Sosyolojisi ve Iletisim: Erken Dénem Tiirk Sosyolojisinde iletisimle Ilgili Calismalar Uzerine Bir Degerlendirme

Tiirk basin tarihi iizerine ilk ¢calisma olma niteligi tasiyan The Development of Modern
Turkey as Measured by its Press adli doktora caligmasi* alan yazininda dogal olarak
bireysel deneyimler kategorisinde kabul goriir ve akademik kurumsallasmanin diginda
birakilir. Fakat bu bireysel deneyimin onu hem erken dénem Tiirk sosyolojisiyle hem de
iletisimin akademik kurumsallasma slireciyle baglayan bir niteligi vardir ki o da
modernlesen Tiirkiye’nin tarihinde 6nce “Osmanli miinevveri”, sonra “Cumhuriyet
aydin1”’nin somut toplumsal sorunlara care bulma refleksidir. Bu refleks, Osmanli
Imparatorlugu’nun iktisadi ve siyasi tarihinden gelen sebeplerle, miinevverimizin ve
aydinimizin topluma kars1 bir “gérev bilinci” ile donanmis olmasindan (Belge, 1983, s.
84) kaynaklanmaktaydi. Osmanli’nin son yillarinda baslica gorev “hiirriyet miicadelesi”
vermekti; Cumbhuriyet’in tek partili ilk déneminde “Cumhuriyet ilkelerini halka
benimsetmek™ oldu gorev; c¢ok partili yillarla birlikte baslayan ve askeri darbelerle
ilerleyen donemde ise ¢ok sayida aydin kendi gorevini “halka gercekleri anlatmak™ olarak
belirledi. “Toplumun bunalimlar1 karsisindaki sorumluluklarini bilen insanlar” (Ulken,
1994, s. 16) olarak Tiirkiyeli miinevverler ve aydinlar toplumsal sorunlarin ¢oziimiinii
kendilerine “misyon” edinmislerdi. Tiirkiye’nin diigiince tarihi, bu sebeple, Tiirkiyeli
entelektiielin “giincel sorunlara tutkunluguyla” belirlenmistir (Ulken, 1994, s. 16).

Giincel sorunlara tutkun olan Osmanli miinevveri ve Cumhuriyet aydini kitle
iletisimini de modernlesmenin getirdigi toplumsal degismeyi anlamanin ve ortaya
cikardigi toplumsal sorunlari kavramanin bir araci olarak goérmiistiir. Yalman’in
Columbia Universitesi’ne esasen sosyoloji yiiksek lisans1 yapmak icin gitmis olmasi,
sosyoloji alanindaki yiiksek lisans tezini Tiirk basmnin tarihi hakkinda yazmis olmasi
(Yalman, 1997, s. 169) ve sonrasinda ayni iiniversitenin Pulitzer Gazetecilik
Enstitiisii’'nde yaptig1 doktora tez calismasinin da “Modern Tiirkiye'nin Basinla Olgiilen
Gelisimi” diye bir baglik tasiyor olmasi bu bakimdan anlamlhidir; bu tezinde Yalman,
modernlesme stirecindeki Tiirkiye toplumunun gelisimini basin aracilifiyla, basin
izerinden kavramaya yonelmisti.

Modernlesmenin getirdigi toplumsal degismeyi anlamak, ortaya c¢ikardigi
toplumsal sorunlar1 kavramak i¢in Tirk sosyolojisi kitle iletisimine kendi arastirma
konulart i¢inde yer vermek durumunda kaldi. Ciinkii sosyoloji, once “Osmanl
miinevveri”, sonra “Cumhuriyet aydin1” tarafindan, somut toplumsal sorunlara gare
bulma gayesiyle ilgi gérmiistii. Sosyolojinin bu topraklara girisi, bilim sevgisinden ziyade
memleket kaygisinin eseriydi. Bu bakimdan, modernlesen Tiirkiye’nin tarihinde
sosyoloji, Cemil Meri¢’in deyimiyle (1993, s. 177), “buhranin ¢ocugudur”.

Sosyolojinin Tiirk diisiince diinyasina girisi, ilk dnce Servet-i Fiinun, Mesveret,
Fecri Ati gibi siireli yayinlarla gerceklesmistir. Bu dergilerin bazi sayilarinda sosyoloji
ile ilgili makalelere yer verilmistir. Isminde sosyoloji sézciigii bulunan ilk dergi ise, 1908-
1911 yillar1 arasinda Istanbul’da 27 say1 yayimlanmis olan, “Ulum-i Iktisadiyye ve
Ictimaiyye Mecmuasi”dir (Toprak, 2001, s.310). Sosyoloji, siireli yaymlar disinda,
Tanzimat ve Mesrutiyet donemi Osmanli miinevverlerinin kurdugu “ilmi ve mesleki
cemiyetler” aracilifiyla da diisiince diinyamiza niifuz etmistir. Besiktas Cemiyet-i
[Imiyesi (1820), Enciimen-i Danis (1851), Cemiyet-i [Imiye-i Osmaniye (1861), Cemiyet-

“Bu ¢aligma, (Birgen Kelesoglu tarafindan Tiirkge gevirisi yapilarak) Modern Tiirkiye'nin Gelisim Siirecinde Basin
1831-1913 adiyla 2018 yilinda Tiirkiye Is Bankas1 Yaymlari tarafindan kitaplastirilnstir.
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i Ilmiye (1879) gibi, kendi donemlerinde taninan ve saygi gdren bu dernekler, “popiiler
bilim ve kiiltiirlin yayginlagsmasinin yan1 sira toplumun sorunlarini da faaliyet sinirlari
icine alarak” bir cesit sosyoloji dernegi vasfi kazanmislardir (Ozdemir, 2008: ii).
Universitelerimizdeki ilk sosyoloji béliimiimiiz ise, Durkheim’in Sorbonne’daki
kiirsiistinden bir y1l sonra, 1914’te Dariilfiinun’da kurularak, sosyoloji alaninda diinyanin
ikinci akademik kurumu olma 6zelligini kazanmistir.

Bu yakin takibin sebebi, toplumsal hayatin bir biitiin olarak “Devlet-i ali
Osmani’nin bekas1” ifadesinde toplanan sorunlarina ¢are bulmakti. Toplumsal sorunlarin
¢Oziimiinii kendine misyon edinen Tiirkiyeli entelektiieller, bu sebeple, dogal olarak
siyasetin de icinde olmuslardir. Sosyolojinin Tiirk diisiince diinyasina giriginin, Servet-i
Fiinun, Mesveret, Fecri Ati gibi sisyasi kimliklere sahip dergiler araciligiyla gergeklesmis
olmasi, ya da heniiz Dariilfiiniin’da kiirsiisii kurulmadan evvel Ziya Gokalp’in 1910-11
yillarinda Selanik’teki ittihat ve Terakki okulunda sosyoloji dersleri vermis olmasi,
Tiirkiye’de Durkheim’in ad1 heniiz yeni duyulmaya basladig1 sirada (1911°de) Durkheim
sosyolojisini anlatan bir kitab1 [lm-i I¢timai Nedir? adiyla Tiirkceye ¢eviren, sosyolojinin
kavramlarinin Tiirk¢e karsiliklarini ilk kez arayip bulan, “Tiirkiye’de sosyolojinin ilk
miidafii” (Birinci, 2008, s. 329) TKP kurucusu Mustafa Suphi ve nihayet uygulamali
sosyolojinin énciilerinden TIP’li Behice Boran ile Kemalist Niyazi Berkes, bizlere bu
bilimin Tiirk siyasal yasamindaki yeri hakkinda yeterince bilgi vermektedir.

Tiirkiyeli entelektiielin siyasetle i¢ igeligi, Ko¢i Bey Risalesi’nden, art arda gelen
layihalar ve siyasetnamelerden beri degismeyen bir gelenekti. Hilmi Ziya Ulken, bu
durumu “Alimlerimiz ilim i¢in ilmi bir yana birakip, siyaset i¢in, ictimai reform i¢in ilim
yapmak zorunda kaldilar” sozleriyle ifade ediyor ve “Gdokalp, Prens Sabahaddin, Mehmet
Ali Sevki ve daha bir¢oklar1 politika ve 1slahatin bekledigi acele yiiziinden tetkiklerini
yarida biraktilar” diyordu (2008, s. 7). Toplumsal eyleme bu 6lciide baghlik Tiirkiye
diisiince tarihinin kusuru gibi goriilmiistiir.®> Siyasetle i¢ i¢e gegmis olmasina bagl olarak
Tiirkiye’de sosyal bilimler alaninda teorik eserlerin yiizeysel kaldig1 temel bir zaaf olarak
tespit edilegelmis ve derinlestirilmis diisiinsel ¢aligmalarin, toplumsal eyleme bagliliktan
kurtulabildigi dlgiide verilebilecegine inanilmistir (Kayali, 2001, s. 59).

Tiirk sosyolojisinin Oncii ¢aligmalari, kitle iletisiminin toplumsal ortami, anlama,
islevi ve sorunlarina iligkin arastirmalar i¢in zorunlu bir teorik ugrak olma niteligi
tagimaktadir. Bu ¢alismalar toplumsal eyleme baglilikla hareket ederken “toplumsal
olgu”, “toplumsal yap1”, “toplumsal degisme”, “toplumsal kurumlar”, “toplumsal
iliskiler” gibi kavramlar1 tanimliyor ve bunlarin yereldeki anlamini agiklamaya
calistyordu. Iletisim galismalar1 sosyoloji ile ontolojik, epistemolojik ve metodolojik
acilardan yakin iliskide oldugundan, bu kavramlara getirilen tanimlar ve bunlarin

SSiyasetle i¢ ige gegmis olmanin belki de kaginilmaz bir sonucu olarak, modern diisiince tarihimiz degerlendirilirken
de diisiinsel diizey ve kiymetten ziyade siyasal konumlar ve taraflilik 6n plana ¢ikmakta, siyaset agirlikli bir diisiince
tarihi olusturulmaktadir. Buna gore, drnegin, Yusuf Akcura, Munis Tekinalp, Ziyaettin Fahri Findikoglu, Nurettin
Topcu gibi “tutucular”, Niyazi Berkes, Behice Boran, Cavit Orhan Tiitengil, Cahit Tanyol gibi “ilericiler” vardir, veya
Hilmi Ziya Ulken, Sabri Ulgener, Cemil Meri¢ ve Serif Mardin gibi herhangi bir siyasi kampa dahil olmamig
“araftakiler” vardir. Hatta kuramsal ve uygulamali ¢aligmalar da bu siyasal ayrigmaya bagli olarak tasnif
edilebilmektedir; Tiirk sosyolojisi bu konuda da siyasal karakterini hi¢bir zaman yitirmemistir (Kayali, 2001, s. 58-59).
Bu ¢ergevede, Tanzimat’la baglayan ve daha ziyade “felsefi ve spekiilatif” bir karakterde oldugu ileri siiriilen teorik
donem “tutucular”a, 1940’larda DTCF’nin {inlii dort hocast (Niyazi Berkes, Pertev Naili Boratav, Behice Boran ve
Muzaffer Serif Basoglu) ile baslayip 1960’lar ve 70’lerden itibaren (ibrahim Yasa, Miibeccel Kiray, Emre Kongar,
Rusen Keles, Sema Erder vb. ile) agirlik kazanan uygulamali donem “ilericiler”e mal edilmistir.
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yereldeki anlamlarina dair agiklamalar ontolojik, epistemolojik ve metodolojik agidan
iletisim caligsmalar lizerinde belirleyici olmustur.

Oncii Cahsmalarin Motivasyonu

fletisim alanina yonelik ilk calismalarin ontolojisi, epistemolojisi ve metodolojisi
misyoner sosyolojimizin izlerini tasimaktaydi. Kitle iletisiminin 6ncii ¢alismalar1 giincel
meselelere ayni tutkunlukla, modernlesen Tiirkiye’de gittikge dnem kazanan iletisimin
toplumsal diinyadaki yerini ve islevini belirlemeye calisiyordu. Zira Bati
modernlesmesinin ikonik teknigi olan Gutenberg matbaasinin Osmanli’ya girisi yaklasik
lic yiiz yil gecikmisti ama iletisim araglar1 teknolojisinin takibi ve adaptasyonu,
Batililagma kararlili§ina uygun bigimde, telgraftan itibaren ¢ok hizli olmustu.

Imparatorlugun Batililasmaci dinamigi, tipki1 sosyoloji gibi kitle iletisim
teknolojisinin matbaa sonrasindaki tiriinlerini de yakin takibe almistir. 1837°de icat edilen
telgraf 1847°de Sultan Abdiilmecid’e sunulmustu.® Osmanli imparatorlugu, bu aleti
Oylesine benimsemisti ki 1865’de o zamanki ad1 Uluslararas1 Telgraf Birligi olan ITU un
ilk kuruculari arasinda yer alabilmisti. Osmanli Devleti'nin ilk telsiz telgraf istasyonu ise,
Marconi’nin Mans iizerinden ilk baglantiy1 gergeklestirmeyi basardigr 1899 yilindan
sadece yedi y1l sonra, 1906 yilinda kuruldu. Tiirkiye'de ilk radyo yayini denemesi, bu isin
onciisii olan Amerika’da ilk yayin istasyonlarinin ortaya ¢ikisindan ii¢ yil sonra, 1923’de
gerceklesti. ilk televizyon yayini, bu alanda 6ncii olan Ingiltere’de (II.Elizabeth’in tag
giyme tOreninin yayinlanmasi sebebiyle) ilk kez televizyon izleyici kitlesinin
radyonunkini gectigi (Jeanneney, 2009, s. 265) 2 Haziran 1953’den bir yil 6nce, 19
Temmuz 1952°de baslatildi.

Modernlesen Tiirkiye, matbaadaki ii¢ yiiz yillik aray1 en fazla birkac yila (telgrafta
bir yila, telsiz telgrafta yedi yila, radyoda iki yi1la) indirmisti. Karahanlilardan Osmanlilara
kadar hemen biitiin Tiirk devletleri resmi diizeyde Siinni Islam’1 kabul etmistir (Ocak,
2003, s. 34), dolayistyla kiiltiirel ve ideolojik kokleri itibariyla dindar ve muhafazakardi
Osmanli ama “igtimai eyleme bagl olarak” Bati’nin baslica 6zelliklerini tanimistir
(Ulken, 1994, s. 16). Siiphesiz ki, “muhafazakar bir toplumun teknolojik yeniliklere
sasirtict bir hizla acik olmas1” (Atabek, 2017, s. 141), modernlesmeyi Batililasma
seklinde yasayan “az gelismis” ya da “gelismekte olan” statiisiindeki her iilkede oldugu
gibi, teknoloji ithalinin “kalkinma” hamlesi olarak goriilmiis olmasiyla agiklanabilir. Ne
var ki kitle iletisim araglar1 teknolojisi Bati’dan ithal tiriinlerdi; o teknolojinin gelisimini
saglayan tarihsel/toplumsal kosullar, benzer konumdaki tiim tilkeler gibi, Tiirkiye’de de
mevcut degildi. Dolayisiyla, tek basina iletisim teknolojilerinin ithali kendinden beklenen
toplumsal fayday1 saglayamazdi. Teknolojiye bu denli diiskiin bir toplumun “neredeyse
teknoloji hovardaligina varan tutumu, iletisim teknolojilerindeki gelismelerin beklenen
toplumsal fayday1 saglayamamasinin 6nemli bir nedenidir” (Atabek, 2017, s. 141). O
sebeple, “Tirkiye’de tartismakta oldugumuz iletisime iliskin toplumsal sorunlar, belirli

®0Osmanli Devleti'nde “ilk telgraf hatti” 1847-1855 yillarinda Varna-Edirne-Istanbul hattinda kuruldu. Ilk telgraf
haberlesmesi ise Sultan Abdiilmecid déneminde 9 Eyliil 1855 Pazar giinii ger¢eklesmistir. Morse’un, Varna'dan saraya
kadar gelen hat tamamlaninca Sultan'a “Emredin yazalim” dedigi kayitlarda yer alir. Bunun {izerine Sultan
Abdiilmecid'in “Beklenen gemi geldi mi? Avrupa ne hal igindedir?” sdzleri, vericiyle Varna'ya ulasmis ve gelen cevap
Sultan'a ulagtirilmistir. Elmasli bir madalya ile {izerinde Abdiilmecid Han'in imzasi1 olan patent verilerek taltif edilen
Morse, Abdiilmecid igin “icadimin degerini anlayan Avrupali ilk biiyiik insan” ifadesini kullanmustir (Atabek, 2017, s.
124).
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Olciide, iletisim teknolojilerinin tarihinden kaynaklanmaktadir” diyen Atabek (2017, s.
141) hakli gortilmelidir.

Kitle iletisim araglar1 teknolojisinin gelisimini saglayan tarihsel/toplumsal
kosullarin yoklugundan ileri gelen sorunlarn, yine tipik bir “az gelismis” ya da
“gelismekte olan” lilke refleksiyle, egitim yoluyla giderilecegi diisiiniildii. Nitekim egitim
ve Ogretim, Cumhuriyet Tiirkiye’sinin kalkinma planiyla bir arada, o planin bir pargasi
olarak ele aliniyordu. Bu baglamda, drnegin Berkes’e gore, Ogretimi Biitiinlestirme
(Tevhid-i Tedrisat) kanunu, Tiirkiye gibi “kalkinma c¢abasi i¢inde bulunan geri kalmis bir
iilke” i¢in “bliyiik bir nimet”ti (1975, s. 129).

Ankara Universitesi Basin Yaym Yiiksekokulu’nun 1965 yilinda kurulusu da
“kalkinma cabas1 i¢inde bulunan geri kalmis bir lilkenin egitime yiikledigi anlamin tipik
kanitlarindandir. Bilindigi gibi 1960’larin basinda Tiirkiye “planli kalkinma” modeline
gecmistir. 27 Mayis askeri miidahalesinden sonra, 30 Eyliil 1960 tarihinde 6zel bir
kanunla (“91 sayili yasa” ile) kurulan (daha sonra 1961 Anayasasi’nda da yer verilen)
Devlet Planlama Teskilat:1 (DPT), ilk bes yilik kalkinma plani i¢in Ankara Universitesi
Siyasal Bilgiler Fakiiltesi 6gretim {iyelerini iletisim iizerine ampirik aragtirma yapmaya
tesvik etmistir (Tokgoz, 2000, s. 22). Bu yillarda televizyonun, radyonun toplumsal ve
kiiltiirel gelisme icin kullanilmasi bir devlet politikasiydi. Ikinci Diinya Savasi
sonrasindan itibaren Tiirkiye, UNESCO’nun kitle iletisimini bir modernlesme araci
olarak kabul edigini ve bu yondeki politikalarin1 desteklemekteydi (Alemdar, 2018, s. 13).
Ankara Universitesi Basin Yayin Yiiksekokulu 1965°te bu kosullarda kurulur.

Ankara Universitesi Basin Yaymn Yiiksekokulu’nun 6ncelikli amaci, UNESCO
politikalarina uygun sekilde, iletisim sektoriine nitelikli insan yetistirmekti. Fakat bu bir
“meslek egitimi” olmaktan ziyade alana entelektiiel agidan donanimli insan yetistirmeye
doniik bir egitimdi. Zaten, Nermin Abadan Unat disinda, fakiiltenin seckin egitim kadrosu
icinde yer alan akademisyenlerden higbirinin alani iletisim degildi (Aydeniz, 2021, s.
738), egitim kadrosu siyaset bilimcilerinden, iktisat¢ilardan, hukukg¢ulardan olusuyordu.
Bu kosullarda meslek egitimi (gazetecilik, halkla iliskiler, radyo-televizyon egitimi)
gelisemedi. Ilerleyen yillarda art arda agilan iletisim fakiiltelerinin ders miifredati meslegi
ogretmeye doniik derslerle donatilsa da uygulamadan ziyade kuram agirlikli SBF
gelenegi agir basti (Alemdar, 2018, s. 12). Boyle olmakla birlikte, Alemdar’a gore,
iletisimin akademik kurumsallasmas: siirecinde iletisime iliskin temel ve kalict
diisiinceler tiretilememistir, ¢linkii “hem bdyle bir beklenti hem de buna olanak verecek
bir birikim” yoktu; “en ¢ok yardim etmesi beklenen tarih ve sosyoloji’nin ise iletisim
alanina katkisindan pek soz edilemezdi (Alemdar, 2018, s. 11). Tiirkiye’de iletisim
calismalarinin Bat1 diislincesinin egemenligi altina girmis olmasini, sik¢a dillendirilen bu
tezi Alemdar, tarih ve sosyolojinin katkisinin yetersiz kalmasinin kaginilmaz sonucu
olarak tespit ediyor (2018, s. 12).

Bu kosullarda, erken donem Tiirk sosyolojisinin iletisime “dolayli katkisinin
(ontolojik, epistemolojik ve metodolojik katkisinin) disinda “dogrudan katkisi”nin ne
oldugu sorusu {iizerinde durmak gerekiyor. Tokgoz’iin “iletisimle dogrudan ilgili”
calismalar yapmis sosyologlar olarak andigi Hilmi Ziya Ulken ile istanbul Universitesi
Iktisat Fakiiltesi’ne bagl olarak iki yillik egitim vermek igin kurulan Gazetecilik
Enstitiisii’'nde hocalik yapmis ve bir siire de miidiir olarak gérev almis (Burcu, 2008, s.
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14) olan Cavit Tiitengil’in enstitii bilinyesinde yaptigi calismalar bu hususta ideal
orneklerdir.

Ulken ve Tiitengil’in fletisimle Dogrudan Ilgili Cahsmalar

Hilmi Ziya Ulken, ¢ok faal, ¢ok iiretken bir entelektiieldir. Kitap, kitap terciimesi,
editorliik, dergi yazilari, gazete yazilari, kitap ve dergi tanitimlarindan olusan, 70’1 kitap
olmak {izere, toplam 1370 civarinda yayimi bulunmaktadir (Vergili, 2008, s. 602).
Tokgoz, Ulken’in “iletisimle dogrudan ilgili” ¢alismalar1 olarak, 1954'te Sivasi Ilimler
Mecmuasi'nda yayimlanan "Cemiyette Ik Basin Hareketleri" adli makalesi ile 1951'de
Sosyoloji Diinyas: dergisinde yaymmlandigmi soyledigi “Radyonun Ictimai Tesirleri
Uzerine Sosyolojik Anket” adli bir “makale”sinden s6z eder (Tokgdz, 2000, s. 18). Ne
var ki Tokgdz tarafindan “Ulken’in iletisimle dogrudan ilgili makalesi” olarak anilan
“Radyonun Ictimai Tesirleri Uzerine Sosyolojik Anket”, Ulken tarafindan yazilmis bir
makale degildir; “Harvard Universitesi’nde kullanilan anketten” dipnotu ve “Ingilizceden
ceviren: Bige Temel” son notuyla yayimlanmis (6 baslikta toplanmig 30 sorudan ibaret)
bir anket formudur’. Tokgdz’ii yaniltan, Uygun ve Ozer’in, Emre Kongar tarafindan
derlenen ve ilk baskis1 1982°de iki cilt halinde yapilan, Tiirk Toplumbilimcileri adli eserde
yer alan, Hilmi Ziya Ulken bibliyografyasidir. Tokgoz’iin atif yaptig1 Uygun ve Ozer’in
bu bibliyografyasinda, Harvard Universitesi'nde kullanilan anket formu Ulken’e ait
makale olarak listelenmistir; eserin Aralik 2024 tarihli son baskisinda bu yanhs bilgi
halen oldugu gibi durmaktadir (Uygun ve Ozer, 2024, s. 200). Ulken’in iletisim alanina
katkisini arastiran Raci Tas¢ioglu da Tokgdz’lin s6z konusu bildirisine ve oradaki hataya
deginmeden, Uygun ve Ozer’in verdikleri bu yanls bilgiye dikkat ¢cekmistir (2010a, s.
238).

Sosyoloji Diinyast, kurulusunda Ulken’in de etkin rol oynadigi Tiirk Sosyoloji
Cemiyeti’nin dergisiydi. Ulken’in en 6nemli 6zelliklerinden biri, kendi déneminde
uluslararasi camiada etkin ve taninmig bir sosyolog olmasidir (Vergili, 2008, s. 600).
Birlesmis Milletler’e bagli UNESCO’nun destegi ile tiim diinya iilkelerini i¢ine alacak
bir sosyoloji Orgiitiiniin olusturulmasi amaciyla 1949 yilinin Eylill ayinda Oslo’da
diizenlenen ve Ulken’in de davet edildigi toplanti sonucunda Uluslararasi Sosyoloji
Cemiyeti insa edilmis (Fildig, 2019, s. 444), bunu takiben, Aralik 1949’da da Hilmi Ziya
Ulken’in yan1 sira Ziyaeddin Fahri Findikoglu, Nurettin Sazi Késemihal, Cahit Tanyol,
Nezahat Nurettin Ege gibi isimler Tiirk Sosyoloji Cemiyeti’ni (TSC) kurmustu. Sosyoloji
Diinyasi, Cemiyet’in kurulusundan bir buguk yil sonra yaym hayatina baslamistir.®
Derginin ilk sayisinda 1950 Temmuz’unda diizenlenen Birinci Kongre’de sunulan,
yazarlar1 ve bagliklar listelenen, 12 bildiriden 6’s1 yaymlanmistir. Dergide Hilmi Ziya
Ulken imzali “Universite Sitesi” baslikli 1950 Nisan’inda Paris’te diizenlenen Universite
Siteleri Kongre’sine gonderilen rapor ile “Tiirkiye’de Koy Sosyolojisi” ve “Sosyolojinin
Sinirlarr” baglikli iki makale ve bir de H.Z.U. imzal1 “Zurich Sosyoloji Kongresi” baslikli

"Bkz. Sosyoloji Diinyasi, Cilt 1, No.l. s. 62-66. Kaynaga, Tiirkiye Diyanet Vakfi Islim Arastirmalar1 Merkezi
kiitliphanesinde erigilmistir. Kiitiiphane katalogunda eser su sekilde listelenmistir: “1. Kat/ Genel Koleksiyon-Dergi/
02682”.

8<1950-1960 déneminde sosyolojiyle dogrudan ilgili olan {i¢ dergiden so6z edilebilir. Bunlar; Hilmi Ziya Ulken’in
miidiirliigiinii yaptig1 Istanbul Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Sosyoloji Dergisi, 1949°da kurulan Tiirk Sosyoloji
Cemiyeti’nin yayin organi olan Sosyoloji Diinyas: ve Findikoglu’nun Tiirkiye Harsi ve Igtimai Arastirmalar Dernegi
adna ¢ikardigi1 s ve Diisiince Mecmuast” [Kagmazoglu’dan (2013, s. 96) aktaran: Fildis, 2019, s. 447).]
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yaz1 yer almaktadir. “Radyonun I¢timai Tesirleri Uzerine Sosyolojik Anket” formuna ise
Sosyoloji Diinyasi’nin ilk sayisinda derginin ¢ikis amaci g¢ercevesinde yer verildigi
anlasilmaktadir. Bu yillarda ABD merkezli uygulamali sosyoloji anlayisi Tiirkiye’de de
yiikselisteydi. Ozellikle Ankara Universitesi Dil ve Tarih-Cografya Fakiiltesi Sosyoloji
Boliimii’nde Behice Boran, Niyazi Berkes, Pertev Naili Boratav gibi isimler ekonomi,
sehir, endiistri ve kO&y temalar1 c¢ergcevesinde bu anlayisa dayali c¢alismalar
yapmaktaydilar. Nitekim, derginin ilk sayisinin ilk sayfasindaki “Maksad” baslikli yazida
derginin ¢ikis amaclarindan biri “Arastirmalarint gerek nazari, gerek tecriibi sahada
yapmakla beraber miimkiin oldugu kadar i¢timai gercekle alakali ve ameli olmaya dikkat
etmek” seklinde tanimlanmisti (Sosyoloji Diinyas1 1951, s. 3). Anket formu bu “Maksad”
ile ortiismekteydi.

Ulken’in “iletisimle dogrudan ilgili” kategorisindeki diger calismalar1 Tiirkiye’de
basin tarihi lizerinedir. Ulken’in iletisim bilimine katkilarini kendine akademik arastirma
konusu olarak se¢mis ve bu katkilar1 “dolayl katkilar” ve “dogrudan katkilar” olarak
ikiye ayirmis olan Tascioglu, “dogrudan katkilar” kategorisindeki ¢alismalarin, iletisim
tarihi baglaminda Tiirkiye’de matbaanin, gazeteciligin ve dergiciligin gelisimi konularini
ele aldigin1 belirtmektedir (2010a, s. 243). Ulken, matbaanin, gazetenin ve dergi
yaymciliginin gelisimine Tiirkiye’nin modernlesme tarihine duydugu genel ilginin bir
pargast olarak ilgi duymustur. Nitekim, daha ziyade makale formatindaki bu
caligmalarinda, Tiirkiye’de matbaanin, gazeteciligin ve dergiciligin tarihsel gelisimini
detayli bir sekilde incelerken bu konularda kendine ozgii tarihsel ve toplumsal
yorumlarda bulunarak gelisimin arka planinda “yenilesme hareketleri ve Tanzimat ile
batililasma cereyani ¢ercevesinde” devletin matbaa ve gazetecilik faaliyetlerine “ilgisiz
kal(a)mamas1” oldugu tespitinde bulunmaktadir (Tas¢ioglu, 2010b, s. 11).

Bu cercevede su calismalara imza atmistir Ulken:

-(1954a) Tiirk Diistincesi ve Dergilerimiz, Tiirk Diistincesi Dergisi, 1 (2), Ocak,
s.82-87.

-(1954b) Cemiyette Ilk Basin Hareketleri, Siyasi {limler Mecmuasi, 285, Aralik,
$.299-317.

-(1955a) Modern Basimin Dogusu, Siyasi {limler Mecmuasi, 286, Ocak, s.352-364.
-(1955b) Modern Basin, Siyasi Ilimler Mecmuasi, 287, Subat, 5.403-415.
-(1955¢) Iik Tiirk Matbaasimin Eserleri, Siyasi Ilimler Mecmuasi, 290, Mayss, s.75-

84.

-(1955d) Miiteferrika’yt Takip Edenler, Siyasi Ilimler Mecmuasi, 291, Haziran,
s.111-114.

-(1955e) Tiirk Gazeteciligi Doguyor, Siyasi Ilimler Mecmuas1, 292, Temmuz,
s.151-156.

-(19551) Tiirk Gazeteciliginde Yabanci Bir Sima, Siyasi ilimler Mecmuasi, 293,
Agustos, s.188-189.

-(1955g) Ik Tiirk Gazetesi: Takvim-i Vekayi, Siyasi ilimler Mecmuas1, 294, Eyliil,
$.219-222.
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-(1955h) Tanzimat'ta Takvim-i Vekayi, Siyasi ilimler Mecmuas1, 297, Aralik,
s.317-321.

Ulken, bu calismalarinda, genel olarak teknolojik yenilikleri dnemseyen ve bu
yeniliklerle toplumsallagma arasinda dogru orant1 kuran bir sosyolog olarak, makine,
fabrika, traktor, tren, kamyon gibi, telgrafin, radyonun, sinemanin da kasabalara ve
koylere kadar girmesini tipik bir “teknolojik iyimserlik” ile yorumlamaktadir. Ulken’in
bu yorumlarinin ayni yilarda ABD'de yiiriitiilen ana akim ¢alismalarinda yer verilenlerle
tutarli oldugu (Tokgdz, 2000, s. 17) agiktir.

Tokgoz (2000, s. 25), “iletisimle dogrudan ilgili” calismalar yapmis bir diger
sosyolog olarak, Cavit Orhan Tiitengil’in ismini anar ama g¢aligmalar1 hakkinda bilgi
vermez, bunlar1 neden “iletisimle dogrudan ilgili” ¢aligmalar olarak kabul ettigi hakkinda
herhangi bir izahta bulunmaz, okuru yine Emre Kongar’in derledigi Tiirk
Toplumbilimcileri kitabina, bu kitapta Tiitengil’i yazmis olan Cilga’ya (2024, s. 375-419)
yonlendirir. Cilga’nin listeledigi Tiitengil kaynakg¢asinda iletisimle ilgili oldugu gézlenen
calismalar sunlardir:

Kitaplar

-(1954). Diyarbakir Basin Tarihi Uzerine Notlar, 1.U. Iktisat Fakiiltesi Gazetecilik
Enstitiisii, Istanbul.

-(1961). Gazete ve Dergileri Inceleme Metodu, 1.U. Iktisat Fakiiltesi Gazetecilik
Enstitiisii, Istanbul.

-(1962). Tiirkive 'de Bélge Basini ve Diyarbakir Gazeteciligi, Istanbul.’

_ -(1966). Diyarbakir Basimi ve Bolge Gazeteciligimiz, Bazi eklerle yeni baski,
Istanbul Univ. Iktisat Fakiiltesi Gazetecilik Enstitiisii, Istanbul.

- =(1969). “Yeni Osmanllar”dan Bu Yana Ingiltere de Tiirk Gazeteciligi 1867-1967,
I.U. Iktisat Fakiiltesi Gazetecilik Enstitiisii, Istanbul.

Makaleler
~“Ingiltere’de Tiirk Gazeteciligi”, Vatan Gazetesi, 19-20 Agustos 1963.

. -“Tagra Gazeteciligi”, Ekonomik ve Sosyal Etiidler Konferans Heyeti, 1966,
Istanbul.

-“Tiirkiye’de Bolge Gazeteciligi”, Anadolu Basini Semineri, 1968, s.145-162.
-“Sakarya Basim”, 1.U. Iktisat Fak. Sosyoloji Konferanslari, 7. Kitap, 1968.

Belirtilen kaynakcadan da anlasilacagi iizere, Tiitengil’in ¢alismalar1 basin tarihi
lizerine, monografi niteliginde, siirlar1 belirli, betimleyici ¢aligmalardir. 1954 tarihli
Diyarbakir Basin Tarihi Uzerine Notlar: Gazetelerle Dergiler adli ¢alisma, 1869 ile 1953
yillart arasinda Diyarbakir’da yayinlana gazete ve dergileri kisa bilgilerle kaydedip
listeleyen 27 sayfalik bir kitapciktir (Tiitengil, 1954). 1966 tarihli Diyarbakir Basini ve
Boélge Gazeteciligimiz ise 1954 tarihli kitap¢igin bazi eklerle yeni basimi 6zelliginde olup,
konuyu 1960 yilina kadar getirmektedir (Tiitengil, 1966). 1969 tarihli “Yeni

986z konusu kaynakgada belirtilmemistir ama bu caligma Tiirkiye Harsi ve Ictimai Arastirmalar Dernegi Yayinlart
tarafindan basilmistir (Tiitengil, 1962).
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Osmanlilar’dan Bu Yana Ingiltere’de Tiirk Gazeteciligi 1867-1967 adli eseri ise 60’11
yillarda Ingiltere’de British Museum’da cesitli calismalar yaptigi (Burcu, 2008, s. 14)
donemin tirliniidiir ve yine monografi niteliginde, konu kapsamindaki yayinlar hakkinda
bilgiler igeren bir kitaptir (Tiitengil, 1969).

Bu calismalar igerisinde Diyarbakir ve “bolge” basimi hakkinda olanlar dikkat
cekicidir. Zira bilindigi iizere Tiitengil, Tiirkiye nin sorunlarini “az gelismislik™ a¢isindan
degerlendirmis (1984) ve basinin 6zellikle az gelismis lilkelerde toplumsal gelisme i¢in
biiyiikk 6nem tasidigina inanmistir. Tiitengil’de az gelismis iilkelerin yan1 sira bir de bu
iilkelerin i¢indeki sosyal yap1 farkliliklarini 6n plana ¢ikartan “az gelismis bolge”ler ya
da “bolgesel az gelismislik” kavrami vardir (Burcu, 2008, s. 15). Bolge basini, bu
bakimdan onun nazarinda bilhassa kiymetlidir. Nitekim, Amerikan Gazete Sahipleri
Birligi Vakfi tarafindan 1965°de Cukurova bdlgesinin yerel gazetelerinden Yeni
Adana’ya Basin Bagar1 Odiilii’niin verildigini, Vakif tarafindan “ddiiliin verilmesine 6lcii
olarak gazetenin ¢evresine ve toplumun kalkinmasina yararl yaym yapmayi, bu ugurda
cesur davranislarda bulunmay1” gosterdigini aktaran Tiitengil (1966, s. 62), bu “6l¢ii”’yil
hakl1 ve dogru bularak, gazetenin yoneticilerinden Cetin Remzi Yiiregir’in New York’ta
diizenlenen 6diil torenindeki konugmasinda sdyledigi “hiirriyet ve devrimeilik {ilkiilerine
bagl kalarak miicadeleye devam edecegiz” sdzlerinin “Tiirk basinin ortaklasa tilkiisiinii
dile getirmis oldugu’nu belirmektedir (1966, s. 66).

Tiitengil, basinin 6zellikle az gelismis tilkelerde toplumsal gelisme i¢in biiyiik 5nem
tagidigini 1srarla vurgulamaktadir. Tiirkiye’de donem itibartyla artik “gazetesi olmayan
tek bir il kalmadigi’ni, bu yaygmhigin iilkenin siyasal sinirlarinin digina da tastigini
onemle dile getirmektedir (Tiitengil, 1969, s. 5). Tipki Ulken gibi Tiitengil de bu
calismalarinda genel olarak teknolojik yenilikleri 5Gnemseyen ve bu yeniliklerle toplumsal
gelisme arasinda dogru orant1 kuran bir sosyolog tavri gdstermistir. Dolayistyla, Ulken
gibi Tiitengil’in de iletisime yaklasiminin Bat1 kiiltlir cevresindeki ana akim caligmalarla
tutarli oldugu séylenmelidir.

Sonug¢

Tiirkiye’de akademik bir ¢calisma alan1 olarak kurumsallagmasi dncesinde iletisimin
Tiirk sosyolojisinde ne oOlgilide ilgi goriip, hangi calismalarda ne sekilde ele alindigini
kesin bi¢gimde saptayabilmek icin, daha derinlikli ¢alismalar yapmak gerekir. Bu makale
ise sosyolojinin iletisim c¢alismalarina ontolojik, epistemolojik ve metodolojik agidan
dolayli katkilarina degil, dogrudan katkisina odaklandigindan, erken donem Tiirk
sosyolojisinin aragtirma ve inceleme konusunu dogrudan iletisim alanindan se¢mis
caligsmalariyla sinirl kaldz.

Tirkiye’de iletisimin yeri ve dnemi Bat1 dis1 toplumlar statiisiinde olan bir iilkenin
kendine 6zgii modernlesme siireciyle sekillenmistir. Makalemizde varilan en kritik sonug,
Tiirkiye’de iletisimin yine bu kendine 6zgli modernlesmenin trettigi kendine 6zgi
diisiince birikimiyle degerlendirilmis oldugudur. Sosyolojinin iletisime dogrudan ilgisini
belirleyen sey, entelektiielin toplumsal sorunlara bagliligi ile karakterize olmus bu
birikimdi.

Kitle iletisimi Tiirkiye’de de sosyolojinin ilgi alanina modernlesmeye bagli
toplumsal gelismenin bir konusu olarak girdi. Sosyologlarimiz, kitle iletisimini
modernlesmenin getirdigi toplumsal degismeyi anlamanin ve bu degismenin yarattig
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toplumsal sorunlar1 kavramanin bir araci olarak gormiistiir. Zira Bat1 modernlesmesinin
ikonik teknigi olan Gutenberg matbaasinin Osmanli’ya girisi yaklasik ii¢ yiiz y1l gecikmis
olmasma ragmen iletisim araclar1 teknolojisinin takibi ve adaptasyonu, Batililagsma
kararliligina uygun bigimde, telgraftan itibaren ¢ok hizli olmustu. Ciinkii modernlesmeyi
Batililasma seklinde yasayan “az gelismis” ya da “gelismekte olan™ statiisiindeki her
tilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de teknoloji ithali “‘kalkinma’ hamlesi olarak goriilmiistiir.
Erken donem Tiirk sosyolojisinin iletisime dolaysiz katkist s6z konusu oldugunda,
iletisim alaniyla dogrudan ilgili ¢alismalara imza atmus olan Hilmi Ziya Ulken ve Cavit
Orhan Tiitengil’in adlar1 6ne ¢ikmaktadir. Her iki sosyologumuzun iletisime
yaklasimlarinda toplumsal gelisme ve kalkinmaya bagli bir teknolojik iyimserlik belirgin
bi¢cimde gozlenmektedir. Ulken ve Tiitengil, genel olarak teknolojik yenilikleri
onemsemekte, dolayisiyla, iletisim alaninin gelisimiyle toplumsallasma arasinda dogru
orant1 kurmaktadirlar. Bu bakimdan, Ulken ve Tiitengil’in iletisime yaklasiminin Bati
kiiltiir ¢evresindeki ana akim ¢alismalarla tutarli oldugu sdylenebilmektedir.

Etik Beyami: Yazar calismanin etik kurul izni gerektirmeyen calismalar arasinda
yer aldigin1 beyan etmektedir. Aksi bir durumun tespiti halinde Kastamonu letisim
Aragtirmalar1 Dergisi’nin hi¢bir sorumlulugu olmayip, tim sorumluluk ¢alismanin
yazarina aittir.

Yazar Katki Oram1 Beyani: Calisma tek yazarli olup, yazarin katki orani
%100’ diir.

Cikar Catismas1 Beyami: Yazar herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigin1 beyan
etmektedir.
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Oz

Bu calismada, Kar Kiireyici (2013) filmi 6zelinde sanayilesme ve sonrasinda insa edilen yeni
diinya diizenini ve neden oldugu sorunsallart analiz etmek amaglanmaktadir. Hig siiphesiz, sanayilesme
ortaya koydugu muhtemel sonuglar ve neden oldugu radikal degisimlerle birlikte insanlik tarihini
ve ticaret hayatini, ¢alisma iligkilerini, {iretim ve tiiketim dengesini temelinden sarsmis, yepyeni
bir ekonomi politik diizenin gelisimine zemin hazirlamistir. 19. yiizyil basinda buharli makinenin
bulunmasi ve bu yeni teknolojinin fabrikalarda ve tiretimde kullanilmasi artik hicbir seyin eskisi gibi
olmayacaginin isareti olarak degerlendirilmektedir. Dolayistyla bu donemi ‘degisim’ ve ‘déniisim’
baglaminda insanlik tarihinde bir kirilma noktas: olarak ele almak yanlis olmayacaktir. Bahse konu
koklii degisim ve neden oldugu sonuglar bir bilim dali olarak sinemanin da ilgisini gekmektedir. Nitekim
sinema, bir taraftan izleyiciyi eglendirirken, diger taraftan verdigi ‘agik’ veya ‘ortiilii’ mesajlarla onlara
sosyal, ekonomik, politik veya tarihi konularla ilgili derinlemesine diisiinme imkani da tanimaktadir.

Abstract

This study examines Snowpiercer (2013) in the context of the New World Order that emerged
after industrialization. Industrialization and its various causes and consequences have dramatically
transformed human history and trade. It has significantly altered labor relations and the balance between
production and consumption, laying the groundwork for establishing new economic and political
systems. The discovery of the steam engine at the beginning of the 19th century and its implementation
in factories and production marked a significant change in society, indicating that life would never
be the same again. Therefore, it is appropriate to view this period as a turning point in human history
within the context of 'change' and 'transformation.' This radical transformation and its consequences
have also attracted the interest of cinema as an academic discipline. To put it in another way, cinema
gives the audience the opportunity to contemplate social, economic, political, and historical issues with
'implicit' and 'explicit' messages whilst it entertains them.
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Giris

Ekonomik, sosyal ve siyasi gelismeler dikkate alindiginda, 18. ylizy1l insanlik tarihi
acisindan oldukga kritik bir donem olarak degerlendirilmektedir (Ekin, 1994, s. 1).
Oncelikle bu yiizyllda ve sonrasinda koklii degisimleri beraberinde getirmesi ve
Ronesans,! Reform,? Fransiz Devrimi® gibi birtakim radikal gelismelerin sonucunda
ortaya ¢ikmasi yoniiyle Sanayi Devrimi’nin, insanlik tarihinde oldukca 6nemli bir yere
sahip oldugu iddia edilebilir. Dolayisiyla Sanayi Devrimi ve sanayilesme, bu doneme

damgasin1 vuran ve literatiirde bir¢cok caligmanin da konusu olan temel bir kirilma
noktasidir (Topalhan, 2015, s. 1, 2).

Sinema, toplumsal karsilig1 olan bir¢ok konuyu beyaz perdeye tasimasi, ekonomik
ve sosyal yonii agir basan filmleri (ayrimcilik, sosyal dislanma, kentlesme, insan
kacakeiligi, irkeilik, gelir adaletsizligi, ekonomik krizler, issizlik vb.) izleyicilerle
bulusturmas1 yoniiyle son zamanlarda ekonomiden edebiyata, sosyal politika ve
sosyolojiden g¢aligma iligkilerine, cografyadan hukuka, tiptan tarihe, felsefeden egitim
bilimlerine varana dek disiplinleraras1 ¢alismalarin merkezinde yer alan bir alana
dontismiistiir. Bu acidan sinema, sadece iletisim fakiiltelerinde istihdam edilen
akademisyenlerin ya da bilim insanlarinin odaginda yer alan bir mecra olmaktan ¢ikmus,
sosyal bilimlerin hatta fen bilimlerinin konusu haline gelmistir. Bilhassa sinemanin ayni1
anda gorsellige ve isitsellige hitap etmesi, 0grenme-6gretme faaliyetlerinde kolaylastirici
bir rol iistlenmesi, teori ve pratigi uyumlastirmasi ve 6grenmeyi sira dis1 ve ilgi ¢ekici bir
hale getirmesi nedeniyle herhangi bir alan ya da disiplin farki gézetilmeksizin son yillarda
egitim 0gretim faaliyetlerinin vazgecilmezleri arasindaki yerini almistir (Dhanya, 2021,
s. 1280; Florescu, 2014, s. 351, 352; Champoux, 2005, s. 49, 50; Champoux, 2001, s. 78-
99; Van Gelderen ve Verduyn, 2003: s. 539; Luccasen ve Thomas, 2010, s. 136; Icen ve
Tuncel, 2019, s. 230; Darbyshire ve Baker, 2012, s. 28; Sexton, 2006, s. 406; Laukdtter,
2016, s. 181-200; Tolich, 1992, s. 344-347).

Calismada 2013 yilinda gosterime giren Kar Kiireyici filmi 6zelinde sanayilesme
sonrast donemde kurulan yeni diinya diizeni ve bu yeni diizenin insanlik tarihinde
meydana getirdigi degisim ve doniisiim ele alinmistir. Filmde 6n plana ¢ikan temalarin
tespiti amaciyla igerik analiz yonteminden faydalanilmistir. Bahse konu yontem, sadece
diyaloglar ya da karsilikli konugmalar i¢in degil; aym1 zamanda video ve gorsellerin
tasnifinde de kullanilmistir. Calisma esas itibariyle ii¢ ana bolimden meydana
gelmektedir. Caligmanin birinci bolimiinde analizi yapilan filmde 6n plana ¢ikan

1“Yeniden dogus” anlaminda kullanilan Ronesans; bilim, edebiyat, mimari, tiiketim tarzi, yasam bigimi ve sanatta
yenilenme ve Ortagag Avrupa’sinin dayattig1 kohne yasam tarzindan biitiiniiyle farklilasma olarak tanimlanmaktadir.
Bagka bir ifadeyle, 16. yiizy1l Avrupa’sinin modernlesmek amaciyla baslattig1 topyekln bir degisim ve doniisiim
hareketidir (Kiigtikkalay, 2014, s. 306).

Hristiyanhig1 dogmatik ve dayatmaci anlayistan kurtarma, dziine dondiirme ve daha dzgiirliikgii bir hale getirme
gayesiyle Calvin, Erasmus, Luther vb. kisilerce (teolog) baslatilan Reform hareketi, Katolik inancindan ayrilarak
Protestanlik mezhebinin ortaya ¢ikmasiyla sonuglanan siirece isaret etmektedir. Bu yoniiyle Reform, bir anlamda dini
diizlemde yenilenme ve Hristiyanlik dgretilerinin ¢agin kosullarna ve zamanin ruhuma goére yeniden okunmasi,
anlasilmasi ve anlamlandirilmas: seklinde ifade edilmektedir (Kiigiikkalay, 2014, s. 306).

31789 yilinda Fransa’da mutlak monarsinin devrilerek yerine hukukun iistiinliigii, kuvvetler ayrihigi, demokrasi, 6zgiir
diistince gibi evrensel degerleri dnceleyen ve savunan Cumhuriyet’in kurulmasi ile sonuglanan tarihi bir olaydir. Sinif
kavraminin 6n plana ¢ikmasi ve devrimcei diisiincenin ivme kazanmasi ile sonuglanmig ve tiim diinyada krallikla
yonetilen rejimleri tehdit eder boyutlara ulagsmistir (Nygaard, 2007, s. 146).
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temalara iliskin kavramsal ¢ergeveye yer verilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde
aragtirmanin yontemine ve gorgiil sonuclarma odaklanilmistir. Caligmanin son boliimii
ise sonug ve degerlendirme kisimlarindan olusmaktadir.

Literatiir Ozeti

Calismanin bu kisminda filmde tespiti yapilan ekonomik ve sosyal sorunlara iliskin
literatiir taramasina ve kuramsal ¢erceveye yer verilmistir. Bahsi gecen konularin oldukca
tafsilatli ve detayli olmasi ve birgok yoniiniin bulunmasi nedeniyle ilgili yazin
incelenirken, calismanin ana ekseninden ve temel amacindan sapmadan ve teorik
siirlarini zorlamadan bir bilimsel analiz yapmaya gayret edilmistir.

Sanayilesme

Sanayilesme, filmin biitiiniinde 6n plana ¢ikan en 6nemli konu basghigidir. 16.
yiizy1ldan itibaren ingiltere’de baslayan ve zamanla ivme kazanan iktisadi gelismenin bir
uzantisi olarak kendini gosteren Sanayi Devrimi; buhar ve pamuk egirme makinesinin
icad1, komiiriin eritilmesi ve enerji kaynagi olarak kullanilmasi gibi o giine dek
goriilmemis teknolojik gelismeler ve buluslar yoniiyle insanlik tarihi agisindan bir doniim
noktasi olarak degerlendirilmektedir. Bahse konu buluslar, 21. yilizyilda Bati’y1 kitle
tiretiminin merkez {issii haline getirmeyi basarmistir (Allen, 2011, s. 367). O giinden
bugiine kémiir, buhar, demir, pamuk fabrikalar1 ve demiryollar* Sanayi Devrimi’nin
simgeleri olarak kabul edilmektedir (Clark ve Jacks, 2007, s. 39). Dolayisiyla Sanayi
Devrimi, 18. yiizyilin ikinci yarisinda esas itibariyle bir dizi teknik bulus ve icada paralel
olarak gerceklesmis ve ortaya c¢iktigi tarihten itibaren kokli degisimlerin habercisi
olmustur (Ongun, 2013, s. 1). Ekin’e gore (1994) “en c¢ok degisen” ve “en c¢ok seyi
degistiren” yilizy1lin “en” kayda deger habercisi niteligindeki sanayilesme (Ekin, 1994, s.
1), “kiigiik zanaat hayatindan kitle iiretimine gegisle belirlenen yeni bir teknoloji devri”
olarak tanimlanmaktadir (Smelser, 1960, s. 313). Sanayi Devrimi, Engels acisindan
toplumda koklii degisimlere ve “altiist oluslara” onciiliik edecek bir devinime isaret
ederken, Arnold Toynbee, J.H. Clapham ve B. Gibbins gibi diisiiniirler i¢in “ani bir
sigrama” olarak nitelendirilmektedir (Kiigiikkalay, 2014, s. 428, 431). Egilmez (2018, s.
97) ise Sanayi Devrimi’ni insan ve hayvan emeginin veya emek yogun ¢alisma diizeninin
buharla ¢alisan makinelerle ikamesi bigiminde incelemektedir. Sanayilesmeyi kendisine
gosterilen ‘tepkiler’ ve Ludizm (makine kiricilig1)® ekseninde inceleyen Frank, Roehrig

“Bir malin veya mamuliin bagka bir yere naklini ve iiretilen iiriinlerin pazarlara erigimini kolaylagtiran, diger taraftan
hammaddenin fabrikalara taginmasi konusunda kayda deger mesafeler kat edilmesine katki saglayan, iiretim
maliyetlerini diisiiren ve Sanayi Devrimi sonrasinda ciddi bir ilerleme kaydeden demiryollart ve trenler iizerinde
ozellikle durulmasi gerekmektedir. Sanayilesmenin sembolii olarak kabul edilen trenler, yolcu tasimaciligi da dahil
olmak {izere, buhar makinelerinin ulagim ve ulastirmadaki izdiisiimleri seklinde ele alinmaktadir. Dolayisiyla trenler,
makinelesme alaninda yasanan ¢igir agici gelismelerin bir bagka ve belki de en somut ¢iktisidir. Giiniimiiziin dijital ve
elektronik ortaminda bilgisayarlar ne ifade ediyorsa, 18. yiizyilin kogullar1 igerisinde buharli trenler de o sekliyle nazar-
1 dikkate alinmalidir (Schivelbusch, 2015, s. 54-61; Bogart ve Chaudhary, 2013, s. 339-370; Turnbull, 1987, s. 537-560).
Lumiere kardeslerin 28 Aralik 1895 yilinda Paris 14. Boulevard des Capucines’deki Grand Kafe’nin altinda ¢ekimini
yaptiklari ve halka agik ilk film olma 6zelligi tastyan Trenin Gara Girigi (L'arrivée d'un train en gare de La Ciotat) isimli
caligmasindan giiniimiize degin trenler, sinemanin ve beyaz perdenin 6nemli bir pargasi olarak kullanilagelmistir. Bu
tarih ayn1 zamanda bilim ¢evrelerince sinemanin ‘baglangi¢’ tarihi olarak da kabul edilmektedir (Loiperdinger ve Elzer,
2004, s. 89—-118; Yiiksel, 20204, s. 56; Dilts, 2000, s. 97).

SIngiltere’de 6zellikle ilk sanayilesme dalgasinin basladig1 orta ve kuzey bélgelerinde makinelerin neden oldugu kétii
calisma kosullarma ve issizlige karsi sosyal protesto hareketi bigiminde Ned Ludd’un liderliginde gelisen ve kendi
ismiyle Ozdeslesen Ludizm, kelime anlamui itibariyle “makine kiriciligi” seklinde tanimlanmaktadir. Ludizm,
fabrikalarda uzun siireler agir kosullar altinda istihdam edilen sosyal giivence ve orgiitlenme hakkindan mahrum
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ve Pring (2019) sanayilesmenin ve makine ¢aginin c¢alisanlarda issiz kalma korkusunu
tetikledigini ve buna bagli olarak makinelere karsi toplumda siddet temelli bir
reaksiyonun gelistigini One siirmektedir (Frank, Roehrig ve Pring, 2019, s. 30).
Sanayilesmeyi diger asamalarryla® biitiinlesik olarak mercek altina alan Schwab (2017)
acisindan siireg, “kas kuvvetinden mekanik kuvvete gecis” bi¢ciminde tarif edilmektedir
(Schwab, 2017, s. 15). Ote yandan Egilmez’e (2018) gore Sanayi Devrimi, kontrolden ve
denetimden olduk¢a uzak sermaye yanlis1 bir diizenin insa edilmesine (kapitalizm), kotii
calisma kosullarina ve uzun caligma siirelerine zemin hazirlamasi ve giivencesiz bir
bicimde calisanlarin diislik ticretlerle istthdamma imkan tanmimasi yoniiyle isglici
piyasalari agisindan bir¢ok olumsuzlugun da habercisidir (Egilmez, 2018, s. 13). Tiim bu
tanimlamalardan ve agiklamalardan hareketle, Sanayi Devrimi, kiiresel 6lgekte insanlik,
teknoloji, bilim, ekonomi ve politika agisindan biiyiik bir kirilmaya neden olan bir donem
olarak incelenmeli ve serbest piyasa ekonomisinin ihdas edilmesi, liretimin biiyiimenin
ana aksi haline getirilmesi, ticari kisitlamalarin tamaminin kaldirilmasi, iiretim ve
sermaye odakl1 yeni bir diizenin insasi, tarim kapitalizminden sanayi kapitalizmine gecis,
kentlesmenin hiz kazanmasi ve kent merkezlerinde kurulan fabrikalara bagli olarak
kitlesel anlamda yeni bir is¢i sinifinin ortaya ¢ikmasi, emek ve sermaye arasinda uzun
yillar yasanacak amansiz bir miicadelenin baslangici, sendikal orgiitlenmenin fitilinin
ateslenmesi, devletin piyasaya miidahale konusunda 1929 Ekonomik Krizi’ne kadar
kayitsiz kalmasi gibi kendisinden sonra meydana gelen bas dondiiriici gelismelerin
‘onclisli’ olarak degerlendirilmelidir (Yiiksel, 2020b, s. 32-38; Talas, 1992, s. 13-25;
Oren, 2013, s. 31-56).

Emek ve Sermaye Catismasi

Kar Kiireyici (2013) filminde 6n plana ¢ikan ikinci tema emek ve sermaye arasinda
yasanan catismadir. Kokleri tarim kapitalizmine” hatta kélelik dénemine kadar uzanan
emek ve sermaye arasindaki catigsma, calisma iligkilerinin merkezinde yer almaktadir.
Sanayi Devrimi’nden sonra el tezgéhlarinin terk edilerek ¢alismanin fabrikasyon ile
iligkilendirilmesine paralel olarak kitlesel bir nitelik kazanan is¢i smifinin olusumu
sermaye sahipleri ile amansiz bir miicadelenin de fitilini ateslemistir. Dolayisiyla
sanayilesme sonrast ‘calisan’ (emek) ve ‘calistiran’ (sermaye) arasindaki iligkilerin
yonetimi de biiylik bir 6nem kazanmistir. Bu ¢atismanin veyahut uyusmazligin
merkezinde taraflarin® kendince ‘hakli’ ¢ikar ve menfaatlerini koruma icgiidiisii

is¢ilerin makinelere, inovatif yaklagimlara ya da teknolojiye gosterdigi siddet igerikli tepkidir (Byrne, 2013, s. 127).
Bazi kaynaklarda 19. yiizyilda isgiicii piyasalarinda emek ve sermaye arasinda yasanan ‘uyusmazliklarin® tamamini
nitelemek amaciyla da kullanilmaktadir (Donnelly, 1986, s. 217).

Bilim gevreleri, Sanayi Devrimi’ni salt bir evrede gergeklesen bir degisim ve doniisiim olarak ele almanin yanlis ve
eksik olacagi goriisiindedir. Aksine sanayilesme, birkag asamadan meydana gelmekte ve giiniimiizde de eklektik bir
bicimde gelisimini devam ettirmektedir. Tirkdogan (2009) bu siireci ‘dalgalara’ benzetmektedir. Bu dalganin ilk
asamasi dokuma sanayiinde ve tekstil sektoriinde gergeklesmis, sonrasinda demir-gelik (ikinci dalga), ulastirma
(iglincii dalga), kimya (dordiincii dalga), elektrik (besinci dalga), benzin motoru (altinci dalga), atom (yedinci dalga)
seklinde kendisini yenileyerek ve giincelleyerek varligini devam ettirmistir (Tiirkdogan, 2009, s. 45-47).

"Esas itibariyle kapitalizm, Sanayi Devrimi’nden gok 6nce baglamis, topragin zenginligin ve miilkiyetin kaynag
oldugunu savunan fizyokratlara degin uzanmaktadir. Tipk: sanayilesmede oldugu gibi, tarim kapitalizminin egemen
oldugu toplumlarda topragin miilkiyeti varlikli toprak sahibine ait olmakta, tarim arazilerinde ¢alisan iggilerin tirettikleri
arti(k) degere toprak sahipleri tarafindan el konulmaktadir. Dolayisiyla yine sermaye sahibinin (agalik diizeni) liretim
iligkilerinin ana aktorii oldugu bu sistemde, tarim isgileri somiiriiye agik hale gelmekte, sinifsal ayrigmalar 6n plana
cikmakta ve toplumsal tabakalasma hiz kazanmaktadir (Bierman ve Klonne, 2007, s. 56).

8Bahse konu taraflar ayn1 zamanda endiistri iligkilerinin de ana aktorlerini olusturmaktadirlar. Endiistri iligkileri dar ve
genis anlam itibariyle ele alindiginda, dar anlamiyla sadece sanayi sektoriinde galigma kosullarii nitelemek igin
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yatmaktadir. Calisanlar acisindan uzun ¢alisma siireleri, agir calisma kosullari,
giivencesiz ya da kayitdisi istihdam, diisiik alim giicii, sefalet {icreti, sendikasizlag(tir)ma,
gelir adaletsizligi vb. ekonomik ve sosyal sorunlarin ¢6ziimii énem arz ederken,
calistiranlar yoniiyle ise karlar1 arttirma ya da maksimize etme, personel giderleri basta
olmak tizere maliyetleri olabildigince diisiirme, {iretim kapasitesini (istihsali) arttirma ve
isletmeyi bilyiitme temel &ncelikler arasinda yer almaktadir. Uretim iliskilerinin temel
aktorii konumundaki bu kesimlerin ¢ikar ve menfaatleri konusundaki ayrigsmalar zaman
icerisinde ¢alisma iliskilerinde uyusmazliklarin ve sosyal protesto hareketlerinin ivme
kazanmasina neden olmakta, sendikal olusumlar1 ve sendikalasmayi1 da cazip hale
getirmektedir.

Orgiitlenme (Sendikacilik)

Calismanin biitiinlinde nitel analize tabii tutulan Kar Kiireyici (2013) filminde
tizerinde durulan bir diger konu da orgiitlenme, ya da baska bir ifadeyle, sendikacilik
konusudur. Aslinda sendikacilik temasi filmde dogrudan degil; aksine sermaye yanlisi bir
diizene ‘baskaldir1’ ya da ‘isyan’ bigiminde dolayli olarak vurgulanmaktadir. Her iilkenin
sendikacilik temelinde tecriibe ettigi deneyimlerinin farkli olusu ve sendikaciligin iilkeler
6lceginde ekonomik ve politik gelismelerden dogrudan etkilenmesi nedeniyle sendika
konusunun tamaminin tafsilathi bir bigimde ele alinmasi ¢aligmanin kavramsal sinirlarini
zorlayacagindan bu kisimda genellikle kavramin tanimi ve sendikaciligin temel esaslari
tizerinde durulmus ve ilgili yazindan 6rnekler verilmistir. Literatiirde farkli tanimlari
bulunan ve “syndic” ve “syndicat” kelimelerinden tiireyen sendika, terminolojik olarak,
“temsilcilik” ve “belirli bir konuda bir toplulugun yararmmi goézetmek igin secilen
temsilci” anlamlarinda kullanilmaktadir. 18. yilizyilin sonu ve 19. ylizy1ilin basinda tekstil
ve dokuma sektoriinde baslayan sanayilesme dalgasi (Endiistri 1.0) fabrikalarda sefalet
ticreti ile istihdam edilen yiizbinlerce calisanin tarihte 6rnegi goriilmemis bir bigimde
magduriyetleri ile sonuglanmis ve isgiler kitlesel anlamda diizenin ‘kirilgan’ veya
‘dezavantajli’ gruplart haline gelmislerdir. Dolayisiyla “calisma iliskilerinde isgi
kesiminin hak ve ¢ikarlarimi korumak amaciyla kurulan orgiitler” olarak tanimlanan
sendikalar, is¢i smifinin sermaye sahiplerine karsi dezavantajliliktan kurtulma
girisimlerinin somut bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (Mahirogullari, 2013, s. 1). Balct
(2020, s. 25), sendikalar1 galisanlarin piyasa ekonomisine yonelik tepkilerinin sonucunda
kurulan organizasyonlar ya da orgiitler olarak tanimlamaktadir. Bigerli (2011, s. 344) ise
sendikay1, “iscilerin iicretler ve ¢alisma kosullari ile ilgili sorunlarint ¢ozmek amaciyla
olusturduklar: orgiitler” olarak ifade etmistir. Budeli (2012, s. 454) agisindan sendika,
caligma yasami ve igglicii piyasasinda var olan ekonomik ve sosyal sorunlarin ¢éziimii
icin inisiyatif alan, sahip oldugu prensipler ve gelistirdigi stratejiler ile calisani isveren
karsisinda bir denge unsuru haline getirerek bahse konu problemler i¢in etrafli ¢éziimler
iireten ve yontemler gelistiren kurumsal mekanizmalardir. Addison ve Schnabel (2003)
tarafindan sendika, isveren karsisinda c¢alisanin ‘demokratik bir giic olma’ ve toplu

kullanilmakta, genis anlamda ise sektdr ya da iskolu ayrimi gézetmeksizin tiim iicretli ¢alisanlar1 ve onlarin ¢alisma
sartlarin1 mercek altina almaktadir. Sadece is¢i ve igveren arasindaki bireysel iligkiler degil, ayn1 zamanda is¢i
sendikalar1 ile igveren sendikalar1 arasindaki toplu iligkiler de enddistri iliskilerinin merkezinde yer almaktadir. Bu
acidan calisma yasamu ile ilgili anayasal ve yasal diizenlemeler, uluslararasi sdzlesmeler, is¢i-igveren arasindaki
calisma hayatina doniik olarak gerceklesen toplu pazarliklar ve taraflar arasinda herhangi bir hukuki uyusmazlik ortaya
cikmamasi durumunda imzalanan toplu is sdzlesmeleri ve bireysel hizmet s6zlesmeleri vb. gibi pek ¢ok konu endiistri
iliskilerinin ana konularini olusturmaktadir (Koray, 1996, s. 25).
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pazarliklarda etkin olabilmek i¢in ‘liye kazanma’ motivasyonuyla hareket eden ekonomik
ve politik® bir yap1 olarak tanimlanmaktadir (Addison ve Schnabel, 2003, s. 2).

En yiiksek 1980: Kiiresel olarak en yiiksek ortalama gelire zahip
rtal tir ) %610k kesimin gelini en diigiik gelire sahip %630k

:alﬁﬁ:l%’;u; 1910: Kiiresel olarak en yiiksek ortalama gelire kesimden 33 kat daha vitksektir.

Kesimin en ditsiik sahip Y10k kesimin gelini en diigiik gelire sahip N

gelire sahip n,.jj ik %301k kesimden 41 kat daha yiiksektir.

kesime oram

40

2020: Kiresel olarak en yitksek ortalama
gelire sahip %610Tuk kesimin gelin en dilgik
gelire sahip %430k kesimden 38 kat daha
yitkselktir.

1820: Kiiresel olarak en yiiksek ortalama gelire
sahip %10k kesimin gelini en diigiik gelire
sahip %650k kesimden 18 kat daha yiikseltir.

10
1820 1840 1860 1880 1900 1920 1940 1960 1980 2000 2020

Sekil-1: Kiiresel Gelir Esitsizligi: T10/B50 Rasyosu, 1820-2020!°
Kaynak: https://wir2022.wid.world/executive-summary/ (Erigim Tarihi: 05.06.2023).

Sosyal Tabakalasma

Arastirma yontemi olarak kullanilan igerik analizi sonuglarina gore, filmin biitlinii
icerisinde On plana ¢ikan bir diger tema da geneli itibariyle sosyo-ekonomik veya sosyo-
politik diizlemde ‘esitsizliklere’ dikkat ¢eken (Bian, 2002, s. 91; Campo, 2002, s. 117-
152; Berghahn, 2005, s. 44-58) sosyal tabakalasma ya da bagka bir ifadeyle sosyal siniflar
konusudur. O nedenle ¢alismanin bu kisminda sosyal tabakalasma konusu iizerinde
durulacaktir. Aslinda tabakalagma, sosyologlar tarafindan jeoloji bilim dalindan bizatihi
0diin¢ alan bir terimdir. Nasil ki kayalar birbirlerinden farkli katmanlardan meydana
geliyor iseler, toplumlarda alt, orta ve iist gibi farkli gelir gruplarina veyahut siniflara
mensup bireylerden ya da sosyal yapilardan olusmaktadir (Saunders, 2001, s. 1, 2). Sosyal

°Sendikalar, iiyelerinden topladiklar iiyelik aidatlar1 veya toplu is sozlesmelerinde elde edilen kazanimlardan
faydalanmak isteyen ve sendika iiyesi olmayan galisanlar tarafindan 6denen dayanisma aidatlar1 yoniiyle devasa bir
biitceye sahip olduklari igin ekonomik; bilhassa sosyalist orijinli giidiimlii (kumanda) ekonomilerde ya da tek parti
politikalarinin egemen oldugu otoriter rejimlerde siyasetle veya devlet mekanizmasi ile gelistirdikleri iligkiler 6zelinde
politika yapicilarin istahlarint kabartan ve siirekli kontrol altinda tutmak istedikleri politik 6rgiitlerdir. Carlik, Sovyet
Rusya, Misir ve Urdiin 6zelinde konuyu inceleyen Mahirogullar1 (2013) bu durumu “devlete bagimli sendikacilik”
olarak ifade etmektedir. ‘Giidimli’ siyasi karakteristiSe sahip bahse konu bu iilkelerde ‘tarafsiz’ ve ‘bagimsiz’
sendikaciliktan bahsetmek olasi degildir (Mahirogullari, 2013, s. 135-140).

19Sanayi Devrimi’nin gergeklestigi 19. yiizyiln bagidan itibaren giiniimiize kadar gegen siirede en yiiksek gelire sahip
olanlar ile en diisiik gelire sahip olanlar arasindaki gelir farkinin, birtakim dalgalanmalara ragmen, ciddi bir bi¢gimde
arttig1 gozlenmektedir. 1820 ile 1910 yillar1 arasindaki donemde bu gelir farkliligi 41 kata, 1980°1i yillarda 53 kata
kadar ¢ikmigtir. Bu durum kiiresel 6lgekte gelir adaletsizliginin ulagtig1 boyutlar1 géstermesi bakimindan biiyiik bir
6neme sahiptir (Sekil 1).
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tabakalagmay1 endiistriyel toplumlar ekseninde inceleyen Goldthorpe (1960, s. 97),
konuyu salt bireysel veya toplumsal yonleriyle ele almanin kendi igerisinde birtakim
eksikliklere neden olacagini, bu acgidan “azgelismis”, “gelismekte”, ve “gelismis”
biciminde farkli iktisadi gelismislik diizeylerine haiz {ilkelerin de tabakalagma
diizleminde incelenebilecegini vurgulamaktadir. Grodsky, Warren ve Felts (2008) ise
sosyal tabakalagmay1 egitim basta olmak {izere, kamu tarafindan sunulan tiim hizmetlere
erisim kolaylig1 ve firsat esitligi agisindan degerlendirmektedir. Dolayisiyla ad1 gecen
arastirmacilar eserlerinde egitim imkanlarina erisim agisindan sosyal siniflar arasinda
herhangi bir farklilagma olup olmadigini mercek altina almiglardir (Grodsky, Warren ve
Felts, 2008, s. 385). Scott’a (2002) gore toplumlarin icerisinde yasadiklar: ekonomik ve
finansal kosullar, istthdam bic¢imleri, icra ettikleri meslekler, kazandiklari iicret ve tim
bunlara bagli olarak gelisen toplumsal statii veya itibar sosyal tabakalasmanin en 6nemli
belirleyicisidir. Bu yoniiyle Scott (2002), sosyal tabakalasma kavramu ile toplumda zaman
icerisinde maddi imkanlara bagli olarak varlik gosteren ekonomik siniflara ya da gruplara
atif yapmaktadir (Scott, 2002, s. 23, 24).

Gelir Adaletsizligi

Analize tabii tutulan filmde sosyal tabakalasma konusu ile esglidiimlii bir bigimde
gelir adaletsizligine de ayriyeten dikkat cekilmektedir. Gelir adaletsizligi, kabaca bir
ilkede ya da bir bolgede gerceklestirilen ekonomik aktiviteler sonucunda bir yilda elde
edilen toplam gelirin bolgeler, sektorler, kisiler ya da tiretim faktorleri arasinda esit
olmayan bir bicimde dagilimi seklinde tanimlanmaktadir (Dinler, 2018, s. 290-303). Her
donemde glindemdeki yerini korumasina ragmen 06zellikle sanayi kapitalizminin ortaya
cikmasi ile birlikte gelir adaletsizligi konusu ayr1 bir 6nem kazanmistir (Celik, 2004, s.
53). Gelir adaletsizliginin yiiksek oldugu ekonomilerde sosyal siniflar arasindaki gelir
farklilig1 her gegen giin derinlesmekte, zengin ve yoksul arasindaki ugurum ve refah kayb1
alabildigine biiytimekte (Caligkan, 2010, s. 90, 91) ve s6z konusu bu ekonomilerde mutlak
yoksulluk her gecen giin daha da belirgin hale gelmektedir (Ravallion, 2014, s. 851).
Wilkinson ve Pickett (2009, s. 493-511) tarafindan gelir adaletsizligi, sosyal
huzursuzluklarn, kétiiliiklerin ve sosyal sorunlarin ‘kaynagi’ olarak goriilmektedir. Ayni
sekilde Hsieh ve Pugh (1993, s. 182-202) tarafindan yiiriitiilen akademik ¢aligmalarda
gelir adaletsizliginin yliksek oldugu iilkelerde cinayet basta olmak tizere, kriminal
vakalarin oldukca ytiksek oldugu tespit edilmistir. Yine Wilkinson ve Pickett’e (2009, s.
493) gore gelir dagiliminda yasanan adaletsizlikler; obezite, akil hastaligi, diisiik giiven,
irkeilik, diismanlik, toplumsal huzursuzluk, egitim kalitesinde azalma, buna karsin adli
vakalarin sayisinda artma ve erken yasta dogumlar gibi bir dizi sorun alanini tetiklemekte,
ad1 gegen problemlerin 6nii alinamaz boyutlara ulagsmasina zemin hazirlamaktadir.

Cocuk Isciler

Sanayilesmeden sonra fabrikalarda veyahut agir sanayiye ait iskollarinda istihdam
edilen cocuk isciler konusuna da Kar Kiireyici (2013) filminde Ortiili bir bigimde
deginilmektedir. Bu tema ile filmde sanayilesmenin ¢ocuklari dahi tamamen sémiiriiye
acik hale getiren carpik bir diizen insa ettigi vurgulanmaktadir. Uluslararasi Calisma
Orgiitii (ILO) ve Birlesmis Milletler Uluslararas: Cocuklara Yardim Fonu (UNICEF) gibi
uluslararas1 Orgiitler tarafindan siirekli dikkat ¢ekilen ve halen kiiresel bir sorun alani
olarak varligim1 devam ettiren ¢ocuk isciler (Saad-Lessler, 2010, s. 325; Basu ve
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Tzannatos, 2003, s. 147), piyasa ekonomisinin egemen oldugu ve devletin giivencesiz
veya sigortasiz ¢caligsmaya yonelik yasama giiciiyle isgiicii piyasalarina miidahale etmedigi
Sanayi Devrimi’nin ilk yillarinda da ne yazik ki ucuz isgiicii olarak istthdam edilmis ve
somiirli diizeninin 6znesi haline getirilmislerdir. Bu siire¢, Thompson (1963) tarafindan
Ingiliz tarihinin en utang verici donemi olarak degerlendirilmektedir. Nardinelli (1980)
ise o donemde ¢ocuk isciler 6zelinde yasanan trajediyi “erken Sanayi Devrimi’nin en hor
goriilen olaylarindan birisi” seklinde ifade etmektedir (Nardinelli, 1980, s. 739). ingiltere
ozelinde cocuk isgilere yonelik yaptig1 nitel ve nicel ¢aligmalari ile adindan siklikla s6z

19 (13

ettiren Humphries (2013, s. 404), Sanayi Devrimi’nden sonra “tarim is¢isi”, “coban”,

199 ¢ 199 ¢ 29 ¢

“hamal”, “ciftliklerde usak™, “tekstil {iretimi”, “madenci”, “amele”, “yiin elbise liretimi”,

319 [13 2 (13 9 (13 9 13

“iplik 1iscisi”, “ayakkabict”, “ipek ve demir liretimi”, “canak-¢omlek iscisi”, “terzi”,
“nalbant”, “marangoz”, “tugla is¢isi” olmak iizere, cocuk iscilerin en fazla istthdam
edildigi neredeyse yirmi meslek (iskolu) tespit etmistir. Dolayisiyla sanayilesme, bugiin
Is Kanunlari ile calismalar1 yasak olan ve ‘dezavantajli’ veya ‘kirtlgan’ olarak tanimlanan

cocuk is¢ilerin omuzlarinda yiikselmis ve gliniimiizdeki haline ulasmistir.
Yontem

Calismada nitel verilerin (goérsel ve isitsel materyaller, karsilikli diyaloglar,
semboller, ortiili mesajlar vb.) analizinde arastirma yoOntemi olarak icerik analizi
kullanilmustir. Igerik analizi, son yillarda film ¢alismalarinda siklikla kullanilmakta ve
bilimsel caligmalara ciddi katkilar sunmaktadir (Bkz. Messinger, 2012, s. 360-367;
Elembilassery ve Ray, 2017, s. 346-360; Manganello vd., 2010, s. 364-373; Callcott ve
Lee, 1994, s. 1-12; Fiske ve Handel, 1946, s. 129-134). igerik analizi bilimsel bir yéntem
olarak, arastirmacinin elde ettigi ve birtakim nitel (gorgiil, betimleyici) 6zelliklere haiz
verilerden hareketle, incelenen materyalin tiiriine gore (metin, gorsel, video), kategoriler
veya temalar olusturma siireclerini igermektedir (Jones, Cunningham ve Gallagher, 2010,
s. 15). Bahse konu yontem, bilim insanlar tarafindan sadece ‘betimleyici’ bir nitelik
tasiyan ve nitel olarak elde edilen verilerin analizinde degil, ayn1 zamanda ‘ampirik’
ozelliklere haiz nicel verilerin analizinde de siklikla tercih edilmektedir (Elo ve Kyngis,
2008, s. 107). Bu yoniiyle arastirmacilara ciddi bir ‘elastikiyet’ kazandirmaktadir
(Stemler, 2015, s. 1). Icerik analizi yapilirken arastirma sorusunun olusturulmasindan
(Adim 1), materyal se¢cimine (Adim 2), igerik analizinin hangi agidan yapilacagina karar
verilmesinden (Adim 3 ve 4), analizin konusunu olusturacak kodlamalarinin yapilmasina
(Adim 5), toplanan bilginin baglamsallagtirilmasindan (Adim 6), sonuglarin
giivenilirliginin dl¢limlenmesine (Adim 7) ve gecerliliginin test edilerek (Adim 8) takip
edilmesine kadar bir dizi akademik prosediiriin takip edilmesi gerekmektedir (Hermann,
2008, s. 151-166). igerik analizi ile baglamsallastirmak amaciyla filmdeki karsilikli
konugmalar desifre edilmis, tespit edilen temalarla iliskili gorseller, semboller
siniflandirilmis ve ¢alismanin genelinde bu materyallerin tamami ham veri olarak
kullanilmistir. Arastirmanin bulgular kisminda ilgili temalarin filmdeki karsiliklar
tafsilatli bir analize tabii tutulmustur.

Arastirmanin Temel Sorulari

Calismanin  kapsaminin ve hangi gerekcelerle yapildiginin anlasilabilmesi
acisindan aragtirmaci tarafindan sorulan sorular ve ilgili sorularin sorulma amaclarinin
tespiti kritik bir 6nem tasimaktadir. Bu maksatla, ¢alismada aragtirmanin yontemi ve
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literatiirii ile uyumlu bir bicimde dort temel arastirma sorusu gelistirilmistir. Hazirlanan
sorulardan ilk ikisi (Soru 1 ve Soru 2) multidisipliner baglamda sinema ve sosyal bilimler
arasindaki iligkinin ulastig1 boyutlar1 tespit etmeye doniik iken iigiincii (Soru 3) ve
dordiincii sorular (Soru 4) ise dogrudan Kar Kiireyici (2013) filminin ¢aligma iligkileri
yazininda hangi kapsamda ve boyutta kullanilabilecegini belirlemeye yoneliktir.

Arastirma Sorusu 1: Sinemanin, multidisipliner bir yaklagimla ve bilimsel olarak
sosyal (tarih, cografya, sosyoloji, hukuk, uluslararasi iliskiler, sosyal politika, isletme,
calisma iligkileri) ya da uygulamali (fen, kimya, miihendislik, matematik, tip, saglik
bilimleri) bilimlerde teorik, soyut ve anlasilmasi gii¢ konularin 6gretiminde egitim-
Ogretim materyali olarak kullanim1 miimkiin miidiir?

Arastirma Sorusu 2: Sinema, bireysel veya aile {iyeleri ile birlikte kaliteli vakit
gecirmek i¢in kullanilan salt bir ‘eglence araci’ veya milyarca liranin harcandigi devasa
biitgeli bir ‘endiistri’ olarak mi ele alinmalidir yoksa sinemada gosterimi yapilan filmler
perde gerisinde bunlarin da 6tesinde anlamlar ifade etmekte midir?

Arastirma Sorusu 3: Arastirma Orneklemi olarak secilen Kar Kiireyici (2013)
filminde modern anlamda ¢aligma iligkilerinin ¢ikis noktasit olarak kabul edilen
sanayilesme ve sonrasinda yasanan gelismelere iliskin acik ya da oOrtiilii herhangi bir
mesaj verilmekte midir?

Arastirma Sorusu 4: Yapilan icerik analizi sonucunda Kar Kiireyici (2013) adli
film ile emek ve sermaye ¢atismasi (i), orgiitlenme (sendikacilik) (ii), sosyal tabakalagsma
(ii1), gelir adaletsizligi (iv) ve cocuk isciler (v) arasinda nasil bir ‘baginti’ tespit
edilmistir?

Bulgular ve Analiz

Calismanin bu kisminda Kar Kiireyici (2013) filmi 6rnekliginden yola ¢ikilarak
‘nitel’ diizlemde yapilan ve icerik analizi sonucunda elde edilen betimsel bulgular
paylasilacaktir. Nitel verilerin analizinde Maxwell (2013) ve Dey (1993, s. 32) tarafindan
genel cercevesi ¢izilen “tanimlama”, “siniflandirma” ve “baglanti kurma” seklindeki
sistematik takip edilmistir. Bu sayede filmin hangi kavramsal ve teorik zemine oturdugu
tespit edilecek, filmin yogunluklu olarak iizerinde durdugu konular hakkinda akademik
saptamalarin 6n plana ¢ikmasina imkéan taninacaktir. Film analizi yapilirken dncelikle
karsilikli diyaloglar herhangi bir atlama yapilmadan birer birer desifre edilmis, literatiir
ile iliskilendirilebilecek gorseller (sahne) ve simgeler siniflandirilmis, boylelikle filmde
ortiilii bir bicimde verilmek istenen mesajin ne oldugu anlamlandirilmaga c¢alisilmigtir.
Ayrica filmin biitiiniinde 6n plana ¢ikan temalar kodlanmistir. Dolayisiyla filmde emek
ve sermaye catismast (i), orgiitlenme (sendikacilik) (ii), sosyal tabakalasma (iii), gelir
adaletsizligi (iv) ve ¢ocuk is¢iler (v) olmak tizere bes ana ‘tema’ tespit edilmistir. “Filmin
Kurgusu ve Olay Orgiisii” (a), “Filmde Kullanilan Semboller” (b), “Ilgili Temalarin
Filmdeki Karsiliklar1” (c) bi¢cimindeki basliklar Bulgular ve Analiz bdliimiiniin genel
cergevesini olusturacak ve calismanin ‘tematik’ bir bigimde analizini kolaylastiracaktir.

Filmin Kurgusu ve Olay Orgiisii

Yonetmenligini Bong Joon Ho’nun yaptig1 ve fiitiirist bir bakis agisiyla ¢ekimi
yapilan Kar Kiireyici (2013) filminde olaylar birbirlerinden farkli sosyal ve ekonomik
gruplara mensup bireylerin yasadiklar1 bir ‘tren’ igerisinde ge¢mektedir. Filmin basrol
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oyuncular1 arasinda Christa Evans (Curtis), Song-Kang Ho (Namgoong Minsu), Ed
Harris (Wilford), Octavia Spencer (Tanya), Jamie Bell (Edgar) gibi iinli isimler yer
almaktadir (https://www.imdb.com Erisim Tarihi: 08.06.2023). Aslinda filmde
sanayilesme ve sonrasinda kiiresel 6l¢ekte yasanan ekonomik ve sosyal sorunlara dikkat
cekilerek olusturulan yeni diinya diizeni kiyasiya elestirilmekte ve Sanayi Devrimi,
ekonomik ve sosyal sorunlarin tamamimin miisebbibi olarak goriilmektedir.
Sanayilesmenin neden oldugu olumsuz kosullardan ders ¢ikarmayan insanoglu yine
¢Ozlimi sanayilegsmenin simgesi niteligindeki bir trene siginmakta bulmus ve burada da
bir bicimde ayni diizen, sistem veya diizensizlik ya da sistemsizlik varligini devam
ettirmis, toplumsal huzursuzlar ve sosyal esitsizlikler artarak toplumun genelini
kusatmistir (Kar Kiireyici, 2013).

Filmin basinda dogrudan ve yazili olarak, “CW7 yayilimin ardindan diinya buz
tutmus ve yok olmustur.” (Kar Kiireyici, 2013) mesaj1 verilmektedir. Dolayisiyla bu
sahneden sonra yasanilanlarin tamami gelecekte insanligin basina gelmesi muhtemel
senaryolar ile ilgilidir. 17 yi1l sonra ve 2031 yilina yonelik gosterimi yapilan
projeksiyonlar bu kanaati daha da giliglendirmektedir. Filmin ilk sahnesinde ise CW7
seklinde tanimlanan zararli gazin diinyada yayilimi sonucunda yer kiirenin tamaminin
buz tuttuguna ve insanlarin biiyiik bir cogunlugunun bu iklim krizi nedeniyle yasamlarini
kaybettiklerine iliskin gorseller yer almaktadir. ilgili gorsellerde izleyiciye “Save the
Planet”-“Diinyay1 Kurtarin” (Kar Kiireyici, 2013) seklinde ortiilii mesajlar verilmekte,
iklim krizinin ciddiye alinmasi gereken biiyiik bir sorun olduguna vurgu yapilmaktadir.
Filmde sosyo-ekonomik durumlarina gore trenin en son vagonunda gelir seviyesi en
diisiik yoksul kesimler yasamlarini siirdiirmeye calisirken, ilk lokomotif ise sermaye
sahiplerine veya diizenin kurucularina ayrilmistir. Filmin devaminda ise kompartimanlara
ayrilan insan yiginlarindan bahsedilmekte, zengin azinlik (sermaye sahipleri) ile fakir
cogunluk (emek, is¢i smifi) arasindaki ‘catisma’ filmin geneline yansimaktadir.
Yoksullarin ¢ektikleri sikintilar, yasadiklar1 sorunlar zengin azinligin umurunda bile
degildir. Onlara gore, yoksullar sistem igerisinde cok kolay feda edilebilir, gézden
cikartilabilir kullamsli ve sémiiriiye agik dnemsiz kitlelerdir. Insan haklari, hukuk veya
anayasal diizen onlar i¢in gegerli degildir. Hatta gerektiginde tiim bunlarin tamamai askiya
dahi alinabilir. Sermaye yanlis1 diizen gercekte hakli olanin degil; giiclii ve niifuz sahibi
olanin haklarin1 korumaktadir. Yoksullukla, aglikla sinanan ve 6tekilestirilen bu kitleler
varlikli kesimler ya da baska bir ifadeyle diizenin kuruculari i¢in hicbir anlam ifade
etmemektedir. Toplumun bu genis kesimi, kurulan diizenin diizeni insa edenler ‘lehine’
stirdiiriilebilirlii agisindan sadece birer aparattir. Filmde Curtis Onciiliiglinde baglayan
bagkaldir1 hareketi dalga dalga biiyiimiis, diizenin kurucularim1 tehdit eder boyutlara
ulagsmustir. Filmin sonunda bir diizeni (Sanayi Devrimi, sanayi kapitalizmi,'! sermayenin

Sanayi Devrimi sonrasi bir bigimde gdémlek degistirerek varligini devam ettiren ve tarim yogun ddnemdeki
biciminden farklilasan kapitalist sistem filmin biitiinii i¢erisinde ‘dogrudan’ ele alinmadigindan film igerisinde nitel
olarak tespiti yapilan konulara (temalar) dahil edilmemistir. Ancak sanayilesme sonrasi insa edilen sanayi
kapitalizminin ne anlama geldigi ve sistemin ne sekilde islediginin bilinmesi filmin yorumunu daha da kolaylastiracak,
filmin vermek istedigi mesajlarin daha kolay anlagilmasini saglayacak ve izleyiciye film igerigini daha detayli analiz
etme firsat1 sunacaktir. Literatiirde ¢ok farkli boyutlari ile kapsami ¢izilen, iktisadi tarafi ile birlikte siyasi ve ideolojik
yoniiniin de tartisilmasi elzem haline gelen kapitalizm, Latince’de “sermaye” ve “anapara” anlamlarinin karsiligi
niteligindeki capitale kelimesinden tiiremistir. Iktisadi ve siyasi giicin sermaye sahiplerinin elinde toplandig
kapitalizm, “emek, sermaye, dogal kaynaklar gibi iiretim araglarinin ézel miilkiyet altinda olmasi ve bu araclarin kir
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hegemonyasi) temsil eden trenin raydan ¢ikmasi ve kaza yaparak pargalanmasi
sonucunda stirekli donmakla, 6liimle ve kara kigla ‘korkutulan’, ayrica kapali bir fanus
icerisinde yagsamaya mahkiim edilen kitleler, aslinda kendilerini 6ldiirecek bir sogugun
veya bir tehdidin olmadigini da ac1 bir bicimde tecriibe etmislerdir.

Gorsel-1: Filmde Sanayilesmenin Simgesi Olarak Kullanilan Tren (Lokomotif Kismi)'?
Kaynak: Kar Kiireyici (2013).
Filmde Kullanilan Semboller

Yapilan igerik analizi sonuglarina gore, filmin biitlintinde tren (i), film ismi (ii),
lokomotif (iii), kompartimanlar (kuyruk) (iv), dondurucu soguk (kis) (v) olmak {izere bes
sembol tespit edilmistir. Ozellikle filmin tamamina damgasini vuran tren, lokomotif ve
kompartimanlar ve bunlarin tamaminin giincel hayattaki yansimalar1 tizerinde titizlikle
calisilmas1 gerekmektedir.

Tren: Sanayi Devrimi’nin ilk yillarinda buhar ve komiir ile ¢alisan klasik bir kara
trenden farkli olarak, son teknoloji ile donatilmis ve ¢cagin kosullarina gore yapilmis tren,
filmin en 6nemli simgesi durumundadir. Olaylarin tamaminin trende ge¢mesi ve trenin
stirekli ayni rota (glizergdh) iizerinde hareket etmesi perde gerisinde oldukca Onemli
anlamlar barindirmaktadir. Filmin yonetmeni Ho tarafindan trenin sira dis1 bir mekan
olarak secilmesi tarihsel bir gerceklige isaret etmektedir. Dolayisiyla tren, dogrudan

amaci giidiilerek isletilmesine dayanan ekonomik sistem ve ideoloji” bigiminde tanimlanmaktadir (Egilmez, 2019, s.
102, 103).

12Filmde sanayilesmenin ve dolayli olarak sonrasinda insa edilen kapitalizmin sembolii olarak kullanilan trenin fiziki
anlamdaki saglamligina, gosterisine, hizina, engelleri agsma kabiliyetine, sistemin kusursuzluguna ayri bir parantez
acilmaktadir. Yine filmde trenin 6tesinde tipki bir saat gibi sorunsuz olarak ¢alisan bu sisteme igaret edilmekte, trenin
stirekli ayni gilizergah tlizerinde dongiisel olarak hareket etmesi ise sistemin hedefinden sapmadan istikamet iizere
oldugunu gostermektedir. Sistemin siirdiiriilebilirligi agisindan Wilford un da “Curtis oglum isin asli hepimiz maalesef
ayni durumdayiz. Hepimiz bir metal yigini i¢inde esir diistiik. [ ...] Ve bu tren ekosisteme ¢ok yakindir. Dengeyi korumak
icin ¢caba sarf etmeliyiz. Hava, su, erzak, niifus... Daima dengede tutulmali...” (Kar Kiireyici, 2013) seklinde belirttigi
tizere, diizenin kuruculart i¢in esas olan bir bicimde bu sistemin devamliliginin saglanmasidir (Gorsel 1).

KiAD Sayi 14/Bahar-2025 ®m 116



Hasan Yiiksel

dogruya ‘sanayilesmeyi’ ve sonrasinda kurulan yeni diinya diizenini simgelemektedir.
Trenin iizerinde yer alan “Property of Wilford Industries-Wilford Endiistriye Ait Uriin”
(Kar Kiireyici, 2013) seklindeki yazilar durumu dogrular mahiyettedir. Aslinda filmin
icerigi detayli bir bicimde incelendiginde trenin diinya lizerinde hakim olan sistem ya da
ideolojiyi temsil ettigi ¢ikarsamasi da yapilabilir. Yeni diinya diizeni ya da hakim
ideolojiden kast edilen iktisadi doktrinler igerisinde ilki olarak degerlendirilen kapitalist
sistem ve onun kiiresel 8lcekte meydana getirdigi iktisadi ve siyasi doniisiimdiir. Tktisadi
olarak temelde herkesin parasini 6demek kaydi sartiyla mal ve hizmet piyasalarinda
diledigini alabildigi (talep, miisteriler) ve satabildigi (arz, fireticiler) kontrol ve
denetimden tamamen uzak serbest piyasa ekonomisi 6n plana ¢ikarken, siyasi baglamda
ise demokrasinin insast ve hukukun {istlinliigii 6nem kazanmaktadir (Aktan, 1995: s. 3).
Ancak kapitalizm, neden oldugu issizlik, gelir adaletsizligi, cocuk ve kadin ig¢iler sorunu,
ekonomik krizler, tiikketim ¢ilginligi, simif farkliliklari, ¢alisan ve calistiranlar arasinda
yasanan catismalar seklinde siralanabilecek sorunsallar baglaminda degerlendirildiginde
bir dizi sorunu da beraberinde getirmistir. Nitekim genis halk kitlelerinin diizeni
sorgulamasi ve buna bagli olarak yasanan i¢ karisikliklar nedeniyle filmin sonunda trenin
beklenmedik bir bigimde raydan ¢ikmasi ve parcalanmasi sistemin siirdiiriilebilirlikten
uzaklasarak iflas ettigine atif yapmaktadir.

Filmin ismi: Filmin geneli icerisinde ismi de oldukea dikkat ¢ekicidir ve sembolik
degeri bir hayli yiiksektir. Film severlerin ya da sinema arastirmacilarinin bdylesi bir
filme neden Kar Kiireyici (2013) isminin verildigini de sorgulamasi gerekmektedir.
Burada kar, ¢ok net bir bigimde sanayilesme ve kapitalizm ekseninde kurulan kiiresel
diizenin kars1 karsiya oldugu smamalar1 ya da engelleri niteler iken Kar Kiireyici
seklindeki tanimlama ise sistemin tamamiyla ne kadar giiclii bir bigimde tasarlandig1 ve
Oniine ¢ikabilecek tiim engelleri asabilecek kudrete sahip oldugu mesajini vermektedir.
Hatta filmin yer yer bazi boliimlerinde tren rayinin komple buz tabakasi veya dagi ile
kaplandig1 sahneler gosterime sokulmaktadir. Buz daglari izleyici agisindan trenin her an
kaza yapabilecegi izlenimini uyandirmaktadir. Ancak tren bahse konu buz daglarini1 dahi
un ufak etmekte, dyle ya da boyle yoluna devam etmektedir.

Lokomotif: Filmde trenin en 6nemli kismi ya da ‘beyni’ olarak ele alinan
lokomotifin simgesel bir anlami bulunmaktadir. Sistem icerisinde lokomotif demek
yonetici erk demektir. Lokomotif, sanayilesme sonrasi yeni diinya diizeninin kurulusuna
liderlik eden, gelecek kaygist olmayan varlik sahibi kesimlerin yasadiklar1 boliimdiir.
Wilford’un “Sizin karsi saldwriniz isyani on kat daha heyecanli kildi. Ne yazik ki on
béliimde beklenenin iizerinde can kaybi oldu.” (Kar Kiireyici, 2013) seklinde ifade ettigi
bicimiyle kontrol edilemez boyutlara ulasmis sosyal, siyasi ya da ekonomik diizeni
‘tekrardan’ kontrol altina almak maksadiyla tiim olaylar, isyanlar ve hatta ihtilaller trenin
lokomotif kisminda tezgahlanmaktadir. Peki bunlarin igerisinde kimler yer almaktadir?
Oncelikle kiiresel finansi ve sermaye akisini kontrol eden sermaye sahipleri, cikar
sebekeleri, sistemin devamliligini saglamakla gorevli biirokratlar ve politika yapicilar ya
da bu ¢arpik diizen igerisinde kendisine birtakim ayricaliklar elde etmeye ¢aligan kitleler
bunlarin baglicalaridir. Dolayisiyla lokomotif, Kar Kiireyici (2013) filminde Sanayi
Devrimi sonrasi finansal ve siyasal olarak varlik gosteren sermaye (kapital) sahiplerini ve
onlarin kiiresel sistemdeki aktorlerini nitelemek i¢in kullanilmaktadir.
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Kompartimanlar (Kuyruk): Filmde “Kuyruktan lokomotife. Bunu biliyor
muydun? Tebrik ederim, bravo. Sizden daha once kimse buraya lokomotife ulagamamast.
Ben de hi¢ kuyruk béliimiine gitmedim.” (Kar Kiireyici, 2013) seklindeki climlelerle
ozellikle Wilford gibi karakterler tarafindan bilingli olarak, kompartiman yerine “kuyruk”
ifadesinin kullanildig1 goriilmektedir. Bu sOylem bi¢imi ‘ydneten’ (calistiran) ve
‘yonetilenler’ (calisan) arasinda sinifsal bir ayrismaya isaret ettigi gibi, bahse konu iki
kesimin birbirlerinin diinyalarindan ne kadar uzak ve birbirlerine ne denli yabanci
olduklarin1 da gostermektedir. Her iki kesim birbirini tanimamakta, dyle ki yonetenler
tarafinda tanimaya ihtiya¢ dahi duyulmamaktadir. Yonetilenler agisindan ise yonetici
erke erismek, onlar1 tanimak, onlarla ayn1 masada oturarak yemek yemek ancak ve ancak
yonetilenlerin izniyle ve ¢ok agir bedeller 6denerek gerceklestirilebilecek bir eylemdir.
O nedenle kuyruk kesimi yoneten ve yonetilen kesimler a¢isindan oldukga derin anlamlar
ihtiva etmekte, izleyiciye sinifsal farklilik, sosyal diglanma veya ayrimcilik temelinde
alttan alta ortiilii birtakim mesajlar vermektedir.

Dondurucu Soguk (Kis): Filmin sonunda trenin kaza yapmasi ile aslinda insanlar1
dondurarak kimsenin dliimiine sebep olmadig1 anlasilan dondurucu soguk (kis) simgesi,
kapitalist diizende suni olarak iiretilen politik ‘diismanlara’ veya ‘tehlikelere’ isaret
etmektedir. Bu tehlikelerin ya da diismanlarin gergekte var olup olmadiklar1 dnemli
degildir. Yonetimde s6z sahibi olanlar acisindan kritik olan sey, ‘tehdit’ ya da ‘dligman’
unsur olmasa dahi varmis gibi gostermek, ortak (ulusal) biling uyandirarak sosyal
birlikteligi saglamaktir. Sayet bir tehdit varsa bile, tehdidi yok etmek yerine tehditten
yararlanmak (!) her zaman elzemdir. Ayn1 mantik sosyalizm dahil tiim ideolojiler i¢in de
gecerliligini korumaktadir. Bahse konu mesaj sadece Kar Kiireyici (2013) filmine has bir
mesaj da degildir. Ozellikle Soguk Savas donemlerinde gerek Amerikalilar (Orn: Rocky
4, 1985 (Yiiksel, 2018, s. 385-414); Akil Oyunlari, 2001) (Yiiksel, 2020a, s. 100, 101)
gerek Ruslar (Orn: Hoscakal Amerika, 1951; Elbede’ki Bulusma, 1949; Giimiis Toz,
1953) (Dobrenko, 2003, s. 932; Yiiksel, 2020a, s. 100, 101) tarafindan ¢ekimi yapilan
filmlerin tamaminda bdylesi bir durum s6z konusudur. Diger filmlerde oldugu gibi, nitel
olarak incelenen bu filmde de ¢ok net bicimde “tehdidi yok etme; faydalan™ veya “tehdit
yoksa bile iiret” seklinde politik bir mesaj verilmektedir.'* Bununla birlikte filmde siirekli

BPolitik sinema, sosyalizmin gii¢ kazandign 1960’1 yillarda daha ¢ok 6n plana ¢ikmug; neoliberalizmin ve
kiiresellesmenin damga vurdugu 1980 sonrasi konjonktiirde ise siyasal anlamdaki “radikal olasiliklar1” beyaz perdeye
yansitan bir olgu olarak varligini devam ettirmistir (Pisters, 2016, s. 149). Kar Kiireyici (2013) adl1 filmde basta Wilford
ve Mason gibi karakterler yoluyla genis halk kitlelerine inanilmaz politik mesajlar verilmekte ve filmde kiiresel
ekonomi-politik diizenin nasil igledigi hakkinda olduk¢a 6nemli ipuglart paylagima sokulmaktadir. Wilford ve Mason,
hi¢ siiphesiz, filmin en giiglii politik figlirleridir. Wilford diizenin asil sahibi, kurucusu; Mason ve tiirevleri ise onlar
tarafindan yetkilendirilen kisilerdir. Bunu bir nevi fabrikanin isleyigine benzetirsek, Wilford sermaye sahibi asil patron,
Mason ise atanmig genel miidiir gibi diisiiniilebilir. Yoneticiler, gorevleri geregi her zaman goriiniir olmak ve 6n planda
durmak zorundadir. Herhangi bir sosyal veya ekonomik sorun ya da kargasa ortaya ciktifinda yine yoneticilerin
miidahalesi ile bu sorunlar ¢oziilmeye ¢alisilmaktadir. Ve fakat Wilford gibiler ise her zaman perde gerisinde hareket
eder. Gorlinmezdir, hayalet gibidirler. Bir yonetici olarak, Mason “Simdi size bir sorum daha var. Kafaniza ayakkabi
giyer miydiniz? Tabi ki kafaniza ayakkabi giymezdiniz. Ayakkabi kafa icin degildir. Ayakkabt ayak icindir. Sapka kafa
icindir. Ben sapkayim. Siz ayakkabi. Ben kafa icin varim. Siz ayaklar igin. Anlasildi mi acaba?” (Kar Kiireyici, 2013)
seklinde attig1 muhtesem nutuklarla ve hitabet yetenegiyle halki kontrol eder ve baskilarken, Wilford gibiler ise perde
gerisinde halki yoneten kesimleri kontrol ederler. Ciinkii bu kesimler, Wilford gibi sermaye sahipleri ya da ideolojiler
adma is ve islemlerini yaparlar. Onlarin temel gorevi halka ragmen diizenin siirdiiriilebilirligini saglamak ve olasi
kargasalar1 bir bicimde engellemektir. Sistemsel bir sorun ortaya ¢iktiginda da fatura Mason gibi yoneticilere kesilir.
Diizeni asil kurgulayanlar ise tereyagidan kil ¢ceker gibi, Mason ve benzerlerini koltuklarindan indirir ve onlarin yerine
yeni Mason’lar getirerek varliklarin1 devam ettirirler. Giiniimiizdeki moda ifadesiyle, davul Mason’larin boynunda,
tokmak ise Wilford’larin elindedir. O nedenle Wilford gibi figiirlerin yetkileri cok ancak sorumluluklart hi¢ yoktur.
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gosterimi yapilan kig mevsimi sistemin disina ¢ikildiginda bireylerin baslarina nelerin
gelebilecegini zimni olarak gostermekte, “Yolcular bu bir ayakkabi degil, bu bir
diizensizliktir! Bu, 42 numara kargagadir! Bunu goriiyor musunuz? Bu oliimdiir! Bu
lokomotife biz evimiz diyoruz. Sicak kalplerimiz ile dondurucu soguk arasinda tek bir sey
var. Kiyafet mi? Pantolon mu? Haywr! Diizendir! Diizen! Bizi oliimciil soguktan koruyan
tek seydir.” (Kar Kiireyici, 2013) denilerek bir nevi diizen karsitlarina aba altindan sopa
gosterilmeye calisilmakta ve sisteme karsi bagskaldiranlar diipediiz 6liimle tehdit
edilmektedir.

Gorsel-2: Emek-Sermaye Catigmasinda “Bas” ve “Ayak” Metaforu'*

Kaynak: Kar Kiireyici (2013).

Ilgili Temalarin Filmdeki Karsiliklar:

Calismanin bu kisminda, literatiir taramasiyla genel gergevesi ¢izilen ve igerik
analizi kullanilarak tespiti yapilan temalarin filmdeki karsiliklar1 incelenecektir. Bu

Diizeni istedikleri gibi manipiile etme hakkina sahiptirler. Politik sinema ve filmler ile ilgili ayrica bkz. Traverso ve
Crowder-Taraborrelli, 2013, s. 5-22; Heise ve Tudor, 2013, s. 82-100; Sarto, 2005, s. 78-89; Shaw, 2002, s. 354-368;
Ross, 1991, s. 333-367.

“Mason karakterinden yola ¢ikarak, sermaye sahipleri tarafindan kurulan bu sistemde siyaset kurumunun sermayenin
cikar ve menfaatleri baglaminda tamamiyla dizayn edilebilecegi, sermaye sahipleri tarafindan kurulan bu diizenin yine
Onlar tarafindan koruyuculari haline getirilebilecegi ihtimaline vurgu yapildigi savunulabilir. Ciinkii sermaye ve
paranin yonlendiremeyecegi hi¢bir kesim yoktur. Mason’un “Trende yasayan hepimiz bize tahsis edilmig yerlerimizde
kalip, bizim icin belirlenmis Ozel islerimizle mesgul olmaliyiz. Oyle degil mi?” (Kar Kiireyici, 2013) seklindeki
sOylemlerinden de anlasildig1 kadariyla, kendisi igin ‘perde gerisindeki’ aktorler adina diizenin y1lmaz savunucusu bir
nevi ‘bagbakan’ ya da ‘baskan’ ¢ikarsamasi yapmak pekald miimkiindiir. ‘Perde gerisindekiler’ bir tilkenin iktisadi ya
da siyasi olarak benimsedigi sisteme ya da ideolojiye bagli olarak degiskenlik gdsterebilir. Bu filmde oldugu gibi, eger
bir tilke yonetim bi¢imi olarak kapitalizmi ve serbest piyasa ekonomisini benimsedi ise perde gerisindekiler daha ¢ok
sermaye sahipleri; sayet sosyalizmi ve onun ‘giidimlii’ iktisadi ve siyasi degerlerini benimsedi ise o zaman perde
gerisindekiler ise mal ve hizmetlerin fiyatlarindan ve iriinlerin ne kadar iiretileceginden kimlere pazarlanacagina ve
hatta ¢ocuk sayisina varana kadar dogrudan her seyi kontrol eden “devlet” mekanizmasi (istihbarat, silahli kuvvetler,
politbiiro vs.) olmaktadir (Gorsel 2).
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boliimde temel amag, ¢alismada herhangi bir kuramsal bosluk birakmamak adina teori ile
pratigin uyumlastirilmasini saglamaktir. Simdi daha Once tespiti yapilan temalarin
filmdeki karsiliklar1 tizerinde duralim.

WH"'

-Tren Kazasi I- (a) -Tren Kazasi I1- (b) -Kaza Sonrasi Yasam- (c)
Gorsel-3: Sanayilesme Sonrasi Insa Edilen Yeni Diinya ‘Diizeninin’ Cokiisii'®
Kaynak: Kar Kiireyici (2013).
Emek ve Sermaye Catigsmasi ve Kar Kiireyici Filmi

Emek ve sermaye catismasi filmin geneli icerisinde odaklanilmasi gereken ilk tema
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Filmin neredeyse tamami sanayilesme sonrasi kendisine
somut bir alan acan ve ¢alisma iliskilerinin de {izerine insa edildigi emek (¢alisan) ve
sermaye (¢aligtiran) arasindaki ¢atisma hakkindadir. Her iki kesimin de siifsal olarak
birbirlerini diisman olarak gormeleri nedeniyle Onceliklerinin ve hassasiyetlerinin
birbirinden tamamen farkli olmasi bu iki kesim arasindaki ¢atigmanin fitilini ateslemistir.
Ayrica sermaye sahiplerinin kendilerini kurduklar1 diizenin “Onciisii” (bas1) ve sistemin
asil yikiinli ¢ekenleri ise bir nevi “ayak takimi” olarak degerlendirmeleri ve siirekli
ayaklar ile baglarin yerlerinin degismeyecegi mesajin1 vermeleri iki kesim arasindaki
catismay1 i¢inden ¢ikilamaz bir noktaya getirmistir (Bkz. Gorsel 2). Film 6zelinde temel
catismanin Wilford ve Mason gibi sistemi (sermaye) ya da diizeni temsil edenler ile Curtis
gibi diizene bagkaldiranlar arasinda meydana geldigi savunulabilir. Catisma, sanayilesme

5Filmin son kisminda verilen mesajlarin mutlaka altinin ¢izilmesi gerekmektedir. Bu boliimde gerek karsilikli
konusmalar gerek izleyiciye gosterimi yapilan gorseller oldukca dikkat ¢ekicidir. Sistemin digina ¢ikilmamasi ve
sistemin asla ve asla sorgulanmamasi i¢in, 6lim, kara kis ve yok olma seklinde siralanabilecek birtakim ‘yapay’
tehditlerle ve sanki en iyisiymis gibi sunularak kapali devre bir diizen igerisinde yagamaya mahk{im birakilan insanlarm
filmin sonunda nasil bilylik bir hayal kirikligina ugradiklar1 gergekten incelenmege degerdir. Tren kazasi sonrasi sag
kalanlar, aslinda sistemi insa edenlerin dedikleri gibi, Oliimciil bir tehdit olmadigini ve trenin disinda da
yasanabilecegini act bir sekilde anlanmuglardir (Gorsel 3).
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sonrasi kapitalist diizeni insa edenlerin sahip olduklar gii¢, konfor ve imkanlardan taviz
vermek istememeleri ve diizeni koruma bahanesiyle yoksul kesimleri kdlelestirmek ve
sOmiirmek istemelerinden kaynaklanmaktadir.

-Yash ve Emekliler (Pasifler)- (a) -Eglence Diiskiinii Gencler- (b)

-Bahc¢ivan- (c) -Sistem Taraftar1 Ogretmen- (d)

Gorsel-4: Filmde Tabakalara Ayrilmis Sosyal Gruplar (Siniflar)
Kaynak: Kar Kiireyici (2013).
Orgiitlenme (Sendikacilik) ve Kar Kiireyici Filmi

Igerik analizi sonuglarma gore, filmde orgiitlenme (sendikacilik), ¢ikarlarindan
vazge¢memek ya da taviz vermemek i¢in, genis halk kitlelerine zulmeden, onlar1 zapt-1
rapt altina almaya ¢alisan sermaye sahiplerine ve onlarin temsil ettigi otoriteye karsi
gelisen ikinci tema olarak tespit edilmistir. Genis halk kitlelerinin Curtis liderliginde
sermaye yanlilarina ve diizen kurucularina yonelik olarak baglattiklar1 orgiitlenme
(sendikacilik) filmin sonunda meyvesini vermis, kiigiiciik bir kibritle diizen ve onun
namina ne varsa yerle bir olmustur. Orgiitlenmenin ve baskaldirin oldukca kanli ve
bireysel ozgiirliikkleri kisitlayacak otoritenin tamamina yonelik olmasi, onlarca insanin
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Oliimii ve ylzlercesinin engelli hale gelmesi ile sonuglanmasi sanayilesmeye yonelik
olarak gelisen ve Onciiliigiinii Joseph Proudhon, Georges Sorel gibi diisiiniirlerin yaptig1
sosyal protesto hareketlerinden “Anarko-sendikalizme” benzetilebilir.'® Biiyiik Curtis
Isyan1 kontrol edilebilir olmaktan tamamen uzaklasmis, diizenin temsili niteligindeki
treni raydan ¢ikarmis ve her sey artik geri doniilemez bir bigimde toz duman olmustur.
Wilford tarafindan “Hos”, “Huzur dolu”, “Ebedi” ya da “Ebediyetin ta kendisi!” (Kar
Kiireyici, 2013) olarak nitelen o muazzam trenden geriye hicbir sey kalmamustir. (Gorsel
3). Dolayisiyla bir bigimde varligini devam ettirebilmesi ve gelecek kusaklara
aktarilabilmesi amaciyla Wilford un iizerine titredigi ve “Hayatimi buna adadim!” (Kar
Kiireyici, 2013) dedigi diizen artik yoktur.

Sosyal Tabakalasma ve Kar Kiireyici Filmi

Filmde 6n plana ¢ikan bir diger tema da sosyal tabakalasma ve dolayisiyla sosyal
siiflar konusudur. Sanayilesme ile es anli olarak, toplumun kesin ¢izgiler ile birbirinden
tamamen ayrildig1 ve birbirlerine taban tabana zit degisik sosyal yapilara boliindiigl yeni
bir déneme gegcilmistir. Ekonomik durum, meslekler, yas, cinsiyet, statii gibi birtakim
kriterler temelinde kategorize edilmis bu insanlarin diinyaya yonelik bakis agilari, yasam
bicimleri, sahip olduklari maddi ve maddi olmayan imkanlari, hayat tarzlar1 vb.
birbirlerine hi¢ benzememektedir. Sistemin kendilerine sunmus oldugu yasam bigiminin
en ideali budur anlayisiyla diizeni sorgusuz sualsiz pesinen kabul etmis olmalar1 bu
kesimlerin ortak 6zelligidir. Aslinda sosyal tabakalagma sanayi oncesi toplumlarda da
vardi ancak sanayilesme ile birlikte bu siire¢ boyut degistirmis, icerik ve 6zellik olarak
tamamiyla farklilagmistir. Filmde Curtis liderliginde baglayan orgiitlenme dalgasi ile
kendi yasadiklar1 kompartiman disinda baska hicbir yeri gérmeyen ve tanimayan yoksul
ve diglanmis kitleler trenin icerisindeki baska boliimleri de gérme ve onlarin yasam
bicimlerine sahit olma firsati1 yakalamiglardir. Trenin igerisindeki her bir kompartiman ve
her bir yagsam bi¢imi bu boliinmiisliige, ayrismaya ve sosyal siniflara atif yapmaktadir.
Belki de bu boliinmiisliik, sermayeyi kontrol edenlerin kendi varliklarinin devamliligi igin
ve smif bilinci olusmamasi adina istedikleri ve kasith olarak izin verdikleri bir vakiadir.
Kim bilir!

Toplumsal yapi icerisinde her bir sosyal smifin sistem tarafindan Onceden
belirlenmis birtakim gorev ve sorumluluklar1 bulunmaktadir. Alt gelir gruplar1 ya da
filmdeki ifadesiyle “kuyruk boliimiindekiler” (Kar Kiireyici, 2013) hari¢ tutulmak kayd1
sartiyla sistemin aksamadan isleyebilmesi ve saat gibi caligsabilmesi sistem igerisindeki
sosyal gruplarin birbirleriyle uyumlu ¢caligsmalarina baghdir. Her zaman oldugu gibi amac,
isboliimii ve gorev paylasimi yoluyla kurulu diizenin devamliligini saglamaktir. Sistem
icerisinde rejimin temel hassasiyetlerini, kirmizi ¢izgilerini nesilden nesile aktarmakla ve
endoktrine etmekle yiikiimlii 6gretmenlerin ayr1 ve 6zel bir misyonu bulunmaktir. Onlar
verdikleri egitim ile kutsallik atfettikleri kurulu diizenin devamliligini saglayan en 6nemli
unsurlardir.  Egitim  yoluyla sanayilesme sonrast insa edilen bu diizenin
stirdiiriilebilirligini saglamak adina 6grenci ve 6gretmenler arasinda gegen asagidaki ilgi

16Sosyal protesto hareketleri, sanayilesmeden sonra toplumsal huzursuzluklarin artmasi ve ¢alisanlarin uzun galisma

stireleri, kotii galigma kosullar, sendikasiz ve giivencesiz istihdamlari nedeniyle ekonomik durumlarinin her gegen giin
kotiilesmesi neticesinde sosyalizmden ilham alarak ortaya ¢ikmigtir. Bunlar igerisinde yer alan Anarko-sendikalistler
(Orn: Joseph Proudhon, Georges Sorel, Bakunin), otoritenin tamamimi reddetmekte ve dnemli olanm “hiir bir toplum”
olusturmak oldugunu savunmaktadirlar (Serdar, 2018, s. 25-31; Mahirogullari, 2013, s. 30-35).
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cekici diyalog bu durumu ¢ok net bir bigimde goézler 6niine sermektedir (Kar Kiireyici,
2013):

“Video: Daha ¢ocuklugunda bile Bay Wilford un lokomotiflere olan diiskiinliigii
belliydi.

Kiigtik Wilford: Biiyiidiigiimde bir trende yasamak istiyorum. Sonsuza dek.
Cocuklar: Sonsuza dek.

Ogretmen: Tasimacilik imparatorlugu Wilford endiistrisini kurdugunda ilk
diislerinin gerceklestiginin farkina varmis. Fakat en biiyiik diisii tiim diinyadaki
demiryollarimi tek bir hat iizerinden baglayan son derece liiks bir lokomotif
yolculuguymus.

Video: Uzunlugu 438 bin kilometre ve her yil bu dongiiyii tamamlayan dairesel bir
demiryolu agi. Kuzey kutbunun asirt soguklarini da, Afrika’min yakici ¢él sicagini
da gecirmiyor. Wilford un treni kendi kendine yetebiliyor. Ve sofistike tasarimi
gelismis teknolojiyi i¢inde barindiriyor.

Ogretmen: Inanmas: zor olsa da eski diinyadaki insanlar Bay Wilford’la dalga
geciyorlarmis. O’nu bu muhtesem treni ¢ok fazla diizenledigi ve donattigi icin
elestiriyorlarmis. Ama Bay Wilford onlarin bilmedigi bir seyi biliyormus. Peki
neymis bu?

Bir Ogrenci: Eski diinyamn insanlari buzlu sekere doniismiis aptallarmis!

Ogretmen: Bir nevi Bay Wilford CW7 nin diinyayr donduracagin biliyormus. Peki
ileri goriislii Bay Wilford secilmigleri o felaketten kurtarmak igin neyi icat etmis?

Osrenciler Hep Bir Agizdan: Lokomotifi. Cuf, ¢uf ¢uf delip gecer. Hep yoluna
devam eder.

[...]
Ogrenciler Hep Bir Agizdan: Wilford, Wilford ¢ok yasa!
Mason: Ohhaha bunu ¢ok seviyorum. Cok coskulu.

Ogretmen: Zamani geldi ¢ocuklar. Bu tarafa gelin. Yanls gitmeyin. Itismeyin. Cok
yer var. Birazdan ne gorecegimizi kim séyleyebilir?

Osrenciler Hep Bir Agizdan: Yedileri goriicez.

Ogretmen: Dikkatinizi verin. Bu tablo sinavda ¢ikicak. On bes yil once trenin
tictincii ytlinda yedi yolcu bir ise kalkigti. Wilford un muhtegsem trenini durdurup
disart ¢tkmaya ¢alisti. Peki bu olaya ne ad veriyoruz McLenea?

McLenea: Yedilerin isyani.

Ogretmen: Cok iyi. Sen dogmadan uzun zaman once. Tabiki treni durduramadilar.
Onun yerine hareket halindeki trenden disar: atladilar. Simdi gorebilirsiniz.”

Yukaridaki diyalogda da belirtildigi lizere, ogretmenler, gerek uydurulmus,
abartili ya da ¢arpitilmis tarihi birtakim olaylar gerek diizenin sahiplerine yonelik sabah
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aksam yaptiklar1 giizellemeler ya da ideolojik bir bakis a¢is1 kazandirmak amaciyla
rejimin sinirlari disina ¢ikanlarin bagina gelenleri hikaye etme bigimleri ile erken yastaki
cocuklarin korpe beyinlerini yikama faaliyetini iistlenmislerdir. Filme gore, yasanmamis
olaylar1 yasanmis gibi, olmayan tehditleri varmig gibi gostermek ve siirekli eski
donemleri (devri) kotiileyerek yeninin ne kadar kiymetli oldugu anlatmak da yine
ogretmenlerin sorumlulugundadir. Oyle ki filmde Ogretmenler, 6tekilestirilenlere ve
diizen karsitlarina sistemin devami adina silah ¢cekmekten dahi kaginmazlar.

-Calisanlar ve Saghksiz Gidalari- (a) -Bocekten Yapilan Yemekler- (b)

-Sermaye Sahipleri ve Tiikettikleri Susi- (c) -Wilford ve Biftegi- (d)

Gorsel-5: Yoksul Kesimlerin ve Sermaye Sahiplerinin Tiikettikleri Yiyecekler
Kaynak: Kar Kiireyici, (2013).
Gelir Adaletsizligi ve Kar Kiireyici Filmi

Calisan-galistiran veya yoneten-yOnetilen arasindaki gelir adaletsizligi konusu
filmde ¢ok ¢arpici bir bigimde tlizerinde durulan ve izleyicide hayranlik uyandiran konular
arasinda yer almaktadir. Bir kesim yiyecek dahi bulamazken, diger kesimin ise yedigi
oniinde yemedigi arkasindadir. Sermaye ve emek arasindaki bu gelir dengesizligi,
adaletsizlik ve esitsizligin de Gtesine ge¢mis, aradaki bu belirgin fark resmen uguruma
dontismistiir. Konu bilhassa kuyruk boliimiindekiler ile lokomotiftekilerin yasam
bicimleri ve yeme aligkanliklar1 iizerinden anlatilmaktadir. Sermaye sahipleri biftek,
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pirzola ya da susi gibi bulunmasi zor liikks gidalar tiiketirken, kuyruk boliimiindekiler ise
bir ¢esit bocekten yapilan ve ne oldugu belli olmayan kalitesiz ve sagliksiz yiyecekler
yemek zorunda birakilmaktadir. Yedikleri yemegin neyden ve nasil yapildigini géren
Curtis ve arkadaslar saskinliklarini gizleyememislerdir. Bu adaletsizlige isyan ettikleri
ve toplumun her kesiminin sunulan imkanlardan esit bir bigcimde faydalanmasi gerektigini
dile getirdikleri zaman siyasi figiir Mason tarafindan “Deneme bir ki ii¢. Bir ki. [...] Sizi
pis nankorler. Bay Wilford un iyilik severligi olmasaydi on sekiz yil 6nce bugiin kaskati
donup gitmistiniz. Sizler, o giinden beri Bay Wilford u inek gibi sagan sizler. Yaticak yer
ve yemek buldunuz. Ve simdi. Bu su ikbal béliimiiniin éniinde O ’nun nezaketine boyle
vahsice serserilik yaparak karsilik veriyorsunuz. Pislikler!” (Kar Kiireyici, 2013)
seklinde dile getirildigi {izere; ‘nankoér’, ‘pis’ ya da ‘serseri’ olarak
nitelendirilmektedirler. Herkesten durumu sorgulamadan kabul edip, sistemin kendilerine
takdir ettigi ve uygun gordiigii hayatina devam etmesi beklenmektedir. Onemli olan tek
sey sistemi simgeleyen lokomotifin korunmasi ve ¢alisir halde tutulmasidir. Geri kalan
her sey ve herkes sadece ve sadece dnemsiz birer detaydan ibarettir.

Cocuk Is¢iler ve Kar Kiireyici Filmi

Cocuk is¢iler filmde odaklanilmasi gereken en son konudur. Sanayilesmenin ilk
yillarinda sermayedarlar, sermaye birikimlerini ve iiretimi arttirmak diisiincesiyle ¢ocuk
isgliciinden faydalanmaktan dahi geri durmamislardir. Onlar i¢in 6nemli olan tek sey
bliylimek ve kar maksimizasyonlarini arttirmaktir. Bu ugurda herkes ve her sey onlar
acisindan kullanigh birer aparattir. Kar Kiireyici (2013) adl1 filmde filmin bas1 ve sonunda
sanayilesme ¢arkinin bir parcasi olan ¢ocuk iscilere dikkat ¢cekilmektedir. Filmin basinda
tren gorevlisi bir mezura ile ¢ocuklar1 6lgmekte ve uygun olanlar segerek trende biiyiik
insanlarin giremeyecegi yerlerdeki isleri onlara yaptirmaktadir. Cocuklar tarafindan
yapilan bu isler olduk¢a agir ve calisma kosullar1 da insanlik digidir. Belirli siire bu
monoton ve zor igleri yapan ¢ocuklar insanliktan ¢ikmakta, bedensel ve ruhsal sagliklarini
kaybetmekte ve duygular1 yok edilmis insan goriiniimlii robotlara doniismektedirler.
“Saglik taramas1” (Kar Kiireyici, 2013) adi altinda yapilan bu islemler oldukca
diistindiiriictidiir.

Yapilan degerlendirmeler sonunda gerekli kriterleri tasiyan iki ¢ocuk secilmeye
layik goriilmiistiir. Bunlardan birisi siyahi kokenli Timmy adinda bir gocuktur. Digerinin
ad1 ise Andy’dir. Isin garip tarafi aileleri segilen ¢ocuklarm akibetlerini, neden
secildiklerini ve hangi isleri yaptiklarini filmin sonuna kadar dgrenememislerdir. Bu
cocuklardan siyahi olan Timmy lokomotifin altinda; Andy ise lokomotifin 6n kisminda
kiigiiciik bolmelerde ve olduk¢a kotli kosullarda ¢alismaktadirlar. Bu durum Wilford
gibilerin ise umurunda bile degildir (Kar Kiireyici, 2013):

“Wilford: Orast sadece ¢ok kiiciik bir kisinin girebilecegi bir yer. Bes yasindan
kiigiik ¢ocuklar. Lokomotif ebediyen ¢alisicak! Fakat tiim pargalari degil. Bazi
ekipmanlarin par¢alart yakin zamanda tiikendi. Degistirmemiz gerekiyordu. Neyse
ki kuyruk boliimii gereken ¢ocuk ihtiyacin istikrarl olarak karsiladi. Biz de elle
calistirarak devam ediyoruz.

Curtis: Seni asagilik pislik! [ ...] Andy, sen misin? Beni hatirliyor musun? Andy dur!
Beni dinle. O merdivenlere gitme. Andy. Buraya gel! Gel buraya. Andy beni dinle.
Cik ordan. Lanet olsun Andy. Beni dinle.
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Wilford: A Curtis. Bu kadar duygusal olma. Biliyorsun ki herkesin yeri énceden
bellidir. Giizel!”

-Cocuk isci Secme- (a) -Andy ve Isi- (b) -Timmy ve fsi- (c)
Gorsel-6: Cocuk Isci Andy ve Timmy’nin Segilme Siirecleri ve Calisma Kosullart
Kaynak: Kar Kiireyici (2013).
Sonu¢ ve Degerlendirme

Literatiirde sanayilesme ve sonrasinda gelisen piyasa ekonomisi ve calisma
iliskilerini mercek altina alan bir dizi akademik c¢alisma bulunmaktadir. Analiz edilen
filmin tamaminda sanayilesme sonrasinda ve kapitalizm ekseninde insa edilen yeni diinya
diizeni ve sermaye sahiplerinin bu diizenin devamliligini saglamaya matuf attiklar
acimasiz ve bir o kadar insanlik disi adimlar, acimasizliklar, neden olduklar1 insan
katliamlari, sosyal boliinmusliikler, gelir adaletsizlikleri vb. bir dizi konu iizerinde
durulmaktadir. Higbir film sadece film ¢ekmek, birilerini eglendirmek veya ciddi giseler
yapmak amaciyla c¢ekilmemektedir. Film yoOnetmenlerinin mutlaka ama mutlaka
izleyiciye vermek istedikleri birtakim mesajlar ya da kazandirmak istedikleri bir bakis
acist bulunmaktadir. Sinema yagamin ta kendisidir veya sosyal ger¢ekliklerdir (Ezzedeen,
2015, s. 250; Turner ve Duckham 2006) prensibinden yola ¢ikildiginda, kimi filmlerin bu
mesajlar1 dogrudan kimilerinin ise Ortiilii olarak verdigi iddia edilebilir. Sinemanin
endiistriyel boyutu hakkinda bilimsel ¢alismalar yapan Moitra’ya (2009, s. 329) gore
filmler; sanayilesme, ticaret, liretim ve sendikacilik konularina yogunlasmali ve ¢alisma
yasamindaki bahse konu bu gergekliklere iliskin izleyiciye carpict bilgiler vermelidir.
Moitra (2009) ile ayn1 goriisleri paylasan Milner (2014, s. 181) da sinemanin kolektif
calisma iligkileri lizerinde durmasi gerektigini savunmus ve sinemaya isgiicli piyasasi
boyutuyla ayr1 bir anlam yiiklemistir. Italyan sinemasmi ¢alisma iliskileri ekseninde
inceleyen Ben-Ghiat (2001, s. 36) ise sinemay1 is¢inin, ¢alisanin ya da calistiranin
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sembolize edildigi bir mecra olarak degerlendirmektedir. Dolayisiyla sinema gercek
yasamdan kopmamali, giincel hayatta yasanilanlar1 beyaz perdeye tasimalidir. Bu eksen
de ¢ekimi yapilan tiim filmlerde oldugu gibi, Kar Kiireyici (2013) filmi de giindelik
yasama iliskin ekonomik, sosyal ve politik mesajlar ihtiva etmekte, gosterime sokulan
sahneler ve karakterler arasindaki karsilikli diyaloglar izleyiciyi adeta biiylilemektedir
(Kim, 2022, s. 7-23; Pratiwi, 2021, s. 140-146; Yun, 2022, s. 973-991; Gullander-Drolet,
2019, s. 6-21). Dolayisiyla izleyici, bu filmi izlerken goriinenin arkasindaki goriinmeyeni
yakalamaya ya da satir aralarinda verilmek istenen mesajlar1 anlamaya caligmalidir.

Daha o6nce de belirtildigi lizere, ¢alismada nitel verilerin analizinde igerik analiz
yontemi kullanilmistir. Filmdeki gorseller ve karsilikli konusmalardan elde edilen veriler
1s1g¢1nda yapilan nitel analizde filmde sanayilesme ve sonrasina yonelik olarak emek ve
sermaye c¢atismasi (i), Orgiitlenme (sendikacilik) (ii), sosyal tabakalagma (iii), gelir
adaletsizligi (iv) ve ¢ocuk is¢iler (v) olmak iizere bes ana tema tespit edilmistir. Tespiti
yapilan bu temalar gbz onilinde bulundurularak, mevcut literatiirde yirmiden daha fazla
akademik ¢alismanin yapildig1 Kar Kiireyici (2013) filmi i¢in, bu arastirmanin digerleri
ile benzerliklere sahip oldugu gibi, farkliliklar da barindirdig1 sdylenebilir.

Sermaye sahiplerini temsil eden Wilford gibi karakterler ve sanayilesmenin ve
sonrasinda iktisadi olarak gelisen ve piyasa ekonomisini dnceleyen kapitalizmin simgesi
niteligindeki ‘tren’ gibi semboller dikkate alindiginda, Kar Kiireyici (2013) filminde
sermayenin ‘dominant’ bir unsur oldugu iddia edilebilir. Sermaye sahipleri, Sanayi
Devrimi’nden sonra kurduklari diizenin kurucular1 ve koruyucular1 pozisyonundadirlar.
Yegane hedefleri filmdeki ifadesiyle “treni (vani sistemi) ¢alisir halde tutmaktir” (Kar
Kiireyici, 2013). Ayrica filmde Curtis liderliginde baglayan ve yoksul kesimlerin sisteme
tepkisi olarak algilanabilecek isyan, ezilen (emek) ve ezen (sermaye) arasindaki
catigmanin ulastigi boyutlart gostermesi bakimindan biiyiik bir 6nem arz etmektedir.
Curtis ve otekilestirilen genis halk kitlelerinin hedefi, yine kendisi tarafindan “Burdan
trenin on kismina kadar tek atis hakkimiz var. Lokomotifi kontrol edersek diinyay: kontrol
ederiz. O olmazsa elimiz bos kalir. Gegmisteki tiim devrimler lokomotifi ele
geciremedikleri i¢in basarisiz oldu. [...] Bu sefer lokomotifi biz ele gegirecegiz” (Kar
Kiireyici, 2013) seklinde belirtildigi lizere, sistemi ele gecirmektir. O nedenle film,
calisan ve ¢aligtiran arasindaki ¢atigmaya da vurgu yapmaktadir. Bu yonleriyle mevcut
arastirma, kiiresel ekonomik ve politik diizenin halen kapitalist bir ¢izgide faaliyetlerine
devam ettigini ve bu sistemin bir alternatifi olmadigini iddia eden Lee ve Manicastri
(2018) ve Canavan (2014) tarafindan yapilan ¢alismalarla 6zdeslikler barindirmaktadir.
Canavan (2014) bilhassa kapitalizmin sanayilesmenin dogal bir sonucu olarak
gelismedigi; aksine birileri tarafindan kasith bir bigimde insa edildigi goriisiindedir (Lee
ve Manicastri, 2018, s. 211; Canavan, 2014, s. 1). Nitekim Ozbey ve Gezen (2019) de
filmin kapitalist sistemi sosyolojik ve politik boyutuyla ele aldigi konusunda
hemfikirdirler (C)zbey ve Gezen, 2019, s. 208-223).

Filmde sermaye sahibinin emek karsisindaki hegemonik ve baskin rolii, sistemin
cogunlukla sermayedar lehine aldig1 inisiyatifler iki kesim arasinda bugiin dahi devam
eden ve giicii ele gecirmeye (calisan siniflar agisindan) ya da muhafaza etmeye (sermaye
sahipleri agisindan) doniik ¢atismalarin da fitilini ateslemistir. Calisanlar ya da ezilenler
icin, tek cikar yol orgiitlenme (sendikacilik) olarak yorumlanabilir. Kaldi ki bu konu
filmde tespiti yapilan ikinci 6nemli temadir. Calisma sonucunda elde edilen bu ¢iktinin,
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Kar Kiireyici (2013) filmi 6zelinde bahse konu toplumsal smiflar arasindaki gii¢
savaslarint Antonio Gramsci’nin “Hegemonya” ve Max Weber’'in “Gili¢” teorileri
baglaminda inceleyen Lasiana ve Wedawati’'nin (2021) elde ettigi bulgularla da uyumlu
oldugu iddia edilebilir (Lasiana ve Wedawati, 2021, s. 26).

Film 6zelinde tizerinde durulan konulardan bir digeri de sosyal tabakalagsma ya da
sosyal siniflar konusudur. Dolayisiyla filmde gelir seviyelerine gore toplumun kategorize
edildigi ya da simifsallastirildigi bir diizenden de bahsedilmektedir. Calismada tespiti
yapilan bu tema Ramos-Niaves (2021, s. 61-69) ve Putri, Damayanti ve Hardiah (2022,
s. 230-237) tarafindan kaleme alinan akademik yazin ile ortiismektedir. Ramos-Niaves
(2021, s. 61-69) yaptig1 calismada sosyal siniflar konusunu Bong Joon Ho’nun
yonetmenligini Ustlendigi baska bir yapit olan Parasite (2019) filmi ve Kar Kiireyici
(2013) filmini mukayeseli bir bigimde inceleyerek ele almistir. Yazarlar, her iki filmde
de sosyal smiflar konusunun ‘mekén’ ve ‘tiiketim’ 6zelinde incelendigini ve bu iki
unsurun toplumsal gruplart birbirlerine yaklastiran ya da birbirinden uzaklastiran
parametreler olduklarini vurgulamiglardir. Putri, Damayanti ve Hardiah (2022, s. 230-
237) ise nitel analize dayali olarak yaptiklar1 calismada filmde “sapka” ve “ayakkabi”
metaforu baglaminda alt ve iist siniflarin gosterildigi iki sahne tespit etmislerdir. Ayni
tespit bu aragtirma i¢in de gegerliligini korumaktadir. Bjelkendal (2020) ise meseleye
siif ya da tabakalagsma yerine “esitsizlik” olarak bakmay1 yeglemistir.

Kar Kiireyici (2013) filmi baglaminda daha 6nce yapilan diger ¢alismalardan farkl
olarak, bu c¢alismada ¢ocuk is¢iler konusuna ayr1 bir parantez agilmis ve bu konu tespiti
yapilan temalar arasinda yer almistir. Sanayilesme sonrasi makinelesme ile ¢alisma
yasaminin bir parcast haline getirilerek somiiriilen Andy ve Timmy gibi ¢ocuk is¢ilerin
film icerisinde iki ayr1 yerde temsil edildikleri saptanmistir. Filmin basinda bu ¢ocuklarin
hangi kriterler goz oniine alinarak secildikleri, filmin sonunda ise hangi islerde istihdam
edildikleri ortaya konmaktadir. Dolayisiyla sistem ve onu insa edenler, sadece yetiskinleri
kolelestirmekle kalmamakta, ¢ikarlarinin devami i¢in ¢ocuklari dahi kullanmaktan geri
durmamaktadir. Bu amag ugruna insan haklarinin ¢ok ac¢ik bir bi¢cimde ihlal edildigi ve
hukukun da giicliilerin ¢ikarlarin1  koruyan bir araca donistiiriildiigli izlenimi
uyandirilmaktadir.

Arastirmanin genel itibariyle iki temel kisiti bulunmaktadir. Calismanin nitel
olmas1 dolayisiyla dogas1 geregi tek bir filmin analiz edilmesi 6ncelikle sinirlilik olarak
degerlendirilebilir. Ikinci olarak ise bahse konu temalarin tespitinde Maxqda, Atlas,
Nvivo gibi nitel veri analiz programlar1 kullanilmamistir. O nedenle gelecekte ayni
konuyu farkli bir bakis agisiyla ¢alisacak akademisyenlere ya da arastirmacilara gorgiil
arastirmaya dahil ettikleri film sayisini arttirmalari ve veri analizinde adi gecen
yazilimlar1 kullanmalar1 tavsiyesinde bulunulabilir.

Extended Abstract

In literature, many discussions focus on the functions and goals of cinema.
However, the key point is its potential for educational and scientific purposes. Its visual
and auditory advantages allow cinematography to effectively clarify social, historical,
cultural, economic, and political paradigms in educational settings.

All movies have specific objectives or messages they aim to convey to audiences.
Some messages are communicated directly and explicitly, while others are implied more
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subtly. Therefore, the thematic categorization of a movie's dialogues, symbols, and
images is critical. This approach can help students understand the issues or topics
presented more effectively.

The Industrial Revolution is a significant historical moment that connects various
disciplines, including economics, political science, labor relations, history, sociology, and
more. Since the beginning of this critical period, everything has changed: the global order,
methods of employment and production, work philosophy, capital accumulation,
unionization, and the political priorities of nations, among other aspects.

The concept of a new world order is often linked to the rise of machines, particularly
the train and locomotive, which emerged from the mechanization of the steam engine.
This innovation has made it possible to transport goods and services produced in factories
over long distances practically. The ability to move manufactured goods using these
technological advancements has facilitated world trade, globalization, and universal
transactions and contributed to create an interconnected world.

The purpose of this research is to analyze the film Snowpiercer (2013), focusing
on the new world order resulting from industrialization and its consequences. These
findings were qualitatively analyzed using content analysis methods. The study identified
five key themes related to industrialization and its aftermath in the movie. These themes
include the clash between labor and capital (i), organization and revolt through trade
unionism (ii), social stratification (iii), income inequality (iv), and child labor (v).
Moreover, revealing industrialization through symbolism is an effective method in this
film. Within this context, several symbols such as "train," "winter," "locomotive,"
"compartments," and "the film's title" were also discussed. These scientific designations
illustrate that the film is intentionally crafted rather than randomly produced, particularly
to critique the industry-oriented world order that emerged in the West at the end of the
18th century. The movie conveys important messages to viewers, particularly regarding
the 'political' and 'ideological' aspects of industrialization, or, in other words, the capitalist
economy. This system seeks to control and maintain the sustainability of the global order
in various ways. Sometimes, this control is exercised through rewards, while at other
times, it employs punishment strategies such as coups, revolutions, diseases, wars, and
military operations.

Additionally, indoctrination of regimes can occur through education that fosters
partisanship. This text illustrates how the founders and proponents of capitalist ideology
use a combination of rewards and punishments to control the masses, ensuring the
persistence of their peculiar system. From this viewpoint, it is clear that the movie offers
a powerful critique of capitalism as a predominant economic and political system
worldwide.

As previously stated, the author employed content analysis as a research method in
this paper to provide thematic categorizations. The qualitative analysis suggests that the
selected movie can be effectively used for educational purposes in academia, particularly
from a critical perspective focused on the Industrial Revolution and its consequences.
This pedagogical approach will allow students to engage with social and historical issues
both joyfully and critically. Future researchers are encouraged to utilize new software
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programs such as Atlas, NVivo, and MAXQDA for qualitative analysis to ensure that
thematic categorizations and coding procedures are conducted reliably.

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

Yazar Katkilari: Yazarin katki oran1 %100’ diir.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadig1 beyan
etmektedir.
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Oz
Hastaneler saglik hizmetlerinin 6nemli bir basamagint olusturmaktadir. Bu kurumlarin
Anahtar Kelimeler: internet tizerinde gosterdigi ¢esitli faaliyetler hem saglik iletisimi hem de halkla iliskiler ve pazarlama
faaliyetleri agisindan biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Tiirkiye’deki hastanelerin ¢esitli amaglarla sosyal
iletisim ¢aligmalari, medya mecralarinin yani sira podcastlerden de yararlandigi bilinmektedir. Bu ¢aliymanin konusu,
podcast, hastane, Tirkiye’de faaliyet gosteren hastanelerin iirettigi podcastlerdir. Calismanin amaci ise Tiirkiye’deki
hastane podcastleri, hastanelerin podcast ekosistemi igindeki varligini ve podcast iiretim bi¢imlerini ortaya koymaktir.
Bu baglamda Spotify uygulamasi iizerinden hangi hastanelerin podcast kanallarinin ve boéliimlerinin
bulundugu belirlenerek bu hastanelerin podcast isimleri, logolari, yayin periyotlari, podcast boliim
sayilart ve icerik olusturma bigimleri betimsel analiz ve igerik analizi yontemleriyle ele alinmistir.
Spotify uygulamasinda yer alan podcast ekosisteminde 18 hastanenin podcast kanali bulundugu
goriilmiis; bu hastanelerin 17°sinin 6zel hastane, 1’inin devlet hastanesi oldugu tespit edilmistir.
Hastanelerin podcast igeriklerini olustururken genellikle kendi kurumlarinin sosyal medya hesaplarinda
yer alan igeriklerin seslerini ve ana akim medyada iretilen goriintiilii igeriklere ait sesleri Spotify
uygulamasina yiikledigi gozlenmistir. Ayrica hastanelerin 6zgiin ve istikrarli bir podcast icerigi iiretme
konusunda yetersiz kaldigi sonucuna ulasiimstir.

saglik

Abstract

Hospitals constitute an important step of health services. The various activities carried out
Keywords: by these institutions on the Internet are of great importance in terms of both health communication
and public relations and marketing activities. It is a known fact that hospitals in Turkey benefit from
podcasts as well as social media channels for various purposes. The subject of this study is the podcasts
¢ produced by hospitals operating in Turkey. The purpose of the study, on the other hand, is to reveal
hospital podcasts, the presence of hospitals in Turkey within the podcast ecosystem and their podcast production styles.
health In this context, the study determined which hospitals had podcast channels and episodes through the
Spotify application, and the podcast names, logos, broadcast periods, podcast episode numbers and
content creation styles of these hospitals were addressed with descriptive analysis and content analysis
methods. Observations revealed that 18 hospitals have podcast channels in the podcast ecosystem in
the Spotify application and 17 of these hospitals were determined to be private hospitals and 1 was a
public hospital. The study concluded that when creating podcast content, hospitals generally upload the
audio of the content on their own institution’s social media accounts and the audio of the video content
produced in the mainstream media to the Spotify application. The study also concluded that hospitals

are insufficient to produce original and consistent podcast content.
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Giris

Internet, iletisimi kolaylastirmanin yan1 sira sahip oldugu dinamiklerin de etkisiyle
pek ¢ok formatin belirmesini saglamis; var olan klasik formatlarin yapisini ise degistirmis
ve doniistiirmiistiir. Web 1.0’dan sonra kullaniciy1 daha aktif hale getiren Web 2.0 ortaya
cikmig, 2000’li yillardan itibaren igerik liretimine ve iiretilen igerigin kisa silirede ve
ekonomik bir bicimde paylasilmasina dayali bir kiiltiiriin yayginlasmasina 6nayak
olmustur. Web 2.0’daki “2.0” ifadesi, programlamacilar tarafindan daha 6nce hazirlanip
yayinlanmig bir yazilim paketinin yeni ve gelistirilmis haline isaret etmektedir (Ryan,
2019, s. 157). Esasen Web 2.0, bir teknolojik atilimdan ziyade web sitelerinin kullanim
bi¢imiyle iliskili bir kavram olup bir web sitesi i¢in icerik olusturan tek bir yazar yerine
kullanict tarafindan olusturulan yeni sitelerin gelistirilmesiyle ilgili bir durumdur ve bu
degisim Web 2.0 olarak taninmistir (Griffey, 2022, s. 63-64). Etkilesimi temel alan Web
2.0, kullanicilarin bilgiye basit bir sekilde ulagsmasindan ziyade bilginin paylagimini amag

edinen ve kullanicilarla esglidiimlii calisan yeni bir teknolojiyi ifade etmektedir (Akdeniz,
2016, s. 11).

Teknolojik gelismeler ve buluslar kitle iletisim araglarini degistirmektedir. Radyo,
televizyon ve telefon gibi daha yeni algisal iletisim araglari, basili araglara nazaran web
ve internet uygulamalarinin etkisiyle saldirgan bir tarzda yeniden bi¢imlendirilmektedir
(Bolter ve Grusin, 2019, s. 390). internet matbaadan, radyodan ve televizyondan farkli
olmakla birlikte internetin dayandigi teknoloji kullanicilardan gelecek degisikliklere ve
uyarlamalara agik bir sekilde dizayn edilmistir (Ryan, 2019, s. 159). Bu yonleriyle
internet ve internet teknolojileri ana akim medya araclarini doniistiirmekte; yeni ve 6zgiin
formatlarin belirmesine zemin hazirlamaktadir.

Web 2.0 ile ortaya ¢ikan podcast ise teknik anlamda sese dayali bir format olup
genel olarak icerigin olusturulmasi, olusturulan igerigin sesli bigimde kaydedilmesi ve
kaydedilmis bu sesli igerigin dagitilmasini igeren bir siirece sahiptir. Podcast kavrama,
Apple firmasinin 6nemli bir bulusu ve firmanin tirettigi bir medya oynaticisinin adi olan
‘iPod’ ile Ingilizce yayin anlamina gelen ‘broadcast’ kelimelerinden tiiretilmis, 2004
yilinda Ben Hammersley’in The Guardian’da yaymlanan ve indirilebilir sesli igeriklerin
cesitli avantajlarindan bahsettigi Isitsel Devrim baslikli yazisinda ise ilk defa
kullanilmistir (Hammersley, 2004). Podcast, kullanicinin abone olmadan ya da olarak ag
iizerinden gorsel isitsel yapimlart mobil cihazlara indirebilmesi, istedigi zaman
izleyebilmesi ya da dinleyebilmesi; mobil cihazlarda izlemek ya da dinlemek amaciyla
ag lizerinden indirilen dosya olarak tanimlanmaktadir (TRT Egitim Dairesi Bagkanligi,
2020, s. 277). Bir podcast yaym gelistirme, on prodiiksiyon, materyal toplama,
diizenleme, miksleme, mastering ve yaymlama gibi asamalara sahiptir (Cockburn, 2022,
s. 3). Cesitli uygulamalar aracilifiyla podcastlere erismek ya da bir podcast igerigi
tiretmek oldukca kolaylasmaktadir. Yirmi yillik bir ge¢mise sahip bu sesli igerik,
dinlemeye dayali ve etkili bir kitle iletisim araci olan radyoyla benzer o6zellikler
tasimakta; ancak kendisine has dinamikleri bakimindan da radyodan ayrilmaktadir.
Podcastler, sesli igerigin daha kisisellestirilmis bi¢imlerini sunmasi, g¢esitli konularda
icerigin Uretilebilmesine ya da dinlenebilmesine imkan vermesi hem iiretim hem de
dinleme siire¢lerinin daha bagimsiz olmasi ve istege gore sekillenebilmesi gibi etkenler
acisindan radyodan farklhidir. Ayrica Facebook veya Twitter gibi sosyal agin bir {irlinii
olarak degerlendirilebilecek podcast yaymciligindaki artisin Clubhouse, Twitter Spaces,
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Soapbox vb. gibi “sosyal ses” olarak adlandirilan yeni sosyal medya mecralarinin ortaya
ctkmasini sagladigini sdylemek miimkiindiir (Steinhauer, 2024, 113).

Podcastlerden son zamanlarda pek c¢ok alanda yararlanildigi goriilmektedir.
Kendisine 6zgii liretim ve dinleme pratiklerine sahip olan podcastler, kurumsal radyo ve
radyoculuk dinamiklerinden ayrismasi nedeniyle konu ¢esitliligine imkan vererek bu sesli
igerigi iiretenler lehine daha 6zgiir bir alan saglamaktadir. Dil egitiminden halkla iliskiler
faaliyetlerine, eglenceden habere kadar genis konu ¢esitliligini barindirmasinin temelinde
yatan sebep de aslinda budur. Bu sesli formatin kullanildig1 alanlardan biri de sagliktir.
Saglikla ilgili sesli i¢erik {iretimi 6zelinde hastane podcastleri ise bu ¢calismanin konusunu
olusturmaktadir. Cesitli iletisim araglar1 yardimiyla gergeklesen bilinglendirme
faaliyetlerinin genis kitlelere ulastirllmasi olduk¢a Onemlidir. Saglik hizmetleri
kapsaminda internet ve dijital medya, insanlarin hem fiziksel hem de zihinsel sagliklari
tizerinde ¢ok derin bir etkiye sahiptir (Chayko, 2018, s. 171). Ayrica kisilerin saglik
konusunda daha once edinemedikleri, bulamadiklar1 bilgilere ulasmalari hususunda
internetin yayginlasmast Onemli bir etkendir (Okay, 2012, s. 19). Dijital medya
araciligryla saglikla ilgili enformasyon materyalleri gazeteciler, saglik profesyonelleri,
genel kamu vb. gibi hedef kitleye iletilebilmesinin yaninda internetin yaygin oldugu
iilkelerde saglik hizmetinden uzakta kalan ve kirsal kesimlerde yasayan kisilere de saglik
hizmetinin ulastirilabilmesini kolaylastirmaktadir (Cinarli, 2020, s. 161). Saglik iletigimi
kapsaminda bilgilendirme, tanitma, anlayis gelistirme (kamuoyu olusturma), hatirlatma,
yenilikleri yayma, hizmet sunanlara yardimci olma, hizmetten
yararlananlari/uygulayanlar1 destekleme ve onlara giiven verme gibi islevler ise kitle
iletisimi agisindan beklenen temel islevlerdir (Tabak, 2003, s. 81). Buradan hareketle
internetin ve internete bagli teknolojilerin insan sagligi konusunda fayda saglayabilme ve
bireyleri bilinglendirme potansiyeline sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Keza,
internetin yayginlagsmasiyla bireylerin saglik bilgisine erisimi daha kolaylagmakta ve
hastalar i¢in internet sosyal bir destek kaynagi olmaktadir (Sezgin, 2011, s. 88). Bu
kaynaklardan birini de podcastler olusturmaktadir.

Sesli Bir icerik Olarak Podcastler

Sesin kaydedilmesi, kaydedilen sesin iletilmesi ve dagitilmasi konusunda olduk¢a
biiylik gelismeler yaganmistir. 1990’11 yillara kadar mekanik, optik ve manyetik ses kayit
teknikleri mevcutken 1990’11 yillarin sonlarina dogru dijital tekniklerle yapilmaya
baslanmistir (Aziz, 2018, s. 36). Bilgisayar ve internet teknolojilerinin sagladig1 imkanlar
hem insan sesinin hem de miizigin kaydedilmesini ve bu kayitlarin yayinlanmasinm
kolaylastirmistir. Artik biiyiik cihazlarin bulundugu genis stiidyolar yerini daha kompakt
cihazlara birakmistir. Dahasi, giiniimiizde mobil cihazlarla entegre edilebilen ¢esitli
uygulamalar sayesinde ses kayitlar1 kolaylikla yapilabilmekte ve bu kayitlar kisa siirede
ve en ekonomik sekilde yayinlanabilmektedir. Bu baglamda metin, ses ve videonun
bilgisayar aglar1 arasinda maliyetsiz bir sekilde paylasilabilen dijital dosyalar halinde
dagiimimda meydana gelen degisimin, dijital teknolojinin en gorkemli zaferlerinden
birini ifade ettigini séylemek miimkiindiir (Waldfogel, 2022, s. 47).

Radyo, gecmisten giliniimiize bilgilendirme eglendirme, inandirma ve harekete
gecirme, egitme, kiiltiirlendirme, haber verme, mal ve hizmetleri tanitma gibi
fonksiyonlarina sahiptir (Aziz, 2018, s. 81). Dinleme eyleminin merkezde oldugu bir kitle
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iletisim aract olan radyo, internet ve internet teknolojileri karsisinda doniisiime
ugramistir. Ornegin FM frekansindan yayin yapan pek ¢ok radyo, internetin sundugu
imkanlardan yararlanarak yaynlarin1 es zamanl olarak kitlelere duyurmustur. Diger
taraftan radyo dinleme aliskanliklarinin da degismesinde bu teknolojiler kuskusuz biiytik
bir pay sahibi olmustur. Radyo istasyonlarina internet {izerinden de erisilebilmesinden
dolayr mekan smirhiliklar1 ortadan kalkmakta, dinleyiciler dinlemek istedigi radyo
istasyonlarina internet iizerinden ulasabilmektedir. Dijitallesmenin etkisiyle kanal
sayisindaki artis ve farkli tiirlerdeki yayimlarinin yapilmasi, dinleyicinin artik radyo
karsisinda pasif bir alic1 olmaktan kurtuldugunun bir gostergesidir (Cakir ve Bagir, 2023,
s.29). Web 2.0 ile birlikte ortaya ¢ikan podcast ise radyoya benzer 6zellikler gostermekle
birlikte gesitli yonleriyle radyodan ayrismaktadir. Oncelikle teknik agidan bakildiginda
radyoda sinyal liretme-gonderme ic¢in gerekli donanim maliyetlidir, bu donanimlari
kullanacak kisiler belirli bir beceriye sahip olmalidir ve her seyiyle tam bir stiidyo olsa
bile bu cihazlar1 kullanacak kisiler kapsamli bir egitim almalidir; ayrica stiidyolarda
icerigin tretilmesi de kolay degildir (Poe, 2019, s. 272). Ayrica radyo frekans
spektrumlarinin sayica kisith istasyonu destekledigi ve radyo sinyallerinin cografi olarak
mesafe sinirliliklarinin bulundugu bilinmekte; radyolar teknik altyapisin1 ve faturalarini
siibvanse edebilmek amaciyla biiyiik bir hedef kitleye ve reklama ihtiya¢ duymaktadir
(Scott, 2009, s. 91-92).

Genellikle bir radyoda igerik iiretenler, i¢erigin tiretildigi radyo biinyesinde c¢alisan
kisilerden olusmaktadir. Bir radyo ekibinde yer almadan o radyoda igerik iiretebilmek
pek miimkiin degildir. Podcastler ise sesli icerik iiretmek ve bu igerigi yaymlamak icin
biiytik bir stiidyonun ve teknik cihazlarin varligindan, frekans tahsisinden, teknik eleman
bulundurmaktan ve bunun gibi faktorlerin olusturabilecegi pek ¢ok maddi yiikten uzak
kalmay1 saglayan bir mecradir. Ucuz mikrofonlarla, mobil cihazlara yiiklenebilen
programlar sayesinde podcast kayitlari alinabilmekte, herhangi bir biirokratik isleme
gerek duyulmadan ve kisa siirede yayimnlanabilmektedir. Bu da podcast yayinciliginin
icerigi ureten kisinin kendi radyosunun program ydneticisi olma imkanini saglamasi,
geleneksel radyo yayinciligina zit bigimde dar bir kitleye odaklanma imkani vermesi ve
bu nedenle nitelikli dinleyiciye yonelik bir spesifik kitleyi ¢ekebilme potansiyelinin
bulunmas1 gibi nedenlerle icerik iliretmenin en iyi yontemlerinden biri olarak kabul
edilmektedir (Handley ve Chapman, 2013, s. 290). Radyolarda cesitli kaygilarla
(dinleyici kitlesi, reklam vb.) miizik yayinlarina daha ¢ok agirlik verilmektedir. Miizigin
merkezde oldugu bu tiir bir yayin politikasi ise radyolarin birbirine benzedigine ve adeta
bir miizik kutusuna doniistiigiine yonelik olumsuz elestirilere zemin hazirlamaktadir.
Radyo, rasyonel karmasik bir konusmay iletmeye yarayan bir ara¢ olmasina ragmen
kullandig1 dil, daha béliik porgiik ve siireksiz hale gelmekte; ayrica miizik endiistrisince
ele gecirilmektedir (Han, 2022, s. 19-20). Miizigin talep goérmesi ise radyonun
pasiflesmesine, siradanlagmasina, radyodaki program cesitliligini yok etmesine neden
olmakta; artik radyolarda radyo oyunu, komedi talk show, belgesel, spor, tartisma ve
sohbet gibi formatlara yer verilmedigi gozlemlenmektedir (Kuyucu, 2013, s. 398-399).
Ayrica radyolarda oldugu gibi podcastlerde de miizik yayinlarina yer vermek telif haklar
nedeniyle hem miimkiin hem de mantikli bir eylem degildir. Podcastlerin monologa ya
da diyaloglara daha miisait, fikir paylagimina daha acik bir mecra olmasi gibi nedenler de
onu radyodan ayirmaktadir. Diger taraftan radyo kisa siireli olmasiyla ona ‘ge¢ici’ bir
ozellik vermektedir (Kuruoglu, 2006, s. 26). Radyo yayinlar1 kaydedilmemisse ve kayitlar
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herhangi bir mecradan yaymlanmiyorsa ‘o anda’ dinlenebilir niteliktedir. Bu agidan radyo
yayinlari, dinleyicinin radyo basinda olmasimi sart kosmaktadir. Podcast yayinciligi ise
radyonun tersine istege bagli (on-demand), hareket halinde, aktif, dar, nis bir yayincilig1
ve dinleyicilerin bilingli olarak aradiklar1 bir deneyimi ifade etmektedir (Weldon, 2021,
s. 9-10).

Podcast sadece radyodan farkli degildir. Web 2.0’1n bir iiriinii olan podcastin, Web
2.0’ diger iirlinlerini teskil eden diger sosyal medya mecralarindan da farkli bir
konumda yer aldigi ileri siiriilebilir. Sosyal medya mecralar1 genellikle fotograf, video ve
metin paylasimina ve bu iceriklerin etkilesimine dayalidir. Bu nedenle bu mecralarda
gorsellik 6n planda ve tam merkezde yer edinmektedir. Podcastlerin isitsel bir mecra
olmasi, onu Oncelikle Facebook, Instagram, Twitter (degisen ismiyle “X”’), TikTok vb.
son yillardaki popiiler sosyal medya mecralarinin igerik iiretim ve tiiketim dinamikleri
acisindan ayirmaktadir. Dinlemek, izlemekten daha farkli bir eylemi ifade eder. Ses fizik
nedeniyle insan1 saran bir egilim gosterir; isitsel duyumlarla ilgili gérsel bir ekranda
oldugu gibi algilanabilir kenar veya smiri bulunmaz ve insan her anlamda sesin
merkezinde yer alir (MacDougall, 2011, s. 175). Ayrica “konusulan s6z” ya da “insani
ses”, insan1 bagka bir boyuta sokan, diger varliklarla ve diger insanlarla iliski kuran ve
diger unsurlardan ayiran bir 68e olarak karsimiza ¢ikar (Ellul, 2012, s. 18). Bu noktada
isitsel bir igerigi iretmenin ya da dinlemenin; gorsellige dayanan bir igerik liretmekten ya
da izlemekten farkl1 bir eylemi ifade ettigini soyleyebilmek miimkiindiir. Isitsel bir icerik,
dinleme eylemini aktif kilan bir nitelik tasimaktadir. Sosyal medya platformlari, goriintii
ve sesin birlikte kullanildig1 ve izleme odakli bir deneyim sunar. Bu platformlarda igerik
iiretimi kolay ve ekonomik olmakla birlikte kullanici etkilesimi de en {ist diizeydedir.
Diger taraftan bu platformlarin sohret ve popiilerligin iiretimi agisindan 6zel
mekanizmalar1 bulunmaktadir (Fuchs, 2018, s. 113). Sosyal medya platformlarinda
gorsellik on plana ¢ikmaktadir. Bu platformlar niceliksel gostergelerle olgiilebilen
begenilme, takipg¢i toplama, sohret olma, influencer olma, dolayisiyla maddi bir kazang
elde etme gibi dinamiklere sahiptir. Pettman’in da vurguladigi iizere, “taninmak,
onaylanmak, dogrulanmak ya da -teshircilikten ziyade rontgencilige yatkinsak- kateksi
ve fetis nesneleri bulmak icin dahil oldugumuz Olciide sosyal medya dogas1 geregi
libidinaldir” (Pettman, 2017, s. 84). Podcast ise bu agilardan gorselligin 6n plana ¢iktig
sosyal medya platformlarindan ayrigmaktadir. Sosyal medya mecralarindaki gibi
gorselligin One ¢ikarilmamasi, ses odakli bir mecra olmasi, dinleyiciyi sadece sesin
biiyiisiine davet etmesi ve gorsel agidan hitap ettigi kitleyi ¢eldiren herhangi bir etkisinin
olmamas1 gibi nedenlerden dolay1 podcastler diger platformlardan farklilagmaktadir.
Ayrica podcastlerde de diger sosyal medya mecralarinda oldugu gibi reklam ve
sponsorluk anlagmalar1 c¢ercevesiyle gelir elde etme modelleri olusturabilmek
miimkiindiir; ancak bu siire¢ sosyal medya platformlarindan daha farkli bir isleyise
sahiptir. Podcast sadece iiriin, hizmet, siyasi parti, bagis kanali veya baska bir seyin
satisinin yapildig1 bir kanal degildir; aksine o, bir ‘deger’ saglamak icindir (Rowles ve
Rogers, 2020, s. 52).

Sosyal medyada dezenformasyonun, misenformasyonun ve malenformasyonun
(Wardle ve Derakhshan, 2017, s. 20) ¢ok kolay yayilabilmesi ve bu nedenle kitleleri
manipiile edebilmenin daha kolay olmasi, podcastleri diger sosyal medya mecralarindan
ayiran bagka bir husustur. Podcastlerde ise sesli bir igerigin olusturulmasi, goriintiiniin 6n
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planda oldugu diger sosyal medya mecralarina gore daha zordur. Bu zorluk ise
podcastlerin goriintiiye dayali sosyal medya mecralarina karsi avantaji olarak
degerlendirilebilir. Sosyal medya mecralarinin manipiilatif yapisini Ingilizce bir kavram
olan “bummer” (kotii olay/deneyim) kavramiyla adlandiran Lanier, podcast yayinciligini
sanal diinyanin heniiz kendi baglamini yok etmemis alani oldugunu ve bu mecranin
bummer olarak nitelendirilemeyecegini su arglimanlarla ileri siirmektedir:

“Podcastciler, dinleyicilerinin tanidig1 gercek insanlardir. Podcastler boliimlerden olusur, bu

sayede bir karakter ve baglam olustururlar. Dinleyici, sesli igerikte web sitesi ya da video
gibi, gorsel olarak sunulan igerikte yaptig1 gibi sesli igerikte oradan oraya atlayamaz.
Dolayisiyla, dinleyicinin ger¢ek deneyimi, birinin bummer akisini kullandiginda yasayacagi
deneyimden ¢ok podcastginin hayal ettigi deneyim gibi olacaktir” (Lanier, 2022, s. 86).

Yine Lanier (2022, s. 88-89), podcastlerin magaza ve abonelik sistemiyle ¢alistigini
ve bu sayede diger sosyal medya mecralarinin birey-kalabaliklar/algoritma/gizli
manipiilatdr yapisi yerine birey-birey yapisin1 korudugunu belirtmektedir. Ayrica sosyal
medya mecralar1 odaklanmay1 zorlastiran bir yapiya sahiptir. Sosyal medya akislarinda
yer alan gonderiler her daim dikkat dagilmasina yonelik bir istah1 siirekli beslemek igin
dizayn edilmistir (Pettman, 2017, s. 66). Gonderiler, reelsler, TikTok videolar1, twitler
vb. sosyal medyada onlimiize ¢ikan her sey biiyiik bir hizla iiretilmekte ve aynm1 hizda
tilkketilmektedir. Sosyal medya platformlarindaki begen butonunu, dikkat ekonomisinin
motoru olarak nitelendirmek miimkiindiir ve bu simgenin tasarlanmasinin amaci da dikkat
cekmek, goriilen iceri§in onaylanmasini veya onaylanmamasini saglamak, kisiye
dopamin patlamasi yagatmak suretiyle onu daha fazla igerik tiretmeye kigkirtmaktir (Aral,
2022, s. 332). Bu platformlar bizi eyleme gegirmek yerine giinceli yakalamak i¢in vakit
harcatmakta, panikle biriken gézden kagirilan ya da goz ardi edilen bildirimleri gézden
gecirmeye dayatmakta ve kullaniciy1 derin bir bosluk hissiyle karsi karsiya birakmaktadir
(Lovink, 2023, s. 66). Diger taraftan egoya odaklanis ve toplumun narsistlesmesi, dinleme
eylemini oldukca gii¢lestirmekte ve bireyler gilinlimiizde dinleme yetisini daha ¢ok
kaybetmektedir (Han, 2023, s. 81). Dinleme eyleminin daha paylasimeci ve daha samimi
olmasindan hareketle podcastler diger sosyal medya platformlarina gore ‘duygudaslik’
temelinde sekillenmektedir. Bu agilardan degerlendirildiginde podcastler, sosyal
medyanin zararl etkilerine kars1 adeta insanlarin siginacagi bir limandir.

Genel olarak podcastler, radyoya benzerligi karsisinda daha rahat, daha ekonomik
ve daha demokratik bir i¢erik tiretme imkan1 saglamasi a¢isindan radyodan ayrilmaktadir.
Podcastlerin nis bir kitleye hitap edisi hem igerik iiretimi hem de dinleme pratikleri
bakimindan daha 6zgiir olusu; icerik tiretimi agisindan gorsellik yerine insan sesinin
samimiyetini Oncelikli kilis1i, sosyal medya mecralar1 gibi bireylere zarar veren
potansiyelinin olmamas1 vb. nedenlerden dolay1 bu sesli icerik, Web 2.0’ bir iiriint
olmasina ragmen sosyal medya mecralarindan daha bagka ve ayricalikli bir yere
konumlanmaktadir.

Saghkla Tlgili Bilgilerin Aktarilmasi ve Halkla Iligkiler Faaliyetleri A¢isindan
Podcastlerin Islevleri

Insan, kirilgan bir varliktir. Yasami boyunca sagligimi tehdit eden pek ¢ok durumla
karsilasmaktadir. Kendi saglik standartlarin1 korumak ya da daha saglikli bir bicimde
hayatini siirdiirmek ister. Bireylerin kendi sagligiyla ilgili olumsuz durumlarin iistesinden
gelerek sagligina kavugmasi ya da daha iyi saglik kosullarina sahip olmasi i¢in birtakim
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bilgilere sahip olmasini gerektirir. Bu konuda edindigi bilgiler bireyin farkindaliginin bir
gostergesidir. Bireyler kendi sagliklartyla alakali tiim durumlar arastirmak igin gesitli
kaynaklara bagvurma egilimindedir. Saglikla ilgili aktif bilgi arama stratejisi, internet,
kitap, telefon bilgi hatlarin1 kapsamaktayken pasif bilgi arama stratejisi ise televizyon,
gazete, hasta gruplar1 ve arkadas cevresinden olusmaktadir; ayrica saglik hizmetini
sunanlar ve medikal kitaplar formal; aile, arkadas ve akrabalar informal; TV, gazete ve
dergi vb. kaynaklar ise ticari ve medya kaynaklarindan miitesekkildir (Carlsson, 2000 ve
Worsley, 1989 aktaran Kilit ve Eke, 2019, s. 4). Ozellikle bireylerin sagliklariyla ilgili
enformasyon sahibi olabilmesi teknolojinin gelismesiyle birlikte farklilagmakta,
cesitlenmekte ve daha kolaylagsmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢esitli cihazlar ve
uygulamalar gelistirilmekte; giyilebilir teknolojilerden uzaktan muayeneye imkan veren
uygulamalara kadar kisinin kendi sagligiyla ilgili enformasyon alabilmesini saglayan
araclar tretilmektedir. Kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya mecralar ise farkindalig
ve bilgi diizeyini artirmak, saglikla ilgili bilgi arayisin1 tesvik etmek ve tutum degisikligi
yaratmak i¢in etkili araglardir; ancak sosyal medya platformlari, diigiik maliyet ve kisa
zamanda ¢ok sayidaki insana ulagma potansiyelini barindirmasi agisindan avantajh
konumdadir (Parvanta ve Bass, 2020, s. 170).

Saglik konusunda c¢esitli isitsel araglardan yararlanildigi bilinmektedir. Bu konuda
ornek gosterilebilecek olusumlardan biri hastane radyolaridir. Ornegin 1926°da Birlesik
Krallik’ta ilk hastane radyosu, Bashekim Thomas Hanstock tarafindan futbol yorumlarini
aktarmak, kilise ayinlerini yayinlamak ve miizik yaymi yapmak amaciyla York County
Hastanesinde kurulmus; bu tarihten itibaren hastaneler kendi radyo istasyonlarini
kurmaya baslamiglardir (Fleming, 2010, s. 34). Hastane radyolar1 goniilliiliikk esasina gore
yayin yapan ve hasta yararina calisan istasyonlardir (Hollingsworth, 2005, s. 34).
Hastaneler ve bakimevlerine yaym yapan bu radyolar kapali devre yaymlarimi
stirdiirmekte, ozellikle radyoculuk becerilerinin gelistirilmesinde katkilar sunmaktadir
(Chantler ve Stewart, 2009, s. 24). Tiirkiye’de ise herhangi bir hastane radyosu
bulunmamaktadir. Son yillarda ¢esitli saglik kuruluslarinin ve saglik profesyonellerinin,
bireylerin daha saglikli bir hayat siirmesi ve saglikla ilgili bilgilendirilmesi amaciyla
cesitli sosyal medya mecralarindan bilgi paylagimi yaptiklari gozlenmektedir. Bu
paylasim yollarindan birini de podcastler olusturmaktadir. Podcastler saglik
isletmelerinin ve doktorlarin farkli konulardaki uzmanliklarini paylasmak, hastalara bilgi
saglamak, paylasilmak istenen bilgileri yazili igerikleri okumaya vakti olmayan hastalara
bir ses formatinda iletmeye yarayan bir formattir (Gliven, 2021, s. 204). Tek yonlii bir
iletigim aract olmasi bakimindan bloglardan daha geleneksel bir halkla iligkiler arac1 olan
podcast, geleneksel basili medyaya gore ¢ok daha dinamik bir yapidadir ve saghk
kuruluslarina giincel bir akis mekanizmasi sunmaktadir (Berkowitz, 2008, s. 127). Daha
once de belirtildigi tizere podcastlerden pek ¢ok alanda yararlanildig: bilinmektedir. Bir
saglik kurulusu olarak hastaneler de podcast ekosisteminde yer almaktadir ve gesitli
uzmanlarla gerceklestirilen ses kayitlar1 bu sesli ekosistem igerisinde paylasilmaktadir.
Saglik konusunda podcast iiretimi 6ncelikle genis bir iletisim ve iligki aginin olugsmasini
desteklemekte, hekim-hasta, hekim-hekim, saglik kurumu-hasta, kurum-kurum aras1 bilgi
akis1 saglamakta, iletisim ve iligki siireclerini de giiclendirmektedir (Yazici, 2023, s. 154).
Saglik uzmanlar tarafindan iretilen podcast igeriklerinde hastaliklar, hastaliklarin
belirtileri ve tedavi bigimlerini iceren bilgilerin yani sira giindelik hayatta dikkat edilecek
saglik konularina ve hasta deneyimlerine yer verilebilir (Oztiirk, 2020, s. 278) Hastalara
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ve hasta yakinlarma bilgi aktarimi konusunda yardimci olabilen podcastler daha hizl bir
bigimde bilginin aktarilmasini saglamakla birlikte saglikla ilgili brostirleri okuma egilimi
olmayan kitlelere de ulasabilme potansiyeline sahiptir (Moult vd., 2009, s. 47). Kiiresel
bir kitleye palyatif bakimla ilgili tartismalar1 kolaylastirmak i¢in kullanilabilmesinin
yaninda egitim igeriklerinin gelistirilmesi ve aragtirma sonuglarinin yayginlastirilmasini
da tegvik edebilir (Nwosu vd., 2017, s. 216). Ayrica popiiler radyolarin ihmaliyle olusan
bilgi agigin1 telafi edebilmekte, tarafsiz habere ve nitelikli bilgiye erisim imkani sagladigi
gibi; bilim, teknoloji, edebiyat ve psikoloji gibi ¢esitli konularda da akademi ile halk
arasinda bir koprii olusturmaktadir (Tufan, 2024, s. 8). Bu noktadan hareketle saglik gibi
bliyiik bir 6neme sahip konularin yetkin saglik profesyonelleri tarafindan ele alinmasi,
degerlendirilmesi ve bu degerlendirmelerin kitlelere duyurulmasinda podcastler 6nemli
bir yerde konumlanmaktadir.

Hastaneler, 6zel ya da kamuya ait saglik kuruluslari, saglikla ilgili STK’lar ve
meslek oOrgilitleri enformasyon saglamak, saglik iletisimi kampanyalarini yaymak,
hastalara destek olmak amaciyla sosyal medya araglarini kullanmaktadir; ancak sosyal
medyadaki bu paylasimlarda 6zel bir ¢ikar s6z konusu ise bu durum ‘saglik hizmetleri
pazarlamas1’ kapsamindaki faaliyetler olarak degerlendirilmektedir (Cmarli, 2020, s.
165). Ozel hastaneler, serbest piyasa kosullarina gore faaliyet gosteren, miisterileri
hastalardan olusan ve sosyal amaglar kisileri saglhigina kavusturmak olsa da temel
amaglar kisilere saglik hizmeti sunarak kar elde etmek olan ticari isletmelerdir (Yener ve
Oksiiz, 2017, s. 224-225). Bu gerceklikten hareketle podcastlerden &zel hastanelerin
tanitim, reklam ve halkla iligskiler vb. faaliyetleri kapsaminda yararlanabileceklerini
sOylemek miimkiindiir. Podcastler marka anlatilarini kontrol etme giiciine sahip araclardir
ve marka bilinirligini saglamak ve halkla iligkileri derinlestirmek igin optimize
edilebilirler (Hutabarat, 2022, s. 5). Bu tarz podcastler “markali podcast” kategorisinde
degerlendirilirler. Markal1 podcastler, ¢esitli markalar tarafindan belirli konular hakkinda
eglendirmek, bilgi vermek veya farkindalik yaratmak amaciyla olusturulan ve hedef
kitleler lizerinde markaya karsi olumlu bir tutum olusturmay1 da amaglayan podcast
iceriklerini tanimlamaktadir (Giilmez, 2023, s. 151). Ayrica dijital halkla iligkiler
faaliyetleri kapsaminda igerigin hedef kitlelere ulastirilmasinda tanitim videolar1 ve ses
kayitlar1 gibi kullanilabilen podcastler, organizasyon veya etkinliklerin geri bildirimini,
icerigin ¢evrimigi olarak arsivlenmesini, yeniden izlenmesini, geleneksel medyanin
siirliliklarini agmay1 ve giincelligi saglayabilmektedir (Candz, 2024, s. 34).

Arastirmanin Amaci, Evreni, Orneklemi ve Yontemi

Bu calisma nitel bir ¢calismadir. Calismada hastanelerin internet tizerindeki sesli
icerik liretimi ve bu igerigin dagitilmasi baglaminda podcast iiretimine odaklanilmaktadir.
Calismanin amaci, Tirkiye’de faaliyet gosteren hastanelerin podcast ekosistemi i¢indeki
varligini ve podcast iiretim bi¢imlerini ortaya koymaktir. Podcast ekosistemini barindiran
Apple Podcasts, Spotify, Overcast, Podcast Addict, Pocket Casts, Stitcher, Castbox,
Amazon Music vb. gibi ¢ok fazla uygulamanin bulunmasi ¢alismanin siirliliklarindan
biridir. Bu baglamda ¢alisma kapsaminda podcast ekosisteminin belirlenmesi i¢in Spotify
uygulamas1 esas alimmistir. Calismada diger bir sinirhilik ise Spotify uygulamasinin
bilinyesinde sayisiz podcastin yer almasidir. Bu nedenle 6rneklem olarak Spotify’da yer
alan hastanelerin kurumsal kimligini tasiyan podcastler “hastane”, “hastanesi” ve “saglik
kuruluglar1” kelimeleriyle tespit edilmistir. Tespit edilen hastane podcastlerinin baslangic
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tarthinden 31 Aralik 2023 tarihine kadar yayinlanan boliimleri incelemeye alinmustir.
Calismada podcastlerin isimleri, logolari, yayin periyotlari, podcast boliim sayilar1 ve
icerik olusturulma bi¢imlerini ortaya koymak icin dokiiman analizi, betimsel analiz ve
igerik analizi yontemleri kullanilmistir. Dokiiman analizi, belli bir amaca doniik olarak
kaynaklar1 bulma, okuma, not alma ve degerlendirme islemlerini kapsamaktadir (Karasar,
2012, 183). Betimsel analizde, elde edilen veriler, 6nceden belirlenmis temalara gore
ozetlenmekte ve yorumlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2011, s. 224). icerik analizi ise
yazili belge veya fotograf, film, sarki sozleri, reklamlar vb. gibi diger iletisim
ortamlarindaki igerigi inceleme teknigini ifade etmekte; arastirmacinin analiz etmek icin
bir malzeme grubu belirlemesine ve onun igeriginin belirli yonlerini kaydetmek i¢in bir
sistem olusturmasina dayanmakta ve bu yontemde sistematik olarak kaydedilmis veriler
grafik ve tablolar kullanilarak analiz edilmektedir (Neuman, 2014, s. 49). Daha once
Tiirkiye’deki hastane podcastlerini ele alan bir ¢alisma bulunmamasi nedeniyle bu
caligmanin 6zgiin bir nitelik tasidig1 ve alanyazina katkida bulunacag diisiiniilmektedir.

Bulgular

Son yillarda Spotify’in podcast iiretimine verdigi onem; Ozellikle teknik agidan
kolay bir sekilde podcast yapabilme ve bunu yayinlayabilme konusunda sagladigi
imkanlar dikkat cekmektedir. Ornegin Spotify’m gelistirdigi Spotify for Podcasters,
degisen adiyla Spotify for Creators uygulamasi araciligiyla podcast igerigi
kaydedilebilmekte ve kaydedilen podcastler Spotify uygulamasi {izerinden
yayimnlanabilmektedir (Spotify, 2024). Bu ve bunun gibi sesli igerik iretimini
kolaylastiran uygulamalar, podcastlerin sayisindaki artisa katkida bulunmaktadir. Diger
yandan bu niceliksel artig, dinleyicinin hedefledigi podcastlere rahatlikla ulagabilmesini
giiclestirmektedir. Bu nedenle ¢aligma kapsaminda Spotify uygulamasinda yer alan
hastane podcastlerini daha kesin bir bigimde tespit etmek amaciyla uygulamada
“hastane”, “hastanesi” ve “saglik kuruluslar1” kelimeleri kullanilarak aramalar
yapilmistir. Arama sonuglarinda konuyla ilgili podcast kanallar1 ve boliimlerinin yani sira
hastane ile herhangi bir ilgisi olmayan sonuglara da ulasiimigtir. Ornegin arastirmada
“hastane” kelimesiyle ilgili Spotify uygulamasinda yapilan aramanin sonuglarina iligkin
gorsel su sekildedir:
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Gorsel-1: Spotify’da “hastane” Anahtar Kelimesiyle Yapilan Arama Sonuglarinin Bir Boliimiinii
Kapsayan Goriiniimii

Genel itibariyle “hastane” kavramini i¢eren sonuglarla karsilagilmasinin yani sira
konuyla tamamen ilgisiz podcast kanallar1 ve boliimleriyle de karsilasmak miimkiindiir.
Bu durum Spotify’da podcast kanali olustururken ya da podcast boliimii yiiklerken bu
kanalin veya boliimiin ait olmas1 gereken podcast kategorisi yerine farkli bir kategoride
yiiklenmesinden kaynaklanmaktadir. Podcastlerin yanlis kategoride yiiklenme ve
yaymlanma sorunu yaygin olarak gozlenmektedir. Bu nedenle c¢alisma kapsaminda
“hastane”, “hastanesi” ve “saglik kuruluglar1” anahtar sdzciikleriyle Spotify uygulamasi
lizerindeki aramalar daha saglikli bir bicimde ve hedefe yonelik olarak
gerceklestirilmistir. Arama sonuglarinda Ankara Bilkent Sehir Hastanesi, Avicenna
Hastanesi, Florance Nightingale, Giiven Hastanesi, Izmir Ekonomi Universitesi Medical
Park Hastanesi, Vehbi Ko¢ Vakfi Saglik Kuruluslari’na® ait Amerikan Hastanesi ve Kog
Universitesi Hastanesi, Liv Hospital Ankara, Medipol Hastanesi, Medistanbul Hastanesi,
Memorial Saglik Grubu, NPistanbul Beyin Hastanesi, Can Saglik Grubu, Ozel Esencan
Hastanesi, Ozel Mersin Ortadogu Hastanesi, Ozel Moodist Hastanesi, Ozel Umit
Hastaneleri, Tinaztepe Saglik Grubu olmak tizere toplamda 18 saglik kurumunun podcast
kanalinin bulundugu tespit edilmistir. Bu saglik kuruluslarinin Spotify’daki podcast
kategorisi i¢indeki isimleri, toplam podcast sayilar1 ve hangi zaman araliginda yaymn
yaptiklar ile ilgili bilgiler asagidaki tabloda yer almaktadir:

! Amerikan Hastanesi ve Kog Universitesi Hastanesi VKV Saglik Kuruluslar1 biinyesinde hizmet vermektedir. Ayrica
Spotify uygulamasinda VKV Saglik Kuruluslar ad1 altinda bir podcast kanali da bulunmaktadir. S6z konusu podcast
kanalinin Amerikan Hastanesi ve Kog Universitesi Hastanesi ile iliskili olmas1 nedeniyle, bu kanal ayri bir hastane
podcasti olarak degerlendirmeye alinmamustir. Ayrica ¢aliymada Amerikan Hastanesi ve Kog Universitesi Hastanesi,
kisaca VKV Saglik Kuruluslari olarak anilmaktadir.
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Tablo-1: Spotify’da yer alan hastane podcastlerinin isim, say1 ve yayin periyodu dagilimi

Hastanenin Adi

Ankara Bilkent
Sehir Hastanesi

Avicenna
Hastanesi

Florance
Nightingale

Giiven Hastanesi

izmir Ekonomi
Universitesi
Medical Park
Hastanesi

Vehbi Koc¢ Vakfi
Saghk
Kuruluslar

Amerikan
Hastanesi

Koc Universitesi
Hastanesi

Podcastin Ada

Saglik Sohbetleri

#avicenna Podcasts

Florance Nightingale

Hastaneleri

Saglikta Aykirt
Konular

Hayata Giiven’le
Baglayanlar

Giivende Hemsirelik

[EU Medical Park

Kog¢ Healthcare

Saglikli Yarinlar
Sohbetleri

Mindful
Meditasyonlar1
Nefesinle Ozgiirles

Sanat lyilestirir

Terapi Etkisi

Podcastin
Logosu

Var

Var

Var

Var

Var

Var

Var

Var

Var

Var

Var

Var

Toplam Podcastin

Béliim
Sayisi

10

82

12

12

Baslangi¢
Tarihi

Agustos

2023

Mayis 2020

Ekim 2019

Subat 2021

Mart 2022

Mayis 2023

Mart 2021

Nisan 2021

Mayis 2023

Aralik
2022

Haziran
2023

Aralik
2023

En Son
Boliimiin
Yayinlandig:
Tarih

Agustos
2023

Temmuz

2021

Agustos 2022

Haziran 2021

Kasim 2022

Aralik 2023

Mart 2021

Haziran 2022

Mayis 2023

Aralik 2022

Kasim 2023

Aralik 2023
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Sanat Tyilestirir Var 2 Haziran Kasim 2023
2023
Liv Hospital Saglik Molas1 Var 44 Kasim Aralik 2023
Ankara 2021
Medipol Medipol Saglik Var 162 Haziran Ekim 2023
Hastanesi Onerileri Podcast 2020
Medistanbul Medistanbul Hastanesi = Hastane 1 Ocak 2022 = Ocak 2022
Hastanesi Binasimin
Gorseli
Memorial Saghk = Memorial Saglik Kurumsal 1 May1s 2023 = Mayis 2023
Grubu Grubu Logo
NPistanbul NPistanbul Beyin Var 379 Aralik Aralik 2023
Beyin Hastanesi = Hastanesi-Podcast 2019
Can Saghk Saglikta Cansal Var 1 Ekim 2021 | Ekim 2021
Grubu Konular
Ozel Esencan Saglik Kosesi-Ozel Var 5 Aralik Subat 2021
Hastanesi Esencan Hastanesi 2020
Ozel Mersin Ozel Mersin Ortadogu ~ Hastane 5 Kasim Aralik 2019
Ortadogu Hastanesi Podcast Binasimin 2019
Hastanesi Gorseli
Ozel Moodist Ozel Moodist Podcast ve 3 Subat 2023 = Kasim 2023
Hastanesi Hastanesi Kurumsal
Logo
Moodist
Psikoloji ve Moodist Psikiyatri ve = Kurumsal 43 Ocak 2020 | Nisan 2020
Noroloji Noroloji Hastanesi Logo
Hastanesi
Ozel Umit Umit’li Bilgiler Var 3 Eyliil 2023  Ekim 2023
Hastaneleri
Timnaztepe Saghk  Tiaztepe Podcast Var 111 Eylil 2022 | Ekim 2023
Grubu

Hastanelerin Spotify uygulamasina yiikledikleri kayitlar niceliksel agidan
degerlendirildiginde podcast igerigi dagilimmin dengeli olmadig1 ve igerik {iretiminin
istikrarli bir sekilde gercgeklestirilmedigi géze carpmaktadir. Spotify’da en az kaydi
bulunan hastaneler Ankara Bilkent Sehir Hastanesi, Medistanbul Hastanesi, Memorial
Saglik Grubu ve Can Saglik Grubu’dur ve bu hastanelerin 1’er adet kaydi bulunmaktadir.
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[zmir Ekonomi Universitesi Medical Park Hastanesi’nin ve Ozel Umit Hastaneleri’nin 3,
Ozel Esencan Hastanesi’nin ve Ozel Mersin Ortadogu Hastanesi’nin 5 ve Avicenna
Hastanesi’nin ise 10 adet kaydinin oldugu goriilmiistir. Vehbi Kog¢ Vakfi Saglik
Kuruluslar1 adi altinda faaliyet gosteren hastanelerin tiim podcastleri Ko¢ Heathcare
podcast kanali igerisinde yer almaktadir. Bu kanal i¢inde Sagliklt Yarinlar Sohbetleri,
Sanat Iyilestirir’, Mindful Meditasyonlari, Nefesinle Ozgiirles ve Terapi Etkisi bashklar
adr altinda toplamda 26 kayit mevcuttur. Giiven Hastanesi, Saglikta Aykirt Konular,
Hayata Giivenle Baslayanlar ve Giivende Hemgirelik bagliklarinda toplamda 28 adet
kaydi yer almaktadir. Liv Hospital Ankara’nin 44 adet kaydi bulunmaktadir. Arama
sonuglarinda Ozel Moodist Hastanesi’ne ait 3 podcast kanali tespit edilmistir. Bu
kanallarin 2’si Ozel Moodist Hastanesi ismiyle, digeri ise Ozel Moodist Hastanesi ve
Moodist Psikiyatri ve Noroloji Hastanesi ismiyle Spotify’da yer almaktadir. Bu
hastaneyle iliskili toplamda 46 adet kayda rastlanmistir. Florance Nightingale
hastanesinin 82 adet kaydi bulunmaktadir. Tinaztepe Saglik Grubu’nun 111, Medipol
Hastanesi’nin 162 adet podcast kaydi mevcuttur. NPistanbul Beyin Hastanesi’nin ise 379
adet kayitla bu sesli ekosistem i¢inde en ¢ok kayda sahip hastane oldugu goriilmiistiir.

Hastanelerin kayitlarin1 yayinlanma periyodu degerlendirildiginde Florance
Nightingale hastanesinin Tiirkiye’deki hastaneler igerisinde Spotify’a ses kaydi yiikleyen
ilk hastane oldugu ve 2019 Ekim itibariyle bu ekosisteme igerik yiiklemeye basladigi
gbzlenmistir. Hastaneler icinde en fazla kayit sayisina sahip olan NPistanbul Beyin
Hastanesi, Aralik 2019-Aralik 2023 tarihleri arasina tekabiil eden 48 aylik siiregte en uzun
soluklu kaydi bulunan hastane olmustur. Diger taraftan 2023 y1l1 igerisinde 18 hastanenin
8’inin Spotify uygulamasina herhangi bir kayit yiikklemedigi goriilmiistiir. Ankara Bilkent
Sehir Hastanesi ve Memorial Saglik Grubu’nun 1°er, Ozel Umit Hastaneleri’nin 3 adet
olmak tizere Spotify’a 2023 yilinda ilk kez kayit yiikleyen hastaneler oldugu tespit
edilmistir.

Hastane podcastlerinin degerlendirilmesindeki diger bir unsur, hastanelerin podcast
kanallar1 i¢in segtikleri isimlerdir. Hem kurumsal hem de kisisel yayincilar i¢in podcast
ekosisteminde dinleyicilerin dikkatini ¢ekmek gerekmektedir. Bu nedenle podcaste
verilecek isim yaratict ve dikkat c¢ekici olmali, podcastin igerigini yansitacak enerjiyi
vermeli ve dinleyicilerin podcaste yonelik ilgisini uyandirmalidir. Podcast ismi segilirken
anahtar sozciik kullanilmasi stratejik bir hamle niteliginde olup podcaste erisimi
kuvvetlendirebilecek ve dogru hedef kitleye ulasmay1 saglayabilecektir (Yazici, 2023, s.
25). lyi bir podcast ismi genellikle podcastin gergek kimligini sifreli degil, cazip bir
sekilde ima eder (Weldon, 2021, s. 36). Calismada hastanelerin ekseriyetle podcast
isimlerini belirlemede kurumsal ad1, podcast ad1 olarak konumlandirmak, kurumsal adin
sonuna “podcast” ibaresini eklemek, kurumsal adla iligkili bir podcast ad1 olusturmak ve
kurumsal adla tamamen bagimsiz bir isim kullanmak gibi yaklagimlar1 sergiledigi
gorilmiistiir.

Ornegin Avicenna Hastanesi, podcast ismi icin #avicenna Podcasts ismini
secmistir. Bu podcast isminin basinda kullanilan hashtag (#) isareti, ¢esitli uygulamalarda
belli temalar1 ve igerigi 6ne ¢ikarmak amaciyla kullanilan bir semboldiir ve bu sembolle

2Amerikan Hastanesi’nin ve Kog Universitesi Hastanesi’nin doktorlarmin iki farkli podcast béliimiinde de yer almasi
sebebiyle tabloda ayri olarak gosterilmistir.
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kullanilan kavramlar cesitli sosyal medya mecralarinda ¢esitli iletisim aglar1 yoluyla
yayildiginda akim haline gelebilmektedir (Bunt, 2023, s. 2). Giiven Hastanesi’nin ise
Saghkta Aykirt Konular, Hayata Giivenle Baslayanlar ve Giivende Hemgirelik ana
basliklar1 altinda ii¢ ayr1 podcast serisi bulunmaktadir. Tematik yaklagimla hazirlanmis
bu podcastlerin isimlerinin seg¢ilen temalardan aldigi gézlenmistir. Bu tercihi oldukca
carpici ve profesyonel bir yaklasim olarak nitelendirebilmek miimkiindiir. Ayn1 yaklagim,
VKV Saglik Kuruluslari’na ait Saglikli Yarinlar Sohbetleri, Sanat Lyilestirir, Mindful
Meditasyonlari, Nefesinle Ozgiirles ve Terapi Etkisi adli podcastlerde goriilmektedir.

Ankara Bilkent Sehir Hastanesi’nin Saglik Sohbetleri, Liv Hospital Ankara’nin
Saglik Molasi, Medipol Hastanesi’nin Medipol Saglik Onerileri, Can Saglik Grubu’nun
Saglikta Cansal Konular, Ozel Esencan Hastanesi’nin Saglik Koésesi, Ozel Umit
Hastaneleri'nin Umit’li Bilgiler ve Tmaztepe Saglik Grubunun Tinaztepe Podcast
isimlerini sectigi goriilmektedir. Pek c¢ok hastanenin “saglik” kelimesini kullanarak
podcast isimlerini belirlemesi, saglik konusuyla ilgili ve bu tiir podcastlere ulagmak
isteyen dinleyicileri hedeflemesi adina isabetli bir tercihtir.

Hastane podcastlerini degerlendirirken deginilmesi gereken baska bir husus ise
hastane podcastleri i¢in Spotify uygulamasinda tercih edilen logolardir. Bir podcast igin
logo tasarimi, ismin belirlenmesi kadar 6nem tasimaktadir. Podcast her ne kadar sesli bir
icerik olsa da podcast dinlemek bilingli bir eylemdir. Podcast logosu, o podcasti
dinleyenlerin gbziine de hitap ederek onun belleginde gorsel ¢ekiciligiyle iz birakmalidir.
Bu acidan degerlendirildiginde Spotify uygulamasi iginde yer alan bir podcastin kendine
6zgl bir logosunun bulunmasi, bu sesli igerigi iireten kisi ya da kurulusun podcast iiretimi
konusuna profesyonel yaklastiginin bir gostergesidir; ¢iinkii logo bu ekosistem i¢inde bir
vitrin niteligi tagimaktadir. Asagidaki gorselde ise hastanelerin podcast logolar1 yer

almaktadir.
| |
0 \ (A;
. Ul sy 4 8
SAGLIK ] e T ’ - :
SOHBETLER RM.‘% W 0l [ Hemsirelge MQODIST 5
1 v /S DairHer HASTANESI v
(R [|  pavicenns DREN \vo gt
: : GHTINGALE SRS v B

MEDITASYONLARI —
con & MEDIPOL

j §R e Medipol ¢ |4
Sagh :
Oy Onerileri !
MINDFUL e\ | ;
p \ € 1/ =

esencan

.,7&£“ 7%
‘cansal konular

(@

Gorsel-2: Spotify’da Yer Alan Hastane Podcastlerinin Logolarinin Goriintimii
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Hastane podcastlerinin logo kullanimina yonelik bir ¢aligma, kurumun sesli igerik
tiretiminin farkindaligiyla ve bu konuya profesyonel yaklasimiyla ilgilidir. Pazarlama,
basarili podcast yaymciligmin biiylik bir parcasini ifade etmekte; markalasma ise
pazarlamanin biiyiik bir parcasi konumunda oldugundan dolay1 podcast logosu veya
program resmi (show art) onu diger podcastlerden ayirmak icin olduk¢a Onem
tasimaktadir (Morris ve Tomasi, 2020, s. 184). Yukaridaki gorselde Spotify
uygulamasinda yer alan hastane podcast kanallarinin logolari incelendiginde tiim
hastanelerin kendi podcast kanallar1 i¢in logo kullandig1r goriilmektedir. Logolarda
mikrofon, ses dalgasi, stetoskop ve kalp illiistrasyonlariin kullanimi géze ¢arpmaktadir.
Bu tercih, hem podcastin sesli bir igerik oldugunun vurgulanmasi hem de saglik iizerine
insa edilmis kurumsal kimligin 6n plana ¢ikarilmasi agisindan yerindedir. Medistanbul
Hastanesi ve Ozel Mersin Ortadogu Hastanesi’nin, hastane binasinin disaridan
goriinlimiine ait fotografini podcast logosu olarak kullandigir goriilmiistiir. Memorial
Hastanesi ve Ozel Moodist Hastanesi’nin ise kurumsal logoyu podcast logosu olarak
konumlandirdig: tespit edilmistir. Bu tarz yaklagimlarin hastanenin kurumsal kimligini
On plana ¢ikarma ¢abasi oldugu diisiiniilebilir; ancak sesli i¢erigin dagitildigi bir mecrada
bu kullanimlarin isabetli olmadigin1 ve bu podcast ekosistemi i¢inde hem 6zgiin olmak
hem de dinleyiciyi ¢ekmek adina daha yaratici tasarimlar yapilmasi gerektigini ileri
siirmek miimkiindiir. Umit Hastaneleri’nin podcast logosunda QR kod yer almaktadir.
Geleneksel iletisim aracglariyla dijital iletisim araclar1 arasindaki iletisimin bir aracisi
konumundaki QR kod, geleneksel iletisim araglarini hibrit iletisim araglarina ¢evirme
islevini gormektedir (Aktas, 2020, s. 349). S6z konusu logo ile dijital mecralarda ya da
halka acik yerlerde cep telefonlar1 vasitasiyla insanlarin podcast adresine yonlendirilmesi
amaglaniyorsa QR koda yer vermek anlamlidir. Podcast ekosistemindeki logolarin belli
bir biiyiiklilkte ve okunabilirlikte olmasinin yaninda bu kodu okutmak i¢in QR kod
okuyabilen bagka bir cihaza ihtiya¢ duyulacaktir. Bu nedenle podcast logosunda ve
podcast ekosistemi igerisinde kiigiik bir QR kod kullanmak islevsel degildir. Arastirmada
son olarak deginilecek konu ise hastanelerin podcastlerini olusturma bi¢imleridir. S6z
konusu igerigin iiretim bigimlerini ifade eden tablo ise asagida yer almaktadir.

Tablo-2: Spotify’da yer alan hastane podcastlerinin podcast icerigi olusturma bigimleri

Hastanenin Ad1

Ankara Bilkent Sehir
Hastanesi

Avicenna Hastanesi

Florance Nightingale

Giiven Hastanesi

Podcastin Ad1

Saglik Sohbetleri

#avicenna Podcasts

Florance Nightingale
Podcast

Saglikta Aykirt Konular

Podcast Iceriginin Uretim
Bicimi

YouTube igeriginden alint1

TV programlarindan alinti

YouTube igeriginden alinti

Orijinal podcast igerigi
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izmir Ekonomi Universitesi
Medical Park Hastanesi

Vehbi Ko¢ Vakfi Saghk
Kuruluslar:

(Amerikan Hastanesi ve

Koc¢ Universitesi Hastanesi)

Liv Hospital Ankara

Medipol Hastanesi

Medistanbul Hastanesi
Memorial Saghk Grubu

NPistanbul Beyin Hastanesi

Can Saghk Grubu
Ozel Esencan Hastanesi

Ozel Mersin Ortadogu
Hastanesi

Ozel Moodist Hastanesi

Hayata Giivenle
Baglayanlar

Giivende Hemsirelik

[EU Medical Park

Kog Healthcare

Saglikli Yarinlar
Sohbetleri

Sanat lyilestirir
Mindful Meditasyonlari
Nefesinle Ozgiirles
Terapi Etkisi

Saglik Molasi

Medipol Saglik Onerileri

Medistanbul Hastanesi

Memorial Saglik Grubu

NPistanbul Beyin
Hastanesi

Saglikta Cansal Konular
Saglik Kosesi

Ozel Mersin Ortadogu
Hastanesi

Ozel Moodist Hastanesi

Orijinal podcast igerigi

Orijinal podcast igerigi

YouTube igeriginden alintt

Orijinal podcast igerigi

Orijinal podcast igerigi
Orijinal podcast igerigi
Orijinal podcast igerigi
Orijinal podcast igerigi
Radyo programlarindan alinti

Facebook Live video
igeriklerinden alint1 ve orijinal
podcast icerigi’

YouTube igeriginden alinti
YouTube igeriginden alinti

Radyo programlarindan alinti

YouTube igeriginden alinti
YouTube igeriginden alinti

TV programlarindan alinti

YouTube igeriginden alinti

3Medipol Hastanesi’nin belirli bir tarihe kadar olan kayitlari, hastanenin Facebook Live hesabindaki videolarin

seslerinden olusturulmustur. Akabinde hastane tarafindan orijinal podcast igerigi iiretilmeye baslanmistir (H. Tezcan,
kisisel iletisim, 10 Ocak 2024).
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Moodist Psikoloji ve Noroloji =~ Moodist Psikoloji ve

Hastanesi Noroloji Hastanesi
Ozel Umit Hastaneleri Umit’li Bilgiler Orijinal podcast icerigi
Tinaztepe Saghk Grubu Tiaztepe Podcast YouTube igeriginden alint

Hastanelerin podcast igerigi iiretmede genel olarak ii¢c yontemi benimsedikleri
soylenebilir: IIki, icerigin tamamiyla 6zgiin, orijinal podcast igerigi olarak tasarlanmasi
ve iiretilmesidir. Ikinci yéntem, hastanelerin kurumsal sosyal medya hesaplarindan alinan
videolarm seslerinin Spotify’a yiiklenmesinden olusmaktadir. Ugiincii yontem ise
hastanelerin biinyesinde gorev yapan saglik profesyonellerinin katilimiyla gergeklesen
radyo ve televizyon programlarinin seslerinin yine Spotify’a aktarilmasiyla
gerceklesmektedir.

Giiven Hastanesi’nin, VKV Saglik Kuruluslari’nin ve Ozel Umit Hastaneleri’nin
Spotify’daki podcast ekosisteminde yer alan ses kayitlarinin tamamen orijinal podcast
icerigi oldugu, yani s6z konusu sesli igerik iiretiminin podcast yapmak amaciyla
gerceklestirildigi tespit edilmistir. Medipol Hastanesi’nin igerikleri hem Facebook
hesabindaki videolardan hem de 6zgiin podcast kayitlarindan olugsmaktadir.

Diger hastanelerin ise podcast olusturmak i¢in bu kuruluslardan farkli bir yol
izledigi sdylenebilir. Ankara Bilkent Sehir Hastanesi, Florance Nightingale, Izmir
Ekonomi Universitesi Medical Park Hastanesi Medistanbul Hastanesi, Memorial Saglik
Grubu, Can Saglik Grubu, Ozel Esencan Hastanesi, Ozel Moodist Hastanesi ve Tinaztepe
Saglik Grubu’nun, podcast igeriklerini olustururken hastanenin kurumsal YouTube
kanalindaki videolarin seslerini Spotify’a aktardiklar1 goriilmiistiir. Avicenna Hastanesi
ve Ozel Mersin Ortadogu Hastanesi, TV programlarinin; Liv Hospital Ankara Hastanesi
ve NPistanbul Beyin Hastanesi ise radyo programlarmin ses kayitlarin1 podcast icerigi
olarak Spotify’a yiikledikleri gozlenmistir.

Sonug ve Degerlendirme

Podcastler kiiltiir, eglence, spor, kisisel gelisim vb. pek ¢ok alanda oldugu gibi
saglik alaninda da cesitli amaglarla kullanilabilecek potansiyelleri barindiran sesli bir
formattir. Bu caligmada hastanelerin podcast ekosistemi igindeki varligi ve podcast
iiretim bigimleri incelenmistir. Incelemede Spotify’in podcast ekosistemi icinde
Tirkiye’de faaliyet gdsteren 18 hastanenin podcast igeriginin yer aldigi goriilmiistiir.
Tiirkiye’deki toplam hastane sayis1 diislintildiiglinde sadece 18 hastanenin podcast
igeriginin bulunmasi olduke¢a diistindiiriiciidiir. Podcast igerigi iireten 17 hastanenin 6zel
hastane olmasinin yani sira bu sesli ekosistem ic¢inde devlet hastanesi statiisiindeki
Ankara Bilkent Sehir Hastanesi’nin yalnizca 1 boliimliik podcast iceriginin bulunmasi
dikkat ¢ekicidir. Bu durum, 6zel sektoriin sesli i¢erik iiretimi konusunu kamu sektoriine
gore daha fazla dnemsediginin bir gdstergesidir. Ozel hastanelerin saglik hizmeti arayan
pek cok kisiye ulagma, hizmetlerini biiyiik kitlelere duyurma ve dolayisiyla karliligini
artirma gibi motivasyonlar da bu kuruluslar1 daha fazla podcast igerigi iiretmeye tesvik
etmektedir.
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Arastirmada 2023 yilinda sadece 3 hastanenin ilk kez podcast igerigi olusturdugu;
18 hastane igerisinde 8 hastanenin Spotify uygulamasina herhangi bir podcast boliimii
yiiklemedigi goriilmiistiir. Saglikla ilgili bilgilerin aktarilmasi i¢in podcastler hem
ekonomik hem de yararli bir format olmasina ragmen bu avantajlarin Tirkiye’deki
hastaneler tarafindan ne yazik ki bilinmedigi; diger taraftan hastanelerin saglik gibi
onemli ve hassas bir alanda giincel, sistemli ve istikrarli bir sesli igerik iiretimi
politikasinin da olmadig1 anlamina gelmektedir.

Hastanelerin podcast isimleri incelendiginde hastanelerin genel olarak hastane
ismini podcast ismi olarak konumlandirdigi goriilmiistiir. Bu durum hastanelerin
kurumsal podcast ismi olusturma konusunda kreatif ¢oziimler iiretmediginin en 6nemli
gostergesidir. Hastane ismini podcast ismi olarak konumlandirma stratejisi dogru gibi
goriinse de podcastin 6n plana ¢ikarilmasi ve dinleyicinin dikkatinin ¢ekilmesi agisindan
isabetli degildir. Podcast ismi olarak kurumsal kimligi yansitan, dinleyicilerin dikkatini
cekebilecek nitelikte farkli ve orijinal bir ismin secilmesi, kurumsal nitelik tasiyan bir
podcastin diger podcastlerden daha ayirt edici olmasini ve daha 6n planda yer almasini
saglayacaktir. Ayni 0zglin tutumun hastanelerin podcast logosu tercihlerinde de
gozetilmesi gerektigi sdylenebilir. Hastanelerin podcast logolarindaki hem saglikla hem
de sesle ilgili illiistrasyonlar1 kullanmasi 1yi bir tercihtir; ancak bazi hastanelerin podcast
logosu olarak hastane binasinin fotografini ya da hastanenin kurumsal logosunu
kullanmasi ise 0zgiin ve profesyonel bir yaklasim degildir. Bu gibi nedenlerden otiirii
hastaneler hem podcast ismi hem de podcast logosu tasarimi konusunda daha nitelikli ve
daha profesyonel isler ortaya koymak adina ciddi adimlar atmalidir.

Hastane podcastleri iiretimi acisindan Giiven Hastanesi, Ozel Umit Hastaneleri ve
VKV Saglik Kuruluglar1 adi altinda faaliyet gosteren Amerikan Hastanesi ve Kog
Universitesi Hastanesi en basarili drneklerdir. Bu hastaneler, orijinal podcast icerigi
uretmeleriyle diger hastane podcastlerinden keskin bir bi¢imde ayrilmaktadir. Giiven
Hastanesi, Saglikta Aykiri Konular bashigiyla cinsel saglikla, Hayata Giivenle
Baslayanlar ile anne-bebek sagligiyla ve Giivende Hemgirelik adi altinda hemgirelik
meslegiyle ilgili podcastler lrettigi tespit edilmistir. Giliven Hastanesi’nin 6zellikle
Saglikta Aykirt Konular ve Hayata Giivenle Baslayanlar podcast serilerinin sunumunda
seslendirme konusunda profesyonel bir isim olan Ozgiir Aksuna ile calismasi ve
podcastlerin kayit kalitesinin olduk¢a nitelikli olmasi, hastanenin podcast iiretimini ne
kadar ciddiye aldiginin bir kaniti olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu konudaki diger
basarili 6rnegi ise VKV Saglik Kuruluslari’na ait podcastlerde gérmek miimkiindiir.
Ornegin sunumunun Ciineyt Toros tarafindan yapildig1 Saglikli Yarinlar Sohbetleri adl
podcastin boliimlerinde bu hastanelerde calisan doktorlarla saglikla ilgili ¢esitli konular
ele alinmaktadir. Sanat Ilyilestirir podcasti alisilmisin disinda bir podcasttir. Bu
podcastlerde sanat alaninda calisan profesyonellerle gerceklesen sohbetler mevcuttur.
Mindful Meditasyonlar: ve Nefesinle Ozgiirles podcastleri, bu konuyla ilgili tekniklerin
aktarimina odaklanmaktadir. 2023 Aralik tarihinde yayinlanmaya baslayan Terapi Etkisi
isimli podcast ise psikiyatriyle ilgilidir. Kendi igerisinde tematik yaklasimlarla
olusturulmasi bakimindan Giiven Hastanesi ve VKV Saglik Kuruluslar1 podcastlerinin
diger podcastlerden ayrildig1 ve yine igerik iiretimi acisindan diger podcastlere gore daha
basarili oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Iyi ve dinlenebilir bir podcast iiretimi icin hem icerik anlaminda hem teknik
anlamda birtakim dilizenlemelerin yapilmasini gerekmektedir. Bilhassa podcastlerde
dinleyiciye aktarilacak bilgiler ve ele alinacak konular 6nceden planlanmalidir. Ayrica
podcast dinleyicisine teknik agidan yeterli bir ses kaydinin sunulmasi ise podcasti
dinlenebilir kilan etkenlerdendir. Podcast kayitlarinin nitelikli olmasi énemlidir; ¢linkii
ses kaydi alinirken olusabilecek giiriiltli, eko, cizirti, konusma esnasinda kaydedilen;
ancak kayitta olmasi istenmeyen ses vb. durumlar verilmek istenen mesajin algilanmasin
etkileyebilmektedir. Calismada ele alinan hastane podcastlerinin biiyiik bir boliimiiniin
ses kalitesi ve bu seslerin dinlenebilirligi agisindan pek ¢ok problemi barindirdig: tespit
edilmistir. Bunun en biiyiik nedeni ise pek ¢ok hastanenin kendi kurumsal YouTube ve
Facebook hesabinda yer alan ya da ana akim medyada yayinlamak i¢in hazirlanmig
goriintiilii igeriklerin sesinin  Spotify’daki podcast kanallarima aktarilmasindan
kaynaklanmaktadir. Liv Hospital Ankara Hastanesi’nin ve NPistanbul Beyin
Hastanesi’nin Spotify’a yiikledikleri igerikler, bu hastanelerle iliskili olarak hazirlanmis
radyo programlarinin ses kayitlarindan olusmaktadir. Bu programlarin ses kalitesinin
diger iceriklere gore daha iyi oldugunu sdylemek miimkiindiir; ancak sosyal medyada ve
ana akim medyada yaymlanmak iizere hazirlanan programlarin igerik {iretimi ile podcast
iiretiminin dinamikleri arasinda pek ¢ok fark bulunmaktadir. Bu nedenle kurumsal bir
podcast iiretimi gergeklestirilirken podcastin hem igerik olusturma hem de teknik
siirecleri daha profesyonel bir bi¢imde yonetilmelidir. Bu minvalde kurumsal bir podcast
yayini olusturulurken dis seslerden ve yankidan arindirilmis bir ortamda ses kayitlarinin
alinmasi, bu kayitlar alinirken kaliteli ses kayit cihazlarinin ve programlarinin
kullanilmasi da elzemdir.

Nitelikli podcast kayitlarmin yapilabildigi bir ortamda goriintiilii kayitlar da almak
mimkiindiir. Boylece ayni anda hem podcast i¢in sesli hem de sosyal medya igin
goriintiilii igerikler olusturulabilir. Uretilen bu nitelikli igerikler sayesinde saglik
kurumlarmin internet iizerindeki gOrliniirligliniin artmas1 saglanabilir. Ancak
hastanelerin sosyal medya, YouTube vb. mecralar i¢in {iretilmis videolardaki sesleri ya
da ana akim medya i¢in tasarlanmig goriintiilii iceriklerin seslerini, sirf “goriiniir olmak™
adina Spotify’in veya baska bir podcast uygulamasinin ekosistemine yiiklemesini
profesyonel bir yaklasim olarak degerlendirmek s6z konusu degildir. Ayrica bazi
hastanelerin saglikla ilgili goriintiilii igeriklerinde miizik kullanilmamasina ragmen, bu
iceriklerin arka planina miizik ekleyerek Spotify’a yiikledigi goriilmiistiir. Saglik gibi
onemli bir konunun aktarimi esnasinda arka planda siirekli devam eden bir miizik hem
dinleyicilerin dikkatini hem de podcastin dinlenebilirligini olumsuz etkileyebilecektir. Bu
nedenle hastanelerin saglikla ilgili podcast tiretimi tekniklerine ciddiyetle ve profesyonel
bir sekilde yaklagmas1 gerekmektedir.

Genis kitlelerin sosyal medya mecralarini aktif bicimde kullanmasi, hastaneleri de
YouTube, Instagram, Facebook, Twitter (giiniimiizdeki adiyla X) hatta TikTok gibi
sosyal medya platformlarinda icerik iiretmeye yonlendirdigi bilinmektedir. Podcast, bu
mecralardan farklidir. Ayni zamanda bu farklilik onu diger mecralardan daha bagka bir
yerde konumlandirmaktadir. Bu ¢alismanin yazildig1 esnada saglikla ilgili Tiirkiye’deki
en Ust kurum olan Saglik Bakanligi’na ait herhangi bir podcastin bulunmadigim
vurgulamak gerekmektedir. Bu durum, kamu kurumlar tarafindan podcastlerin ne
oldugunun ve ne ise yaradiginin tam anlamiyla bilinmediginin; ayrica bu formatin
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kurumsal iletisimde ne denli etkili olabileceginin heniiz anlagilamadiginin bir ispatidir.
Saglik gibi ¢ok 6nemli ve hassas bir alanda gerceklestirilecek nitelikli bir podcast
iretiminin, podcastin tretildigi kurum ya da kurulusun adina, imajma ve bilinirligine
katkida bulunacagi ileri siiriilebilir. Bu agidan bakildiginda hem kamu sektoriine hem de
0zel sektore ait hastanelerin karar alict mercilerinin 6ncelikle podcastlerin ne oldugu, ne
ise yaradig1, hangi potansiyelleri barindirdig1 ve 6nemi konusunda bir bilgi birikimine ve
donanima sahip olmasi gerekmektedir. S6z konusu karar alicilar tarafindan saglik
profesyonellerince hazirlanan 6zgilin nitelikteki podcast iiretimi tesvik edilmeli, bu
iretimin istikrarli bir sekilde devam etmesi saglanmali ve podcast igerik iiretimi politikas1
gelistirmelidir.

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

Yazar Katkilari: Yazarin katki oran1 %100’ diir.
Cikar Catismasi Beyani: Herhangi bir ¢ikar ¢atismasi yoktur.
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Oz

Saglik verileri, bireylerin zihinsel ve fiziksel durumlarina iliskin son derece hassas
verilerden olusur. Hastaliklar, tahlil sonuglart ve saglik raporlari gibi verilerin yani sira tansiyon,
nabiz, uyku diizeni ve giindelik aktiviteler de saglik verileri arasinda yer almaktadir. Mobil
uygulama magazalarinda bireylerin saglik durumunu takip etme, kontrol etme ve yonetmeleri igin
bircok uygulama bulunmaktadir. Hassas veriler toplayan ve isleyen bu uygulamalarm kullanic
mahremiyetine ne denli saygi duyarak stireci yirittikkleri hakkinda bilgi eksikligi s6z konusudur.
Caligma, Tirkiye’deki Google Play magazasinda en popiiler 20 mobil saglik uygulamasinin hangi
tigiincti taraf izleyiciler barindirdiklarini, kullanici cihazlarindan hangi izinleri talep ettiklerini ve
gizlilik s6zlesmelerinde bunlari nasil ele aldiklarini incelemistir. Arastirma, 22 Mart — 29 Mart 2024
tarihleri arasinda gergeklesmistir. Elde edilen veriler, uygulamalarin %75’inin yabanct sirketlere ait
oldugunu ve tiim uygulamalarda toplam 153 izleyicinin oldugunu géstermektedir. Tiim uygulamalarda
en az iki farkli tgilincii taraf izleyici yer alirken, Google ve Meta’ya ait izleyicilerin yogunlugu
dikkat ¢ekmektedir. izleyicilerin biiyiik cogunlugu reklam ve analitik amaglar igin kullanilmaktadir.
Yiiklendikleri cihazlardan belirli 6zellik veya verilere erismek i¢in en ¢ok 83, en az 9 izin istenmistir.
19 uygulama en az bir 6zel/tehlikeli olarak etiketlenen izin istenmistir. Uygulamalarin hepsi Tirkge
olmasima ragmen yarisinin gizlilik sézlesmesi ingilizcedir. 3 uygulamanin sézlesmesi hi¢ yoktur, 7
uygulamanin sozlesmesi Tirkgedir. Tiirkge sozlesmelerde uygulamalarin sahip oldugu izleyiciler
ve talep ettikleri izinler nadiren yer almaktadir. ingilizce sézlesmelerin okunabilirlik seviyesi en az
lise mezunu ve/veya Universite 6grencisi seviyesindedir. Calisma, saglik alanindaki uygulamalar
mahremiyet odakli ¢6ziimleyerek alandaki eksikleri ortaya ¢ikarmaktadir. Bu alanda mahremiyetin
saglanmasinin 6zel yasama ve bireysel 6zgiirliiklere katki saglamasi beklenmektedir.

Abstract

Health data consists of highly sensitive data about individuals’ mental and physical states. In
addition to disease diagnoses, test results, and medical reports, health data include blood pressure, heart
rate, sleep pattern, and daily activities. Many apps are available in mobile app stores for individuals to
track, control, and manage their health. However, there is a lack of information about how these apps
collect and process sensitive data and respect user privacy. Based on this, the study analyzed the 20
most popular mobile health apps on Google Play in Tiirkiye. The study examined which third-party
trackers are included in the apps, what permissions they request from user devices, and how these
are addressed in their privacy policies. The research was conducted between March 22 and March
29, 2024. The data demonstrate that foreign companies owned 75% of the apps, and all apps had 153
trackers. Each app had at least two different third-party trackers, with a high concentration of trackers
belonging to Google and Meta. Most trackers were used for advertising and analytical purposes. The
apps requested between a minimum of 9 and a maximum of 83 permissions to access specific features
or data from the devices on which they were installed. 19 apps requested at least one permission labeled
as special/dangerous. Although all the apps are available in Turkish, half have privacy policies only in
English. Three apps had no policy, and seven apps had a Turkish policy. Turkish policies rarely mention
the third-party trackers in the apps and the permissions they request. The readability of English policies
is at least at the level of high school graduates and/or university students. This study analyses practices
in the monitoring of one’s own health with a focus on privacy and reveals shortcomings in the field.
Ensuring privacy is expected to contribute to private life and individual freedom.
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Murat Uluk

Giris

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte gliniimiizde kullanicilarin dijital izlerinin
ve kisisel verilerinin toplanmasi daha once hi¢ olmadig1r kadar yaygin hale gelmistir.
Bununla birlikte modern ekonomilerde bilgi iretiminin yeri ve O6nemi ile bilgi
teknolojilerindeki ilerlemeler s6z konusu verilerin toplanmasi, saklanmasi, analiz
edilmesi ve yeni anlamlar iiretilerek yeniden kullanilmasini kayda deger 6l¢iide artirmigtir
(Acquisti vd., 2016). Ilerlemeler dogrudan fiziksel diinyay1 da kapsayarak biiyiik veriyi
daha da biiyiitmeye olanak saglamistir. Cevrim ici ve ¢evrim dis1 diinya arasindaki sinirlar
Ozellikle mobil teknolojiler ve akilli nesnelerin (sensorler) giindelik hayattaki yogun
kullanimi1 ile belirsizlesmeye baslamistir. Bu siireg, kisisel verilerin toplanmasi ve
kullanim alanlari ile ilgili mahremiyet endiselerini de beraberinde getirmistir.

Mahremiyet kavrami, tarih boyunca ¢esitli sekillerde var olmus olsa da ¢agin
getirdigi yeniliklerle birlikte ¢ok boyutlu ve karmasik bir hal almaya baglamistir. Ciinkii
buglin mahremiyetin korunmasi yalnizca bireysel Ozgiirligiin ve bilgiye erisimin
kontroliiniin saglanmasimi degil, ayn1 zamanda demokratik toplumun teminati igin
gereklidir. Dolgun (2015, s. 209), mahremiyeti insan haklarmin temeli ve modern
devletlerde bireysel 6zgiirliiklerin gilivencesi olarak tanimlar. Dolayisiyla giiniimiizde
mahremiyet insan haklari, 6zgiirliik, hukukun istiinliigii ve demokrasi gibi degerlerle bir
arada yer almaktadir.

Zuboff (2019, s. 52), dijital diinyada mahremiyetin “cevrim i¢i hizmetlere erisim
karsiliginda feda edilmesi i¢in beklenen bir meta” olarak goriildiigiinii sdylemektedir.
Diger ifadeyle, gozetlenme, kisisel verilerin paylasimi ve kontroliiniin kaybolmasi
ticretsiz dijital hizmetlerin karsiligin1 6demenin bir yolu olarak kabul edilmektedir. Bu
yaklasim, ¢evrim i¢i diinyada tehlikeli bir normallesmeyi de beraberinde getirmistir.
Ozellikle bugiin insanin en onemli teknolojik uzantisi olan akilli cihazlar, kisisel
asistanlar oldugu kadar farkli uygulamalarin kisisel veri tiretim, paylasim ve dagitim araci
olma gorevini de iistlenmektedir.

Akillr cithazlar ve mobil uygulamalar araciligiyla giindelik hayatin her alanindan
toplanan veriler, kullanicilar farkinda olmadan c¢esitli amaglar dogrultusunda
kullanilabilmektedir. Toplanan verilerin arasinda hassas verilerin de olmasi ve bu hassas
verilerin ¢esitli islemlerden gegirilerek kisi hakkinda 6zel ¢ikarimlarda bulunmasi dijital
cagda mahremiyete iliskin endiseleri de beraberinde getirmektedir.

Saglik ve Fitness kategorisi altindaki mobil uygulamalar, kullanicilarin saglik
durumlarini izleme ve yonetmelerine olanak tanimaktadir. Bununla birlikte s6z konusu
uygulamalarin gerek yer aldiklart mobil cihaz gerekse entegre ¢alistiklar: akilli cihazlar
araciligiyla isledikleri veriler cogunlukla saglik verisi olarak kabul edilebilmektedir.
Saglik uygulamalarinin tiiriine gore degismekle beraber ilgili uygulamalarin birgogu kalp
atis hizi, viicut sicakligi, adim sayisi, uyku diizeni, egzersiz siiresi, yakilan kalori, su
tiiketimi, ilag takibi, beslenme aligkanliklari, ruh sagligi, dogurganlik bilgisi ve regl takibi
gibi bircok hassas veriyi goriintiilemekte ve saklamaktadir. Veriler, kullanicilarin saglik
durumlarim1 daha iyi anlamalarina ve iyilestirmelerine yardimei olurken 6te yandan
verilerin depolanmasi, tigiincii taraflarla paylasimi ve farkli amaglar i¢in kullanimi
olasiliklar1 da endige yaratmaktadir.
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Calisma, mobil saglik uygulamalarin1 kullanici mahremiyetini merkeze alarak
incelemek tizere tasarlanmistir. Bu dogrultuda uygulamalarin cihazdan hangi izinleri talep
ettigi, hangi liclincii taraf sirketlere is birligi yaptig1 ve gizlilik s6zlesmelerinde bunlara
nasil yer verdigini ortaya ¢ikartmay1 amacglamaktadir.

Temel Bir insan Hakki Olarak Mahremiyet

Mahremiyetin ge¢misi, insanlik tarihinin ge¢misine kadar dayanmaktadir. Adem ve
Havva’nin viicudunu yapraklarla drtmesi veya Incil’de, birinin 6zel alanina girilmesine
utan¢ ve Ofke duyulmasi gibi durumlar mahremiyetin eski zamanlara dayandigini
gostermektedir (Adrienn, 2016, s. 257). Daha sonralari, Hammurabi Kanunlar1 ve antik
Roma hukukunda eve izinsiz girislerle ilgili siki yaptirimlar yer almistir. Ingiliz 6rf ve
adet hukukunda gozetime karsi koruma saglayan kanunlar, donem insanlarmin o6zel
hayatlarinin ihlal edilmesini engellemeye yonelik tedbirler icermistir (Solove, 2011, s. 4).

Gorece yakin tarihte, 19.yy sonlarina dogru, kamera, telefon ve fonograf gibi icatlar
bir yaniyla ¢181r acarken diger yantyla mahremiyet endiselerini giindelik hayatta daha ¢ok
hissettirmeye baslamistir (Lauer, 2012, s. 571 - 577). Neticesinde, 1890 yilinda, Samuel
Warren ve Louis Brandies (1890), “the Right to Privacy” adli bir eser yayimlamislardir.
Halen basucu eseri olarak goriilen makalenin yazilmasina konu olan olay ise icat edilen
teknolojilerin mahremiyete olumsuz etkilerine dikkat c¢ekmek olmustur. Kodak
kamerasinin icadi ile donemin tinliilerinin 6zel anlar1 hizlica ifsa edilmeye baslanmistir.
Yazarlar, yeni teknolojileri sinirsiz kullanmanin bireyin kendisine ait bilgiyi kontrol etme
hakkini zedeledigi gerekcesiyle endiselerini bu eserle dile getirmistir. Eserde mahremiyet,
“rahat birakilma hakki” olarak tanimlanmistir. Dolayisiyla modern anlamdaki
mahremiyet anlayisina ait ilk tohumun bu eserle atildig1 s6ylenebilmektedir.

Mahremiyet bireysel bir hak olmasiyla beraber, 6zgiirlilk ve demokrasi icin de
temel bir gerekliliktir (Hartmann, 2022, s. 50). Ozel hayat, gizlilik ve mahremiyet gibi
kavramlar Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi (1948) ve Avrupa insan Haklari
Sozlesmesi (1950) gibi uluslararas1 metinlerde temel insan hakki seklinde yer bulmustur.
Donemin 6ncii metinlerinden birisi de Tiirkiye nin 1961 Anayasasi olmustur. Anayasanin
15. maddesinde “adli kovusturmamin gerektirdigi istisnalar disinda” 6zel hayatin
gizliligine dokunulamayacag yer almaktadir. Onceki anayasalarda yer almayan kavram,
kiiresel ¢apta mahremiyeti korumaya yonelik ilk yasal diizenlemelerden birisi olarak
kabul edilmektedir (Stromholm, 1967).

Mahremiyete yonelik {izerinde uzlasilmus, tek ve net bir tanim yoktur. Iletisimciler,
hukukcular, sosyologlar ve ¢esitli alandaki uzman kisiler mahremiyeti farkli agilardan ele
alarak farkli tanimlarda bulunmustur. ABD’1i hukukg¢u Daniel J. Solove (2002, s. 1094),
mahremiyet kavramina atfedilen farkli bakis agilarini alt1 ana baglik altinda toplamistir;
(1) rahat birakilma hakki, (2) kisisel bilgiye sinirli erisim, (3) gizlilik, (4) kisisel bilgi
kontroli, (5) kisilik haklar1 ve (6) 6zel olma durumu. Bu basliklar, mahremiyetin ne kadar
zengin anlamlar i¢erdigi ve birey icin ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.

Mahremiyet, bireyin neyi kendinde saklayacagini, neyi baskasiyla paylasacagini
kontrol edebilme ve denetleyebilmesidir. Bireyin kendisine ait bir dokunulmazlik
alamidir. Hartmann (2022, s. 50), Sir Edward Coke’un 17. yy’de yayimladig1 The
Institutes of the Laws of England adl1 eserinde yer alan “bir adamin evi kalesidir ve her
adamin evi onun en giivenli sigmagidir.” ifadesine atifta bulunarak bu siginagi, fiziksel
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bir alandan ziyade diisiincelerin, duygularin ve 6zel bilgilerin barindig1 bir mahremiyet
alan1 olarak kabul eder. Benzer olarak Stromholm da (1967, s. 16-17) 19. ve 20. yy’de
0zel ve kamu alan1 arasindaki u¢urumun derinlestigini, 6zel alanin dokunulmazligi
ideolojisinin  giiclendigini ve orta smifin “evim benim kalemdir” felsefesini
benimsedigini dile getirir.

Mahremiyet ihlali bireyin 6zerkligini ve “kendi kaderinin efendisi” olmasini
engeller (Lynch, 2016). Bu baglamda Edward J. Bloustein (1964), mahremiyet hakkinin
zedelenmesinin yalnizca zihinsel bir probleme yol agmadigini, bunun “insan onuruna bir
darbe” ve “kisilik saldiris1” oldugunu savunmustur. Gizli telefon dinlemeleri ve evine
izinsizce girilip esyalarinin karistiritlmasi gibi eylemlerle karsilasan bireyler duygusal
travmalar yasasa da bu davraniglarin asil yarattig1 problem kisinin bireyselligini kii¢iik
diistirmesidir. Ciinkli Bloustein mahremiyeti bireyselligin i¢sel degeri iizerine insa eder.
“Kisisel ozgiirliilk” olarak isimlendirdigi kavram bireyselligin belirli miidahalelerden
azade olma hakkini icerir. Kavram, dogrudan ozerklikle baglantilidir. Ozerklige, bir
kararin dogrudan zorlanarak veya kisinin degerlerini dolayli olarak kontrol ederek zarar
verilebilir (Lynch, 2016, s. 86 - 87). Mahremiyet ihlali 6zerkligi zayiflatarak kisinin
kendisine ait bilgileri kontrol etme hakkindan yoksun birakilmasina neden olur.

Mahremiyet, dogrudan 6zel alana isaret eder. Kamusal ve 0zel alan arasindaki
ayrim Antik Yunan’a kadar dayanmaktadir. Aristoteles, kamusal alan olan “polis” ile 6zel
alan olan “oikos”u birbirinden ayirmistir. Buna gore polis, yurttaglarin katilimiyla
yonetilen bir kamusal alanken; oikos, aile ve bireysel yasamin idame edildigi 6zel alan
olarak tanimlanmistir. Yakin tarihte bilginin kamusal mi1 yoksa 6zel mi oldugu veya bu
ayrimin nasil gergeklestirildigi iizerine yeniden tanimlanma ihtiyact dogmustur. Neyin
“kamu” neyin “6zel” oldugu ve bu kavramlarin ayristirilmasinda 6nemli kilometre
taglarindan birisi bilginin herkese acik olup olmamasidir. Herkese acik veriler “kamu”
niteligi tasirken; bireysel mektuplar, kisisel giinliikler veya tutulan ajandalar “6zel”
nitelikli olarak kabul edilir (Strdmholm, 1967, s. 66). Kamusal verilere 6rnek olarak
devlet harcamalari, hava durumu, cografi bilgiler veya kamu istatistikleri gibi halka agik
bulunabilen veriler verilebilmektedir. Ozel nitelikli veriler, kamusalin tam aksine,
oldukga hassas, ¢ogunlukla bireysel ve ifsasi mahremiyeti zedeleyebilecek verilerden
olusur.

DeBrabander, mahremiyetin anlasilmazliin1 ve 6nemsiz goriilmesini Platon’un
Meno diyalogu iizerinden ele alir (2020, s. 21-22): Meno diyalogunda, Sokrates’in 1srarli
sorgulamastyla kargilasan Meno, kendini savunma becerisini kaybeder ve kendini ifade
etmekte zorlanmaya baslar. Platon, bu diyalog araciligiyla insanlarin sik¢a kullandigi
kavramlarin ger¢ek anlami ve onemini bilmekten ne kadar uzak olduklarimi vurgular.
DeBrabander de bu diyalog ornegi ile dijital cagda mahremiyet ve gizlilik gibi
kavramlarin  sik¢a kullanilmasina ragmen yanlis anlasildigimi  ve yeterince
onemsenmedigini iddia eder. Yazar, mahremiyetin korunmasini “bireysel 6zerkligi ve
kisisel Ozgiirliigii savunmakla” dogrudan baglantili oldugunu belirtir. Mahremiyetin
korunmaya c¢alisildig1 ise gozetleme faaliyetleridir. Bu baglamda gdzetleme, bireyin
kendini 6zgiirce ifade etme ve hayatin1 kendi diledigi gibi idame ettirme becerilerini
tehdit eden bir unsur olarak tanimlanir.
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Mahremiyete iligkin sorunlar biiyiik 6l¢iide gozetleme ile baslar fakat toplanan
verilerin iglenme siirecleri farkli sorunlar ortaya ¢ikartir. Solove (2011, s. 22), bu durumu
Franz Kafka’nin Dava romanindan esinlenerek aciklamaktadir. Roman, bir adamin
tutuklandigin1 ancak sugunun ne oldugunu 6grenemedigini anlatir. Gizemli bir mahkeme
adam hakkinda bilgi toplayip onun hayatini etkileyen kararlar alir ama adam bu bilginin
nasil kullanildig1 hakkinda higbir sey 6grenemez. Toplanan bilgilerin nasil islendiginin
bilinmemesi, bireyin gilicsliiz kalmasiyla ve caresizlie ugramasiyla sonuglanir. Bu
metafor ile Solove, gdzetleme ile toplanan verilerin yaninda bu verilerin nasil islendiginin
de mahremiyetin ihlali acisindan 6nemli bir sorun olusturdugunu ve siirecin bireyi
savunmasiz biraktigini vurgular.

Glinlimiiz bilgi ¢aginda bilgiye erisim iki yonlii islemektedir. Kullandigimiz aga
bagli cihazlarla diinyadaki herhangi bir bilgiye hizlica erisebiliriz. Diger taraftan, aga
bagli olma durumu bizi de baskalarinin erisimine agabilir. Lynch’in (2016, s. 66)
ifadesiyle biz agin penceresinden disar1 bakarken, ayni zamanda ag da pencerenin
icerisine merakla bakmay1 siirdiirmektedir. Bu merak, izinsiz bir goézetlemeyle
mahremiyeti zedeleyecek boyuta geldiginde durum karmasik bir hal almaya
baslamaktadir.

Sosyal bir varlik olarak insan genellikle kisisel bilgilerini farkli seviyelerde
paylagma ihtiyaci duyar. Fakat 6zel bilgilerini kimlerle paylasacagina kendisinin karar
vermesi beklenir (Lokke, 2018, s. 22). Bu 6zel bilgilerin izinsiz toplanmasi ve farkli
gruplarla paylasimi, mahremiyet ihlaline sebep olur. Privacy International’in Eyliil
2019’da yayimladigi Your Mental Health For Sale baslikli rapor, ruh sagligi
kategorisindeki web sitelerinin ilgili kullanici verilerini farkl taraflarla nasil paylastigini
gozler Oniine sermektedir (Privacy International, 2019). Rapora gore bu kategorideki
siteler Meta, Amazon ve Google’in yani sira diger reklam teknoloji sirketleri ve veri
ticareti yapan sirketler ile is birligi yapmaktadir. Is birliginin bir sonucu olarak ise bu
kurumlarm izleyicileri kullanict davranislarini site iizerinde takip edebilmekte, ¢6zdiigii
ruh saghig testlerini kayit altina alabilmekte ve hatta {ist verilerini toplayabilmektedir.
Izleyici yerlestiren tiim iigiincii taraflarin ortak noktasi ise yer aldiklari sitelere her
kullanicrya atadiklar1 “benzersiz tanimlayici” gerezler ile onlari her yerde takip etmek
istemeleridir. Sosyalligin getirdigi bir davranis ile baslayan siireg, ileri asamalarda izinsiz
bicimde toplanan en hassas verilerin farkli gruplara ulagsmasina yol acabilmektedir.

Hizla gelisen teknolojik diinyada herkes i¢in mahremiyeti 6n planda tutmak gitgide
zorlagmaktadir. Acquisti ve arkadaglar1 (2015), mahremiyetin nasil saglanacagini veya
saglanmasi gerektigiyle ilgili tartismalar1 iki farkli yaklasimla ele alir. ilk yaklagim,
kullanicilarin  kendi mahremiyetlerini kendilerinin koruyabilecegi becerisine sahip
olduklarin1 varsayar. Diger ifadeyle, kullanicilar aktif birer karar alicidir ve kendi
kaderlerini tayin edebilirler. Bu yaklasima sahip olanlar yasal diizenlemeleri ve
politikalar1 elestirerek bilgi teknolojilerinin faydali ilerleyigine ve ortaya c¢ikan yeni
iirlinlerin potansiyel faydalarina miidahale edildigi goriisiindedir. Diger yaklasim ise
teknolojinin giderek karmagik hale gelmesinden dolay1 kullanicilarin mahremiyetlerini
yonetebilme kabiliyetlerinin zayifladigina dikkat ¢ekmektedir. Buna gore acik riza verme,
izin tercihlerinde aktif rol oynama gibi karar alma davranislari kullaniciy1 yeterli derecede
koruyamamaktadir. Bunun yerine veriyi talep edenler ve veri sahiplerinin aktivitelerini
diizenleyici yasalarin siki sekilde takip edilmesi gerekmektedir. Mahremiyeti temel bir
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insan hakki olarak kabul ettigimizde her iki yaklasimin dengeli birlikteligi, mahremiyetin
giivenligi ve korunmasi i¢in oldukga degerlidir.

Diger bir konu, kullanicilarin kendi mahremiyetleri hakkinda ne diisiindiigiidiir.
Kullanicilar, konu kendi mahremiyetleri oldugunda nasil bir yaklagima sahiptir? Burada
karsimiza genellikle mahremiyet ikilemi denilen kavram ¢ikmaktadir. Buna gore birgok
kullanict dijital mahremiyetine iliskin endiseler tasirken davraniglarina bunu
yansitmamaktadir. Bu tutarsizlik durumu, dijital platformlarin veri toplama faaliyetlerini
sinirlamadan devam etmelerine destek olmaktadir. Ozellikle e-ticaret alaninda kiiciik
odiiller ve indirimler araciligiyla tetiklenen kullanicilar, mahremiyet endiselerini bir anda
azaltabilmektedir. ~Kokolakis (2017), mahremiyet ikilemini alan yazini tarayarak
arastirmistir. Kokolakis, ikilemin olugsmasinda anlik tatmin ve psikolojik yanlilik gibi
etmenlerin s6z sahibi oldugunu vurgularken bu ikilemin “karmasik ve ¢ok yonlii bir olgu”
oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla bu ikilemin nasil olustugu {izerine yapilacak yeni
arastirmalar, yeni goriiglerin ortaya ¢ikmasina yardimci olabilir.

Platformlarin, mahremiyeti temel bir insan hakki gorerek topladiklar1 verileri,
aldiklart izinleri ve yaptiklari is birliklerinin seffaflikla paylasmalari beklenmektedir. Bu
paylasimlarin yeri de ¢ogunlukla yasal metinlerdir. Oysaki durum, yasal ve etik agidan
sorunlar igerebilmektedir. Ornegin, Hidaka ve arkadaslar1 (2023), Japonya’daki popiiler
mobil uygulamalari analiz ettikleri arastirmada, bazi uygulamalarin yerel dilde (Japonca)
magazada yer aldigina, yerel dilde kullanilabildigine fakat gizlilik s6zlesmesi gibi onemli
metinlerin orijinal dilinde (Orn: Ingilizce) olduguna dikkat cekmektedir. Arastirmacilar,
dil bariyeri olusturan bu durumu, Harry Brignull’un “aldatic1 6riintiiler” kavramina yeni
bir orilintli ekleyerek agiklar. Buna gore ortaya koyduklart “Dilsel Cikmaz” (Linguistic
Dead-End) oriintiisii “dili temel diizeyde manipiile ederek kullanicilarin bir uygulamanin
arayiiziinii ve/veya igerigini anlamasini engelleyen veya cesaretini kiran bir tasarima
atifta bulunan” yeni bir aldatic1 Oriintii olarak tanimlanmaktadir. Bu ve buna benzer
durumlarin mahremiyet ikilemi gibi olgularin olugmasina neden oldugu goriiliirken;
Acquisti ve arkadaslarinin ilk yaklasimindaki gibi kullanicilarin kendi kaderlerini
kendilerinin ¢izebildigi varsayiminin sahada her zaman yer bulmadigi da agiga
cikmaktadir.

Saghk Verileri, Mobil Saghk Uygulamalar1 ve Metalasan Saghk

Saglik verisi, bireyin ruhsal ve fiziksel sagligina ait her tiirlii veridir. Saglik verileri
hassas ve kisiye 0zel veri olarak kabul edilmektedir. Bu veriler, bir yandan kisinin tibbi
geemisine, teshis edilen hastaliklarina ve laboratuvar sonuglarina dair bilgiler igerirken,
diger yandan bireyin giinliik aktivite seviyesi, nabiz, tansiyon, kan oksijen seviyesi, kan
sekeri, uyku diizeni ve beslenme aligkanliklar1 gibi yasam tarzina dair verileri de
kapsamaktadir. Modern 6ncesi donemde saglik verilerinin ilk defa izlenmesi, 1300’li
yillarin basindaki hiyarcikli veba salginina kadar uzanmaktadir. O dénemde, Venedik
Cumhuriyeti’ne yakin bir limana yanasan gemilerdeki yolcular, saglik yetkilileri
tarafindan veba benzeri hastalik belirtileri i¢in taramaya tabi tutulmus ve buna iliskin
veriler kaydedilmistir. Bu onlemler sayesinde, potansiyel hastalarin karaya cikmasi
engellenmistir (Thacker, 2010).

Dijitallesmeyle beraber saglik verileri, veri pazarinda 6nemli bir yer edinmistir.
Google, Kasim 2019°da giyilebilir akilli cihaz olan Fitbit’i 2,1 milyar dolara satin aldigini
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duyurmustur. O tarihte, saglik verisi takibi yapan giyilebilir cihaz firmalar1 arasinda
zirvelerde dolasan Fitbit’in ekonomik degerini, teknolojisi ve yenilik¢i hizmetleri ile
birlikte sahip oldugu milyonlarca Fitbit kullanicisinin kisisel saglik verileri belirlemistir
(Knight, 2021). Veri pazarinin aktorlerinden veri sirketleri bu alanda pazarlama
firmalarma birgok veri saglamaktadir. Ornegin, MEDbase200 adli saglik ve tip verileri
satan sirket, kisisel bilgileri iceren listeleri ticari amaglarla satisa sunmustur. Bu listeler,
“ereksiyon problemi yasayanlar”, “alkol sorunu olanlar”, “AIDS’li hastalar” gibi
siiflandirmalari igermekte olup, 1000 kisi basina 79 dolar fiyatla satigsa ¢ikarmistir (Hill,
2013).

Joanne Kim’in, ABD vatandaslarinin ruh sagligi verilerinin ticaretinin nasil
gerceklestigini ortaya cikarttigi rapor bize saglik verisi endiistrisi hakkinda detayli bilgi
vermektedir (2023). Kim’in goriisme yaptig1 veri sirketlerinin bazis1 5000 kayit i¢in 275
ABD dolar iicret talep ederken; bazilar ise yillik 75 ila 100 bin dolar arasinda degisen
ticretlerle abonelerine bireylerin ruh sagligi bilgilerini erisime actigr goriilmektedir.
Raporda bir veri sirketinin arastirmaciya depresyon, bipolar bozukluk, anksiyete
sorunlari, panik atak, kanser, kisilik bozuklugu gibi hastaliklara sahip bireyleri irk ve
etnik kokene gore gruplanmis sekilde pazarladigi belirtilmistir. Rapordaki énemli bir
husus da veri sirketlerinin gizlilik politikalarina iliskindir. Veri sirketlerinin, ruh saglig:
verilerinin toplanmasi, diizenlenmesi ve birlestirilmesi gibi konularda miisterilerine ve
veri sahibi kullanicilara bilgi verme konusunda olduk¢a az istekli oldugu
gozlemlenmistir.

Saglik wverileri kullanicinin saglikla iliskili eylemleri aracilifiyla dogrudan
toplanabildigi gibi farkli verilerin bir araya getirilerek tahmin yiiriitiilmesiyle de
olusturulmaktadir. Amerikali indirim magazasi Target’in yaptig1 pazarlama stratejisi
bunun popiiler orneklerinden birisidir. Target, 2002 yilinda hazirladig: bir algoritma
araciligiyla aligveris aligkanliklarini baz alarak hamile olmasi muhtemel kadinlara
gonderilmek tizere promosyon {iriinlerle ilgili kuponlar hazirlamistir. Kizinin hamile
oldugunu bilmeyen bir baba ise Target magazasina gelerek evine gelen indirim
kuponlarinin dolayr sikdyette bulunmustur. Bu ornekte goriildiigii gibi baba, kizinin
hamileligini algoritmalar araciligiryla 6grenmistir. Target ise bu yaklasim ve hedefleme
grubundan dolay1 elestirilerin odaginda olsa da 6rnekteki gibi hedefleme yapmaya devam
etmigstir. Target’ta calisan bir yOnetici, hamile kadinlarin goézetlendigini hissetmedigi
stirece indirimlere ilgi gosterdigini kesfettiklerini; ¢evresine ve komsularina da ayni
brosiirlerin gittigini diisiindiiklerini ve onlar tirkiitmedikleri siirece mevcut pazarlama
stratejilerine devam edeceklerini ifade etmistir (Fry, 2019, s. 39-40).

Gilinlimiizde algoritmik kararlarin makine 6grenimi ve yapay zeka teknolojileriyle
birlikte verildigi diislintildiiglinde, ¢evrim i¢i hareketlerin yarattigi yeni tahminlerin
Target 6rneginden hayli genis ¢apli ve basarili olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Wall
Street Journal’in 2019°da yliriittiigii bir arastirma, regl takip ve anlik kalp ritmi 6lgme gibi
cesitli saglik uygulamalarinin kullanicilarin hassas verilerini “iiyesi olmasalar bile”
Facebook’a aktardigini ortaya koymustur (Schechner ve Secada, 2019). Bu veriler
uygulama i¢inde gergeklestirilen tiim etkinlikleri icerirken verilerin bir kismini hassas
yapan durum, hamile kalmaya ¢alisan bireylerin takvimi veya tansiyon kayitlar1 gibi
verilerin de yer almasidir. Facebook’a aktarilan bu verilerin Meta reklamlarinda
pazarlama amaclart dogrultusunda kullanilabilecegini sdylemek miimkiindiir.
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Bugiin ¢evrim i¢i ortamda kullanicilar ¢cok fazla imkana sahiptir. Bir kullanici, ruh
saghigini test etmek istediginde bunu yalnizca arama motoruna yazmasi yeterlidir.
Ornegin, “depresyonda m1yim testi” gibi rastgele bir ifade Google’da arandiginda onlarca
sonug¢ bizi karsilar. Kullanicilar en yalin ve masum halleriyle kendileriyle ilgili bir
durumu ortaya ¢ikarmak ic¢in bu testlerin birini veya birkagin1 ¢6zmek istediklerinde
sonuglarda ¢ikan siteleri ziyaret etmeleri yeterlidir. Bu siteler bilinen saglik kuruluglarinin
siteleri olabildigi gibi daha 6nce hi¢ duymadigimiz bir psikiyatri merkezi, Onedio gibi
eglence platformlar1 veya yabanci kaynakli fakat Tiirkce destegi olan web siteleri
olabilmektedir. Kullanicilar, depresyon testinde verdikleri cevaplar ile sonucun ne
olacagini merakla beklerken, gayet anlasilir bir sekilde bu cevaplarin nerede
depolandigiyla veya kimlerin bu sonuclar1 gorecegiyle ilgilenmezler. Hayatin olagan
akiginda bir insanin bu kadar enformasyon yiikii altinda kalmasi veya farkindalikla
hayatina devam etmesi pek de miimkiin degildir. Privacy International’in (2019)
kullanicilara depresyon testi sunan web sitelerini inceledigi arastirmada, testteki her bir
cevabin ve depresyon olup olmadigi sonucunun kimlerle paylasildigi veya bunlari
kimlerin kayit altina alabildigi ortaya konulmustur. Coziimlemede bulunduklari
depresyon testi sunan sitelerde izleyicisi bulunan sirketler ¢ektikleri verileri “gercek
zamanli agik arttirma” ad1 verilen reklam yontemiyle reklam borsalarina gondermektedir.
Bunun anlami, bir kisinin nefreti, {izlintiisii, psikolojik sorunlari, ailevi iliskileri, uyku
durumu, hayalleri veya istah1 anlik olarak reklam borsasina reklamcilar igin
hedeflenebilir veriler olarak iletilmektedir. Bazi siteler kullanici cevaplarimi URL
yapisinda ac¢iga c¢ikartmaktadir (6rnegin l=evet, O=hayir olmak {izere duzensiz-
uyku=1&istah=0). Bazilar ise Hotjar gibi web sitesi davranislarim1 kayit altina alan
ticiincii taraf hizmetleri barindirmaktadir. Bu hizmeti saglayan sirketler, izleyici olarak
bulunduklar: sitelerdeki tiim etkilesimleri daha sonradan bir video gibi izlenebilecek
sekilde kaydetmektedir. Kullanicinin bilgi arayisinda bulundugu siire¢ metalasarak, farkl
sirketler tarafindan farkl endiistrilerin farkli amaclar1 dogrultusunda kullanilmaktadir.
Paylasilan ve metalagan verinin hassas verilerden olusmasi, durumun ciddiyetini daha da
artirmaktadir.

Saglik verilerinin toplanmasi ve {retiminde, diger ifadeyle biylik c¢aph
genislemesinde, mobil cihazlarda calisan saglik uygulamalari etkili olmustur. Mobil
saglik uygulamalari, kullanicilarin saglik durumlarini izlemeleri ve yonetmelerine olanak
tantyan mobil cihaz hizmetleri olarak ifade edilmektedir. Kalp atig hiz1, adim sayici, uyku
diizeni, beslenme aligkanliklari, kadin sagligi vb. uygulamalar, mobil uygulama
magazalarinda Saglik ve Fitness kategorisinde yer almaktadir. Bu uygulamalar,
kullanicilarin giinliik saglik rutinlerini goriintiilemelerine yardimci olmakta ve genellikle
cesitli Oneriler sunarak sagliga iligkin farkindaliklarini artirmay1 amacglamaktadir. Gerek
cihazdan gerekse sensorler araciliiyla toplanan veriler ile kullanicinin sagligini takip
etmesine, saglikli yasam tarzi benimsemesine, kisisellestirilmis Oneriler almasina ve anlik
bildirimler ile hatirlatmalar almalarina yardimci olmaktadir.

Mobil saglik uygulamalarmin hayatimizdaki yeri giin gectik¢e artmaktadir. Genel
olarak bakildiginda, Statista’nin Aralik 2023 verilerine gore Google Play Store’da
yaklasik 2.5 milyon mobil uygulama yer almaktadir. 2022 itibariyle Saglik ve Fitness
kategorisinde yaklagik 60 bin uygulama magazada bulunmaktadir (Ceci, 2024). 2023
yilinda bir dnceki yila gore %3.9 artisla yaklasik 150 milyar mobil uygulama cihazlara
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indirilmis; bunun %70’1 Google Play Store’da gerceklesmistir (Igbal, 2024). Akilli
telefonlarda gegirilen zamanin %85’ini mobil uygulamalar kapsamaktadir (Zippia, 2023).
Kiiresel mobil uygulama pazarimin biiylikligi ise 2023’te 467,12 milyar dolarken
2027°ye kadar 673,79 milyar dolar olmasi beklenmektedir. 2023 itibariyle pazar
bliytikliigiindeki en yliksek pay1 mobil oyun (172,4 milyar dolar) ve sosyal aglar (143
milyar dolar) almaktadir. Saglik ve Fitness kategorisinin pazardaki pay1 ise 2016 yilinda
1,27 milyar dolarken 2023’te 4,52 milyar dolar olmus; 2027°de ise 6,73 milyar dolar
olmas1 beklenmektedir (Statista, 2024). Uygulamalarin kullanicilarin sagliklarim
izlemeleri ve yonetmeleri i¢in sundugu imkanlar, popiilaritesinin artmasina katkida
bulunmaktadir.

Mobil saglik uygulamalarinin artan kullanimi, beraberinde mahremiyet ve veri
giivenligi konularindaki endiseleri de giindeme getirmektedir. Kisisel verinin miilkiyeti,
veriyi paylasanlara ve hakkinda ongoriilenlere erisim, diizenleme ve paylasim hakki
verilmesiyle iligskidir. Miilkiyet, hassas veri olmalar1 sebebiyle saglik verisi bakimindan
ele alindiginda ise kritik bir 6neme sahiptir (Sherwani ve Bates, 2021). Kullanicilarin
saglik uygulamalarindaki verileri izinsiz olarak ii¢lincii taraflarla paylasilabilir ve veriler
uzak sunucularda barindirilarak kuruluslarin kendi ¢ikarlarina hizmet edebilir. Saglik
verisinin kaotik bir bi¢gimde dolasimi bireysel zararlara neden olabilecegi gibi,
topluluklar1 ve hatta devletleri de etkileyecek sekilde kotii amagli kullanimlar dogurabilir.

Fitness uygulamasi olan Strava, 2017 yilinda kullanici aktivitelerinden olugan ve
anonim olarak topladig1 konum verilerinden kiiresel bir 1s1 haritas1 yayimlamistir. Ug
trilyondan fazla GPS veri noktasindan (Hern, 2018) ve 700 milyon aktiviteden (Robb,
2017) olusan bu haritanin paylasimindan bir siire sonra 20 yasinda bir analist olan Nathan
Ruser, harita araciligiyla askeri birliklerin hareket rutinlerini ve gizli askeri iislerin
konumlarini ortaya ¢ikarmistir (Ruser, 2018). Strava’nin anonimlestirerek paylastigt acik
veriler bize topluluklarin gilivenligi ve gizliligi bakimindan nasil bir risk
olusturabilecegini gostermektedir.

Saglik ve Fitness uygulamalarinin yarattigi mahremiyet endiselerinin basinda risk
altindaki gruplar belirleme islemi yer almaktadir. Bu gruplar kisisellestirilmis reklam
pazarindan, sigortacilik ve bankacilik faaliyetlerinde ihtiya¢ duyulan bilgi eksikligini
giderme amacina kadar birgok ilgili alanda siirece dahil edilmektedir (Metzger vd., 2021).
Algoritmalar, riskli ve dezavantajli gruplar belirlemede kritik bir 6neme sahiptir. Belli
adimlar1 ve rutinleri takip ederek Oriintiiler olustururlar ve bireyleri bu oriintiilerin
icerisine eklerler. Metzger ve arkadaslarinin ifade ettigi kullanim alanlarini, saglik verileri
ve algoritma ¢ikarsamalar1 baglaminda biraz daha agabiliriz.

Genel olarak veri, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin merkezinde yer almaktadir.
Ornegin, Jon Keegan ve Joel Eastwood, dijital reklam pazar1 Xandr’da 650 binden fazla
pazarlanabilir veri etiketinin oldugunu ortaya g¢ikarmislardir (Keegan ve Eastwood,
2023). Bagka bir ifadeyle, Xandr araciligiyla reklam vermek isteyen bir kurulus, platform
iizerinde hedeflenebilir 650 bin adet kitle grubunu secebilmekte ve onlara dogrudan
reklamla erisebilmektedir. Ayrintili sekilde etiketlenmis gruplarda kimlerin oldugunu ise
cesitli kaynaklardan toplanan ve islenen veriler belirlemektedir. Bu kaynaklar genellikle
cevrim i¢i ve cevrim dist etkinlikler ile acik veriler gibi genis bir yelpazeden
olugmaktadir. Hedeflenebilir kitle gruplarmin yaratimindaki nihai hedef, reklam
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verenlerin mesajlarini dogru bigimde yonlendirmesi ve kullanicilarin ilgi duyma olasiligi
yiiksek olan iirlin ve hizmetlerle bulusmasi olarak kabul edilmektedir. Bu 6n kabul ile
yola ¢ikildiginda siire¢ icin “reklam veren ile reklam goriintiileyenlerin miikemmel
eslesmesi” tanim1 yapilabilir. Ote yandan bu birliktelikte kullanicilarin hassas verileri isin
icine dahil edildiginde mahremiyet ihlali olmak {izere bir¢ok acidan sorunlu alan giin
yiizline ¢gikmaktadir.

Asagidaki tabloda Keegan ve EastWood’un Github iizerinden paylastigi, Xandr’da
bulunan 650 bin veri etiketi icerisinde yazarin rastgele segtigi saglik verileri yer
almaktadir. Verilere bakildiginda hastaliklar, psikografik durumlar, saglik kurulusu
ziyaretleri, ruh saghigi ve kisilik tipi gibi bir¢ok alandan hassas saglik verisinin veri

tabaninda bulundugu goriilmektedir.

Tablo-1: Xandr reklam platformunda hedeflenebilir kullanici gruplar: arasindan saglikla iliskili

rastgele secilmis veri setleri

Alerjik Astim Kolestrol Gebelik ve Cinsel Saglik Klinikleri
Seker Hastaligi (Tip 1, Tip 2) Duyma Kaybi Aile Hekimligi Eczaneleri
Uyku Apnesi Menopoz Fizik Tedavi ve Spor Hekimligi Klinikleri
Sigaray1 Birakma Kireglenme Rehabilitasyon Merkezleri
Seboreik Dermatit Kalp Krizi Acil Bakim Merkezi
Uykusuzluk Eklem Agrist Dogum Oncesi Programa Katilma
Diz Protezi Protein Tozu Kullananlar Kayropraktik
Migren Bagimli Nevrotik Bozukluklar
Kuru (_}éz Depresyon Iskolikler
Refli Tlact Alanlar Fibromiyalji Hayalperestler
Kirmizi Goz Hastahgs Hizli Kilo Verenler Duygusallar
Sani NoFta Yeme Bozuklugu Romantikler
Laktoz Intorelanst Kalp Yetmezligi Acik Gonilliiler
Hamilf: (12-24 Hafta) Miyokard Enfarktiisii Yalniz Kurtlar
gi};kelitilz;lyAOLanlar Crohn Hastalig1 Asiricilar
Parkinson Hepatit C Hapsolmus
Sedef Hastalig1 Kigkirtict
Otoimmiin Hastaliklar Iddial

Kullanicilarin ¢evrim igi platformlara kendi sagladigi veriler ¢ogunlukla ad, soyad,

dogum tarihi, e-posta adresi ve cep telefonu gibi kisisel veri kabul edilebilecek bilgilerden
olugmaktadir. Yukaridaki tabloda goriilen veri etiketlerinin neredeyse hepsi ¢ikarimsal
yontemle, yani birden ¢ok veriyi bir araya getirip, isleyip yeni bir anlam ¢ikartarak
iiretilmistir. Bu verilerin kaynaklarini irdelemek istedigimizde ucunun nereye varacagini
kestirmek olduk¢a zordur. Yalnizca tahmin edilebilir yontemler iizerinden yorum
yapilabilir. Ornegin, klinik vb. saglik kurulusu ziyaretleri kullanicilarin konum verisini
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toplayan herhangi bir mobil uygulama kaynakli olabilir. Bir kullanicty1 hayalperest olarak
tanimlamak i¢in satin alma davraniglari, arama ge¢misi ve takip ettigi igerikler gibi genel
yontemlere bagvurulabilir. Diger yandan mobil oyun uygulamalar1 da tek basina bir
kisinin yiiksek ihtimalle “hayalperest” oldugunu Ongorebilir. Oynadigi oyun tiirleri
(fantastik, rol yapma), oyun i¢indeki davranislari, hikaye akisindaki tercihleri ve topluluk
sohbetleri kullanicinin kisiligi hakkinda bilgi verebilir.

Tablodaki daha ayrintili saglik verileri, dogrudan saglikla iligkili uygulamalardan,
web sitelerinden; ¢evrim i¢i veya ¢evrim dis1 aktivitelerden toplanan veriler neticesinde
olusturulmustur. Bu hassas verilerin reklam verenler tarafindan hedeflenebilir olmasi etik
sorunlar ortaya ¢ikarabildigi gibi, banka ve sigorta kuruluslarinin potansiyel veya mevcut
miisterileri hakkindaki derinlemesine bilgi ihtiyaclarini gidermesi ve bunu izinsiz
yapmast bakimindan da sorunludur.

Lokke, giinliik hareket kaliplarinin birka¢ kez gozlenmesiyle kisiye atfedilecek
0zgiin bir diizenin ortaya ¢ikmasi i¢in yeterli oldugunu belirtir (2018, s. 42). Bugiin bir
nabiz uygulamasi kullanan ve bunu akilli saatiyle biitlinlestiren bir kullanicinin uyku
apnesi oldugu nasil anlasilabilir? Sathyanarayana ve arkadaslarinin (2016) derin 6grenme
yontemiyle giyilebilir cihazlardan elde ettigi veriler, s6z konusu cihazlarin uyku kalitesi
ve verimliligini dogru tahmin edebildigini bize gostermektedir. Buradan yola ¢ikarsak su
ongoriilerle ilerleyebiliriz; uyku apnesi olan kisilerde oksijen azalir, kalp ritmi artar.
Nabizda belirgin degisiklikler olur. Uyku sirasinda kesintiler ve sik uyanmalar olabilir.
Uyku stiresi ve kalitesi uygulama tarafindan takip edilip, kayit altina alinir. Rutin uyuma
diizeninin diginda farkli driintiiler gozlemlenir. Nefes alma giigliigii veya horlama sesleri
uygulama tarafindan dinlenebilir. Bu bilgiler bir araya getirildiginde kisinin yliksek
oranda uyku apnesi oldugu anlagilabilir. Akilli telefonunda nabiz uygulamasi kullanan ve
uyku apnesi oldugu etiketlenen bir kullanicinin yasayabilecegi etik sorunlar ve
mahremiyet ihlalleri su sekilde siralanabilir:

e Kalp ritmi verisi; parmak izi, yiiz tanima ve ses tanima gibi kisinin benzeriz
ozelliklerini ifade eden biyometrik veri kapsaminda yer almaktadir. Toplama,
saklama ve paylasma kosullar1 agik¢a ifade edilmeli ve agik rizaya bagh
gerceklesmelidir. Sartlar yerine getirilmediginde mahremiyet ihlali yasandigi
anlamina gelir.

e Toplanan saglik verilerinin giivenligi siki bi¢imde saglanmazsa veri sahipleri
kalic1 zararlar gorebilir.

e Uygulamada yer alan iiglincii taraf sirketlerin izleyicileri (Google, Meta,
Adcolony vb.) uygulamadaki etkinlikleri ve verileri kayit altina alabilir; kendi
sunucularma gondererek baska ortaklarindan topladiklar: veriler ile bir kullanici
hakkinda detayl bir bilgi havuzu olusturabilir.

e Kullanicilarin rizasi1 veya bilgisi olmadan toplanan verilerin algoritmalar ile
islenerek onlardan habersiz onlar hakkinda yeni ongoriiler liretmesi (bkz: uyku
apnesi) etik ve mahremiyet bakimindan sorunludur.

e Verilerin veri sirketleriyle izinsiz paylasilmasi ve veri ticaretinin metasi olmasi,
kullanicilart magdur edebilir. Saglik ve sigorta kuruluslar1 biyometrik veriler
araciligiyla kullanicilar1 dogrudan tanimlayabilir, risk analizleri yapabilir ve
sagladigi hizmetlere erisimi maddi ve manevi olarak zorlastirabilir. Bankalar kredi
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basvurularinda bu verileri kullanarak kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda onyargili
kararlar alabilir.

e Xandr gibi reklam platformlar1 bu veri etiketlerini pazarlanabilir metalar olarak
reklam verenlere sunabilir. Mahrem bilgilere dayali hassas verilerin hedeflenebilir
olmasi etik sorunlara yol acabilir. Uyku apnesi etiketi igerisindeki kullanicilari
saglik durumlariyla ilgili korkutacak, kaygilarini artiracak, hizli karar almalarina
tesvik edecek, tibbi gecerliligi olmayan ilaglara yonlendirecek reklamlar kalici
zararlara neden olabilir.

Belirli bir hizmet dogrultusunda ve bir amaca dayanarak kullanilan mobil saglik
uygulamalar1 mahremiyet odakli ele alindiginda goriildiigii gibi bir¢ok agidan sorunlu ve
hassas alanlar barindirmaktadir. Saglik verilerinin hassasiyeti ve yaratabilecegi potansiyel
tehlikeler goz oniine alindiginda bu alanda hizmet saglayan uygulamalarinda {iciincii taraf
hizmetlerin kullanimi1 i¢in agik riza almalari, kullanicilarin istedigi zaman agik rizalarini
geri cekebilecekleri alanlar yaratmalari, is birliklerinin smirlarmi belirten seffaf
sozlesmeler olusturmalar1 ve cihazlardan talep ettikleri siradan ve 6zel izinlerle ilgili
bilgilendirme yapmalar1 gerekmektedir.

Amac ve Yontem

Bu c¢alisma, kullanici mahremiyetini merkeze alarak Saglik ve Fitness
kategorisindeki mobil uygulamalari incelemek {izere tasarlanmistir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Akillr cihaz kullanimi, gesitliligi ve mobil uygulama sayisindaki paralel artiglar
birbirini tetikleyerek veri pazarmin daha da biliylimesine yol agmistir. Cihaz ve
uygulamalari ilk etapta insanin uzantisi olarak kabul edersek, giiniimiiz ¢evrim igi
problemlerin baginda bu uzantilara kimlerin eristigi ve ne amagla kullandig1 gelmektedir.
Seffaf ve acik bi¢imde belirtilmeden kullanici ile uygulama arasindaki etkilesime dahil
edilen farkl sirketler, bu etkilesimleri izin almadan toplayabilmektedir. Uygulamalarin
saglik hizmetleri sunmasi ise etkilesimlerin “hassas” ve “6zel” olmasi nedeniyle mevcut
problemi daha da 6nemli hale getirmektedir.

Calismanin genel amaci, saglikla ilgili hizmet veren ve saglik verisi toplayan mobil
uygulamalarin hangi liciincii taraf izleyicilerle is birligi i¢cinde oldugu, kullanicilarin
cihazlarindan hangi izinleri talep ettikleri ve gizlilik sdzlesmelerinde is birligi ve izinlere
nasil degindiklerini ortaya ¢ikarmaktir. Calisma, saglik verilerinin hassasiyetine dikkat
cekerken; uygulamalar aracilifiyla saglik verilerinin nasil iglendigini ve paylasildigini
aciga ¢ikarmasi bakimindan 6nemlidir.

Arastirma Sorulart

Mobil saglik wuygulamalariin mahremiyet odakli incelenmesine yonelik
arastirmada bes genel arastirma sorusuna cevap aranmistir:

1. Mobil saglik uygulamalarinda hangi iiciincii taraf izleyiciler yer almaktadir?

2. Mobil saglik uygulamalarinda reklam ve pazarlama hizmeti saglayan hangi
firmalarin izleyicileri bulunmaktadir?

3. Mobil saglik uygulamalari, kullanici cihazlarindan hangi izinleri talep
etmektedir?
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4. Mobil saglik uygulamalarinin gizlilik s6zlesmeleri hangi dilde hazirlanmis ve ne
kadar anlasilir metinlerdir?

5. Gizlilik sozlesmelerinde {igiincii taraf izleyicilere ve erisim izinlerine nasil yer
verilmigtir?

Ik soruda uygulamalarda iiciincii taraf izleyicilerin olup olmadig1; varsa bunlarin
kimler oldugu ve kullanim amaglar1 arastirilmistir. ikinci soruda uygulamalarin reklam
firmalariyla iligkisi goz 6niinde bulundurularak s6z konusu firmalarin agiga ¢ikartilmasi
amaclanmistir. Uglincii soruda uygulamalarin mobil cihazlardan talep ettikleri izinler
irdelenmis; bu izinlerin hangilerinin giivenlik seviyesi normal hangilerinin 6zel/tehlikeli
olduguna cevap aranmistir. Dordiincii soruda gizlilik soézlesmelerinin dili ve hukuki
metinler olduklari i¢in anlasilirlik seviyeleri mercek altina alinmistir. Son soruda, varsa
ticlincii taraf izleyicilerin ve alinan cihaz izinlerinin s6zlesmelerde yer alip almadigina
yanit aranmistir.

Arastirmanin Yontemi

Calismanin amacii gercgeklestirmek ve sorulari cevaplandirmak icin nicel
arastirma yontemi benimsenmistir. [OS isletim sistemindeki App Store ve Android igletim
sistemindeki Google Play magazalarinda bulunan saglikla iligkili tiim mobil uygulamalar
caligmanin evrenini olusturmaktadir.

Android ile IOS arasindaki temel farklardan birisi Android’in Linux temelli
(Stevens vd., 2012) ve acik kaynakli bir isletim sistemi olmasidir. A¢ik kaynak, yazilimin
herkes tarafindan erisilebilir, degistirilebilir, dagitilabilir ve yeniden iiretilebilir oldugu
bir gelistirme modelidir. Bir nevi tiim gelistiricilerin ayn1 anda iizerinde calistiklari,
ekleme ve ¢ikarma yaptiklari bir yazilim sistemidir (Raymond, 2001). Android’in agik
kaynak olmasi gelistiricilerin, gilivenlik uzmanlarinin ve arastirmacilarin uygulama
paketlerini (APK) analiz edebilmelerine olanak tanir. Dolayisiyla {iglincii taraf izleyiciler
ve cithazdan talep edilen izinlerin tespiti Android i¢in hazirlanan uygulamalarda daha
miimkiindiir. Bu nedenle ¢aligmada [0S App Store’daki uygulamalar aragtirma
evreninden cikartilmistir. Calisma kapsaminda amaca yonelik orneklem kullanilarak
Google Play magazasinda “Saglik ve Fitness” kategorisinde yer alan ve Tiirkiye’de en
cok tercih edilen 20 mobil uygulama incelenmistir. Amaca yonelik 6rneklemde, belirli bir
amagla ornek olay secilir (Neuman, 2014, s. 322). Arastirma sorularina cevap bulma
potansiyeli en yiiksek uygulamalar, en ¢ok kullaniciya sahip popiiler uygulamalar olacagi
icin ilk 20 uygulama 6rnekleme dahil edilmistir.

Ik 20 uygulamanin belirlenmesi i¢in Google Play magazasinda Saglik ve Fitness
kategorisindeki “licretsiz en popiiler” uygulamalar listelenmistir.
https://play.google.com/store/apps/category/HEALTH AND FITNESS adresinden
goriintiilenen uygulamalara 22 Mart 2024 tarihinde erisilmistir.

Mobil uygulamalarin {igiincii taraf izleyicileri ve cihazdan talep ettikleri izinleri
ortaya c¢ikarmak i¢in iki farkli platformdan yararlanilmis ve saglanan veriler kontrol
edilmistir. S6z konusu platformlar;

e Exodus Privacy: Kullanici mahremiyetini korumak i¢in bir araya gelmis kar
amaci giitmeyen Fransiz bir kurulustur. Android uygulamalarini analiz etmeye
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yarayan yazilimlari ile  uygulamalarin  rontgenini cekmektedir.
Web sitesi: https://exodus-privacy.eu.org/en/

e ImmuniWeb: Uluslararas1 alanda faaliyet gosteren, Isvigre merkezli bir mobil
uygulama gilivenligi sirketidir. https://www.immuniweb.com/mobile adresi
aracilifiyla mobil uygulamalar analiz edilebilmektedir.

Calismada veriler nicel igerik analizi yontemi ile ¢dziimlenmistir. igerik analizi,
iletisimin “sistematik, nesnel ve nicel betimlenmesi i¢in” olusturulmus bir arastirma
teknigidir (Berelson, 1952). Orneklem dahilindeki uygulamalarin iigiincii taraf izleyici
verilerini toplamak, kag¢ farkli izleyicileri oldugunu saptamak, izleyicilerin sikligini ve
tiirlerini belirlemek i¢in s6z konusu yontem tercih edilmistir. Bunun yaninda kullanici
cihazlarindan hangi tiir izinler talep edildiginin ve bu izinlerin hangilerinin 6zel/tehlikeli
izinler oldugunun belirlemesi siireci de igerik analiziyle gergeklestirilmistir. Yine igerik
analizinin kullanildig1 ¢aligmanin tiglincii basamagindaki gizlilik sdzlesmeleri, diline gore
iki farkli yolla ¢dziimlenmistir. Tiirkge sdzlesmeler, iki tema etrafinda incelenmistir. i1k
tema, arastirmacinin tespit ettigi iiclincii taraf izleyicilerin adlarinin ve hizmet verme
amaglariin agik ve seffaf sekilde yer alip almadigy; ikinci tema, kullanic1 cihazlarindan
aldiklar1 izinlerin acik ve seffaf sekilde paylasilip paylasilmadigi olmustur. Ingilizce
s6zlesmelerde metnin yapist ve diliyle ilgili bir analiz yapilmistir. Ingilizce sdzlesmelerde
boyle bir yol izlenmesinin nedeni, Tiirk¢e destegi olan uygulamalarin sozlesmelerini
Ingilizce birakarak zaten kullanict mahremiyetini ihlal etmeleri ve anadili Ingilizce olan
kullanicilar i¢in sdzlesmelerin zorluk derecesini ortaya ¢ikartma istegi olmustur. Caligma
kapsamindaki Ingilizce gizlilik sozlesmeleri readabilityformulas.com araciligiyla
okunabilirlik testine tabi tutulmustur. Otomatik Okunabilirlik Endeksi (ARI), Ingilizce
metnin zorlugunu 6lgen popiiler bir okunabilirlik formiiliidiir. Metni anlamak i¢in gereken
siif seviyesine iligkin bir tahmin sunar. ARI puani, 1 ile 14 veya daha yiiksek arasinda
degisen belirli bir siif seviyesine karsilik gelir. Ornegin, ARI puaninin 7.0 olmasi metnin
7. smif okuma seviyesinde yazildigir anlamina gelir. ARI’nin hesaplanma formiilii AR/ =
4.71 x (karakter/kelime) + 0.5 x (kelime/ciimle) — 21.43 seklindedir. Karakter sayisi
metindeki tim harfleri, sayilari, noktalama isaretlerini ve sembolleri i¢ermektedir;
bosluklar hesaplamaya dahil degildir. Arastirmada Ingilizce gizlilik sozlesmeleri diiz
metin olarak eklenmis ve hesaplama yapilmistir.

Caligmada “liglincii taraf izleyici” olarak tanimlanan yazilimlar, iki olguya isaret
etmektedir. Ilki, bir uygulama veya web sitesi tarafindan dogrudan kullaniciya hizmet
sunmayan, kullanicilarin ¢evrim i¢i davranislarini izlemek ve veri toplamak icin
kullanilan hizmetleri vurgulamaktadir. Ikincisi, yazilim gelistirme kitleridir (software
development kit). Bu sistemler yazilim gelistiricilerinin uygulamalarina belirli 6zellikler
eklemek i¢in kullandiklar arag ve kiitiiphane paketleri olarak tanimlanmaktadir. Ornegin,
reklam hizmeti veren sirketler uygulamalarda reklam gostermek i¢in uygulama
gelistiricisine bir yazilim gelistirme kiti saglamak durumundadir (Stevens vd., 2012).
Diger yandan bir platforma Google ile Kayit Olma veya Facebook ile Giris Yapma
0zelligi de buna 6rnek verilebilmektedir.

Arastirma, 22 — 29 Mart 2024 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.
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Arastirmanin Bulgular

Bu boliimde arastirma bulgular tigiincii taraf izleyiciler, cihazdan alinan izinler ve
gizlilik s6zlesmeleri olmak iizere ii¢ baslik ile verilmistir.

Uciincii Taraf Izleyiciler

Google Play Store’da Saglik ve Fitness kategorisindeki ilk 20 iicretsiz en popliler
mobil uygulama listesi agagidaki Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo-2: Google Play Store’da Saglik ve Fitness kategorisindeki en popiiler ilk 20 mobil

Uygulama Adi

uygulama

Uygulama Kimlik Numarasi

10

1

12

13

14

15

16

17

18

19

20

firmalara ait oldugu goriilmektedir.

e-Nabiz

MAC+: Online Fitness Deneyimi
senCard Mobil

Ev Egzersizleri - EkKipmansiz
Adet Takibi - Regl Takvimi

Kilo Verme Programi, Zayiflama
Adim Sayar - Pedometre

Adet Takibi - Adet Dongiisii
Pepapp - Adet Takvimi

Saglik Kiti

Mi Fitness (Xiaomi Wear)
Kadinlar igin Kilo Verme Spor
Nabiz Monitorii ve Izleyici
Wearfit Pro

Tansiyon

BetterMe: Sadlhk Koglugu
Tansiyon Uygulamasi

Adim Sayar

AdimPara - Adim At Kazan

Acenmiler Igin Yoga-Giinliik Yoga

tr.gov.saglik.enabiz

com.marsathletic.android. macfit.app

com.acibadem.sencard
homeworkout.homeworkouts.noequipment
com.popularapp.periodcalendar
weightloss.weightlossforwomen.workoutforwomen.womenworkout
stepcounter.pedometer.stepstracker
com.periodtracker.periodcalendar.ovulation.periodcycle
com.pepapp

com.mearsure.heartratepro.manage

com.xiaomi.wearable
loseweightapp.loseweightappforwomen.womenworkoutathome
com.pulse.heartrate

com.wakeup.howear

com.bpfit.bloodpressure.health

com.gen.workoutme
bloodpressure.bloodpressureapp.bloodpressuretracker
com.tayu.tau.pedometer

com.omicron.adimpara

yoga.beginners.workout.dailyyoga.weightloss

S6z konusu uygulamalarin 5 tanesi yerli firmalara, geri kalan 15’1 ise yabanci

KiAD Sayi 14/Bahar-2025 m 174



Murat Uluk

Tablo-3: Google Play Store’da Saglik ve Fitness kategorisindeki en popiiler ilk 20 mobil uygulamanin
kokeni

M Yabanci Uygulama [l Yerli Uygulama

Yerli Uygulama
5

Yabanci Uygulama
15

Yerli uygulamalar;

e-Nabiz (T.C. Saglik Bakanlig1)

MAC+: Online Fitness Deneyimi (Mars Sportif Tesisler Isletmeciligi A.S.),
senCard Mobil (Acibadem Grubu),

Pepapp — Adet Takvimi (Pepapp Teknoloji A.S.),

AdimPara — Adim At Kazan (Yaya Teknoloji A.S.)

seklinde siralanmaktadir.

Uygulamalarin tamaminda {iglincli taraf izleyiciler bulunmaktadir (Tablo 4).
Uygulamalar arasinda iiclincii taraflarla en az is birligini e-Nabiz, en ¢ogunu ise yerli
uygulama Pepapp — Adet Takvimi yapmaktadir.
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Tablo-4: Mobil uygulamalarda yer alan {igiincii taraf izleyicilerin sayisi. En ¢coktan en aza dogru
stralanmigtir

Pepapp - Adet Takvimi

Wearfit Pro

Saglik Kiti

Nabiz Monitérii ve izleyici
AdimPara - Adim At Kazan
Tansiyon

BetterMe: Saglik Koglugu
MAC+: Online Fitness Deneyimi
Ev Egzersizleri - Ekipmansiz
Adet Takibi - Regl Takvimi
Kadinlar igin Kilo Verme Spor
Acemiler igin Yoga-Giinliik Yoga
Adim Sayar - Pedometre
senCard Mobil

Kilo Verme Programi, Zayiflama
Adim Sayar - Pedometre

Adet Takibi - Adet Donglisii

Mi Fitness (Xiaomi Wear)

Tansiyon Uygulamasi

9
8
7
7
6
6
5
4
3
3
3
3
3
3
2

e-Nabiz

22

Uygulamalarin en sik kullandigi ilk 10 {iglincii taraf izleyici Tablo 5’te yer
almaktadir. Buna gore tiim uygulamalarda Google ve Meta hizmetlerinin hegemonyasi
oldugu goriilmektedir.

Tablo-5: Mobil uygulamalarda en ¢ok yer alan {igiincii taraf izleyiciler / yazilim gelistirme kitleri

Google Firebase Analytics il

Google CrashLytics i

Google AdMaob I
Facebook Ads @l
IAB Open Measurement
Facebook Login B
Facebook Share
AppLovin
Facebook Analytics

Pangle [

KiAD Sayi 14/Bahar-2025 -



Murat Uluk

En ¢ok tercih edilen tigiincii taraflarin kullanim alan ve amaglar1 asagidaki gibidir:

e Google Firebase Analytics: Kullanic1 davraniglarini analiz etmek i¢in kullanilir.
Uygulama i¢indeki etkilesimleri, kullanim siirelerini, hangi 6zelliklerin
kullanildigini takip eder.

e Google Crashlytics: Uygulamanin ¢okme raporlarini toplamak ve analiz etmek
icin kullanilir.

o Google AdMob: Reklam hizmetleri i¢in kullanilir. Reklam gosterimleri ve
tiklamalar1 gibi reklam etkinligini izler ve bu verileri reklamverenlere sunar.

e Facebook Ads: Facebook reklamlarinin etkinligini 6lgmek i¢in kullanilir.
Kullanicilarin reklamlara nasil tepki verdigini, doniisim oranlarin1 ve diger
reklam metriklerini izler.

o [AB Open Measurement: Reklam gosterimlerinin goriinlirliigiinii ve etkisini
6lemek icin kullanilir. Reklamverenlere reklamin ne kadar goriiniir oldugunu ve
hedef kitlenin nasil etkilesimde bulundugunu belirlemede yardimci olur.

e Facebook Login: Uygulama ile Facebook arasinda baglanti kurarak uygulama
kullanicilarinin Facebook hesaplar1 ile uygulamaya kaydolmalarma / giris
yapmalarina yardimei olur.

o Facebook Share: Uygulama igerisindeki igerikleri Facebook profilinde veya
sayfasinda paylagmak icin kullanilan bir yazilim gelistirme kitidir.

o AppLovin: Uygulama i¢i reklamlarin performansini izlemek i¢in kullanilir.
Reklam gosterimleri, tiklamalar ve dontistimler gibi reklam metriklerini izler ve
reklamverenlere bu verileri sunar.

o Facebook Analytics: Kullanici davranislarini analiz etmek icin kullanilir.

e Pangle: TikTok’a ait reklam hizmetleri i¢in kullanilir. Uygulamalarda TikTok
reklamlarinin gosterimini saglar.

Ucgiincii taraf hizmetlerin yogunlukla analitik ve reklam hizmetleri i¢in kullanildig1
goriilmektedir.

Mobil uygulamalar arasinda en ¢ok ii¢iincii taraflarla is birligi i¢inde olan uygulama
22 adet ile Pepapp — Adet Takvimi olmustur (bkz: Tablo 6). Google Play verilerine gore
1 ile 5 milyon arasinda kullanici olan uygulamada 17 farkli sirketin 22 farkli ti¢iincii taraf
izleyicisi bulunmaktadir. zleyicilerin neredeyse tamam reklam ve analitik faaliyetler
amaciyla kullanilmaktadir.
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Tablo-6: En ¢ok iigiincii taraf izleyiciye sahip uygulama Pepapp — Adet Takvimi uygulamasindaki

izleyiciler
1 AdColony 13 Google AdMob
2 Adform 14 Google CrachLytics
3 Adjust 15 Google Firebase Analytics
4 Admost 16 Huawei Movile Services
5 AppLovin 17 IAB Open Measurement
6 AppsFlyer 18 ironSource
7 Criteo 19 Mintegral
8 Facebook Ads 20 OneSignal
9 Facebock Analytics 21 Unity3d Ads
10 Facebock Login 22 Vungle
11 Facebook Share
12 Fyber

Google Play’de 11 uygulamanin veri giivenligi sayfasina girildiginde “Zigiincii
taraflarla veri paylasimi yok” beyan1 yer almaktadir (bkz: Grafik 1).

Uclincii taraflarla veri paylasimi yok
< Gelistirici, bu uygulamanin baska sirketlerle veya kuruluslarla kullanici verilerini paylagsmadigini
soyliyor. Gelistiricilerin, veri paylagimini nasil beyan ettikleri hakkinda daha fazla bilgi edinin.

Grafik-1: Uygulamalarin veri giivenligi sayfasindaki veri paylagimi yok ifadesinin goriintiisii

Oysaki soz konusu uygulamalarda en az 2 (e-nabiz uygulamasi) en ¢ok ise 14
(Saglik Kiti ve Nabiz Monitorii ve Izleyici uygulamalari) {i¢iincii taraf izleyici yer
almaktadir. Ornegin, Nabiz Monitérii ve izleyici uygulamasindaki iigiincii taraflar Tablo
7’de gosterilmektedir.
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Tablo-7: Nabiz Monitérii ve izleyici uygulamasindaki iiciincii taraf izleyicilerin listesi

1 Amazon Ads 9 Google AdMob

2 AppLovin 10 Google CrashLytics

3 AppsFlyer 11 Google Firebase Analytics
4 Facebook Ads 12 IAB Open Measurement

5 Facehook Analytics 13 Mintegral

6 Facebook Login 14 Pangle

7 Facebook Share

8 Flurry

Nabiz Monitérii ve Izleyici adli mobil uygulama araciligiyla bu izleyiciler cihaz
bilgisi, uygulamada gegirilen siire, etkilesimler, konum ve tahmini demografik bilgiler
gibi kullanici verilerini toplayabilmektedir. Uygulamanin bir saglik uygulamasi oldugu
dikkate alindiginda ise uygulamanin sundugu hizmet baglaminda arsivledigi nabiz gibi
temel saglik verileri de takip edilebilmektedir. Ayni tigiincii taraflarin aynmi kullanicilar
farkli1 mobil uygulamalarda da izledigi diistiniildiiglinde, 6rnegin hem nabiz hem de adim
sayar uygulamasinda, her iki kaynaktan topladig1 veriler ile yeni veri setleri iiretilmesi de
kac¢iilmazdir.

Cihazdan Alinan Izinler

Mobil uygulamalar, sunduklar1 hizmetlerin dogru c¢alismasi icin yliklendikleri
mobil cihazlardan gesitli izinler istemektedir. Ornegin, bir fotograf uygulamasi cihazin
kamerasini; ses uygulamasi cihazin mikrofonunu, harita uygulamasi cihazin konumunu
kullanmak i¢in ilgili cihazdan izin istemektedir. Genel olarak izinler asagidaki gibi

siralanmaktadir;
e Cihaz modeli, * thograf gekme, e Hareket sensorti,
c 1 . e Video ¢ekme, -
e I[sletim sistemi, Ses kavdi (Mikrof ¢ Yakinlik sensorii,
e Cihaz kimligi (IMEI), * Seskaydi( IXTO on), Bluetooth kullanima,
e Dosyalara erigim, .
e Depolama b . e Rehber listesi,
e Batarya durumu, ¢ Dosya s11 me, e Rehber bilgileri,
e Yaklagik konum, ° Aosya olusturma, e Takvim,
e Tam konum, ° B'r1211n'1§ yap"rnz, e SMS mesajlari,
e Konum ge¢misi, ¢ Dblidiim gonderme, e WI-FI baglantilari.

Tablo 8’de arastirmada kapsaminda ¢oziimlenen mobil uygulamalarin cihazlardan
talep ettigi izinlere yer verilmistir. Tabloda her bir uygulamanin toplam aldig1 izin
sayisiyla birlikte bu izinlerin kaginin 6zel/tehlikeli kategorisinde oldugu paylasilmaktadir.
83 izinle en ¢ok izni Mi Fitness (Xiaomi Wear) uygulamasi istemektedir.
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Tablo-8: Mobil uygulamalarin kullanict mobil cihazlarindan istedigi izinler

[l Alinan "Siradan” izinler [Jfj Alinan "Ozel" izinler [ Toplam Izin Sayisi

Alinan "Siradan’ izinler Alinan "Ozel" izinler Toplam izin Sayisi
Pepapp - Adet Takvimi
MAC+: Online Fitness Deneyimi
Ev Egzersizleri - EKipmansiz I 1
Adet Takibi - Regl Takvimi
Kadinlar igin Kilo Verme Spor m
Acemiler igin Yoga-Glinliik Yoga
Nabiz Monitdrii ve izleyici
Adim Sayar - Pedometre
Saglik Kiti | K [ 16
senCard Mobil m
Tansiyon I 1 m
Kilo Verme Programi, Zayiflama
Tansiyon Uygulamasi
Adim Sayar - Pedometre I 1
Adet Takibi - Adet Dangisti [JJEI 0 B
AdimPara - Adm At Kazan n
exave [ s

Giivenlik seviyesi 6zel veya tehlikeli olarak tanimlanan izinler!, kisisel veriler ile
dogrudan iliskili olabilen hassas izinler olarak ifade edilmektedir. Kamera, konum, SMS
mesajlari, IP adresi ve cihaz kimligi gibi izinler bu kategori altinda degerlendirilir. Mi
Fitness (Xiaomi Wear) ve Wearfit Pro’nun cihazdan istedigi izinlerin %25’inden
fazlasinin hassas oldugu goriilmektedir.

Arastirmadaki mobil uygulamalarin Android isletim sisteminden en ¢ok erigsmek
istedigi hassas izinler ve genel tanimlamalar1 agsagida listelenmektedir:

GET_ACCOUNTS: Cihazdaki hesaplarin listesine erisim saglar.
READ_CONTACTS: Rehbere erisim saglar.

READ _EXTERNAL STORAGE: Harici depolama alanina erisim izin verir.
WRITE _EXTERNAL STORAGE: Harici depolama alanindaki dosyalar
diizenleme ve silme izni verir.

e READ PHONE STATE: Hiicresel ag bilgileri ve arama/aranma bilgileri de dahil
olmak iizere cihazin kimlik bilgisine erisim saglar. Bu bilgi igerisinde cihazin

Thttps://developer.android.com/guide/topics/permissions/overview?hl=tr, Erigim Tarihi: 6 Haziran 2024.
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bagli oldugu telefon numarasi ve mobil cihaz kimligi de yer alir. (Bkz: Pepapp ve

BetterMe)

e ACCESS_COARSE LOCATION: Bir uygulamanin yaklasik konuma erigsmesine
1zin verir.

e ACCESS FINE LOCATION: Bir uygulamanin kesin konuma erismesine izin
Verir.

e ACCESS MEDIA LOCATION: Bir wuygulamanin, kullanicinin paylasilan
koleksiyonunda kalic1 olarak bulunan tiim cografi konumlara erismesine izin
Verir.

e ANSWER PHONE CALLS: Uygulamanin gelen bir telefon aramasini
yanitlamasini saglar.

e CALL PHONE: Bir uygulamanin, kullanicinin aramay1 onaylamasi i¢in Dialer
kullanict arayiiziinden gegmeden bir telefon aramasi baslatmasina izin verir.

e ACTIVITY _RECOGNITION: Bir uygulamanin fiziksel aktiviteyi tanimasin
saglar.

Mobil uygulamalarin sunduklar1 hizmetlerle iliskili olarak izin talep etmesi
beklenmektedir. Fakat konum bilgisine ihtiya¢ duymayan ve bununla ilgili hizmet
sunmayan bir uygulama, konum bilgisini kendi ¢ikar1 dogrultusunda isteyebilmektedir.
Cihazdaki konum bilgisi kapali olsa bile ACCESS FINE LOCATION izni ile cihazin
konumu uydu sinyallerinden, wi-fi aglarindan veya hiicresel ag iizerinden tespit
edilebilmektedir.

Gizlilik Sozlesmeleri

Arastirma kapsamindaki mobil uygulamalarin yerli veya yabanci fark etmeksizin
hepsi Tiirk¢e dil destegine sahiptir. Fakat Google Play Store’da uygulamalarin gizlilik
sozlesmelerine bakildiginda bunlarin 10 tanesinin Ingilizce, 7 tanesinin Tiirk¢e dilinde
oldugu goriilmektedir. 3 uygulamada ise gizlilik sdzlesmesi yer almamaktadir (Bkz: Tablo
9).
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Tablo-9: Mobil uygulamalarin gizlilik sézlesmelerinin dili

Google Play’de sozlesmesi olmayan uygulamalar Adet Takibi - Adet Dongiisii (3
izleyici, 9 izin), Saglik Kiti (14 izleyici, 16 izin) ve Tansiyon (9 izleyici, 15 izin)
uygulamalardir.

Tiirkge olan mobil uygulamalarm yarisinin Ingilizce gizlilik sdzlesmesine sahip
oldugu tespit edilmistir. Bu durum, Hidaka ve arkadaslarinin (2023) dilsel ¢itkmaz
kavramiyla tanimladigi etik sorunun Tiirkiye’de de gegerli oldugunu gdstermektedir.
Sézlesmelerin Ingilizce birakilmasi seffaflik ve esitlik bakimindan temel hak ihlali
olusturabildigi gibi kullanicilart bilgilendirme yiikiimliigiinii yerine getirmemesiyle de
biiytik bir eksiklik olugturmaktadir.

Aragtirma kapsaminda ii¢ilincii taraf izleyicilerin varligi ile cihazdan alinan izinlerin
seffaf sekilde bilgilendirilmesi temel bir mahremiyet hakki olarak degerlendirilmektedir.
Bu baglamda sozlesmelerde hangi lgiincii taraf izleyicilerin oldugu ve ne amagcla
bulundugunun yer almasi ve cihazdan hangi izinlerin talep edildiginin paylagilmasi
gerekmektedir. Tiirkce gizlilik sozlesmeleri ¢oziimlendiginde s6z konusu seffaflik
kriterlerinde eksiklik oldugu gozlemlenmistir (Bkz: Tablo 10).
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Tablo-10: Tiirkge gizlilik sozlesmelerindeki seffaflik durumu

Uciincii ~ Taraf | Cihazdan Alinan
g izleyici izin
Baglant Bilgilendirmesi | Bilgilendirmesi
e-Nabiz https://web.archive.org/web/20240808101408 Yok Yok
/https://enabiz.gov.tr/Gizlilik.html
MAC+: https://web.archive.org/web/20240808102045/ Kismen Yok
Online https://www.macfit.com/kisisel-verilerin-korunmasi
Fitness
Deneyimi
senCard https://web.archive.org/web/20240808102230/ Yok Yok
Mobil https://www.sencard.com.tr/gizlilik-politikasi
Peppap  — | https://web.archive.org/web/20240808082551/ Yok Yok
Adet https://www.letspepapp.com/hukum_ve kosullar
Takvimi
Mi Fitness | https://web.archive.org/web/20240808102739/ Kismen Var
(Xiaomi https://watch.iot.mi.com/html/privacy/
Wear) index.html?locale=tr TR&type
=watch privacy policy&model=app
BetterMe: https://web.archive.org/web/20240808103020/ Var Var
Saglik https://betterme.world/privacy-policy
Koglugu
AdimPara - | https://web.archive.org/web/20240808103415/ Yok Kismen
Adim At | https://www.adimpara.com/kvkk
Kazan

Tablo 10’da yer alan verilerde ii¢iincii taraf izleyici bilgilendirmesin “Yok™ olarak
ifade edilenler, arastirma kapsaminda tespit edilen iigiincii taraf izleyicilerin higbirinin
gizlilik sdzlesmesinde yer almadigini belirtmektedir. “Kismen”, izleyicilerin bir kisminin
yer aldigini; “Var” ise izleyicilerin tamaminin sdzlesmede bulundugunu agiklamaktadir.
Ayni sekilde, cihazdan alinan izin bilgilendirmesinde “Yok™ olarak ifade edilenler,
arastirma kapsaminda tespit edilen cihaz izinlerinin hig¢birinin gizlilik sd6zlesmesinde yer
almadigini, “kismen” olanlar bir kisminin yer aldigini, “Var” ise hepsinin sézlesmede
bulundugunu gostermektedir.

En ¢ok {lglincii taraf izleyicisi olan yerli uygulama Pepapp — Adet Takvimi’nin
Tiirkge? gizlilik sozlesmesinde Amsterdam; Ingilizce® sdzlesmesinde Istanbul adres
olarak gosterilmistir. Sézlesmenin Ingilizcesinde iigiincii taraf izleyiciler ve kullanici
verilerinin toplanmasiyla ilgili oldukca detayli bilgilerin paylasildigi, Tiirkcesinde ise
daha ylizeysel bilgilerin yer aldig1 goriilmektedir. Tablo 6’da bulunan Pepapp’a ait ligiincii
taraf izleyicilerin higbiri Tiirkce gizlilik s6zlesmesinde yer almamaktadir. Bu izleyicileri

*https://web.archive.org/web/20240808082551/https://www.letspepapp.com/hukum_ve_kosullar/, Erisim Tarihi: 8
Agustos 2024.
3https://web.archive.org/web/20240808081416/https://letspepapp.com/terms_and_conditions/privacycommitment.ht
ml, Erigim Tarihi: 8 Agustos 2024.
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uygulamanin is ortaklar1 olarak degerlendirirsek sozlesmedeki su ifade siirecin
bilinmezIligi hakkinda fikir vermektedir:
Pepapp, Uygulama kullanimi sirasinda Kullanici 'min izledigi, ziyaret¢i hareket ve
tercihlerini analiz ederek yorumlamaktadwr. Kigisel bilgiler icermeyen bu istatistiksel veriler,

Pepapp Kullanicilarina daha ozel bir deneyim yasatmak amaciyla Pepapp is ortaklar: ile
paylasilabilecektir.

Sozlesmede {liglincli taraf izleyiciler ile analiz edilen ve yorumlanan veriler, yine
onlarla veya bagkalariyla paylasildigi belirtilmektedir. Diger bir deyisle, kisisel veri
olmadig: iddia edilen kullanicilarin kendi verileri, “is ortaklar1” adi verilen bilinmeyen
grup ve kuruluslara iletilmektedir.

Uygulamalar1 kullanan kullanicilarin Ingilizce bilme ve okuma zorunluluklari
oldugu sdylenemez. Fakat, Ingilizce sézlesmelerin dil yapisi ve zorlugunun lciilmesi
uygulamalarin siradan bir kullanicinin nasil bir metinle karsilagtigini anlamak igin
degerlidir. Bu nedenle arastirma kapsaminda ortaya cikan Ingilizce dilindeki gizlilik
sozlesmelerine Otomatik Okunabilirlik Testi (ARI) uygulanmistir. Tablo 11°de goriilecegi
iizere metin dili en zor ve karmasik olan gizlilik sézlesmesi Adim Sayar* uygulamasidir.

Tablo-11: ingilizce dilindeki gizlilik sdzlesmelerinin otomatik okunabilirlik endeksine gore zorluk
dereceleri

Ev Egzersizleri - Ekipmansiz 11.9

Adet Takibi - Regl Takvimi 11.51

WearfitPro17.33__ |

/ \ Kadinlar icin Kilo Verme Spor 11.55
Acemiler icin Yoga-Giinliik Yoga 11.55 \

AN
o

“Nabiz Monitorii ve Izleyici 10.12

ARI’ye gore Adim Sayar uygulamasinin okuma zorlugu son derece zor, sinif
derecesi iliniversite mezunu ve yas aralig1 23 ve lizeridir. Ikinci anlagilmasi zor uygulama
17.33 ile Weaferfit Pro olurken diger uygulamalarin da ortalama lise mezunu veya

“https://web.archive.org/web/20240808111025/https://www.ito-technologies.com/en/pedometer/privacy/,
Erisim Tarihi: 8 Agustos 2024.

KIAD Sayi 14/Bahar-2025 m 184



Murat Uluk

iiniversite  6grencisi  seviyesindeki kisilerin anlayabilecegi seviyede oldugu
goriilmektedir. Buna gore Tirkcesi olmayan sozlesmelerin Ingilizcesinin, ana dili
Ingilizce olan kisiler icin bile zor oldugu sdylenebilir.

Tartisma ve Sonug¢

Mobil saglik uygulamalari, kullanicilarin saglik durumlarini takip etmek, yonetmek
ve saglik farkindaligi bakimindan kiymetli hizmetler sunmaktadir. Uygulamalarin
caligma prensibi kullanicidan ¢esitli saglik verilerini toplayarak bu hassas verileri analiz
etmesi ve yorumlamasini igermektedir. Bu verilerin toplanma ve islenme siiregleri,
Ozellikle hassas olmalar1 sebebiyle, beraberinde olast mahremiyet sorunlarimi da
getirmektedir.

Yapilan arastirmalarda mobil uygulamalardaki mahremiyet ihlallerinin siklikla agik
riza alimmadan tgiincii taraf izleyicilerin aktif hale gelmesi (Paci vd., 2023), gizlilik
sOzlesmeleri ziyaret edildigi anda ti¢lincii taraflarla veri paylasimina baslaniyor olunmasi
(Kollnig, 2021), gizlilik politikalarinin ¢ogunda eksik ve yaniltict igeriklerin yer almasi
(Yu vd., 2021) ve uygulamalarin kullanicilara neler yapabilecegi konusunda tatmin edici
kontroller saglamamasi (Kern ve Sametinger, 2012) gibi durumlarla gerceklestigin
gostermektedir. Mobil uygulamalardaki izleyiciler iizerine yapilan benzer ¢alismalarda
ise uygulamalarin %90’ 1ndan fazlasinin en az bir ligiincii taraf izleyici igerdigi (Binns vd.,
2018; Kollnig vd., 2021; Qayyum vd., 2022), izleyicilerin biiyiik ¢ogunlugunun Google
ve Meta gibi ABD merkezli sirketler oldugu (Binns vd., 2018; Razaghpanah vd., 2018)
ve yasal mevzuatlarin sikiligina ragmen ¢ogu uygulamanin halen gecerli riza kosullarini
saglamadigi (Kollnig vd., 2021) tespit edilmistir.

Saglik verilerinin Oneminin ve baska gruplar tarafindan baska amaclar
dogrultusunda kullaniminin bireyin mahremiyetine nasil zarar vereceginin bir¢ok kez
vurgulandig1 bu c¢alismada, mobil saghik uygulamalarindaki iicilincii taraf izleyiciler,
cihazdan alman izinler ve gizlilik sdzlesmelerinde bu durumlarin nasil ele alindigi
irdelenmistir.

Arastirmada taranan, Tiirkiye’deki 20 en popiiler Saglik ve Fitness uygulamasinin
15’inin yabanci firmalara, 5’inin yerli firmalara ait olduguna ulagilmistir. Uygulamalarin
hepsinde ti¢iincii taraf izleyici veya yazilim gelistirme kitine ait bulgulara rastlanmistr.
En ¢ok izleyiciye sahip uygulamanin 22 izleyici ile yerli bir kadin sagligi uygulamasi
olan Pepapp - Adet Takvimi oldugu goriilmiistiir. En az izleyiciye sahip ise Saglik
Bakanligina ait e-Nabiz uygulamas1 olmustur.

20 saglik uygulamasinda toplam 153 adet ii¢lincii taraf izleyiciye ulasilmistir.
Google’a ait Firebase Analytics (Analitik) tiim uygulamalarda yer alirken, CrashLytics
(Analitik) 19 uygulamada, AdMob (Reklam) ise 16 uygulamada bulunmaktadir. Bir diger
silikon vadisinin biiyiik sirketi Meta’ya ait Facebook Ads (Reklam) uygulamalarin
yarisinda, Facebook Login (Kimlik) 7’sinde, Facebook Share (Sosyal Medya
Entegrasyonu) ise 6’sinda yer almaktadir. Geri kalan en popiiler {ligiincii taraflar [AB Open
Measurement (Reklam) 8 uygulamada, AppLovin (Reklam) 6 uygulamada ve Pangle
(Reklam) 5 uygulamada saptanmistir. e-Nabiz ve Mi Fitness (Xiaomi Wear) haricindeki
biitiin mobil uygulamalarda reklam kategorisindeki {i¢iincii taraf izleyicilere rastlanmastir.
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Mobil uygulamalarin cihazlardan aldig1 en ¢ok izin 83 izinle Mi Fitness (Xiaomi
Wear) olurken, en az izni 9 izinle Adet Takibi - Adet Dongiisii adli kadin saghgi
uygulamasi talep etmistir. Google’in tehlikeli olarak isaretledigi 6zel izinler ele
alindiginda yine en ¢ok 6zel izni 21 er izin ile Mi Fitness (Xiaomi Wear) ile Wearfit Pro
uygulamalari istemistir. Ozel izinler arasinda cihazin kimlik numarasina erisme, telefon
numarasini 6grenme, depolama alanlarina erisim, rehberi goriintiileme, gelen ve giden
aramalar1 yonetme, yaklasik ve kesin konumu goriintiilleme ve fiziksel aktiviteleri
tanimlamalar1 yer almaktadir.

20 mobil saghk uygulamasinin Google Play magazas1 icgindeki sayfalari
goriintlilendiginde 3 uygulamada gizlilik s6zlesmesinin olmadigi belirlenmistir. Bunlar
Tansiyon (9 izleyici, 15 izin), Saghk Kiti (14 izleyici, 16 izin) ve Adet Takibi - Adet
Déngiisii (3 izleyici, 9 1zin ) adl1 uygulamalardir. Geri kalan 17 gizlilik sézlesmesinin ise
yalnizca 7 tanesi Tiirkgedir. Geri kalan sozlesmeler icin saglanan baglantilarin hepsi
Ingilizce metinlere gitmektedir. Dolayisiyla en popiiler 20 mobil saglik uygulamasinin
hepsinde Tiirkce destegi olmasina ragmen yarisinin gizlilik sézlesmesinin Ingilizce
oldugu ve bu yoniiyle yasal ve etik sorunlar yarattiklarini sdylemek miimkiindjir.

Ingilizce gizlilik s6zlesmelerinin metinleri otomatik okunabilirlik endeksine gére
¢coziimlendiginde, metinlerin ortalama anlasilma seviyesi lise mezunu veya iiniversite
Ogrencisi dlizeyinde olduguna ulasilmistir. Gizlilik s6zlesmelerini okuyan cogu
kullanicinin igerigi anlamada zorluk yasadigi diisliniildiigiinde (Ibdah vd., 2021), bu
metinlerin daha sade, anlasilir ve seffaf olmas1 gerekmektedir.

Tiirkge gizlilik sdzlesmeleri tiglincii taraf izleyicilerin kimler oldugu ve cihazdan
hangi izinler alindig1 ¢ercevesinde ¢oziimlenmistir. Her bir uygulama i¢in aragtirmada
tespit edilen ti¢lincii taraf izleyicilerin tam listesinin yalnizca BetterMe: Saglik Koglugu
uygulamasinin sozlesmesinde yer aldigi saptanmistir. Mi Fitness (Xiamoi Wear) ve
Mac+: Online Fitness Deneyimi uygulamalarinin sozlesmelerinde tespit edilen
izleyicilerin bir kismi yer alirken; e-Nabiz, senCard Mobil, Peppap ve AdimPara
uygulamalarinda izleyicilerin listesi yer almamaktadir. Cihazdan alinan izinlerin seffaf
sekilde paylasildig1 sozlesmeler ise yine Better Me: Saglik Koclugu ve Mi Fitness
(Xiaomi Wear) olmustur. AdimPara uygulamasinda izinler kismen yer alirken; e-Nabiz,
MAC+H, senCard Mobil ve Peppap uygulamalarinda yer almamaktadir. Genel bir
degerlendirme yapildiginda, yabanci menseili uygulamalardan Tiirkge sozlesmesi
olanlarin  izleyiciler ve izinler konusunda seffaf bilgilendirme yaptiklar
sOylenebilmektedir. Yerli uygulamalarin Tiirk¢ce sozlesmeleri ise bilgilendirme
konusunda eksiktir.

Mahremiyet, konu saglik verileri oldugunda daha da 6nemli bir hale gelir. Fiziksel
ve zihinsel tiim saglik verileri son derece hassas verilerdir. Bu verilerin toplandigi,
iretildigi, saklandig1 ve paylasildigi mobil uygulamalar sistemlerini acik rizaya dayali,
anlasilir ve seffaf sekilde insa etmelidir. Yazilimlar, tiiketicisi olacak kullanicilari merkeze
alarak gelistirilmelidir. Kullanic1 merkezli yaklagim, {irlin veya hizmetin kullanicinin
beklenti ve ihtiyaglarmi onceleyerek gelistirilmesini saglamaktir. Yaklasimin amaci,
sistemin kullanicilar tarafindan daha etkin kullanilmasi ve ihtiyaglarini onlar farkinda
olmadan karsilamasidir. Kullanici mahremiyeti baglaminda ele alindiginda yaklasim,
sistemlerin etik standartlara uyumlu olmasina ve mahremiyet endiselerine odaklanir.
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Kullanicilart merkeze alarak gelistirilen iiriin ve hizmetler veri gizliligine iliskin herhangi
bir endise barindirmamalidir, veri glivenligini saglamalidir, gizlilik s6zlesmeleri seffaf ve
anlagilir olmalidir, kullaniciy1 aldatacak girisimlere 6nayak olmamalidir, kullanicinin
sagladig1 ve kullanicidan gozlemlenen veriler kullanim amaciyla sinirlt ve agik rizaya
dayali olarak toplanmali ve saklanmalidir. Gelistirilecek uygulamalarda mahremiyetin
varsayilan bir 6zellik olarak yer almasi1 6zel yasama ve bireysel 6zgiirliiklere saygi igin
gereklidir. Bununla birlikte toplumsal giiven, esitlik ve adaletin gelisimine de katk1
saglayacaktir. Gelecek ¢aligmalarda mobil uygulamalarin veri toplama stireclerinin yasal
mevzuatlara uyumlulugunu arastirma, basta saglik olmak tizere farkli tiirdeki hassas
verilerin toplanmasinin sosyal etkilerini inceleme ve uygulama sahiplerinin veya
gelistiricilerin veri toplama siireclerine yonelik diisiince ve yaklasimlarini ortaya ¢ikartma
alana dair yeni perspektiflerin olugsmasina destek olacaktir.

Etik Beyani: Yazar calismanin, etik kurul izni gerektirmeyen caligsmalar arasinda
yer aldigmi beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Kastamonu {letisim
Arastirmalart Dergisi’nin hi¢bir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk c¢alismanin
yazarina aittir.

Yazar Katkilari: Yazarin katki oran1 %100°dir.

Cikar Catismas1 Beyami: Yazar, herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini beyan
etmektedir.
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Oz

Rekabet ustinligii kurmak ve marka-tiiketici etkilesimini gliclendirmek isteyen banka
isletmeleri dijital pazarlama kanallarindan biri olan sosyal medyay1 ve dijital bankacilik hizmetlerini
etkin bir sekilde kullanmaya baslamislardir. Isletmeler tiiketicilere ulasmada kullandiklar1 gekici
ve ¢esitli sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile bir markaya doniik biling ve deneyim olusturarak
tiiketicinin zihninde yer edinmeye ve tiiketici ile bag kurmaya ¢alismaktadirlar. Kurulan bu bag ve
deneyimler sayesinde tiiketici davraniglarinin zaman igerisinde marka sadakati ve satin alma eylemlerine
doniismesi planlanarak markanin farkli konuma taginmasi ve tercih edilebilir olmasi arzu edilmektedir.
Buradan hareketle bu arastirmada, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka deneyimine etkisinde
Marka Askinin aracilik roliiniin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bahsi gegen amag¢ minvalinde hem
kamu hem de 6zel bankalarin farkli sosyal medya sayfalarini takip eden Isparta ilindeki bankacilik
sektoriiniin miisterisi konumunda olan 18-25 yas araligindaki 500 géniillii geng tiiketiciye yiiz ylize
anket teknigi uygulanmustir. Veriler SPSS 22.0 ve AMOS 24.0 istatistiki paket programlar kullanilarak
analiz edilmistir. 500 geng tiiketiciden elde edilen bulgular dogrultusunda, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka deneyimine etkisinde marka agkinin aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir.
Ayrica sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin Marka Aski ve Marka Deneyimi tizerinde de dogrudan
olumlu yonde etkisinin oldugu sonucuna ulagilirken Marka Askinin Marka Deneyimini dogrudan
pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmustir.

Abstract

Banking enterprises aiming to establish competitive advantage and strengthen brand-
consumer interaction have started to effectively utilize social media and digital banking services,
one of the digital marketing channels. Businesses endeavor to establish a brand consciousness and
experience in the consumer's mind and to connect with the consumer by using attractive and diverse
social media marketing activities to reach consumers. These established connections and experiences
aim to transform consumer behaviors into brand loyalty and purchase actions over time, moving the
brand to a different position and making it preferable. Based on this premise, this research aims to
determine the mediating role of brand love in the effect of social media marketing activities on brand
experience. In line with this objective, a face-to-face survey technique was applied to 500 voluntary
young consumers aged 18-25 who are customers of both public and private banks in the banking
sector in Isparta province and follow different social media pages. The data were analyzed using
SPSS 22.0 and AMOS 24.0 statistical package programs. Based on the findings obtained from 500
young consumers, it was determined that brand love plays a mediating role in the impact of social
media marketing activities on brand experience. Additionally, while it was concluded that social media
marketing activities have a direct positive effect on brand love and brand experience, it was also found
that brand love directly contributes positively to brand experience.
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Giris

Dijitallesme ile birlikte yeni iletisim mecralarinin ortaya ¢ikmasi pek ¢ok alanda ve
tikketici davraniglarinda degisimler yasanmasina neden olmustur. Degisen tiiketici
davraniglarina bagl olarak pazarlama ve marka iletisimi alaninda cesitli faaliyetlerin
uygulanmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir (Arklan ve Tuzcu, 2019, s. 971). Bu iletisim
kanallarindan biri olan igletme ve tiiketici arasinda koprii gorevi iistlenen sosyal medya
pazarlamasi, mal ve hizmetlerin goriiniirliglinii artirmak, marka imajmni ve itibarinm
giiclendirmek, marka degeri ve farkindaligi yaratmak, miisteri iliskilerini gelistirmek,
giliven ve deneyim saglamak, sosyal medya fenomenlerinden yararlanarak bilgi yayilimini
hizlandirmak, duygusal bag ve sadakat olusturmak gibi amaglarla gerceklestirilen bir
pazarlama tiirli olarak kendine yer bulmustur (Mills, 2012, s. 162-163; Weinberg, 2009).

Isletmelerin yogun rekabet ortaminda gii¢lii konuma gecebilmeleri, tiiketicilerin
ilgili markayr deneyimlemeleri ve marka-tiiketici arasinda kurulan duygusal bag
sonucunda olusan marka askinin olusmasina baglidir. Gilinlimiizde artik miisterilerin
duygularini harekete gegiren, istek ve arzularini karsilayan, sasirtan, akilda kalic1 hatiralar
yasatan, duyularina seslenen, yasam tarzlari ile biitiinlesen, 6z benliklerini ortaya ¢ikaran,
deneyim elde etme imkani veren marka ve hizmetleri satin almayi arzuladiklari
goriilmektedir (Kara ve Kimzan, 2016, s. 74; Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru, 2016, s.
528; Yetis, 2015, s. 90). Bu baglamda isletmeler tarafindan sosyal medya kanallari
tizerinden tiiketici 6zelinde gesitli pazarlama faaliyetleri (Yadav ve Rahman, 2017; Seo
ve Park, 2018; Alan, Kabaday1 ve Uzunburun, 2018; Orel ve Arik, 2020; Atigan, 2020;
Ercis, Hos ve Deveci, 2020; Kim ve Ko, 2012) gerceklestirilerek ve hatta bu
platformlarda etkili olan sanal topluluklardan ve etkileyici kisilerden yararlanilarak
(Arklan ve Tuzcu, 2019, s. 1006) tiiketicilerin marka deneyimi kazanmalar1 ve markaya
askla baglanmalar1 i¢in caba gdosterilmektedir. Ciinkii markasina askla baglanan
tiketicilerin  etkilendikleri markalara fazla para o©Odemekten kaginmadiklari,
memnuniyetlerini yakin gevreleri ile paylastiklar1 ve markaya ¢esitli platformlarda destek
verdikleri goriilmektedir (Joshi ve Garg, 2021, s. 260; Thomson, Maclnnis ve Park, 2005,
s. 88; Baskol ve Asar, 2019, s. 110).

Yukarida sozii gecen izahlar dogrultusunda, bu arastirmada sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka deneyimine etkisinde marka agkinin aracilik roliiniin
etkisinin incelenmesi temel amag olarak belirlenmistir. Ayrica sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka aski ve marka deneyimi iizerindeki etkisi ile marka agkinin marka
deneyimi tizerindeki etkisini 6lgmek bir diger amac olarak belirlenmistir. Bu arastirma,
sosyal medyay1 aktif kullanan 18-25 yas araligindaki bankacilik hizmetlerine hakim geng
tiikketiciler iizerinde gergeklestirilmistir. Ehemmiyetine karsin, bankacilik sektoriinde
sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka aski ve marka deneyimi iliskisini birlikte ele
alan sinirl sayida arastirmaya ulasilmasi, bu arastirmanin temelini teskil etmektedir. Bu
konu, 6zellikle bankacilik kurumlarinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri araciligiyla
marka yonetimi konusunda tiiketici etkilesiminde izleyecekleri yol agisindan énem arz
etmektedir. Bununla birlikte, piyasadaki degisimlerin iyi saptanarak sosyal medya
pazarlama is modellerinin gelistirilebilmesi bakimindan da isletme yoneticilerine ve
literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir. Bu baglamda, 6ncelikle kavramsal cergeve
bashigr altinda sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka aski ve marka deneyimi
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konular1 agiklanmaktadir. Ardindan bu kavramlarin birbirleri arasindaki iliskileri lgmeye
yonelik literatiirde bugiine kadar yapilan ¢aligmalarin benzerlikleri veya farkliliklarindan
yola ¢ikarak hipotez onerileri sunulmaktadir.

Kavramsal Cerceve

Aragtirmanin temel degiskenleri ekseninde kurgulanan kavramsal ¢ergeve; Sosyal
Medya Pazarlama Faaliyetleri (SMPF), Marka Aski (MA) ve Marka Deneyimi (MD)
bagliklar1 altinda kisaltmalari ile beraber ele alinmaktadir.

Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri (SMPF)

Literatiirde yapilan aragtirmalar incelendiginde; sosyal medya pazarlamasi (social
media marketing), sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve sosyal medya pazarlama
aktiviteleri (social media marketing activities), sosyal medya pazarlama cabalar1 (social
media marketing efforts), sosyal medya pazarlama stratejileri (social media marketing
strategies) kavramlarmin birbirinin yerine kullamildig1 dikkat ¢ekerek bu kavramlar
tizerinden MA ve MD ile ilgili calismalarin yapildig1 dikkat ¢ekmektedir (Algharabat,
2017; Nilowardono, Susanti ve Rahayu, 2020; Ercis ve digerleri, 2020; Aljuhmani,
Elrehail, Bayram ve Samarah, 2023). Bu arastirmada, sdz konusu kavramlarin literatiirde
kullanimlar1 dogrultusunda gerceklestirilen inceleme ve degerlendirmeler neticesinde,
“Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri (SMPF)” ifadesinin kullanilmasinin uygun oldugu
kanaatine varilmuistir.

Pazarlama, hangi {irlin veya hizmetlerin miisterinin ilgisini c¢ekebilecegini
belirlemek i¢in kullanilan bir siireci ifade etmektedir. Dijitallesme ve yeni iletisim
teknolojilerinin ortaya ¢ikmastyla birlikte pazarlama ¢alismalar1 daha kolay etkilesim ve
iletisim sunan dijital platformlara kaymaya baglamistir. Bu dijital platformlardan biri olan
sosyal medya, tiiketicilerin bilgilenmelerini ve deneyim elde etmelerini saglayan, bu
deneyimin taraflar arasinda paylasilmasina izin vererek karsilikli fayda elde etmeleri
amac1 giiden bir pazarlama bi¢imini ifade etmektedir (Dwivedi, Kapoor ve Chen, 2015,
s. 4-5). SMP olarak ifade edilen bu kavram isletmelerin mevcut iiriin ve hizmetlerine
iligkin ¢esitli pazarlama faaliyetlerinin Instagram, Facebook, Twitter, Youtube, Bloglar ve
Sanal Forumlar/Topluluklar, WhatsApp, Skype, LinkedIn, Flickr, Youtubevb.sosyal
medya uygulamalar1 araciligiyla yiriitilmesini belirtmektedir (Glimiis, 2018, s. 394;
Yadav ve Rahman, 2017, s. 1296). Isletmelerin sosyal medya pazarlamasmi mal ve
hizmetlerin goriiniirligiinii artirmak, marka imajin1 giiclendirmek, marka degeri
yaratmak, miisteri iligkilerini gelistirmek, farkindalik yaratmak, sadakat olusturmak,
giiven saglamak, tiliketicilerin bir markayr deneyimlemelerini saglamak, belirli bir
markaya iliskin duygusal bag yaratmak gibi pek ¢ok amac dahilinde kullandiklar1 dikkat
cekmektedir (Mills, 2012, s. 162-163; Weinberg, 2009).isletmeler bu amaglarini
gerceklestirirlerken tiiketici Ozelliklerine odaklanarak bir {irliniin veya markanin
“moda/trend olmasi, fayda saglamasi, kisiye Ozgii faaliyetler sunmasi, eglendirmesi,
bilgilendirmesi, etkilesim kurmasi ve (¢evrimi¢i agizdan agiza) iletisim saglamasina
yonelik sosyal medya pazarlama cabalarini yiiriittiikleri goriilmektedir (Yadav ve
Rahman, 2017, s. 1299; Orel ve Arik, 2020, s. 150; Alan ve digerleri, 2018, s. 539; Atigan,
2020, s. 1893; Seo ve Park, 2018, s. 38; Ercis ve digerleri, 2020, s. 71; Kim ve Ko, 2012,
s. 1483). Literatiirde yapilan arastirmalar incelendiginde; SMP cabalarinin ¢evrimigi
tiikketici katilimin1 ve satin alma niyetini (Orel ve Arik, 2020, s. 146), cevrimigi sadakati
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(Durukal, Doganer ve Armagan, 2019), marka varligin1 ve deger varligini; marka varligi
ve deger varliginin ise miisteri bagliligini (Alan ve digerleri, 2018, s. 550) olumlu yonde
etkiledigini gosteren caligmalara ulagsmak miimkiindiir. Buradan hareketle, SMPF nin
tiikketicilerin markaya bakis agisin1 sekillendirme, markaya askla baglanma, ilgili marka
hakkinda daha fazla deneyim elde etme avantaji sunma ve elde edilen bu deneyimler
sonucunda satin alma niyeti olusturma hususunda etkili bir durum ortaya koydugu
sOylenebilir.

Marka Askt (MA)

Marka ve tiiketici arasinda gelisen etkili hisler ve olusan kuvvetli baglar markaya
iligkin agki nitelemektedir (Unal ve Aydin, 2013, s. 77). Bir markadan memnun olan
tiiketiciler, ilgili markaya duygusal olarak yakinlik géstermekte ve bu yakinlik sonucunda
tutum, keyif, haz, bagllik, pozitif degerlendirme, pozitif duygu durumu gibi davranislar
gosterebilmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 81; Joshi ve Garg, 2021, s. 259). MA’nin
olugmasinda ge¢mis deneyimler ve ogrenmeler 6nemli bir role sahiptir. Tiiketiciler yeni
bir imgeyi algilarken ge¢miste elde ettikleri tecriibe ve sablonlardan yola ¢ikarak o yeni
imge hakkinda fikir yiiriitebilmektedirler (Kog, 2015, s. 166). Langner, Bruns, Fischer ve
Rossiter (2016)’e gore cocukluk ¢aginda yasanan olaylar, olumlu kisisel deneyimler,
bireyler arasi iliskiler, ge¢is donemleri, hobiler, tatiller, hediyeler, maceralar MA’y1
tetikleyen unsurlar igerisinde yer almaktadir.

Markalar; tliketicilerin kimliklerini, benlik duygularin1 ve yasam stillerini ortaya
koyan bir ara¢ gorevi listlenmektedir (Catalin ve Andreea, 2014, s. 104). Tiiketicilerin
kimliklerine ayna tutan, benlikleri ile 6zdeslesen markalarla daha yakindan iletisim
kurduklar1 ve bu tiir markalara ask ile yaklastiklart bilinmektedir (Karjaluoto ve digerleri,
2016, s. 528). Chaudhary (2018) arastirmasinda MA’nin, tiiketici benligine katki saglayan
marka kullanimlarindan olumlu bir sekilde etkilendigini tespit etmistir. Ayrica marka-
tilkketici arasinda kurulan bu bag sonucunda olusgan MA’nin sdzlii iletisimi olumlu olarak
etkiledigi, marka sadakatine yol a¢tif1 ve satin alma niyetini artirdigi goriilmektedir
(Mohamed, 2019; Cavusoglu ve Demirag, 2020). Benzer sekilde baska bir ¢alismada,
birey ile 6zdeslesen ve giiven veren markalarin MA’y1 destekledigini, MA’nin da olumlu
agizdan agiza iletisim sagladigi tespit edilmistir (Albert ve Merunka, 2013, s. 258).
Markalarina askla baglanan tiiketicilerin ilgi duyduklari marka i¢in fazla 6deme yapma
niyetinde bulunma, memnuniyetini yakin cevresine aktarma ve farkli mecralarda
taniimina katkida bulunma gibi daha iist seviyedeki duygularinin harekete gegtigi
gorlilmektedir (Baskol ve Asar, 2019, s. 110; Joshi ve Garg, 2021, s. 260; Thomson ve
digerleri, 2005, s. 88). Buradan hareketle, MA’y1 olusturabilmeye ve tiiketicilere essiz
deneyimler yasatabilmeye yonelik marka ile ilgili uyaranlar 6zel olarak tasarlanabilir,
cesitli sosyal medya kampanyalar1 diizenlenebilir, diger kullanicilar arasindaki
etkilesimin artmasi i¢in ilgi ¢ekici igerikler sunulabilir ve hedef pazardaki etkileyicilerden
yararlanilabilir.

Marka Deneyimi (MD)

Baudrillard (1998)’1in bahsettigi lizere gliniimiiz modern tiiketicileri yalnizca
markalar1 tiiketmeyip, aksine markalarin anlamlarmi tiiketmektedirler (Aykag ve
Kervenoael, 2008, s. 4). Yani olusan duygu, hafizaya yerlesen hos deneyim tiiketicileri
aksiyona siirliklemektedir. Tiiketiciler bir iirlin veya hizmetin deneyimi sirasinda

194 ® Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Marka Deneyimine Etkisinde Marka Askinin Aracilik Roliiniin incelenmesi

memnuniyet, yenilik, hayal kirikligt gibi olumlu veya olumsuz duygular
yasayabilmektedirler (Zhang, 2019). Isletmeler miisterilerine hayal kiriklig1 yasatmamak
adina memnun edici marka deneyimleri yaratmaya biiyiik 6nem vermektedirler (Beig ve
Nika, 2019, s. 1). Markalar ve tiiketiciler arasindaki benzersiz baglanti, MD aracilif ile
giiclendirilebilmekte ve daha uzun dénemi kapsayan bir yap1 haline doniisebilmektedir
(Askin ve Ipek, 2016, s. 86).

Miisterilerin MD’si dogrudan veya dolayl iletisim seklinde ortaya ¢ikabilmektedir.
Dogrudan iletisim; satin alma, kullanim ve hizmet esnasinda etkisini gosteren ve genel
olarak miisterinin kendisi tarafindan girisim gdosterilen bir siireci ifade ederken, dolayl
iletisim; bir isletmenin {irlinlerini ve hizmetlerini brosiirler, agizdan agiza iletisim, web
sayfalari, televizyon veya dijital reklamlar, dijital medya, haberler araciligiyla pazarlanan
bir siireci kapsamaktadir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009, s. 53; Meyer ve
Schwager, 2007, s. 2). Genel olarak MD, tiiketicilerin birtakim araglara maruz kalmalari
ve kullanimlar1 sonucunda bir iiriin veya marka hakkinda verdikleri bilissel, davranigsal,
duyusal ve duygusal tepkileri olarak ifade edilmektedir (Brakus ve digerleri, 2009, s. 60).
Kisaca MD bir miisterinin iirlin, marka veya hizmetleri kullanirken veya kullandiktan
sonra aklindan gegen duygulari, algilar, diisiinceleri ve fikirleri sonucunda ortaya ¢ikan
tepkiler ve davraniglar biitiinii olarak ifade edilebilir. Buradan hareketle, isletmelerin
geleneksel veya ozellikle dijital iletisim kanallarin1 kullanarak hedef tiiketiciler {izerinde
MD yaratacak etkili faaliyetlerde bulunmalarinin markalarin goriintirliigii ve stirekliligi
acisindan faydali ve etkili olmas1 beklenmektedir.

Yontem

SMPF’nin MD’ye etkisinde MA’nin aracilik roliinli incelemeyi amaglayan
arastirmanin bu kisminda genel itibariyle arastirmanin modeli, hipotezleri, evren ve
orneklemi, veri toplama araglar1 ve analizi ele alinmaktadr.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin temel gayesi, SMPF’ nin MD’ye etkisinde MA’nin aracilik roliinii
arastirmaktir. Bu temel amagcla birlikte, SMPF’nin MA ve MD iizerindeki dogrudan
etkileri ile MA’nin MD iizerindeki dogrudan etkisi de arastirilmistir. Literatiirde
bankacilik sektorii 6zelinde SMPF, MA ve MD degiskenlerini birlikte ele alarak
modelleyen sinirli sayida arastirmaya ulasilmistir. Bu arastirmada SMPF, MA ve MD
olgularimin birlikte ele alinarak degerlendirilmesi, banka igletmelerinin tiiketici
davraniglarint daha yakindan anlayabilmeleri, degisen piyasa sartlarina gore is
modellerini gelistirebilmeleri, isletme yaklasimlar1 ve uygulamalarini iyilestirebilmeleri,
mevcut ig modellerini farklilagtirarak mevcut pazarimi korumalar ve siirdiirtilebilirligini
saglamalar1 acisindan 6nemlidir. Ayrica geleneksel ve dijital iletisim kanallarinin birlikte
kullanilarak tiiketici davranig ve istekleri dogrultusunda cabanin gosterilmesi, ilgili
markaya olan askin artirilmasi ve o markanin daha fazla deneyimlenerek tercih edilmesi
acisindan da 6nem arz etmektedir.

Arastirma Sorusu ve Hipotezler

Arastirma Sorusu: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka deneyimine
etkisinde marka agkinin aracilik roli var midir?
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Literatiirde SMPF’nin MD’ye etkisinde MA’nin aracilik roliinii arastiran sinirl
saylida caligmanin olmasi sebebiyle, bahsi gecen fenomenlere nicel bir yaklasimla
odaklanmak, yenilik¢i bulgular ortaya cikarabilir. Isletmeler miisterileri i¢in memnun
edici MD c¢aligmalarina biiyiik 6nem vermektedirler (Beig ve Nika, 2019, s. 1). Bir
markanin kalitesi, tanitimi, tiiketim aligkanligi, dayanikliligi, ¢evrimigi varlig, siirekli
iyilestirme ve miisteri iliskileri yonetimi (MIY) kapsaminda yapilan pazarlama
caligmalarinin tiimiiniin tiiketicilerin bir markayla bag kurabilmeleri konusunda destek
sagladig1 gorlilmektedir (Joshi ve Garg, 2021, s. 260). Bununla birlikte, zaman
sinirlamasini ortadan kaldiran, miisteri-marka arasinda cift yonlii iletisim ve etkilesim
saglayan, pazarlama silirecinde degisiklikler yaratan sosyal medya mecralarinin
tiikketicilerle bag kurmayi1 ve tiiketicilere farkli deneyimler yasatmayi bir o kadar
kolaylagtirdigr gozlenmektedir. Baena (2016)’nin calismasinda Bloglar, YouTube,
Facebook ve Twitter gibi ¢esitli sosyal platformlarin profesyonel ekipler ve yoneticiler
tarafindan kullanilarak marka se¢imi ve etkilesimi konusunda sanal topluluklardan
faydalanildigi, web sitesi gelistirmenin tek basina yeterli olmadigi sonucuna ulasilmistir.
Bu sanal topluluklar ve etkileyicilerin, dijital pazarlama ve marka iletisim aract olarak
onemli islevler iistlendigi dikkat ¢ekmektedir (Arklan ve Tuzcu, 2019, s. 1006).
Dolayisiyla, isletmeler tliketicilerin markalarla yakinlik kurarak MD kazanmalari
hususunda bu etkileyici kisilerden yararlanmaktadirlar. Ciinkii tiiketiciler elde ettikleri
deneyimler neticesinde  markalara karst  biligsel ve duygusal tepkiler
gelistirebilmektedirler (Chen-Yu, Cho ve Kincade, 2016, s. 33). Yapilan bir aragtirmada,
belirli bir markay1 daha once satin alan ve bu marka ile daha 6nce sosyal medyada
karsilasan deneyimi yiiksek tiiketicilerin, marka degerini bu tiir deneyimleri olmayanlara
gore daha yiiksek degerlendirdikleri belirlenmistir (Tugrul, 2014, s. 39).

Literatiirde bugiine kadar yapilan arastirmalar incelendiginde, SMPF ¢alismalarinin
“agizdan agiza iletisim, trend olma, kisisellestirme, eglendirme, bilgilendirme, etkilesim”
boyutlari ¢ergevesinde degerlendirildigi goriilmektedir (Seo ve Park, 2018, s. 38; Orel ve
Arik, 2020, s. 150; Alan ve digerleri, 2018, s. 539; Yadav ve Rahman, 2017, s. 1299;
Atigan, 2020, s. 1893; Ercis ve digerleri, 2020, s. 71; Kim ve Ko, 2012, s. 1483). Chen
ve Qasim (2020) arastirmalarinda olumlu algilanan SMPF’nin MA’y1 ve tiiketici temelli
marka degerini artirma konusunda biiyiik bir potansiyele sahip oldugunu tespit
etmiglerdir. Sikandar ve Ahmed (2019) SMPF’nin MA olusturmadaki etkisini ve bu
etkinin marka sadakatini artirmadaki roliinii arastirdiklar1 ¢alismalarinda agizdan agiza
iletigim, trend olma ve kisisellestirme boyutlarinin MA ve marka sadakati olusturmada
onemli bir rol oynadigini tespit etmislerdir. Bir bagka g¢aligmada, eglenceli olma,
cevrimi¢i agizdan agiza iletisim ve etkilesim boyutlarinin ¢evrimi¢ci MA ve marka
yaratma iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir (Ercis ve digerleri, 2020, s. 69). Machado,
Vacas-de-Carvalho, Azar, André ve dosSantos (2019) tarafindan yapilan arastirmada,
MA’nin olusumunda Facebook aracilifiyla gerceklesen tiiketici-marka etkilesiminin
onemli bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismaya benzer olarak, Beig ve
Khan (2018) sosyal medyada gerceklestirilen igerik paylasiminin ve etkilesimin duyusal,
duygusal, davranigsal ve entelektiiel deneyimler lizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin
oldugunu bulmuslardir. Buradan hareketle, SMPF’nin MA ve MD arasinda 6nemli bir
iliskinin oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Yapilan literatiir arastirmalar1 sonucunda SMPF’nin
MA ile MD iizerindeki iligkisini inceleyen arastirmalarin sinirlt sayida oldugu dikkat
cekmektedir. Buradan hareketle, SMPF’nin bu iki degisken {izerindeki etkisini 6lgmeye
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yonelik arastirmalar yapilmasinin gerekliliginden yola ¢ikarak su sekilde hipotezler
Onerilmistir:

HI: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri marka askini dogrudan pozitif yonde
etkilemektedir.

H?2: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri marka deneyimini dogrudan pozitif yonde
etkilemektedir.

Deneyim kavrami marka sadakati ve miisteri tatmini olusturmada onemli bir
degisken olup MA’nin temeli deneyime dayanmaktadir (Cakiroglu, Onder ve Eren, 2020,
s. 888). Literatiirde yapilan calismalar incelendiginde, MD’nin MA iizerindeki dogrudan
etkisi aragtirilirken (Bae ve Kim, 2023; Igbal, Malik, Yousaf ve Yaqub, 2021; Ferreira,
Rodrigues ve Rodrigues, 2019; Liu ve Yan, 2022; Safeer, He ve Abrar, 2021) MA’nin ise
genellikle MD iizerindeki aracilik etkisinin arastirildigi tespit edilmistir (Erdogan ve
Enginkaya, 2018; Bae ve Kim 2023; Askin ve Ipek, 2016). Cakiroglu ve digerleri (2020)
tiiketicilerin havayolu ucgus hizmeti deneyimlerine yonelik yaptiklari aragtirmalarinda,
MD ile MA ve miisteri memnuniyeti arasinda olumlu yonde bir iliskinin s6z konusu
oldugu sonucuna ulagmislardir. MD’nin literatiirde duyusal, entelektiiel/sosyal, duygusal
ve davranigsal boyutlar altinda incelendigi goriilmektedir. Deneyimler araciligiyla bu
tetikleyicilerden yararlanmak, MA gibi giiglii duygusal tepkileri giiclendirmekte ve bu
durum marka degerine katkida bulunmaktadir. Yoneticiler, bir markanin miisterilerine
sagladig1 duygusal diirtiilere 6zellikle dikkat etmek durumundadirlar (Ferreira, Faria,
Rodrigues ve Gabriel, 2022). Ciinkii tiiketicilerin duygusal anlamda baglilik hissettikleri
markalara daha fazla yoneldikleri, fazla 6demeye istekli olduklar1 ve bu markalar
cevresiyle paylastiklart goriilmektedir (Baskol ve Asar, 2019, s. 110; Joshi ve Garg, 2021,
s. 259-260; Thomson ve digerleri, 2005, s. 88). Ferreira ve digerleri (2019) ¢aligsmalarinda
duyusal ve duygusal MD’nin MA’ya etkisinin diisiinsel ve davranigsal MD’ye gore daha
fazla oldugunu tespit emislerdir. Ferreira ve digerleri (2019) tarafindan gergeklestirilen
aragtirmalarin neticelerine paralel olarak, Safeer ve digerleri. (2021) duyusal ve duygusal
MD’nin MA {izerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugunu, davranigsal ve diisiinsel
MD’nin MA {izerinde anlaml1 bir etkisinin bulunmadigini bulgulamislardir. Madeline ve
Sihombing (2019) ¢alismalarinda MD’nin MA ve marka giiveni iizerinde; MA ve marka
giiveninin de marka baglhlig1 tizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu bulmuslardir. Bu
sonuglardan hareketle, MA ve MD arasinda giiglii bir iliskinin oldugu ¢ikarimi yapilabilir.
Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotezler dnerilmistir:

H3: Marka aski marka deneyimini dogrudan pozitif yonde etkilemektedir.

Literatiirde yapilan c¢aligmalar incelendiginde ve yukarida bahsedildigi tizere
SMPF, MA ve MD arasinda 6nemli bir iligkinin oldugu gézlenmektedir. Sosyal medya
tizerinden gerceklestirilen c¢abalar tiiketicilerin bir marka hakkinda deneyim
kazanabilmeleri, ilgili markaya askla baglanmalar1 i¢in firsatlar yaratmaktadir. Bu
baglamda yapilan c¢aligmalarda sosyal medya platformlar1 {izerinden markay1
deneyimleme imkan1 bulan tiiketicilerin o markaya kars1 olumlu hislerinin giiclenerek
sadakat gostermeleri beklenmektedir. Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros
ve Schlesinger (2009), miisterilerin bir markayla ilgili ilk deneyimlerinin sonraki marka
algilarin1 etkileyebilecegini one siirmektedir. Eklund (2022) araba markalar1 {izerine
yaptig1 c¢alismasinda, MD’nin zaman iginde olustugunu, tiiketicilerin araci her
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kullandiklarinda siirekli olarak markayla ilgili uyaranlara maruz kaldiklarini belirtmistir.
Literatiirde yapilan caligmalar incelendiginde; MA'nin MD ile marka sadakati arasinda
tam bir aracilik etkisi gosterdigi (Askin ve Ipek, 2016; Bae ve Kim, 2023), sosyal
medyanin MA yoluyla marka sadakatinin ¢esitli agamalar iizerinde dolayli olarak yapici
bir etkiye sahip oldugu (Salem, Tarofder, Musah ve Chaichi, 2019), ¢evrimi¢ci MD’nin
algilanan SMPF ile MA arasinda anlamli araci degisken olarak gorev yaptigi (Chen ve
Qasim, 2020), MA’nin deneyimler ve marka davraniglar1 arasindaki iliskide tam aracilik
etkisinin bulundugu (Erdogan ve Enginkaya, 2018) goriiliirken MA’nin MD ile marka
denkligi arasindaki iliskide aracilik etkisinin olmadigini gosteren (Akgozli ve Kilig,
2021) ¢alismalara ulasmak da miimkiindiir. Bu sonuglara dayanarak, SMPF’nin MD’ye
etkisinde MA’nin aracilik etkisinin oldugu diisiiniilmiis ve bu kapsamda asagidaki H4
hipotezi 6nerilmistir:

H4: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka deneyimine etkisinde marka
askimin aracilik volii vardir.

Arastirma Modeli

SMPF’nin MD’ye etkisinde MA’nin aracilik roliinii incelemeye iliskin olusturulan
arastirma modeli Sekil 1°de gdsterilmektedir:

Marka Aski

(MA)

Sosyal Medya Marka
Pazarlama ».| Deneyimi
Faaliyetleri g

(MD)
(SMPF)

Sekil-1: Arastirma Modeli

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Sosyal medyay1 siklikla kullanan ve sosyal medyaya daha hakim olan geng
tiiketicilerin igletmeler tarafindan uygulanan SMPF’ye de daha fazla maruz kalmalari
muhtemeldir. Bu baglamdan hareketle hem kamu hem de 6zel bankalarin farkli sosyal
medya sayfalarini takip eden Isparta ilindeki bankacilik sektdriiniin miisterisi konumunda
olan 18-25 yas araligindaki “geng¢ tiiketiciler” ile arastirma gerceklestirilmistir.
Aragtirmada olasihiga dayali olmayan arastirma tekniklerinden “Amagli Ornekleme”
yontemi tercih edilmistir. Amagli 6rnekleme; arastirmacinin kendi bireysel gozlem ve
yeteneklerinden yola ¢ikarak arastirma problemine en elverisli olan, belirli kriterlere
sahip katilimcilarla gerceklestirilen bir 6rneklem c¢esidini ifade etmektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2017, s. 132).

Yapilan arastirmalar sonucunda, UNESCO tarafindan genglik donemi olarak 15-25
yas aralig1 ongoriiliirken, Birlesmis Milletler Orgiitii (BM) 12-24 yas araligmi kabul

198 ® Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Marka Deneyimine Etkisinde Marka Askinin Aracilik Roliiniin incelenmesi

etmistir. Tiirkiye’de ise BM'nin belirledigi 12-24 yas araliginin geng niifus olarak tercih
edildigi goriilmektedir (Korkut ve Uysal, 2017, s. 567). Bu aragtirmada 18-25 yas
aralifindaki en az bir banka hesab1 olan geng tiiketicilerin aragtirmaya dahil edilmesi
uygun goriilmiistiir. Ciinkii 18 yasindan kii¢tlik bir bireyin banka hesab1 agtirabilmesi igin
velisi veya vasisinin izninin olmasi gerektigi belirtilmektedir (“18 yasin altindakiler”,
2024; “Banka hesab1 agmak”, 2023). Bundan dolay1 bankacilik sektoriiniin miisterisi
konumunda olan, kullandig1 bankasina hakim, bankacilik islemlerinin tiimiinii kendi
Ozglr iradesi ile yapabilen ve sosyal medyay1 aktif kullanan “geng tiiketiciler” ¢aligmaya
dahil edilmistir.

Isparta ilinin 2023 yilina ait toplam niifusunun 449.777 oldugu goriilmektedir.
Ayrica 15-19 yas araliginin 34.363 ve 20-24 yas araliginin ise 37.909 oldugu
belirtilmektedir (“Nufusu.com”, t.y.). Gerekli orneklem biiyiikliigiinii belirleyebilmek
i¢cin 6rnek hacim tablosundan faydalanilmistir. Evren biiyiikliiklerine karsilik gelen asgari
orneklem biiytikliigiinii belirlemeye yonelik olusturulmus hacim tablosuna gore 0=0,05
icin 6rneklem biiyiikligii 10.000.000 kisilik bir ana kiilte icin en az 384 kisiden veri
toplanarak bir 6rneklemin olusturulmasi gerektigi belirtilmektedir (Lorcu, 2015, s. 180-
181; Giirbliz ve Sahin, 2017, s. 130). 15 Mayis-15 Haziran 2024 tarihleri araliginda
gerceklestirilen saha arastirmasi sonucunda 500 Anket formu toplanmis ve bu veriler
istatistiki paket programlarina aktarilarak arastirmanin veri seti olusturulmustur.

Etik Izin
Veri toplama asamasma gegmeden once Antalya Belek Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Etik Kurulundan 06.05.2024 tarihli ve 11/6 sayil1 etik kurul onay1 alinmastir.

Veri Toplama Araclart

Arastirmanin hedef kitlesini belirli bir bankadan en az 1 yildir bankacilik hizmeti
alan ve sosyal medya mecralarini (Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, LinkedIn vb.)
aktif kullanan Isparta ilindeki 18-25 yas araligindaki geng tiiketiciler olusturmaktadir.
Geng tiiketicilere yiiz yiize anket teknigi uygulanarak bir saha arastirmasi yapilmustir. Veri
toplama araci iki kategoride tasarlanmistir. 1.kisimda aragtirmanin temel amacini
olusturan SMPF’nin MD’ye etkisinde MA’nin aracilik roliinlin arastirilmasina iligkin
literatiirde siklikla atif yapilan giicli 6lg¢ekler kullanilarak bu olgekler calismaya
uyarlanmistir (Kim ve Ko, 2012; Brakus ve digerleri, 2009; Wallace, Buil ve de
Chernatony, 2014). 2. kisimda ise katilimcilarin cinsiyet, egitim, yas gibi demografik
nitelikleri, banka tiirii, bankacilik hizmetlerini kullanma yil1 ve aktif kullanilan sosyal
medya platformlarinin degerlendirilmesine yonelik genel bilgilere yer verilerek toplamda
24 soruluk bir anket formu diizenlenmistir. Arastirma modeli ii¢ farkli yapinin
Olclilmesine yonelik 18 sorudan olusan degiskenleri igermektedir (Tablo 1). Tiim 6l¢ekler
5’li  (1=kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle katiliyorum) Likert o&lgegi ile
degerlendirilmistir. Olgeklere ait bilgiler asagida verilmektedir:

Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri Olgegi (SMPF): Arastirmada Kim ve Ko
(2012) tarafindan gelistirilen, 11 ifade ve 5 boyutu iceren Olgek kullanilmistir. Bu bes
boyut Eglence (Cronbacho=0.94), Etkilesim (Cronbacha=0.87), Trend/Moda
(Cronbacha=0.83), Kisisellestirme (Cronbach a=0.86), Agizdan Agiza Iletisim (WOM)
(Cronbacha=0.70) olarak adlandirilmaktadir. Bahsi gegen Olcegin sec¢ilmesinde, bu
Olcegi kullanarak arastirmalarini gerceklestiren Alan ve digerleri (2018), Ercis ve
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digerleri (2020), Algharabat (2017), Orel ve Arik (2020), Atigan (2020), Seo ve Park
(2018)’1n ¢alismalari referans olmustur.

Marka Aski Olgegi (MA): Katilimcilarin MA diizeylerini 6l¢mek icin Wallace, Buil,
Chernatony (2014) tarafindan gelistirilen 6lgek c¢ercevesinde ii¢ madde caligmaya
uyarlanmistir. Bahsi gegen Olgegin tercihinde Carroll ve Ahuvia (2006), Algharabat
(2017), Ercis ve digerleri (2020), Aydin (2016), Joshi ve Garg (2021), Ismail ve Spinelli
(2012), Aydin ve Celik (2023), Unal ve Aydin (2013) tarafindan literatiire kazandirilan
caligmalar etkili olmustur.

Marka Deneyimi Olcegi (MD): Brakus ve digerleri (2009) tarafindan 6nerilen
duyusal (Cronbach 0=0.83), duygusal (Cronbach a=0.81), davranigsal (Cronbach
a=0.76), entelektiiel (Cronbach 0=0.79) olmak iizere dort boyut altinda degerlendirilen
Olcegin kisa formu kullanilarak 4 ifade tek boyut altinda arastirmaya uyarlanmigtir.
Literatiirde Karaman (2015), Sekmen ve Arslan (2021), Kara ve Kimzan (2016), Askin
ve Ipek (2016), Kim, Yoon ve Yan (2015), Bigakcioglu, Ipek ve Bayraktaroglu (2018),
Serbest ve Bakir (2023) gibi pek c¢ok arastirmacinin bu oOl¢ekten yararlandiklari
gorilmiistiir.

Anket formu hazirlandiktan sonra “Bankacilik ve Sigortacilik ile Pazarlama”
alaninda uzman iki akademisyenle goriis aligverisinde bulunulmus, ardindan
anlasilmazlig1r ortadan kaldirarak anketi katilimcilara uygulanabilir bir hale getirmek
maksadiyla 85 kisiye pilot ¢alisma uygulanmistir. Alinan uzman goriis ve katilimct
Onerileri ¢cercevesinde tiim diizenlemeler yapilarak ankete nihai sekli verilmistir.

Arastirmada kullanilan Olgekler ve oOlgek ifadeleri asagidaki Tablo-1’de
gosterilmistir:
Tablo-1: Arastirmada Kullanilan Olcekler
Degisken/Yap1 | Ol¢iim ifadeleri Kaynak
Eglence E1. Bankamin sosyal medya igerikleri ilgi ¢ekici
(SMPF1) gOriiniir
E2. Bankamin sosyal medyasini kullanmak
eglencelidir
ET1.Bankamin sosyal medya hesabi bagkalariyla
Etkilegim sohbet etmek veya goriis aligveriginde bulunmay1
Sosyal Medya | (SMPF2) miimkiin kilar
Pazarlama ET2. Bankamin sosyal medya hesabi baskalari ile Kim ve
Faaliyetleri bilgi paylasimina olanak saglar Ko
(SMPF) ET3. Bankamin sosyal medya hesabi1 sayesinde (2012)
fikrimi iletmek ¢ok kolaydir
Trend T1. Bankamin sosyal medya hesabi iizerinden
(SMPF3) paylastig1 icerikler giincel bilgilerdir
T2. Bankamin sosyal medya hesabini kullanmak
modadir
Kisisellestirme | K1. Bankamin sosyal medya hesab1 6zellestirilmis
(SMPF4) hizmetler sunar
K2. Bankamin sosyal medya hesab1 6zellestirilmis
bilgi arama olanag1 saglar
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WOM W1. Bankamin sosyal medya hesabindaki marka, {iriin
(SMPF5) veya hizmet ile ilgili bilgileri arkadaglarima aktarmak
isterim

W2. Bankamin sosyal medya hesabindaki icerikleri
bloguma yiiklemek isterim

Marka Ask1 MA1. Bankamin markasi kendimi iyi hissetmemi sagliyor Wallace
(MA) MAZ2. Bankama tutku ile bagliyim ve
MA3. Bankamin markasina duygusal olarak yakinlik hissediyorum g%‘ﬁ;ﬁ
Marka MD1. Bankam duyularim iizerinde gii¢lii bir etki birakir Brakus ve
Deneyimi MD2. Bankam duygularimi ve hislerimi harekete gecirir digerleri
(MD) MD3. Bankami kullandigimda fiziksel eylem ve davraniglarda (2009)
bulunurum

MD4. Bankam merakimi ve problem ¢6zme yetenegimi harekete gegirir

Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Arastirma degiskenlerinden biri olan SMPF faaliyetleri gizli bir dissal yap1 olarak
siniflandirilmaktadir. Arastirmada Onerilen modelde MA endojen gizli degiskeni
icermekte, ayrica MA araci degigken olarak onerilmektedir. Bu ¢aligmada, maksimum
olabilirlik tahminli yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilmistir. YEM dlgiilen gesitli
gostergeleri kullanarak gizli degiskenleri haritalayabilmekte ve yapilar arasindaki ¢ok
sayida dogrudan ve araci baglantiy1r ayni anda degerlendirebilmektedir (Hair, Ringle ve
Sarstedt, 2011). Alan arastirmast dogrultusunda onerilen hipotezlerin test edilebilmesine
yonelik SPSS 22.0 ve AMOS 24.0 istatistiki paket programlarindan yararlanilmistir. {lk
olarak arastirmaya katilan 6grencilerin sosyo-demografik 6zelliklerini ve bankacilik ile
sosyal medya kullanim pratiklerini Ol¢ebilmeye yoOnelik betimleyici istatistik
tekniklerinden yararlanilmistir. Ardindan arastirmanin amaci dogrultusunda Onerilen
hipotezleri test edebilmek i¢in dogrulayici faktdr analizi, gilivenirlik ve gegerlilik
analizleri, yol analizi ve yapisal esitlik modellemesi yapilmistir.

Parametrik analizlerin gerceklestirilebilmesi icin verilerin normal dagilim
sergilemesi gerekliliginden yola ¢ikarak, kayip veri ve ug¢ veri kontrollerinden sonra
Skewness (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerleri gozden gegirilmis ve bahsi gegcen
degerlerin Morgan, Leech, Gloeckner ve Barrett (2004, s. 49)’in ifade etmis oldugu -1 ile
+1 arasinda yer aldig1 gorilmiistiir.

Bulgular
Sosyo-Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilanlar demografik 6zellikler itibari ile ele alindiginda, Tablo-2’ye
gore, bu kisilerin %9%57,8’inin kadin, %42,2°sinin erkek oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin ¢gogunlugunun kadin oldugu géze ¢arpmaktadir. En diigiik katilimcr yasi
18, en yiiksek katilimer yas1 25°dir. Katilimecilarin yaglart kategorize edildiginde,
%23,4’Uniin 18-19 yas araliginda, %26,8’inin 20-21 yas araliginda, %32,6’sinin 22-23
yas araliginda, %17, 2’sinin 24-25 yas araliginda yer aldiklari anlagilmaktadir.
Aragtirmaya katilanlarin egitim diizeylerinin %15,8’inin On lisans, %78,8’inin Lisans,
%S3,4 linilin Yiiksek lisans oldugu anlagilmaktadir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun
Lisans diizeyinde egitime sahip olduklar1 belirlenmistir.
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Banka Kullanim Tiirleri

Katilimcilarin  kullandiklar1 banka tiirleri incelendiginde, %.35,8’inin Kamu
bankalarm kullandiklar1 belirlenirken %64,2’sinin Ozel bankalar1 kullandiklar1 tespit
edilmistir. Arastirmaya katilanlarin daha ¢ok 6zel bankalar1 kullandiklar1 tespit edilmistir.
Bu sonug, Tiirkiye’de 6zel bankalarin daha fazla sayida olmasindan kaynaklandigi
sOylenebilir.

Banka Hizmetlerini Kullanim Siireleri

Arastirmaya katilanlarin banka hizmetlerini kullanma siirelerine bakildiginda,
%65,2’sinin 1-2 yil, %33,4iniin 3-4 yil, %1,4’liniin 5 y1l ve iizerinde kullandiklari
goriilmektedir. Cikan sonuglar incelendiginde, katilimcilarin belirli bir bankay1 uzun siire
kullanmay1 tercih etmedikleri géze ¢arpmaktadir.

Sosyal Medya Kullanim Pratikleri

Katilimcilara en aktif kullandiklar1 sosyal medya platformlari soruldugunda ise,
%42,2’sinin  Instagram, %13,6’sinin  Facebook, %20,8’inin Threads, %15,6’sinin
LinkedIn, %7,8’inin YouTube’1 kullandiklart tespit edilerek katilimcilarin en ¢ok
Instagrami kullandiklar belirlenmistir.

Tablo-2: Demografik Dagilimlar ve Bankacilik ile Sosyal Medya Kullanim Pratigine Y 6nelik Genel

Degerlendirmeler
Demografik Degiskenler F (n=500) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 289 57,8
Erkek 211 422
18-19 117 23,4
Yas 20-21 134 26,8
22-23 163 32,6
24-25 86 17,2
On Lisans 79 15,8
Egitim Diizeyi Lisans 394 78,8
Yiksek Lisans 27 5,4
Banka Tiirii Igamu Bankasi 179 35,8
Ozel Banka 321 64,2
Bankacilik 1-2 yil 326 65,2
hizmetlerini kullanma  3-4 yil 167 334
stiresi 5 yil ve iizeri 7 1,4
Instagram 211 42,2
En aktif kullanilan Facebook 68 13,6
sosyal medya Threads 104 20,8
platformlar LinkedIn 78 15,6
YouTube 39 7,8
Olciim Modeli

[lk olarak 6l¢iim modeli Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ile test edilmistir. Tablo
3’te DFA modelinin uyum indeksleri gosterilmektedir. Bu analizde DFA modelinin uyum
indeksleri Ki-kare tahmini (x*)=192.710, df=98, ¥*/(df)=2.026, Uyum lyiligi Indeksi
(GFI1)=0.925, Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI)=0.895, Karsilastirmali Uyum
Endeksi (CFI)=0,958, Normlastirtlmis Uyum Endeksi (NF1)=0,917, Artimli Uyum
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Endeksi (IF1)=0,958, Tucker-Lewis Endeksi (TLI)=0,948, Yaklasim Hatasinin Ortalama
Karekokii (RMSEA)=0,06 seklinde sonug verdigi goriilmektedir. Tablo 3’te goriildiigii
iizere DFA’nin tiim indeksleri kabul edilebilir degerde oldugu icin DFA modelinin tim
uyum indekslerinin iyi bir model uyumu igerisinde oldugu goriilmektedir. Bu nedenle

Onerilen modelin sonraki analizlerde calistirilmasinin giivenilir oldugu sonucuna
ulasilabilir.

Tablo-3: DFA Modeli icin Uyum Indeksleri

Uyum 2 (df  x/(df AGF RMSE
indeksi X ) ) p GFI I CFI NFI IFI TLI A

Deger 192'51 98  2.026 0000 0925 0895 0958 0917 0958 0948  0.06

Sinir
- <0.0 >09 =08 =09 =09 =09 =09
degerle <5 5 0 0 0 0 0 0 <0.08

T

Sekil 2, standartlastirilmig faktor yiikleriyle birlikte DFA’ya gore 6l¢tim modelini
gostermektedir. Ikinci olarak, yapisal modelin onerdigi farkli hipotezleri test etmeden
once Ol¢iim modelinin kalitesini ve gegerliligini degerlendirmek icin giivenilirlik, i¢
tutarlilik ve yakinsak gecerlilik degerlendirilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda bu
arastirmada maksimum olabilirlik tahmin yontemi kullanilmistir. Yapr giivenilirligi
Cronbach Alfa katsayilar ile degerlendirilmistir (bkz. Tablo-4). Yapilarin giivenirlik
katsayilar1 0,825 ile 0,874 arasindadir ve bu degerler Nunnally ve Bernstein (1994)
tarafindan tavsiye edilen 0,70 degerinden daha yiiksektir. Bu sonug yapilar arasinda
yeterli diizeyde i¢ tutarliligin bulundugunu gdstermektedir.

SMPF1

084
SMPF2

082

067
Sos_Med_Paz_Faal SMPF3

073

o8 SMPF4
SMPFS

MA:
078
023 0.78
079

078

0.80
Marka_Deneyimi 082
0.79

Sekil-2: Olgiim Modeli
Bilesik giivenilirlik (CR), i¢ tutarliligi degerlendirmek icin Cronbach Alfa

=

s

=

D

=

1)

PORP®OE®OO®®

degerinden daha iyi bir gdsterge olarak onerilmektedir (Hair, Anderson, Babin ve Black,
2010; Wong, 2013: 22). ASMPF, MA ve MD ol¢eklerinin giivenilirlik degerleri Cronbach
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o ve Bilesik giivenilirlik (CR) degerleri araciligi ile degerlendirilmistir. Tablo-4’te
gosterildigi gibi ii¢c yapmin CR degerleri 0,825 ile 0,875 arasinda olup bu degerler
Bagozzi ve Yi (1988) ve Fornell ve Larcker (1981) tarafindan tavsiye edilen 0,60
degerinden yiiksektir. Bu sonu¢ yapilarin kabul edilebilir diizeyde i¢ tutarliliga sahip
oldugunu dogrulamaktadir. I¢ tutarliligin test edilmesinin ardindan yakinsak gecerlilik
(convergent  validity) incelenmistir. ~ Yakinsak  gecerlilik,  faktor  yiikleri
(standartlastirilmis) ve ¢ikarilan ortalama varyans (AVE) ile 6l¢lilmektedir. DFA ve AVE
degerlerinin her faktor yiikiiniin (standartlastirilmis) sirasiyla 0,5 ve 0,5’ten biiyiik olmasi
durumunda bir 6l¢lim modelinin kabul edilebilir diizeyde yakinsak gecerliligi olacagi
belirtilmektedir (Hair ve digerleri, 2010; Fornell ve Larcker, 1981; Yaslioglu, 2017). AVE
degerinin 0,50'nin altina diismesi halinde CR degeri 0,60'tan yiiksek ise yapinin yakinsak
gecerliliginin kabul edilebilir oldugu ifade edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981).
Tablo-4, standartlastirilmis faktor yiik degerlerinin 0,656 ile 0,840 arasinda, AVE
degerlerinin ise 0,557 ile 0,638 arasinda degistigini gostermektedir. Sonug olarak, DFA
Olclimlerinin sonucglar1 yakinsak gecerliligi desteklemektedir. Son olarak, ayrisma
gecerliligi Fornell ve Larcker (1981) tarafindan tavsiye edilen Olgiitlerle Tablo-5’te
degerlendirilmistir. Her yapmin AVE degerinin karekokii diger yapiyla olan
korelasyonlardan biiytikse yapilar kabul edilebilir ayrisma gegerliligine sahip olmaktadir
(Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo-4: Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin Giivenirlik ve Gegerlilik Degerleri

Yapilar Ogeler Faktor Yikleri Cikarilan Bilesik Cronbach o
(Standartlastirilmis) Ortalama Gtivenilirligi
Varyans (CR)
(AVE)
Sosyal Medya = SMPF1 0.840
Pazarlama SMPF2 0.819
Faaliyetleri SMPF3 0.671 0.557 0.861 0.856
SMPF4 0.725
SMPF5 0.656
Marka Aski MAI1 0.779
MA2 0.777 0.611 0.825 0.825
MA3 0.789
Marka MDI 0.777
Deneyimi MD2 0.799 0.638 0.875 0.874
MD3 0.825
MD4 0.792

Tablo 5, her bir yapinin diger yapilardan daha biiyiik bir AVE karekokiine sahip
oldugunu gostermektedir, bu da ii¢ yapinin ayirt ediciligini ortaya koymaktadir. Sonug
olarak, 6l¢ctim modelinin kalitesinin ileri analizler i¢in giivenilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo-5: Ayrisma Gegerliligi Sonuglart

TR Sosyal Medya Marka
Gizli degiskenler Pazarlaila Faali};etleri Marka Aska Deneyimi
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri 0.746
Marka Aski 0.449 0.782
Marka Deneyimi 0.228 0.295 0.798

Not: Capraz degerler AVE'nin karekokiinii (italik-kali) gosterirken ¢apraz olmayan degerler ilgili yapilar arasindaki
korelasyonlardir.

Yapisal Model Analizi

Olgiim modelinin giivenirligi ve gecerliligi tahmin edildikten sonra yapisal modelin
gelistirilmesi tizerinde durulmustur. Yapisal model tarafindan elde edilen sonuglar Tablo
6'da sunulmustur. Tablo incelendiginde tiim uyum endekslerinin kesme esiklerine tatmin
edici bir sekilde ulastigini gdstermektedir. Uyum indeksleri (x*)=202,239, df=99, ¥*/(df)=
2,043, GF1=0,920, AGF1=0,890, CFI=0,952, NFI=0,910, 5 0,952, TLI 5 0,942, RMSEA
5 0.060 yapisal modelin uygunlugunun gostergesidir.

Tablo-6: Yapisal Model i¢in Uyum indeksleri

Uyum ) df  2/df AGF RMSE
ki y ) ) p GFL 7 CFI NFI IFI  TLI N

Deger 2011‘25 99 2.033 0.000 0.921 0.893 0948 0911 0953 0.939 0.062

Sinir
degerle <5
r

<00 =09 =08 =09 =09 =09 =09 <0.08
5 0 0 0 0 0 0 -

Hipotez Testleri

Yapilar arasinda 6nerilen varsayilan iligkiler, bu yapisal modelde yol katsayilar1 ve
anlamlilik diizeyi (p degeri) ile test edilmistir. Sekil 3, standartlastirilmig yol katsayilarina
sahip yapisal modeli gostermektedir. Bu ¢alismada kapsamli bir literatiir taramasina
dayanarak dort hipotez onerilmistir. Tablo 7, SMPF nin MA’y1 6nemli 6l¢iide etkiledigini
(B=0,466; p=0,000<0,001) ve arastirmada Onerilen H1 hipotezinin desteklendigini
gostermektedir. Benzer sekilde SMPF’nin MD’yi olumlu yonde etkiledigini ($=0,329;
p=0,000<0,001) ve arastirmada onerilen H2 hipotezinin desteklendigini gostermektedir.
Ayrica MA'nin MD’yi dogrudan olumlu yonde etkiledigi (f=0,313; p=0,000<0,001) ve
arastirmada 6nerilen H3 hipotezinin desteklendigi goriilmektedir.
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SMPF1
SMPF2

SMPF4
SMPFS

Sos_Med_Paz_Faal

Sekil-3: Yapisal Model

Aracilik Etkisi Analizi

Bu calismadaki aracilik etkileri, %95 onyarg1 diizeltmeli giiven araliklar1 (CI) ile
5.000 orneklik bir onyiikleme yaklasimiyla analiz edilmistir. Tablo 7’den elde edilen
sonuclar, H4'i kabul edereck MA’nin SMPF ile MD arasinda tam aracilik etkisinin
oldugunu dogrulamaktadir (f=0,137; p=0,000, sapma-diizeltilmis %95 GA: 0,055;

0,285).
Tablo-7: Yapisal Model Sonuglari

- . Tahmini

Onerilen Hipotezler Deger SE CR p
H1: Marka Aski € Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri 0.466 0.072 | 6.512 | ***
H2: Marka Deneyimi € Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri 0.329 0.069 | 4.017 | ***
H3: Marka Deneyimi< Marka Aski 0.313 0.067 | 4.374 | ***

. Tahmini | Alt Ust
Aracilik Etkisi Deger Deger | Deger p
H4: Marka Deneyimi € Marka Ask1 € Sosyal Medya 0.137 0.055 | 0.285 | 0.000
Pazarlama Faaliyetleri

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Marka aski, tliketicilerin 6zel olarak zihninde konumlandirdigr markalara karsi
giiclii bir duygusal bag kurmasini ifade etmektedir. Markasina asik tiiketiciler, ilgili marka
ile ilgili olup biten her seyden haberdar olmak isteyebilmekte ve daha fazla deneyim
sahibi olmak isteyebilmektedir. Tiiketicilerin markasina dair deneyim kazanmalari,
giniimiiz sosyal medya araglar1 veya ¢esitli dijital platformlar araciligiyla
gerceklesebilmektedir. Isletmeler bu hususta ¢esitli SMPF calismalar1 ile iiriin ve
hizmetlerinin tanitiminda farkindalik yaratmaya, tiiketicinin o markaya iligkin deneyim
kazanmasina ve boylece tiiketici ve marka arasindaki duygusal bag: giiclendirerek MA
olugsmasina caba gdstermektedirler. Bir markay1 deneyimleyen, marka hakkinda bir fikri
olan tiiketicilerin marka ile biitiinlesme yolunda ilerledikleri, o markaya iliskin
yaklasiminin daha pozitif olmast muhtemel goriinmektedir. Buradan hareketle, bu
arastirmada SMPF’nin MD’ye etkisinde MA’nin aracilik rolii arastirilmistir. Ayrica
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SMPF’nin MA ve MD iizerindeki dogrudan etkileri ile MA’nin MD {izerindeki dogrudan
etkisini 6lgmeye yonelik Isparta ilindeki 18-25 yas araliginda yer alan bankacilik
hizmetlerine hakim ve sosyal medyay1 aktif kullanan geng tiiketiciler iizerinde inceleme
yapilmustir.

SMPF’nin MD’ye etkisinde MA’nin aracilik roliinii test etmeye yonelik yapilan bu
aragtirma sonucunda, SMPF’nin MD’ye etkisinde MA’nin aracilik roliiniin oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte, SMPF’nin MA ve MD f{izerinde de dogrudan olumlu yonde
bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilirken MA’nin MD’yi dogrudan pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Literatiirdeki c¢alismalarin  gozden gegirilmesi
sonucunda, genellikle benzer sonuglar veren ¢aligmalarin yani sira nadir de olsa farkl
bulgular sunan arastirmalar da mevcuttur. Buradan hareketle, MA’nin MD ile marka
sadakati arasinda tam aracilik etkisi yarattig1 (Bae ve Kim, 2023; Askin ve Ipek, 2016),
sosyal medyanin MA yoluyla marka sadakatinin ¢esitli asamalari iizerinde dolayli olarak
yapict bir etkiye sahip oldugu (Salem ve digerleri 2019), ¢evrimi¢i MD’nin algilanan
SMPF ile MA arasinda araci1 degisken olarak gérev yaptigi (Chen ve Qasim, 2020), MA,
deneyimler ile marka davraniglar1 arasinda tam bir aract rol oynadigi (Erdogan ve
Enginkaya, 2018), MD’nin, MA ve giivenini; MA ve marka giiveninin, marka baglhiligini
olumlu dogrultuda etkiledigi (Madeline ve Sihombing, 2019), SMPF’nin alt
bilesenlerinden olusan sozlii iletisim, trend olma ve kisisellestirme boyutlarinin MA ve
marka sadakati olusturmada onemli bir rol oynadig: (Sikandar ve Ahmed, 2019), belirli
bir markay1 daha Once satin alan ve bu marka ile daha once sosyal medyada karsilasan
deneyimi yiiksek tiiketicilerin, marka degerini bu tiir deneyimleri olmayanlara gore daha
yiiksek degerlendirdikleri (Tugrul, 2014) goriilirken MA’nin MD ile marka denkligi
arasindaki iliskide aracilik etkisinin olmadigin1 gosteren (Akgozli ve Kilig, 2021)
calismalara da ulasilmistir. Cikan sonuglardan ve birbirleri ile belirli yonlerden
benzerlikler ve farkliliklar arz eden tiim bu arastirma bulgulart dogrultusunda genel
olarak SMPF’nin MD’ye etkisinde tiiketicilerin MA’sinin 6nemli bir potansiyele sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir. SMPF ve MA’ nin tagidig1 roller ve bu rollerin MD’yi
destekleyerek miisteri memnuniyetini artirma, miisteri yonetimini saglama, yeniden
ziyaret etme niyetini destekleme, miisteri bagliligi olusturma gibi konulara vurgu yapmasi
her gecen giin isletme veya banka yoneticileri i¢in giderek kiymetli duruma gelmektedir.

Arastirmanin teorik ve pratik katkisi degerlendirildiginde; bu arastirma banka
isletmelerinin, bir bankanin markasmna yonelik tiiketici dikkatini c¢ekebilecek ve
tilketicilerin marka degistirme davranisini onleyebilecek SMPF’yi basarili bir bigimde
yonetmeleri i¢in faydali bilgiler sunmaktadir. Isletmelerin mevcut pazarini korumalari,
yeni pazarlara erismeleri, degisen piyasa sartlarina gore is modellerini gelistirmeleri ayni
zamanda dijitale kayan tiiketici davranislar1 dogrultusunda faaliyetlerini gelistirmeleri
tilkketicilerde MA olusturulabilmesi agisindan degerli ¢ikarimlar saglamaktadir. Bir
markaya duygusal olarak baglanan bir tiiketici ilgili markay1 yakin ¢evresine tavsiye
edebilir, farkli dijital mecralarda bu markadan bahsederek markanin olumlu imajina katki
saglayabilir. Bu nedenle isletmeler pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirlerken tiiketici
deger odakli calisma ve arastirmalarina 6zen gostermek durumundadirlar. Arastirma
amaci kapsaminda bahsedilen MA’nin yapisi geregi zaman, gercgeklestirilen cabalar,
bulunulan siire¢, psikolojik ve ekonomik yaptirimlar, deneyimler dogrultusunda
degiskenlik gosterebileceginden 6tiirii MA’y1 giiglendirecek boyutlarin iyi analiz edilmesi
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ve gelecekte yapilacak aragtirmalarin belirli araliklarla tekrar edilmesi farkli neticelerin
karsilastirilarak banka isletmelerinin faaliyetlerini nitelikli ve bilin¢gli bir bigimde
siirdiirebilmeleri agisindan 6nem tagimaktadir. Kisacasi giiniimiizde artan rekabet
kosullar1 ve g¢esitlenen bankacilik sektoriindeki potansiyel tiiketicilere ulagma gayesi
tastyan markalarin, cesitli dijital iletisim kanallarin1 kullanarak ve yenilik¢i yaklagimlar
sergileyerek MA’nin pekismesi ve tiiketicilere yeni deneyimler kazandirilmasi
amagclanmalidir. Bu hususta kamu bankalari, 6zel bankalar ve benzeri kurumlar, marka
degeri yaratma siirecinde en etkin ve yararli sosyal medya mecralarindan istifade ederek
tiikketicilerde marka sadakatini giiclendirme konusunda katkida bulunabilirler. Bununla
birlikte, banka isletmelerinin dijital bankacilik hizmetlerini ¢esitlendirmeleri, mobil
bankacilik hizmetlerini daha eglenceli ve kullanilabilir hale getirmeleri tiiketicilerin
hayatin1 kolaylastirirken diger bir taraftan siber saldir1 problemlerini de beraberinde
getirebilmektedir.

Arastirmada katilimcilarin  banka kullanim pratikleri ve sosyal medya
platformlarma iliskin bakis acilar1 degerlendirildiginde; Arastirmaya katilan genglerin
yaridan fazlasinin 6zel bankalar1 kullandiklari tespit edilmistir. Bu durum Tiirkiye’de 6zel
bankalarin daha fazla sayida olmasindan kaynaklandigi s6ylenebilir. Bir diger yonden ele
alindiginda ise 6zel bankalarin kamu bankalarina kiyasla miisteri iligkileri konusunda
daha hassas oldugu, gen¢ miisterilerine 6zel daha fazla yenilik¢i ve cezbedici politikalar
uyguladigi veya sosyal medyay1 daha iyi yonettigi i¢in tiiketicilerin bu tiir markalari tercih
ettikleri yonilinde ¢ikarimlar da yapilabilir. Giiniimiizde bankacilik islemlerinin dijital
ortamlara kaymasi ve bu ortamlarda tiiketicilere sunulan 6zel bankacilik hizmetleri,
tiiketicilerin iglemlerini giderek kolaylastirmaktadir. Arastirmaya katilanlarin banka
hizmetlerini kullanma siireleri incelendiginde ise katilimcilarin belirli bir bankay1 uzun
stireli kullanmadiklar1 yaridan fazlasinin en fazla 1-2 yil ayni banka ve hizmetlerini
kullandiklar1 géze carpmaktadir. Bu durum, geng tiiketicilerin dijital platformlar1 veya
SM mecralarindaki yenilik ve gelismeleri takip ederek promosyon ve kullanim kolaylig:
saglayan, 6zel etkinlikler ve ilgi ¢ekici igerikler sunan, katilimciya 6zgii licretsiz deneyim
hakki veren, daha kolay ve daha fazla para akis1 saglayan sosyal medya platformlarinda
dijital reklamcilik faaliyetlerini iyi kullanan, bankalarina 6zgii deneyim kazanmalarini
saglayict faaliyetlerde bulunan diger bankalara rahatlikla gecis yapabileceklerini
gostermektedir. Bu nedenle banka {ist yoneticilerinin potansiyel miisterilerini
kaybetmemek ve yeni miisteriler elde etmek amaciyla yenilik¢i ¢aligmalarin itina ve
titizlik ile siirdiirmeleri gerekmektedir. Genel olarak elde edilen bu sonug, banka
isletmelerinin  gergeklestirdikleri tanittm asamalarinin  ve geng tiiketicilerle
baglantilarinin gelecekteki pazarlama c¢alismalarinda degerli bir kilavuz olarak hizmet
edecegini gostermektedir. Katilimcilara yoneltilen bir diger soru gz 6niine alindiginda,
18-25 yas araligindaki gengler tarafindan kullanilan en aktif SM mecrasinin “Instagram”
oldugu belirlenmistir. Instagram, SM’de miisteriler ve banka arasinda sagladigi ¢ift yonlii
etkilesim ve iletisim sayesinde popiilerligini siirdiirmeye devam eden bir mecra olarak
degerlendirilebilir.

Amagh 6rneklemin esas alindig1 arastirmada, Isparta ilinde ikamet eden 18-25 yas
araligindaki banka miisterisi konumundaki geng tiiketiciler érneklem olarak segilerek
belirli bir cografi bélgedeki belirli bir sektorii temel almistir. Bu nedenle mevcut arastirma
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bulgularinin genellenebilmesi i¢in farkli sektorlere yonelik kiiltiirleraras1 ¢aligmalarin
yapilmasinin uygun olacag diisiiniilmektedir.

Etik Beyam:: Bu arastirma Antalya Belek Universitesi, Bilimsel Arastirma ve Etik
Kurulu tarafindan 06.05.2024 tarih ve 11/6 karar numarast ile onaylanmistir.

Yazar Katkisi: Yazarin katk: oran1 %100’ddr.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi olmadigini beyan
etmektedir.
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Oz

Bu caligma, televizyon yaymciliginin dijitallesme siirecine adaptasyonunu, sektorel dontistim
dinamikleri baglaminda incelemektedir. Televizyon ekosisteminin, degisen medya tiiketim pratikleri
ve dijital teknolojilerin etkisiyle nasil yeniden yapilandigi ele alinarak, doniisiim siirecinin kuramsal
ve ampirik yonleri analiz edilmektedir. Calismada, televizyon yayimciligi sektoriinde karar alma
stireclerine yon veren st diizey yoneticilerle gergeklestirilen yar1 yapilandirilmis miilakatlar yoluyla
nitel veri toplanmis ve bu veriler icerik analizi yontemiyle sistematik bir sekilde degerlendirmistir.
Elde edilen bulgular, geleneksel televizyon kanallarmm dijital platformlarla rekabet edebilmesi i¢in
yeni i3 modelleri gelistirmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Dijital icerik tiretiminin artisi, reklam
gelirlerindeki diisiis ve coklu ekran kullanim aligkanliklarinin, geleneksel televizyonun stirdiiriilebilirligi
acisindan kritik unsurlar oldugu diisiincesine ulagilmistir. Calisma, yapay zeka tabanl igerik oneri
sistemleri, artirllmig gerceklik uygulamalari ve biiyiik veri analitigi gibi teknolojilerin, televizyon
yaymciliginin gelecekteki yonelimlerini belirlemede merkezi bir rol oynayacagini gostermektedir.
Bulgular, televizyon ekosisteminin dontisiminde medya sirketlerinin birlesmeleri (medya
konsolidasyonu) ve ¢oklu platform kullanimi gibi stratejilerin belirleyici oldugunu gostermektedir. Bu
nedenle, televizyon yayinciliginin dijital doniisiime uyum saglayabilmesi i¢in hibrit yayin stratejileri
gelistirmesi gerekmektedir. Geleneksel yaymncilik pratiklerinin dijital icerik tiretimi ve sunumu ile
birlestirilmesi, rekabet avantaji saglamak i¢in kaginilmaz bir gereklilik olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica,
medya endistrisinin veri odakli programlama modelleri, algoritmik icerik yonetimi ve etkilesim
temelli yaymcilik gibi yenilik¢i yaklagimlar dogrultusunda sekillenmesi gerektigi belirtilmektedir.
Bu baglamda calisma, televizyon sektoriiniin dijital medya ekosistemine entegrasyon siirecine iligskin
kapsamli bir degerlendirme sunarak literatiire katki saglamaktadir.

Abstract

This study examines how television broadcasting adapts to digitalization amid sectoral
transformation dynamics. It explores the restructuring of the television ecosystem in response to
changing media consumption practices and the influence of digital technologies. The analysis covers
both theoretical and empirical aspects of this transformation. The research employs semi-structured
interviews with senior executives in the television broadcasting sector to collect qualitative data,
which is systematically evaluated through content analysis. The findings indicate that traditional
television channels must develop new business models to remain competitive with digital platforms.
The increase in digital content production, the decline in advertising revenues, and the prevalence of
multi-screen consumption habits are critical factors affecting traditional television's sustainability. The
study highlights that artificial intelligence-based content recommendation systems, augmented reality
applications, and big data analytics play a central role in shaping the future trajectories of television
broadcasting. The findings further indicate that media consolidation and multi-platform strategies
are likely to play a pivotal role in the transformation of the television ecosystem. Emphasizing that
television broadcasting must adopt hybrid broadcasting strategies to align with digital transformation.
Integrating traditional broadcasting practices with digital content production and distribution is
identified as an unavoidable necessity for maintaining a competitive advantage. Findings also point to
a likely evolution of the media industry by innovative approaches such as data-driven programming
models, algorithmic content management, and interaction-oriented broadcasting. By comprehensively
evaluating the television industry's integration into the digital media ecosystem, the study contributes
to the existing literature.
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Giris

Televizyonun gelecegini ele almak icin Oncelikle tarihsel arka plan ve giincel
doniistimler lizerine kurulu biitiinciil bir kuramsal ¢erceve gerekmektedir. Televizyon, 19.
ylizyilin sonlarinda mekanik sistemlere dayali prototiplerle ortaya c¢ikmis ve Paul
Nipkow’un 1884°’te gelistirdigi doner disk icadi, goriintii tarama ilkesinin ilk
temellerinden birini olusturmustur (Matei, 2017, s. 203). 1920’lerde Vladimir Zworykin
ve Philo Farnsworth gibi 6ncii isimlerin elektronik tarama yontemlerini gelistirmesi ile
birlikte, televizyonu gilinlimiizdeki haline doniistiiren siirecin kapilar1 aralanmastir
(Mattisson, 2014). Bu gelismeler, 1930’larda siyah-beyaz ve kiiciik ekranli yayinlarla
giinliik yasama girmeye baglayan televizyonun, 1950’lerde renkli yayin teknolojisinin
benimsenmesi sayesinde daha gercgekei ve etkileyici bir gorsel deneyim sunmasina olanak
tanimistir (Scannell, 2009, s. 219). Kablolu ve uydu yaymlarmin yayginlasmasi,
televizyonun kiiresel 6lgekteki erisimini artirmis, farkli cografyalardaki izleyiciler tek bir
yayin ag1 lizerinden ortak iceriklere ulagsmaya baslamistir (Osur, 2023, s. 209; Richeri &
Balbi, 2015, s. 63). 1990’lar ve 2000’ler, televizyonun analog sistemlerden dijital
formatlara gegisini ve bdylece yiiksek ¢oziiniirliik diizeyindeki yayincilik anlayisinin
ortaya ¢ikisini beraberinde getirmistir (Liarou, 2018, s. 60). Bu donemde televizyonun
cok kanalli yaym politikalar1 gelismis, artan kanal ve tematik igerik c¢esitliligi,
televizyonu Onemli bir kitle iletisim aracit olarak konumlandirmay1 silirdiirmiistiir
(Fenwick, 2023, s. 336; Hobden, 2013, s. 366). Dijitallesmenin hiz kazanmasi, sadece
teknik acidan degil, icerik iiretimi ve tiiketimi agisindan da doniisiime yol agmus;
izleyiciler yeni formatlara, etkilesimli programlara ve kiiresel diizeyde sunulan ¢esitlilige
hizla uyum saglamistir.

Internet ve dijital platformlarin yiikselisi, 2010’lardan itibaren televizyon
ekosistemini yeniden sekillendirmistir (Fox, 2013, s. 498). Akilli televizyonlar ile
internete baglanma imkani, izleyicilere ¢evrimigi igeriklere istedikleri zaman erisebilme
olanagini tanimis; “on-demand” hizmetlerin yayginlagsmasi lineer yayin akisini zorlamaya
baslamistir (Muruzabal & Grandio, 2009, s. 63). Bu siirecte Netflix gibi uluslararasi
platformlarin sundugu orijinal icerikler, izleyicileri ilgi alanlarina gore kisisellestirilmis
program akislar1 olusturmaya yonlendirmistir (Lundgren & Evans, 2017). Biiyiik medya
kuruluglart hem geleneksel kanallarinda siirdiirdiikleri yayinlar1 korumaya hem de dijital
platformlarda varlik gostermeye ¢alisarak hibrit stratejiler benimsemeye baglamiglardir
(Rodriguez & Tavares, 2019). Bu gelismeler 1s181nda televizyonun geleceginin, dijital
teknolojilerle biitiinlesen, izleyicilerin katilimc1 konuma gectigi ve kiiresel 6lgekte icerik
dolasimimin miimkiin oldugu c¢oklu platform stratejileri {izerine insa edildigi
goriilmektedir.

Dijitallesme, medya ekosisteminde radikal bir doniistime yol agmistir. Geleneksel
televizyon yaymciliginin bu donilisim karsisinda varolussal bir kriz yasadigi
goriilmektedir. Dijital platformlarin yiikselisi, televizyonun uzun yillardir sahip oldugu
merkezi konumu zayiflatirken, izleyici aligkanliklarini koklii bir bigimde yeniden
sekillendirmistir. Netflix, YouTube, Amazon Prime ve benzeri dijital medya platformlari,
izleyicilere kisisellestirilmis igerik sunma, zaman ve mekan bagimsizlig1 gibi avantajlar
saglayarak geleneksel televizyonun sinirlarini agsmistir (Lotz, 2014). Bu doniisiim, medya
endiistrisine yeni firsatlar sunarken, televizyon yayincilig1 agisindan yapisal ve ekonomik
krizleri de beraberinde getirmistir. Geleneksel televizyon, dijital platformlarla rekabet
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edememesi nedeniyle pazar payini hizla kaybetmekte, 6zellikle geng izleyici kitlesinin
televizyon tiiketimini biiyiik 6l¢iide azaltmasiyla, izlenme oranlarinda dramatik bir diislis
yasanmaktadir. Bu degisim, yalmizca ekonomik kayiplarla sinirli kalmamakta,
televizyonun toplumsal ve kiiltiirel bir goriingli olarak sahip oldugu merkezi rolii de
zayiflatmaktadir. Izleyicilerin medya tiiketiminde yasanan bu doniisiim, televizyon
endistrisini  slirdiirtilebilirligini  saglamak i¢in stratejik donilislimler yapmaya
zorlamaktadir.

Dijital teknolojilerin hizla gelismesi, televizyon endiistrisinin  yapisal
dinamiklerinde koklii degisimlere yol agmistir. Bu degisim izleyici davranislari, reklam
stratejileri ve istthdam modelleri agisindan radikal bir doniisiim yasanmasina neden
olmustur. Dijital platformlarin sundugu esneklik, geleneksel televizyonun izleyici
tizerindeki etkisini zayiflatmis, televizyonun izleyiciye sundugu tek yonlii iletisim modeli
yerini etkilesimli ve bireysellestirilmis bir medya deneyimine birakmistir (Buchholz,
2025). Televizyon izleyici kitlesindeki diisiis, televizyon kanallarinin reklam gelirlerinde
belirgin bir azalmaya sebep olmustur. Geleneksel reklamciligin yerini biiyiik 6l¢iide veri
odakli, hedeflenmis dijital reklam modelleri almigtir. Bu durum, televizyon endiistrisinin
ekonomik  siirdiiriilebilirligi  acisindan  krittk  bir meydan okuma olarak
degerlendirilmektedir (PwC, 2023).

Istihdam agisindan bakildiginda, dijitallesmenin televizyon sektdriinde koklii
degisimlere yol agtigr goriilmektedir. Geleneksel medya calisanlarinin is giivencesi
zayiflarken, dijital medya uzmanlari, veri analistleri ve sosyal medya yOneticileri gibi
yeni meslek gruplari 6n plana ¢ikmistir (Chui vd., 2022). Bu doniisiim, televizyon
endiistrisinin insan kaynagi yapisini yeniden tanimlamakta, geleneksel televizyon is
giiclinli yeni becerilere adapte olmaya zorlamaktadir.

Televizyon endiistrisinin kars1 karsiya oldugu ekonomik ve kiiltiirel krizlerin
¢Oziimiine yonelik stratejik yaklagimlar, dijitallesme kuramlar1 ve yeni medya teorileri
cergevesinde ele alinabilir. Bu baglamda Bolter ve Grusin’in (2000) “remediation”
(yeniden bigimlendirme) kurami, dijital medyanin geleneksel medya bigimlerini ortadan
kaldirmak yerine onlar1 doniistiirerek yeniden yapilandirdigini 6ne stirmektedir. Kurama
gore yeni medya, eski medya bigimlerini hem taklit etmekte (immediacy) hem de onlarin
aracilik dogasimi gorlinlir kilarak (hypermediacy) kendi isleyisine uyarlamaktadir.
Televizyonun dijital platformlara evrilmesi, igeriklerin istege bagl erigilebilirlige gore
sunulmasi ve izleme pratiklerinin algoritmik sistemler araciligiyla kisisellestirilmesi, bu
yeniden bi¢imlendirme siirecinin somut ornekleri arasinda yer almaktadir. Televizyon,
dijital cagin medya ortaminda yalnizca teknik degil, bicimsel ve islevsel diizeyde de
yeniden tanimlanmaktadir. Boylece geleneksel yayincilik yapilari, yeni medya ekosistemi
iginde farkli bir anlam kazanmaktadir (Bolter & Grusin, 2000, ss. 45-50). Bu noktada
yasanan doniisim ve medya unsurlarinin giincel durumunu tanimlamak igin “hibrit
medya” kavramimi kullanmak anlamli olacaktir. Hibrit medya, geleneksel ve dijital
medyanin birlestigi, birbirinden beslenerek doniisen bir medya ekosistemini ifade
etmektedir. Bu kavram, ozellikle Andrew Chadwick’in “The Hybrid Media System:
Politics and Power” (Chadwick, 2017) adli eserinde kapsaml1 bir sekilde ele alinmistir.
Chadwick’e gore, hibrit medya sisteminde eski ve yeni medya bicimleri birbirleriyle
rekabet etmekten ¢ok, etkilesime girerek yeni iletisim mecralar1 olusturmustur.
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Televizyonun gelecegi, dijitallesme ile etkili bir sekilde uyum saglama kapasitesine
baghdir. Ozellikle etkilesimli igerikler, 6zgiin yapimlar ve hibrit yaymecilik modelleri,
televizyonun dijital ¢agdaki rekabet giiciinii artirabilecek temel faktorler olarak
degerlendirilmektedir (Cakir & Bolat, 2023). Dijitallesmenin, televizyon yayinciliginda
izleyicinin pasif bir tliketiciden aktif bir katilimciya doniismesine yol acarken, geleneksel
televizyon  yaymciligmin  izleyici  aligkanliklarint  yeniden  sekillendirdigi
gozlemlenmektedir (Yildirim, 2021).

Televizyonun gelecegi, dijital doniisiim ve yeni teknolojilerin entegrasyonuyla
sekillenmektedir. Yapay zeka, biiylik veri, nesnelerin interneti ve sanal gergeklik gibi
bilesenler, televizyon yayinciliginda otomasyonu artirmakta ve igerik cesitliligini
zenginlestirmektedir (Ersin, 2023). Ayrica, internet iizerinden yayin yapan platformlarin
yiikselisi, televizyon iceriklerinin iretim ve tiikketim bigimlerini degistirmektedir.
Ozellikle internet dizileri, geleneksel televizyon dizilerine alternatif olarak popiilerlik
kazanmakta ve izleyicilere alternatif izleme deneyimleri sunmaktadir. Bu durum,
televizyonun olas1 geleceginde internet tabanli igeriklerin ve platformlarin daha fazla
onem kazanacagini gostermektedir (Kavi & Akyol, 2020).

Calisma, dijitallesmenin televizyon sektorii iizerindeki ¢ok boyutlu etkilerini analiz
etmek ve bu degisimin sektorel adaptasyon siiregleri {izerindeki sonuglarini
incelemektedir. Bu cergevede televizyonun dijital doniisiim siirecini, degisen reklam
modellerini, istthdam dinamiklerini ve igerik liretiminde ortaya ¢ikan yeni paradigmalari
ele alarak “post-televizyon” doneminin temel dinamiklerini anlamay1 hedeflemektedir.
Calisma, televizyon sektoriinde yagsanan doniisiimii kuramsal bir perspektifle ele alarak,
dijitallesmenin televizyon yayinciligi lizerindeki etkilerini analiz etmektedir.

Yontem

Bu c¢alisma, televizyon profesyonellerinin televizyonun gelecegine dair
ongoriilerini belirlemek amaciyla nitel bir arastirma yontemi benimsemistir. Calisma
kapsaminda, televizyon sektoriindeki karar vericilerin dijital doniisiim siirecine yonelik
algilar1 ve deneyimleri incelenmistir. Yar1 yapilandirilmis miilakatlar temel veri toplama
yontemi olarak benimsenmis, elde edilen veriler nitel igerik analizi yontemiyle sistematik
bicimde degerlendirilmistir.

Orneklem Secimi ve Temsiliyet

Arastirmada, televizyon yayinciligi alaninda karar alici pozisyonda bulunan
yoneticilerle ¢alisilmig, Orneklem belirlenirken “amacli  6rnekleme yoOntemi”
kullanilmistir. Amagli 6rnekleme, belirli bir baglamda anlam olusturmak i¢in bilgi
acisindan zengin katilimcilarin segilmesine dayali bir tekniktir (Patton, 1990). Bu
dogrultuda, geleneksel televizyon yayinciligi sektoriinde karar alma siireclerine dogrudan
katilan iist diizey yoneticiler, arastirmanin hedef Kkitlesi olarak belirlenmistir. Orneklem
seciminde herhangi bir minimum mesleki deneyim sarti aranmamis, karar verici
pozisyonunda yer almak, geleneksel televizyon sektoriinde aktif olmak ve goniillii katilim
kriterleri esas alinmistir. Dijital icerik ireticileri veya bagimsiz medya kuruluslar
ornekleme dahil edilmemistir. Katilimcilar miilakatlara goniilliilik esasina gore davet
edilmis, geri doniis saglayan 11 yonetici ile veriler toplanmistir. Nitel arastirmalarda ve
ozellikle yar1 yapilandirilmis miilakatlar i¢in 6rneklem biiyiikliigii, aragtirmanin amaci ve
veri doygunluguna ulagsma kriterine baghdir. Bu baglamda 11 katilimc1 ile veri
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doygunluguna ulasildigi kabul edilmektedir. Orneklem siirecinde yerel ve ulusal
kanallardan ydneticilere ulasilmasina ragmen, geri doniislerin biiylik ¢cogunlugu ulusal
yayin yapan televizyon kanallarindan alinmistir. Dolayisiyla, ¢alismanin bulgular1 daha
cok ulusal televizyon yayinciligi baglaminda degerlendirilmektedir.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimeilarin profili, medya sektoriindeki yonetim yapisim1 yansitacak sekilde
cinsiyet, yas grubu ve mesleki pozisyon degiskenleri temelinde degerlendirilmistir.
Katilimcilarin yaslar1 35 ile 60 arasinda degismektedir. En geng katilime1 35 yasinda iken,
en yasl katilime1 60 yasindadir. Ortalama yas 45 civarindadir. Bu yas araligi, hem geng
nesillerin dijitallesme karsisindaki tutumlarini degerlendirebilecek hem de sektorde uzun
yillardir faaliyet gosteren deneyimli bireylerin goriislerini yansitabilecek bir denge
saglamaktadir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu erkektir (10 erkek, 1 kadin). Cinsiyet dagilimi, erkek
yoneticiler lehine egilim gostermektedir. Katilimeilarin mesleki tecriibeleri 8 ile 32 yil
arasinda degismektedir. Ortalama mesleki tecriibe 20 yili agmaktadir. Bu durum,
katilimcilarin sektordeki degisimleri uzun stireli bir perspektiften degerlendirebilmelerini
miimkiin kilmustir.

Katilimcilar, koordinator, genel miidiir ve icerik yoneticisi gibi iist diizey yonetim
rollerinde yer almaktadir ve biiyiik cogunlugu lisans veya yiiksek lisans derecesine
sahiptir. Bu, katilimcilarin sektdrdeki teknolojik ve sosyoekonomik degisimleri analitik
bir sekilde degerlendirebilecek bilgi birikimine sahip oldugunu gdstermektedir.

Veri Toplama Siireci

Veri toplama siireci Ocak- Subat 2025 doneminde gerceklestirilmistir. Miilakatlar
iki asamali olarak yiiriitiilmiistiir. [lk asamada, katilimcilardan miilakat sorularina e-posta
aracilifiyla yazili yanit vermeleri talep edilmistir. Yazili yanit veremeyen yoneticilerle
telefon miilakatlar1 gergeklestirilmis ve yanitlart yardimci arastirmaci tarafindan not
edilerek yazili hale getirilmistir. Miilakat siireci, katilimcilarin dijital doniisiim
baglamindaki deneyimlerini, mevcut donlisiim pratiklerini ve gelecege yonelik
beklentilerini anlamaya odaklanmistir. Sorular, televizyon yayincilifinda mevcut
doniisiim egilimleri, dijitallesmenin Orgiitsel yapilanma ve igerik liretim siireglerine
etkileri ve gelecekte televizyon sektdriinii bekleyen muhtemel degisimler gibi bagliklar
altinda gruplanmistir. Telefonla yapilan goriismelerde ses kaydi alinmamis, ancak
cevaplar detayl1 sekilde not edilerek sistematik hale getirilmistir.

Veri Analiz Siireci

Miilakatlar, yar1 yapilandirilmis bir format kullanilarak gerceklestirilmistir.
Sorular, televizyon izleyici aligkanliklar, dijitallesme ve teknolojinin etkisi, reklam ve
gelir modelleri, igerik stratejileri, sosyal medya entegrasyonu, sektorde istihdam
politikalar1 ve televizyonun gelecegi gibi temalara odaklanmistir. Elde edilen veriler, nitel
icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Nitel i¢erik analizi, verilerin sistematik bir sekilde
kodlanmasini, siniflandirilmasini ve yorumlanmasini saglayan bir yontemdir. Bu
dogrultuda, veriler 6nce agik kodlama asamasindan gecirilmis, ardindan kategoriler ve
temalar olusturularak analiz edilmistir. Ornegin, "televizyon izleyici aliskanliklar ana
temasi altinda dijital platformlarin yiikselisi, televizyon izlemeye olan ilginin azalmasi
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gibi alt temalar belirlenmistir. Kodlama islemi manuel olarak gerceklestirilmistir.
Bulgularin giivenilirligini test etmek adina, belirli katilimcilardan alinan yanitlar tekrar
gozden gecirilmis ve ek goriismeler gerceklestirilmistir. Bu analiz siireci, televizyon
yayinciliginda dijital doniisiimiin yonetigim, igerik iiretimi ve organizasyonel yapilanma
iizerindeki etkilerini sistematik bigimde ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Etik Hususlar

Bu c¢alisma, Firat Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalart Etik
Kurulu’nun 10.01.2025 tarihli ve 30343 sayil1 karar1 dogrultusunda etik kurallara uygun
bulunmus ve onaylanmistir. Arastirma, bilimsel etik ilkeler ¢ergevesinde
gerceklestirilmis; katilimcilarin kimlikleri gizli tutulmus, higbir kisisel veya kurumsal
veri calismada yer almamistir. Tiim katilimcilar calismaya kendi 6zgiir iradeleriyle
katilmis, ¢aligmanin amaci, yontemi ve veri kullanimina iliskin olarak bilgilendirilmis ve
onaylar1 alinmistir. Katilimcilar istedikleri anda calismadan c¢ekilme hakkina sahip
olmuglardir. Veriler onyargisiz sekilde analiz edilmis; arastirmaci yanliligimni en aza
indirmek amaciyla bagimsiz kodlama siiregleri uygulanmistir. Tiim bu etik 6nlemler,
caligmanin bilimsel gecerliligi ve giivenilirligini giiclendirmistir.

Bulgular

Calisma kapsaminda elde edilen veriler kapsamli bir icerik analizi yontemi ile
analiz edilmistir. Oncelikle, her miilakat metni detayl sekilde incelenmis ve belirli
temalar altinda gruplandirilmigtir. Miilakat verileri 8 ana tema altinda toplanmustir:

1. Televizyon izleme Aliskanliklari
2. Genglerin Izleme Egilimleri

3. Reklam ve Gelir Modelleri

4. Dijitallesme ve Teknoloji Kullanimi

5. TV Igerik Stratejileri

6. Sosyal Medya ile TV Entegrasyonu

7. Sektér ve Istihdam Politikalar:

8. Televizyonun Gelecegi Uzerine Ongoriiler

Her tema icinde alt temalar belirlenerek analiz derinlestirilmistir.
Televizyon Izleyici Aliskanliklar: ve Degisimler

“Televizyon izleyici aligkanliklart ve degisimler” temas1 altinda “dijital
platformlarin yiikselisi”, “zaman ve mekan bagimsiz izleme aliskanliklar1”, “TV’ye olan
ilginin azalmas1”, “demografik farkliliklar” ve “lineer yayin yerine esnek tiiketim” alt

temalarina ulagilmistir. Alt temalardan elde edilen bulgular detaylandirilmistir.

Katilimeilarin tamami (11 katilimei), televizyon igeriklerinin belirli bir yayin
akisina bagl kalinarak izlenmesinin yani lineer yayina olan ilginin azaldigina ve dijital
platformlara ilginin arttifina dikkat cekmektedir. Lineer yayinlar yerine dijital
platformlarin sundugu esnek tiiketim modelinin benimsendigi goriisti baskindir. Katilimei
1, “Dijital platformlar ve akilli telefonlar sayesinde insanlar istedikleri zaman ve
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istedikleri yerden igeriklere erisebilmektedir” seklinde bir sdylemde bulunarak,
geleneksel televizyonun bu esneklige yanit veremedigine isaret etmektedir. Katilimer 4
ve Katilimer 11 de benzer bigimde, 6zellikle geng kesimin “yayin akisi saatlerine” uyum
saglamaktan giderek uzaklastigini aktarmaktadir.

Katilimcilarin  tamami, geleneksel televizyon izleme aligkanliklarinin onemli
Olciide degistigini vurgulamaktadir. Dijital platformlar (Netflix, YouTube, Amazon
Prime vd.) izleyiciyi daha esnek hale getirmistir. Katilimcilar, izleyicilerin dijital icerikler
gibi televizyonu da mobil cihazlardan izlemeye kaydigini belirtmistir. Geleneksel
televizyonu hala takip eden kesimin 45 yas lstii oldugu sdylenmistir. Katilimci 4,
“Geleneksel televizyon izleyiciligi, yerini giderek dijital platformlara birakiyor.
Izleyiciler artik iceriklere istedikleri zaman ve istedikleri cihazdan ulasmak istiyor”
seklinde goriislerini agiklamistir. Bu degisimin, 6zellikle geng nesiller arasinda daha
belirgin oldugu diisiintilmektedir. Sektdr profesyonellerine gore gencler, sosyal medya
platformlari, YouTube ve Netflix gibi dijital mecralar1 tercih etmektedir. Katilime1 7,
“Yeni nesil, televizyon yerine dizi ve film platformlarini daha fazla takip eder hale geldi.
Televizyonlarin belli zaman dilimlerine sikistirdiklar: film ve diziler, her an izlenebilir
hale geldi. Hiz ve haz odakli olan yeni nesil, bu ihtiyacini akilli cihazlarindan sagliyor”
diyerek bu durumu vurgulamistir.

Televizyon izleme aliskanliklarindaki degisimlerin sosyo-ekonomik ve teknolojik
boyutlar1 da katilimcilar tarafindan degerlendirilmistir. Ozellikle gelir diizeyi diisiik
kitlelerde geleneksel televizyonun hala dnemli bir ara¢ oldugu ancak egitim seviyesi
yiiksek kesimlerde dijital platformlara yonelimin arttig1 belirtilmistir. Katilimer 8, bu
durumu “Hala gelir diizeyi diisiik kitlelerde geleneksel medya agirligini korurken,
ozellikle ABC1’°de alternatiflere erisim kolayligi ve teknolojik yeniliklere yatkinlik
onemli faktor oldu” seklinde ifade etmistir. Katilimer 2, sosyo-ekonomik ve cografi
etmenlerin televizyon izleme davranisinda belirleyici oldugunu vurgulamakta;
“Anadolu’da internet altyapisinin veya ekonomik kosullarin kisithh kalmasi nedeniyle
geleneksel televizyonun hala tercih edildigini” ifade etmektedir. Katilimc1 8, “gelir
diizeyi diislik kesimlerde geleneksel medya agirligin1 korurken, yiiksek gelir grubunda
dijital platformlarin 6ne ¢iktig1” goriislinii savunarak, “televizyon izleme aligkanliklari ile
cografya ve gelir arasinda iliski oldugu” diisiincesini savunmustur.

Teknolojik agidan bakildiginda, internet erisiminin yayginlagsmasi ve akill
cihazlarin artmasinin, izleyicilerin tiiketim aligkanliklarini kokten degistirdigi diisiincesi
yaygindir. Katilimer 10, “Artik her evde internet var ve mobilite artt1. Tiim bu teknoloji
gelisimleri, igerik tiiketiminin seklini degistirip, televizyon iizerinden tiiketilen igerikler,
dijital arag geregler lizerinden yapilmaya basladi.” diyerek bu doniisiimii agiklamistir.

Genglerin Izleme Egilimleri

“Genglerin izleme egilimleri” temas1 altinda “genclerin sosyal medyay1 tercih
etmesi (sosyal medyanin ¢ekiciligi)”, “TV iceriginin genglere hitap etmemesi”, “hizli ve
interaktif icerik ihtiyac1” ve “kisa icerik tercihi” alt temalaria ulasilmistir. Alt temalardan
elde edilen bulgular detaylandirilmistir.

Calismada goriislerine bagvurulan 11 katilimcinin 10’u, genglerin televizyon yerine
dijital platformlar1 ve sosyal medyay1 tercih ettigini belirtmistir. Katilimcilara gore,
gengler televizyonun sabit yayin akisina bagimli olmasini biiyiik bir dezavantaj olarak
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gormektedir. Tiktok, YouTube Shorts ve Instagram Reels gibi kisa formath igeriklerin
geng izleyicileri televizyondan uzaklastirdigi belirtilmistir. Etkilesimli ve kisiye 6zel
icerikler iireten dijital platformlar, genclerin tercihlerinde belirleyici oldugu
vurgulanmistir. Katilimer 3, “Gengler televizyondan ¢ok sosyal medya ile i¢ ice
olduklarindan televizyona ilgi gostermemektedir.” seklinde bir saptamada bulunarak,
geng kusagin televizyonu ikinci plana ittigini belirtmektedir. Benzer sekilde Katilimer 7,
“Yeni nesil, dizi ve film platformlarin1 daha fazla takip eder hale gelmistir.” ifadesiyle,
genglerin hizli ve haz odakli igerik tiikettigini ileri stirmektedir.

Genglerin televizyon izleme egilimleri, katilimcilarin genel olarak endiseli oldugu
bir konudur. Bir¢cok katilimc1 (Katilimer 1, 5, 6, 9) genglerin 6zellikle kisa videolarin
(TikTok, YouTube Shorts vb.) hizli ve eglenceli yapisin1 cazip buldugunu ve
televizyonun uzun formatl iceriklerinin ayni oranda ilgi ¢ekmedigini vurgulamaktadir.
Katilimer 5, bu konuda “Gengler artik ¢cok daha az televizyon izlemekte, hatta gazete
okuma aligkanlig1 da azalmaktadir.” seklinde ek bir goriis dile getirmektedir. Katilimci 2,
“Gengler televizyondan c¢ok sosyal medya ile i¢ ige yasadiklarindan TV ile ilgili bir
egilimleri yoktur." seklinde durumu 6zetlemektedir. Ayrica, genglerin dizi ve filmleri tam
izlemeden “pilot sahnelerle yetindigi” ve bu sekilde fikir sahibi olduklar1 belirtilmistir.

Geleneksel televizyon yayimlarinin gengler tarafindan izlenmesi igin katilimcilar
farkli 6nerilerde bulunmustur. Bazi katilimcilar, genclere hitap eden interaktif igeriklerin
artirllmasi gerektigini savunurken, digerleri gengleri televizyona ¢ekmenin artik miimkiin
olmadigint diisiinmektedir. Katilimc1 9, “Geleneksel medyay1 genglere izletmeniz
miimkiin degil. Bu sadece geleneksel medyanin, geleneksel yayincilik cizgisinden
cikmasi ile miimkiin olur ki bu da geleneksel medya kavraminin ortadan kalkmasi
anlamina gelir.” seklinde elestirel bir bakis agis1 getirmistir.

Reklam ve Gelir Modelleri

“Reklam ve gelir modelleri” temasi altinda “TV reklam gelirlerindeki diisiis”,
“kisisellestirilmis reklamciligin yiikselisi”, “dijital platformlarla rekabet”, “alternatif
reklam modelleri (iirlin yerlestirme, sponsorlu igerikler vs.)” ve “yeni ve hibrit modeller”

alt temalarina ulasilmistir. Alt temalardan elde edilen bulgular detaylandirilmistir.

Televizyonlarin en énemli gelir kaynagi olan reklam gelirlerinde ciddi bir azalma
yasandigi, 11 miilakatin 9’unda vurgulanmistir. Katilimcilar sosyal medya reklamlarinin
televizyon reklamlarindan daha etkili ve Olgiilebilir oldugu belirtilmistir. Dijital
reklamciligin kisisellestirilmis olmasinin, reklamcilar agisindan televizyonu dezavantajli
hale getirdigi diisiincesi yaygimdir. Uriin yerlestirme ve sponsorlu iceriklerin geleneksel
reklamlara kiyasla daha fazla ilgi gordiigii ifade edilmistir. Katilimer 1, 7 ve 9 “televizyon
reklamlarinin yiiksek maliyet, 6lciim zorlugu ve smnirli hedefleme nedeniyle dijital
mecralar karsisinda geriledigini” belirtmektedir. Katilimc1 7, “Reklam gelirleri giderek
azalmakta; sosyal medya reklamlar1 daha diisiik maliyetle daha genis kitlelere
ulagabilmektedir.” goriisiinii dile getirerek, ekonomik realitelerin geleneksel televizyon
icin zorlu kosullar olusturdugunu ifade etmektedir. Katilimci 6, “influencer
pazarlamasinin televizyon i¢in ciddi bir rekabet unsuru olusturdugunu” sdylemektedir.

Televizyon reklamciliginin gelecegi, katilimcilar arasinda genellikle endiseli bir
konu olarak degerlendirilmistir. Katilimer 4, “Dijital diinyada igerik ireticileri ve
influencerlar tiiremis ve reklam aligkanliklarini degistirmislerdir. Markalar {iriinlerini bu
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kisilerle anlasarak ¢ok daha uygun sekilde pazarlamaktadir.” diyerek, dijital reklamciligin
televizyon reklamciligina olan etkisini vurgulamistir. Reklam gelirlerindeki azalma,
katilimeilarin ¢ogunun iizerinde durdugu bir baska konudur. Katilimci 6, bu durumu
“Reklam gelirleri giderek azaliyor. Ciinkii sosyal medya reklamlar1 da artik reklam
pastasindan pay almaya basladi ve daha az maliyete daha genis bir kitleye hitap
edebiliyor.” seklinde 6zetlemistir. Katilimc1 4 ve Katilimei 9, televizyonun sponsorluk,
iirlin yerlestirme ve sosyal medya is birlikleri gibi alternatif yaklagimlarla reklam
gelirlerini yeniden yapilandirabilecegini ileri slirmektedir. Dijital platformlardaki
kisisellestirilmis reklam yaklagimlarinin kismen televizyona uyarlanarak gelir kaybinin
telafi edilebilecegi savunulmaktadir.

Dijitallesme ve Teknoloji Kullanin

“Dijitallesme ve teknoloji kullanim1” temas: altinda “yapay zeka ve artirilmis
gerceklik (AR) kullanim potansiyeli”, “dijital platformlarin etkisi”, “veri odakli igerik
iiretimi” ve “interaktif televizyon formatlari” alt temalarina ulagilmistir. Alt temalardan

elde edilen bulgular detaylandirilmistir.

Katilimcilarin  tamami, “dijital platformlarin televizyon sektdriinde koklii bir
dontistime yol actigimi” sOylemektedir. Bu ifade, katilimcilarin tlimiiniin (11 katilimci)
goriiglerinde, ¢esitli climlelerle de olsa Ortlisen bir bicimde yer almaktadir. Bazilari
dijitallesmeyi olumlu, bazilar1 ise geleneksel televizyonu tehdit eden bir unsur olarak
degerlendirse de her katilimci “dijital platformlarin televizyon sektoriinde koklii bir
doniisiime yol acti@1” ortak kanisina ulagsmaktadir. Katilimc1 9, “Dijital platformlar
sektorde yeni rekabet ve istihdam firsatlar1 olusturmustur.” diyerek bu siirecin olumlu
tarafin1 O6ne ¢ikarirken, Katilimei 6, dijitallesmeyi geleneksel televizyonun varligini tehdit
eden ve onu karasal-uydu yayinindan g¢evrimic¢i mecralara yonelten bir faktor olarak
degerlendirmektedir. Katilimc1 10 ise uzun vadede uydunun yerini internet ortaminin
alacagr gorlislinli  paylasarak, teknik altyapidaki degisimin kag¢inilmazligin
vurgulamaktadir.

Katilimcilar, yapay zekanin icerik tiretiminde kullanilmasinin televizyon sektoriini
degistirebilecegini ifade etmektedir. Bazi katilimcilar, bu teknolojilerin igerik iiretimini
kolaylagtiracagini1 ve maliyetleri diisiirecegini ifade ederken, digerleri orijinallige zarar
verebilecegi konusunda endiseler tagimaktadir. Katilime1 9, “Yapay zekanin orijinallige
zarar verecegini diisiiniiyorum. Birbirine benzer isleri ¢ogaltir kanaatindeyim.” diyerek
bu endiseyi dile getirmistir. Katilime1 6, “Yapay zeka algoritmalarini kullanabilme
yetenegi artik olmazsa olmaz bir gereklilik.” diyerek, sektor calisanlarinin yapay zeka ve
benzeri yeni teknolojilere hakim olmasinin zorunluluk haline geldigini belirtmektedir. Bu
ifade, yapay zeka algoritmalarinin sektdriin geleceginde oynayacagi belirleyici rolii
yansitmaktadir.

Veri odakli kisisellestirme teknolojilerinin, televizyon igeriklerini daha fazla
bireysellestirmesi gerektigi diisiincesinin yaygin oldugu goriilmiistiir. Baz1 katilimeilar
(or. Katilimer 7), “veri analitigiyle desteklenen karar verme siireclerinin, yayincilarin
hangi igeriklerin, hangi kitle tarafindan ne kadar ilgi gordiigiinii gercek zamanli
izlemesini sagladigin1” aktarmaktadir. Bu yaklasimin, diisiik izlenme verisi alan
iceriklerin hizlica yayindan kaldirilmas: veya basarili igeriklerin ¢esitlendirilmesi i¢in
stratejik bir esneklik sunabilecegi diisiiniilmektedir. Ote yandan, veri odakli igerik
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yaklasimimin her televizyon kanali i¢in uygun olmayabilecegine dair cekinceler de
bulunmaktadir. Katilimei 9, igerik ¢esitliligin ve yenilik¢i formatlarin veri raporlarinda
her zaman “yliksek izlenme garantisi” sunmadigini, bu nedenle yayincilarin sirf popiiler
tiirleri destekleyerek daha siradan ve tekrara dayali igeriklere yonelebilecegi endisesini
dile getirmektedir. Bu kaygi, veri odakliligin yeniligi kisitlayip, benzer formatlar
cogaltabilecegi diisiincesine dayanmaktadir.

Dijital medya platformlariin televizyon sektoriine olan etkisi, katilimcilar arasinda
farkl1 degerlendirmelere yol agmistir. Bazi katilimeilar, dijital platformlarin televizyon
sektoriinii olumlu yonde etkiledigini diisiiniirken, digerleri negatif bir etkisi oldugunu
savunmaktadir. Katilimer 9, “Sektoriin olumlu etkilendigini diisiinenlerdenim. Ilk olarak
yapilan islerin sayis1 artti. Bu da sektorde istihdam oranimi yiikseltti. Ikincisi, iyi isler
yapan ancak hak ettikleri degeri bulamayan biz medya calisanlari, daha bagimsiz islerle
kendimizi gosterme olanagina kavustuk.” seklinde pozitif bir degerlendirme yapmustir.
Diger taraftan, Katilime1 6, “Dijital medya platformlar: televizyon sektoriinii olumsuz
yonde etkilemis ve televizyon yayinciligini geleneksel yayinciliktan uzaklasarak, dijital
platformlara uygun icerik iiretme yoluna sevk etmistir.” diyerek daha elestirel bir bakis
ac1s1 sergilemistir.

Katilimcilar, televizyonun dijitallesme karsisinda varligini siirdiirmesinin miimkiin
oldugunu, ancak bu siiregte degisime uyum saglamasi gerektigini diisiinmektedir.
Katilime1 4, “Eger yenilik¢i politikalar benimsemezlerse, gazete ve dergiler zamanla nasil
yerini televizyona biraktiysa, televizyonun da zaman igerisinde yerini dijital diinyaya
kaptirma riski mevcut.” diyerek uyarici bir mesaj vermistir.

Katilimer 7 ve Katilime1 9, “sanal stiidyo ve artirilmis gerceklik gibi teknolojilerin
televizyon deneyimini donistiirebilecegini, izleyiciyi yaymin igerisine dahil etmek
suretiyle daha interaktif bir etkilesim sunulabilecegini” savunmaktadir. Buna karsin,
Katilimer 6, bu “teknolojilerin manipiilasyona elverigli bir ortam olusturdugunu ve
gerceklik algisin1 zayiflatabilecegini” dile getirmektedir. Mevcut teknolojik altyapi ve
yayincilik dinamikleri diisiiniildiigiinde sanal stiidyo veya arttirilmis gerceklik
unsurlariin lineer bir yayimcilikla uyusmayacagi ancak koklii dijital bir degisimle bu
durumun degisebilecegi diisiiniilmektedir.

Televizyon Icerik Stratejileri

“Televizyon igerik stratejileri” temasi altinda “kisa formatl igeriklere yonelim”,
“etkilesimli programlar liretme”, “dijital platformlarla is birligi” ve “tematik ve katma
degerli yapimlar” alt temalarina ulagilmistir. Alt temalardan elde edilen bulgular
detaylandirilmigtir.

Katilimcilar kisa ve hizli tiiketilebilir iceriklerin televizyon yayin akisindaki
agirhiginin artmasi gerektigi vurgulanmistir. Canli yayinlar ve reality showlar, televizyon
icin en biiyiilk avantajlardan biri olarak goriilmektedir. Sosyal medya ile biitiinlesik
iceriklerin televizyon icin kagmilmaz oldugu belirtilmistir. Katilme1r 2 ve 11,
“televizyonun uzun dizi siireleri, tekrar boliimler ve duragan formatlar yiiziinden geng
kitlenin ilgisini kaybettigini” sdylemektedir. Ozellikle Katilimer 11, “Kisa ve hizl
videolarin izleyiciyi sabirsiz hale getirdigini” belirterek televizyonun igerik stratejilerini
gozden gecirmesi gerektigini diislincesini dile getirmektedir. Buna karsin Katilime 5, 7
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ve 10 “canli formatlarin hala izleyiciyi cekecegini, reality show, spor ve haber
yayinlarinin televizyonun elindeki en 6nemli kozlar oldugunu” aktarmaktadir.

Katilimcilar, televizyonun gelecekte hayatta kalabilmesi icin yenilik¢i igerikler
gelistirmesi gerektigini vurgulamiglardir. Katilime1r 7, “Televizyonlarin, kurgu olan
diziler veya programlar yerine gercek hayata dayali iceriklere yonelmesi daha merak
uyandirict olacaktir.” demektedir. Canli yayinlarin, 6zellikle haber ve spor igerikleri
acisindan O6nemini koruyacagi yoniinde ortak bir goriisiin varligindan s6z edilebilir.
Katilimcr 4, “haber, belgesel, etkilesimli igerikler” gibi daha 06zgiin ve nitelikli
programlarin izleyici ¢cekme potansiyeline isaret etmektedir. Katilimci 6 ile Katilimer 8
ise geleneksel diziler, realite showlar ve cesitli eglence programlarinin yiiksek izlenme
oranlarina sahip oldugunu ancak bu programlarin igerik kalitesi ve yenilik diizeyi
bakimindan iyilestirilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Ortak goriise katilmayip elestirel
yaklasan katilimcilar bulunmaktadir. Katilimcr 10, “Canli yaym ve haber yayinlari
haricinde televizyonun tercih edilmesinin faydasi olmaz” seklinde elestirel bir bakis agis1
getirmistir.

Sosyal Medya ile Televizyon Entegrasyonu

“Sosyal medya ile televizyon entegrasyonu” temasi altinda “televizyon ve sosyal
medya etkilesimi”, “hem tehdit hem firsat”, “coklu ekran deneyimi”, “sosyal medya
iceriklerinin televizyona tasinmasi” ve “televizyon programlarinin sosyal medyada
popiilerlesmesi” alt temalarma ulagilmistir. Alt temalardan elde edilen bulgular

detaylandirilmistir.

Sosyal medya ile etkilesimin artirillmasi gerektigi, 11 miilakatin tamaminda
vurgulanmistir. Canli yayinlarda sosyal medya yorumlarmin kullanilmasinin, izleyici
etkilesimini arttirdig1 diisiiniilmektedir. Yine sosyal medyada popiiler olan igeriklerin
televizyona uyarlanmasi yoluyla izlenme oranlarinin arttirilabilecegine yonelik ortak bir
yaklasim bulunmaktadir. Katilimc1 5, sosyal medya mecralarinin televizyon igin
eszamanli olarak “tehdit ve firsat” barmdirdigini sdylemektedir. Sosyal medya, hizla
yayilan yanlig bilgi ve manipiilasyon riski tasisa da televizyonun etkilesim kapasitesini
artirarak ozellikle geng kitleyi ¢ekme konusunda firsat sunmaktadir. Katilimer 9, “reklam
verenlerin dahi artik televizyon reklamlarinda sosyal medyaya yonlendirici unsurlar
kullandigin1” belirterek, bu biitiinlesmenin giderek yayginlastigini ifade etmektedir.

Katilimcilar, sosyal medyayi bir firsat olarak gormekte ancak bazi riskler tagidigini
diistinmektedir. Katilimer 5, televizyon ve sosyal medya iliskisini, “Sosyal medya,
televizyonlar agisindan hem bir tehdit hem de is birligi firsati sunuyor. Ancak burada
dogruluk, objektiflik gibi baz1 etik degerler ve regiilasyonlarin dogru kullanimi biiyiik
Oonem tastyor.” seklinde agiklamistir. Sosyal medya, televizyon i¢in hem bir tehdit hem
de bir firsat olarak goriilmektedir. “Dogru kullanildiginda televizyon igeriklerinin daha
genis kitlelere ulagmasini saglayabilir” seklindeki Katilimer 1’in  agiklamasi,
entegrasyonun potansiyelini ortaya koymaktadir.

Televizyonun sosyal medya ile biitiinlesmesi, izleyici katilimini artirmak ve
etkilesimli bir deneyim sunmak agisindan kaginilmazdir. Katilimcr 1’e gore “Canli
yayinlarda sosyal medya yorumlarina yer vermek, 6zel igerikleri dijital platformlarla
desteklemek gibi yontemler entegrasyonu giiclendirebilir”. Katilime1 1 ve Katilimer 7,
“canli yaymlarda sosyal medya etkilesiminin, geng¢ izleyici nezdinde olumlu
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karsilandigin1” aktarmaktadir. Katilime1 9, “gelecekte izleyicinin kendi dramasini
yonlendirebilecegi kadar ileri boyutta etkilesimli formatlarin ortaya ¢ikacagini” dile
getirerek, televizyon yayimnciliinin dijital olanaklarla biitiinlesebilecegini ifade
etmektedir.

Sektir ve Istihdam Politikalart

“Sektor ve istihdam politikalar1” temast altinda “yeni teknolojiler ve istihdam
politikalar1™, “dijital yetkinlik ve insan kaynaklar1”, ve “istthdam sayisindaki degisim” alt
temalarina ulagilmistir. Alt temalardan elde edilen bulgular detaylandirilmistir.

Katilimcilar (6, 8, 9 ve 11) yeni teknolojilerin televizyon sektoriindeki istthdam
politikalarini kokten degistirdigini belirtmistir. Ozellikle dijitallesme ve otomasyonun, is
stireclerini hizlandirirken ayn1 zamanda bazi geleneksel rollerin ortadan kalkmasina yol
actigi vurgulanmigtir. Katilime1 8, “Eskiden bes kisinin yaptigi isi simdi iki kisi
yapmaktadir.” seklinde konusarak, otomasyonun klasik yayimn ekiplerini kiiciilttiigline
dikkati ¢cekmektedir. Bu durum, 6zellikle yayin yonetimi ve kumanda odasi1 gibi alanlarda
kendini gostermektedir. Katilme1 6, “Dijitallesme, televizyon sektoriinde koklii
degisimlere yol agmaktadir.” diyerek sosyal medya yoneticileri, veri analistleri gibi yeni
is kollarinin dnemini vurgulamaktadir. Katilime1 11°de benzer bigimde, “internet tabanli
icerik treticilerinin ve platform yonetim uzmanlarinin artik sektoriin vazgegilmez
pargalarindan oldugunu” diisiinmektedir.

Dijital platformlara uyum saglamak icin sirketlerin, daha teknolojiye yatkin ve
yenilik¢i diislinen calisanlar aradigi gozlemlenmistir. Katilimer 6’ya gore yapay zeka
algoritmalarini kullanabilme yetenegi artik olmazsa olmaz bir 6zellik haline gelmistir. Bu
baglamda, sektordeki egitim ve gelistirme programlarimin da yeniden tanimlanmasi
gerektigi belirtilmistir.

Istihdam sayilarinda genel bir azalma egilimi goriilse de bazi katilimcilar bu
durumun her zaman gegerli olmadigini belirtmistir. Ornegin Katilimer 9, “Dijital igerik
tiretimi i¢in ekibimizi genislettik ve farkli dillere icerikleri uyarlayan ekipler olusturduk.”
demistir. Bu durum, dijital doniisiimiin sadece is kaybina degil, ayn1 zamanda yeni is
firsatlarina da yol actigin1 gostermektedir. Ayrica dijital platformlarin niceliksel olarak
daha fazla icerige ihtiya¢ duymasi nedeniyle kaliteli igerik tireticileri i¢in yeni firsatlar
dogdugu belirtilmektedir.

Televizyonun Gelecegi Uzerine Ongériiler

“Televizyonun gelecegi iizerine Ongdriiler” temasi altinda “geleneksel televizyon

5% ¢

yayinciliginin doniisiimii”, “hibrit yayincilik ve esnek yapilar”, “tamamen dijitallesmeye
gecis”, “kalite, yenilik ve geng ilgisi” ve “haber, spor ve 6zel etkinliklerin televizyonun
gelecegindeki rolii” alt temalarina ulagilmistir. Alt temalardan elde edilen bulgular

detaylandirilmigtir.

Calismaya katilan 11 katilimcinin 8’1, “televizyonun tamamen dijital platformlara
doniisecegini” ongdrmektedir. Haber, spor ve 6zel etkinliklerin televizyonun gelecekteki
en Onemli igerikleri olacagi belirtilmistir. Dijital doniisime uyum saglayamayan
televizyon kanallarinin yok olacagi ifade edilmistir. Katilimeilar (6r. Katilime 4, 9, 10),
televizyonun tamamen yok olmayacagini, ancak dijital platformlarla etkilesimli “hibrit”
bir modele dogru evrilecegini diisiinmektedir. Haber, spor ve canli etkinliklerin
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televizyonun en giiclii alanlar1 olmaya devam edecegi ortak bir kani olarak ortaya
cikmaktadir. Katilimer 11, “Radyo ortadan kalkmamais, yerini televizyona birakmustir.
Benzer sekilde televizyon da dijital doniisiimle varligimi siirdiirecektir.” seklindeki
yaklagimiyla, bu degisimin kaginilmaz oldugunu ileri siirmektedir.

Televizyonun gelecegi, katilimcilarin goriislerine gore, dijitallesme ve teknoloji ile
i¢ ice bir yapiya sahip olacaktir. Katilime1 2’ye gore “Gelecekte televizyon tamamen
dijitallesecek ve izleyiciye daha kisisellestirilmis igerikler sunacaktir.” Katilimcilarin
ortak goriisiine gore bu doniisiim, televizyon sektoriiniin 6zellikle yapay zeka, artirilmis
gergeklik ve sanal gerceklik gibi teknolojilere adaptasyonu ile miimkiin olacaktir.

Katilimer 4 “Canli yayinlar, haber, spor ve biiyilik etkinlikler televizyonun giiglii
yonleri olarak kalmaya devam edecek.” goriisii ile doniisen televizyonun gii¢lii yonlerini
vurgulamaktadir. Ancak genel izleyici aligkanliklari, daha bireysel ve kisisellestirilmis
bir deneyime kaydigi i¢in geleneksel yayinlarin 6neminin azalacag: diistiniilmektedir.
Geleneksel yayin anlayisi, izleyicinin istedigi icerige istedigi zaman ulagabildigi esnek
bir modele doniisecektir.

Televizyon yaymciligimin tamamen bitmeyecegi, ancak donilisecegi goriisii
yaygindir. Katilimer 11, “Yaymncilik bitmez, ancak dijital platformlar ¢ogalacak.”
seklinde bu diislinceyi ifade etmistir. Bu doniisiim, televizyonun dijital platformlarla
biitiinlesik bir sekilde varligimi siirdiirmesini saglayacaktir. Gelecekte, televizyon
kanallarmin izleyici profiline gore iceriklerini daha da 6zellestirmesi beklenmektedir.
Katilimer 11°e gore “Hedef kitle hakkinda bilgi sahibi oldukea, igerikler de kitlelere daha
uygun bir sekilde evrilecektir.” Bu, 6zellikle bolgesel ve demografik farkliliklart dikkate
alarak 6zgiin igerikler iiretilmesini gerektirecektir.

Yapay zeka ve artirilmig gerceklik gibi teknolojiler, televizyonun gelecegi
acisindan hem firsatlar hem de riskler sunmaktadir. Katilime1 6’ya gore “Bu teknolojiler,
izleyiciyi izledigi yaymnin icerisine dahil ederek daha interaktif bir deneyim sunabilir.”
Ancak, bu teknolojiler, etik sinirlar1 zorlama riski de tagimaktadir. Katilime1 2, 5 ve 11,
“televizyon kanallarinin igerik kalitesini yiikseltmedik¢e ve gengleri ¢ekecek yenilikler
sunmadik¢a ciddi bir izleyici kaybi yasamaya devam edecegini” Ongdrmektedir.
Katilimer 1 ve 6, “geleneksel formatlarda 1srar etmenin 6zellikle sehirli ve geng niifus
goziinde televizyonu giderek daha az cazip kildigin1” dile getirmektedir.

Tartisma
Televizyon Izleyici Ahskanliklarindaki Déniisiim

Katilimcilarin ifadeleri, televizyon izleme pratiklerinin lineer yayin mantigindan
koparak, istege bagl ve esnek tiiketim modellerine dogru kaydigini gostermektedir. Bu
durum, Jenkins’in (2006) “Convergence Culture” kavramsallastirmasinda da vurguladigi
gibi, izleyicinin ¢oklu mecralar1 eszamanli ve kendi belirledigi tempoyla kullanma
egilimini yansitmaktadir. Katilimcilar, internet erisiminin artmast ve mobil cihazlarin
yayginlasmas1 nedeniyle, televizyonun birincil mecra olma konumunu yitirdigini
belirtmistir.

Ozellikle 45 yas iistii kitlelerin halen geleneksel yayin akisina sadik kalmas,
demografik ve sosyoekonomik farklarin televizyon izleme aligkanliklarinda belirleyici
rol oynadigint gostermektedir. losifidis (2013) “kentsel ve yliksek gelirli kesimlerin
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dijital platformlara daha hizli adapte oldugunu” sdylerken, kirsal bolgelerde geleneksel
medya kullaniminin direncini vurgulamaktadir. Katilimeilarin bu farkliliklar isaret eden
gozlemleri, losifidis’in bulgulariyla uyumludur.

Genglerin Izleme Egilimleri

Katilimcilardan elde edilen verilere gore geng kesimin televizyona ilgisinin giderek
azaldigi, bunun yerine kisa ve etkilesimli igeriklerin yer aldig1 sosyal medya
platformlarina yoneldikleri goriilmistiir. Jenkins (2006) ve Lotz (2014), geng
kullanicilarin “zaman ve mekan kisitlamasindan bagimsiz olma” istegini vurgulayarak,
geleneksel televizyonun bu esnekligi sunamadigimi ve genc izleyicileri kaybettigini
savunmaktadir. Katilimcilar, 6zellikle TikTok, YouTube Shorts gibi uygulamalarin kisa
stireli igerik tiiketimiyle one ¢iktigini ve gengleri televizyon karsisindan uzaklastirdigini
ifade etmektedir. Bu durum, Strangelove’un (2010) degindigi “post-televizyon izleyicisi”
kavramiyla da ortiismektedir; Bu yaklasima gore geng izleyici, tek yonlii yayinciliga
ayrilan zamanin yerine, hizli paylasim ve aninda geri bildirim sunan platformlar: tercih
etmektedir. Katilimcilarin kisisel goriisleri, kurumsal olarak yapilan anketler de bu
durumu destekler niteliktedir.

Reklam ve Gelir Modelleri

Televizyon reklamciligiyla ilgili endiseler, katilimec1 goriiglerinde belirgin bir yer
tutmaktadir. Dijital platformlarin kisisellestirilmis ve yiiksek ol¢iilebilirlige sahip reklam
modelleri, televizyonun geleneksel, kitleye yonelik reklam stratejilerini geriletmektedir.
Katilimer goriisleri, losifidis’in (2013) goriisleri ile oOrtiismektedir. Katilimcilar,
televizyonlarin  sponsorluk, {irlin yerlestirme gibi alternatif yontemlerle gelir
cesitlendirmesi yapmaya calistigini belirtmektedir. Chadwick (2017), hibrit medya
ortaminda reklam verenlerin, anlik veri analiziyle hedef kitlesine ulasabildigini ve
bdylece televizyonun “tek seferde genis kitleye ulasma” avantajinm yitirebildigini dile
getirmektedir. Katilimcilar da bu olguyu teyit etmekte; influencer pazarlamasi ve sosyal
medya is birliklerinin televizyon reklam biitcelerini ciddi bigimde tehdit ettigini ifade
etmektedir.

Dijitallesme ve Teknoloji Kullanimi

Katilimcilarin - hepsi, dijital platformlarin televizyon sektoriinde kokli bir
doniistime yol agtig1 gorlisiinii savunmaktadir. Bu goriis, Lotz un (2014) “The Television
Will Be Revolutionized” adli eserinde betimledigi “merkezi yayinciliktan izleyici
merkezli yaymciliga” gecisi dogrulamaktadir. Ozellikle yapay zekd ve artirilmis
gerceklik gibi teknolojilerin igerik iiretimi ile izleyici deneyimini doniistiirdiiglii one
stirilmektedir. Jenkins’in (2006) “katilimcr kiiltiir” yaklasimina uygun olarak bazi
katilimcilar, yapay zeka destekli interaktif formatlarin izleyiciyi pasif konumdan ¢ikarip
icerigin bir pargasi haline getirecegini belirtmektedir. Ancak, Chadwick (2017) gibi
arastirmacilar, bu teknolojilerin etik ve orijinallik sorunlar1 dogurabilecegini
animsatmaktadir. Katilimcilarm bir kismi, “yapay zekanin orijinalligi zayiflatabilecegi ve
benzer islerin ¢ogalmasina yol agabilecegi” endisesini paylasmaktadir. Bu baglamda
yapay zeka ve dijital doniisiim ile ilgili literatiir verilerinin katilimcilardan elde edilen
verilerle uyustugu goriilmektedir.
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TV I¢erik Stratejileri

Katilimcilarin “daha kisa, hizli tiiketilebilir igeriklere ydnelinmeli” yoniindeki
oOnerileri, televizyonun geleneksel dizi formatindan siyrilarak, dijitalde yaygin olan “mini
boliimler” yaklasimina kayabilecegini gostermektedir. Lotz (2014), bu tiir stratejik
uyumun televizyonun “yeni izleyici beklentilerine” yanit vermesinde kritik oldugunu
ifade etmektedir. Ayni sekilde, haber ve belgesel gibi alanlarda da dijital platformlarla
ortak projeler gelistirmenin, igerik kalitesi ve cesitliligi artiracagi ongoriillmektedir
(Jenkins, 2006).

Katilimcilar “canli  formatlarin halad televizyonun giicli tarafi” oldugunu
vurgulamaktadir. Bu vurgu, spor karsilasmalar1 ve 6zel etkinlikler icin televizyonun
sagladig1 “eszamanli deneyim” avantajinin dijital mecralarda tam karsilik bulmadigi
fikrine dayanmaktadir. Tosifidis *de (2013) “biiyiik uluslararasi etkinliklerin, eszamanli
tiketim kiiltirtinii  besledigini” ve televizyonun burada rakipsiz kalabilecegini
belirtmektedir. Literatiir ve katilimc1 goriislerinin  6tesinde  giiniimiizde djijital
platformlarin da canli igerik yaymnina baslamis olmalart durumu karmagik hale
getirmistir. Netflix adl1 platformun 15 Kasim 2024 tarihinde yayinladigr Mike Tyson ile
Jake Paul arasindaki boks maginin diinya genelinde 108 milyondan fazla canli izleyiciye
ulagmasi (Gibson, 2024) veya futbol maglarinin Tiirkiye’de “Tabii”, “Exxen” gibi dijital
platformlar tlizerinde canli olarak yayimlanmasit bu duruma 6rnek olarak verilebilir.
losifidis ve katilimc1 goriislerinden hareketle, televizyonun sagladigi eszamanli
deneyimin dijital platformlar tarafindan asindirildig: goériilmektedir. Bu durum televizyon
adli mecranin elindeki en biyiik koz olduguna inanilan “canli yaymlarin™ dijital
platformlara kaydigini géstermektedir.

Sosyal Medya ile TV Entegrasyonu

Henry Jenkins (2006) “Convergence Culture: Where Old and New Media Collide”
adli eserinde, televizyonun dijital ve etkilesimli mecralarla biitiinlesmesi sonucunda
geleneksel “pasifizleyici” modelinden uzaklasabilecegini ve izleyicinin varligini devreye
sokan bir ekosisteme dogru evrilebilecegini ileri siirmektedir. Bu fikir, “katilimci kiiltiir”
(participatory culture) kavramiyla agiklanir. Jenkins’in bu yaklagimindan hareketle sosyal
medya, izleyicinin (kullanicinin) igerik iiretimine ve yorumlama siireclerine aktif olarak
dahil olmasini kolaylastirdig1 i¢in, geleneksel medyay 6zellikle televizyonu canlandirma
potansiyeline sahiptir. Jenkins’in goriislerine paralel bir yaklasimla katilimcilar, canli
yayinlarda sosyal medya paylasimlarina yer vermek gibi interaktif uygulamalarin, geng
izleyiciyi ¢ekebilecegini ifade etmektedir.

Bu baglikta yer alan goriislerin disinda, sosyal medya ile televizyon arasindaki
iliskinin olumsuz ydnlerine deginmek anlamli olabilir. Katilimcilar, sosyal medyayla
entegrasyonu hem bir firsat hem de tehdit olarak gormektedir. Dogru kullanildiginda
televizyon igeriklerinin daha genis kitlelere ulasmasini saglayabilecek bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Ancak, yanlis bilgi ve manipiilasyon riskleri de goz ardi edilmemelidir.
Katilimeilar “Sosyal mecralar televizyon kanallarina hem bir tehdit hem de is birligi
firsatt sunuyor. Ancak burada dogruluk, objektiflik gibi baz1 etik degerler ve
regiilasyonlarin dogru kullanim1 biiyiik 6nem tasiyor” (6r. Katilime1 5) diyerek bu ikilemi
acikca ifade etmistir. Bu goriisii destekleyen arglimanlar Chadwick (2017) tarafindan da
dile getirilmistir. Chadwick sosyal medyanin yanlis bilgi ve manipiilasyona agik olusunu
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hatirlatirken, televizyonun geleneksel olarak tasidigi “giivenilir kaynak™ imajinin sosyal
medya ile entegrasyon siirecinde zedelenebilecegi olasiligini ortaya koymaktadir.
Katilimci goriislerinin de bu ikilemi yansittig1 goriilmektedir.

Sektir ve Istihdam Politikalart

Katilimcilarin bir boliimii, dijitallesmenin sektordeki geleneksel rolleri azalttigina,
Ote yandan veri analisti, sosyal medya yoneticisi gibi pozisyonlarin yiikseliste olduguna
dikkat ¢ekmektedir. Bu durum, Chui vd. (2022) tarafindan ortaya konan “teknolojik
doniistimiin yeni yetkinlikler gerektirdigi” tezini dogrulamaktadir. Katilimcilara gore,
“eskiden bes kisinin yaptigr isi simdi iki kisinin yapmas1” (Katilimci 8) otomasyonla
ilgilidir, ancak yeni uzmanliklarin ortaya ¢ikmasi da kaginilmazdir (Katilimer 9, 11).
Boylelikle televizyon endiistrisi, “geleneksel yayin” anlayisiyla “dijital becerileri”
birlestiren, hibrit bir ig giici modeli gelistirmek zorundadir. Bu kapsamda, losifidis
(2013), “kiiresel medya sirketlerinin esnek ve teknolojiye yatkin personel politikasi”
benimsemesinin hayati 6nem tasidigin1 vurgulamaktadir. Sektdr profesyonellerinin
istihdam ile ilgili goriisleri, literatiir verileriyle uyusmaktadir.

Televizyonun Gelecegi Uzerine Ongoriiler

Katilimcilar, televizyonun tamamen ortadan kalkmayacagini ancak dijitalle ic ige
bir yaprya déniisecegi inancim paylasmaktadir (Katilimei 4, 9, 10). Ozellikle haber, spor
ve Ozel etkinliklerin televizyonun giiglii kaleleri olarak varligini siirdiirecegi one
striilmektedir. Lotz (2014), televizyonun “etkinlik temelli” igeriklerde rakipsiz bir
eszamanli deneyim sunduguna dair benzer bir ¢ikarimda bulunmaktadir. Bununla birlikte,
“kalite ve yeniligin” siirdiiriilmesi gerektigi, aksi halde geleneksel formatlarin geng nesil
nezdinde ¢ekiciligini kaybedecegi de agikca belirtilmektedir. Jenkins (2006), “liretken
katilim” mekanizmalar1 sayesinde televizyonun “yalnizca izlenen degil, paylasilan bir
deneyim” haline gelebilecegini vurgulayarak, sektoriin geleceginde etkilesim ve
kisisellestirmenin belirleyici rol oynayacagini dngérmektedir. Konuya genel bir ¢ergeve
ile bakildiginda televizyon yaymlarimin dijitallesmesi, igerige dair verinin toplanarak
kisisellestirilmis yayinlarin olusturulmast ve diger unsurlar degerlendirildiginde,
televizyon adli mecranin ilerleyen donemde “lineer akistan kopacagi” ve geleneksel
yapisindan tamamen uzaklasacagi goriilmektedir. Burada akla gelen kritik diisiince,
hélihazirda bu islevi yerine getiren dijital platformlarin varligi ile televizyonun ulasmaya
calistig1 yerin, teorik olarak ayni olmasidir. Bu baglamda televizyon ekosisteminin
tamamen dijital platform ekosistemine evrilecegi goriisline ulagiimaktadir.

Sonuc¢

Bu calisma, dijitallesmenin televizyon yaymciligi {izerindeki etkilerini sektorel
doniisiim perspektifinden ele alarak, geleneksel televizyonun gelecegine dair kapsamli
bir analiz sunmustur. Dijital platformlarin yiikselisi, televizyonun merkezi konumunu
zayiflatmis ve izleyici aligkanliklarinda radikal degisimlere yol agmistir. Netflix,
YouTube, Amazon Prime ve yerel dijital platformlarin (Tabii, Exxen, Gain) sundugu
zaman ve mekan bagimsiz izleme olanaklari, geleneksel televizyonun yapisal ve
ekonomik zorluklarla karsi karsiya kalmasina neden olmustur. Calismanin temel
bulgulari, televizyon yayinciligmmin varligini siirdiirebilmesi i¢in hibrit modeller ve
yenilike¢i igerik stratejilerine yonelmesi gerektigini ortaya koymaktadir.
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Metodolojiye Dayalit Sonuglar

Calismada kullanilan nitel arastirma yontemi kapsaminda, televizyon sektoriinde
uzun yillar deneyime sahip profesyonellerle yapilan yar1 yapilandirilmis miilakatlar
analiz edilmistir. Nitel icerik analizi yontemi ile kodlanan veriler, televizyonun gelecegi,
dijitallesmenin sektore etkileri ve izleyici aligkanliklarindaki degisimleri belirgin hale
getirmistir. Arastirma bulgulari, geleneksel televizyon yayimciligmin siirdiiriilebilirligi
icin dijital donlisiim stratejilerine odaklanmasi gerektigini gostermektedir. Elde edilen
veriler, televizyon sektoriinde calisanlarin dijitallesme karsisindaki tutumlarini, bu
stirecin icerik iretimine ve dagitimma olan etkilerini ayrintili bir sekilde
degerlendirmistir. Dijitallesmenin igerik iiretim siireclerine entegrasyonu konusunda
televizyon yoneticileri farkli goriislere sahiptir. Bazilar1 dijital doniigiimiin yeni firsatlar
sundugunu ifade ederken, bazilar1 ise televizyon endiistrisinin geleneksel yapisinin
zayifladig1 ve ekonomik kayiplarin arttigini belirtmektedir. Bu baglamda, televizyon
endiistrisinin ayakta kalabilmesi i¢in yenilik¢i program formatlari, etkilesimli icerikler ve
yapay zeka destekli oneri sistemleri gibi stratejik adimlarin atilmasi gerekmektedir.

Bulgulara Dayali Sonuclar

Calismanin bulgulari, televizyon izleme aligkanliklarinin nesiller arasi farkliliklar
gosterdigini ortaya koymustur. Geng izleyicilerin biiyiik Olciide dijital platformlara
yonelmesi, geleneksel televizyonun hedef kitlesinin yas¢a daha biiylik izleyicilere
kaymasina yol agmaktadir. Sosyo-ekonomik ve cografi faktorler televizyon izleme
pratikleri lizerinde etkili olmakta; biiylik sehirlerde dijital igerik tiikketimi yayginlagirken,
kirsal ve diisiik gelirli bolgelerde geleneksel televizyon izleme oranlar1 gorece yliksek
kalmaktadir. “Televizyonlarin reklam gelirlerinin azaldigi” yoniindeki bulgu,
aragtirmanin 6énemli bulgularindan biridir. Dijital reklamcilik, hedef kitle analizi ve veri
odakli reklam stratejileri ile daha etkin hale gelirken; geleneksel televizyon
reklamciliginin etkisini kaybettigi goriilmektedir. Ayrica, izleyici etkilesimini artiran
sosyal medya platformlar1 ve kullanici tarafindan olusturulan igerikler, televizyonun
geleneksel pasif izleyici modelini asindirmaktadir. Bu baglamda, televizyonun
sirdiirilebilir bir ekonomik model olusturabilmesi i¢in yeni reklam stratejilerine
yonelmesi kaginilmaz héle gelmistir.

Istihdam agisindan, televizyon sektdriindeki profesyonellerin dijitallesmeye uyum
saglama stirecleri incelendiginde, geleneksel televizyon calisanlarinin bir kisminin dijital
medya alaninda yeniden konumlandig1 gozlemlenmistir. Yeni is alanlar1 olarak sosyal
medya yoneticiligi, dijital igerik iiretimi ve veri analitigi gibi meslek gruplar1 one
cikmaktadir. Bununla birlikte, dijitallesmenin baz1 geleneksel meslekleri tehdit ettigi ve
televizyon endiistrisinde is kayiplarina neden olabilecegi de bulgular arasinda yer
almaktadir.

Calismada elde edilen verilerden bir digeri katilimcilar tarafindan medya iktidar
veya televizyon iktidar1 olarak tanimlanan yapinin giderek zayifladigi ve bu durumun
bireysel yetenekleri 6n plana ¢ikardigi diisiincesidir. Bu konudaki yaklasim ozellikle
biiyilk medya kuruluslarinin karsisinda kiiciik 6lcekli yapimlarin sans bulamayisi ile
ilintili durmaktadir. Ozellikle dijital platformlarmn, bireysel yeteneklerin 6n plana
¢ikmasinda destekleyici oldugu diistiniilmektedir.
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Calismada yerel veya ulusal televizyonlar ayrimi yapilmasa da katilimcilara gore
bu siiregten en fazla etkilenenlerin yerel televizyonlar olacagi diisiincesi ortaya
cikmaktadir. Dijitallesme ve Ozgilin igerik eksikligi gibi kisitliliklar nedeniyle yerel
televizyon kanallarinin ilerleyen siirecte reklam almakta zorlanacagi, gelir kaynaklarini
cesitlendiremeyecegi, teknolojik doniisiime adapte olamayarak yayinlarina devam
edemeyecegi diisiiniilmektedir.

Yine sektor profesyonellerine gore dijital igerigin kontrolsiizliigii, i¢ki, kumar vb.
unsurlar igeren yayinlarin sosyal medyada yer bulabilmesi, RTUK gibi organizasyonlar
tarafindan denetlenen Televizyon kanallar1 icin dezavantaja doniismiistiir. RTUK
tarafindan getirilen kisitlamalarin televizyonlara uygulanmasi fakat ozellikle sosyal
medyanin bu kurallardan ayr1 tutulmasinin, haksizlik oldugu diisiincesi yaygindir.

Televizyon izleme aligkanliklarina dair televizyon kanallarinin diizenli kamuoyu
arastirmalart  yaptigi  bilinmektedir. Katilimcilarin  bagli  bulundugu televizyon
kanallarmin kurumsal olarak yapmis oldugu ve miilakat siirecinde paylastig1 izleyici
anketleri ve rating raporlarina gore (2024 yil1 verileri) gengler (30 yasa kadar), i¢eriklerini
cogunlukla dijital platformlardan saglamaktadir. Televizyon izleme oraniin en yiiksek
oldugu yas grubunun 55 yas ve iizeri oldugu belirtilmektedir. En ¢ok dijital igerik
tiikketenler Istanbul, Ankara, Bursa ve Izmir iken, en cok televizyon iizerinden izleme
yapan iller, Glineydogu ve Dogu Anadolu bélgesinde yer almaktadir. Bu veriler
televizyon izleme aligkanliklar1 ve demografiye dair 6nemli veriler sunmaktadir.

Bu calismanin sonuglari, televizyon yaymciliginin = siirdiiriilebilirligi  i¢in
dijitallesmeye uyum saglamasi gerektigini gostermektedir. Dijital platformlarla rekabet
edebilmek adina televizyon kanallarinin su stratejileri benimsemesi 6nerilmektedir:

Hibrit Yayin Modelleri: Geleneksel televizyon, dijital platformlarla biitlinlesik bir
yaklagimla hibrit yaym anlayis1 gelistirmelidir. Izleyicilere hem canli yayin hem de istege
bagli icerikler sunulmalidir. Geleneksel televizyonun dijital platformlar ve sosyal medya
karsisindan en giiclii silahlarinin canli yayinlar, haberler ve reality showlar oldugu
goriilmektedir. Ozellikle spor ve haber yaymnlarinin dogasi geregi geleneksel lineer
formata uygun oldugu ve televizyon kanallarinin bu alanlara yogunlasmasi gerektigi
diistiniilmektedir.

Kisisellestirilmis Icerik Stratejileri: 1zleyici tercihleri veri analitigi ile belirlenerek,
hedef kitlenin ilgi alanlarina uygun igerikler tiretilmelidir. Yine sosyal medyanin getirdigi
hizli tiikketim kiiltiiriine uygun kisa igeriklere daha fazla yer verilmesi gerektigi sonucuna
ulagtlmistir.

Dijital Reklam Modellerine Uyum: Programatik reklamcilik, veri odakl
hedefleme gibi yenilik¢i reklam stratejileri benimsenmelidir. Ozellikle iiriin yerlestirme
vb. reklamcilik uygulamalarinin yani sira dijital yeterlilikler ¢cergevesinde yeni reklam ve
tanitim alanlarinin uygulamaya gegirilmesi gerekli goriilmektedir.

Sosyal Medya ile Entegrasyon: Izleyicinin igerik iiretimine ve tartismalara
katilimini tesvik eden etkilesimli formatlar gelistirilmelidir. izleyicinin katilabildigi,
cevap verebildigi yarigmalar, goriisiinii beyan ettigi tartisma programlari veya izleyici
degerlendirmelerine gore sekillenen yayin akisi gibi yeniliklerle izleyici katiliminin
arttirilabilecegi diisiiniilmektedir.
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Yapay Zeka ve Artirilmis Gergeklik Kullanmimi: Yapay zeka destekli Oneri
sistemleri, artirilmis gerceklik uygulamalar1 gibi yeni teknolojilerin televizyon
yayinciligina entegrasyonu saglanmalidir.

Sonug olarak, televizyon yayinciligi, dijitallesme siirecini tehdit olarak degil, bir
firsat olarak degerlendirdigi takdirde rekabet giicilinii koruyabilir. Geleneksel yayincilik
anlayisindan uzaklasarak, dijital diinyada varligini siirdiirebilecek yenilik¢i ve esnek bir
yap1 gelistirmek, televizyonun gelecekteki konumunu belirleyen en 6nemli faktorlerden
biri olacaktir. Geleneksel lineer televizyon yayinciliginin giderek azalan bir etki ve
izlenme oraniyla yakin vadede yok olacagi diisiincesi savunulabilir. Bu diisiince
televizyon profesyonelleri arasinda da yaygindir. Genel yaklasima gore geleneksel
televizyonculugun, dijital platformlara evrilecegi, hibrit yaym modelleri ile televizyon
yayinciligin platformlara doniiserek devam edecegi diisiiniilmektedir. Bu doniisiimden
dijitallesme ile ilgili yeterli kaynak bulamayacak yerel televizyon kanallarinin olumsuz
etkilenecegi sOylenebilir. Ayrica ilerleyen siiregcte genele hitap eden yapimlardan ¢ok,
tematik igeriklerin ve canli yayin agirlikli iceriklerin artacagi diistiniilmektedir.

Etik Beyani: Bu ¢alisma, Firat Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalari
Etik Kurulu’nun 10.01.2025 tarihli ve 30343 sayili karar1 dogrultusunda etik kurallara
uygun bulunmus ve onaylanmuistir.

Yazar Katki Orami Beyami: Calisma tek yazarli olup, yazarin katki orani
%100’ dir.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazar herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan
etmektedir.
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Abstract

The rising dominance of digital technologies has transformed established practices in the social sphere,
and the cinema and broadcasting industries have also been affected by this shift. Cinema halls have lost their
former popularity, and younger generations have rapidly turned to streaming services for viewing content. This
transformation has prompted renewed discussions about innovations in both conventional audience culture and
entertainment consumption. This study was conducted using a quantitative research design to identify the motivations
behind users’ preferences for streaming services, employing the Technology Acceptance Model (TAM). The sample
consisted of participants aged between 18 and 28 with diverse demographic characteristics (n = 323), and statistical
procedures were carried out using IBM SPSS Statistics software. According to the findings, female participants had
longer viewing times than male participants, and Netflix was identified as the most commonly used platform. It was
followed by Prime Video, BIuTV, and Disney+. Regression analyses based on the TAM framework revealed that
as perceptions of innovation and emotional value attributed to the platform increased, perceived usefulness also
increased. In turn, higher perceived usefulness and emotional value led to a more positive attitude toward using the
platform. As both attitude toward use and perceived usefulness increased, so did behavioural intention (i.e., intention
to use). Emotional value was identified as the latent variable with the highest mean score, indicating that participants
form emotional connections with the platforms’ content and the characters featured in it. A clear tendency among the
younger generation towards preferring video streaming services was observed, and participants expressed a strong
preference for viewing content on the largest screen available to them. It has been determined that streaming services
are preferred more than conventional cinema and broadcasting practices; the emotional bond established with the
platform has been identified as the most decisive factor influencing this preference.

Oz

Dijital teknolojilerin yiikselen egemenligi toplumsal alandaki alisilagelmis pratikleri dontstiirmiis,
sinema ve yayincilik endiistrisi de s6z konusu déniisimden etkilenmistir. Sinema salonlar1 gegmisteki popiilerligini
yitirmis, geng kusaklar izleme eyleminde hizla dijital platformlara yonelmistir. Bu durum hem konvansiyonel izleyici
kiiltiirinde hem de eglence tiiketiminde yeniliklerin tartigilmasini gerektirmistir. Arastirma, dijital platformlarin
kullanicilar tarafindan tercih edilme motivasyonlarini belirlemek amaciyla nicel bir tasarim benimsenerek yiiriitiilmiis,
Teknoloji Kabul Modeli'ni (TAM) kullanmistir. Orneklem 18-28 yas arasi farkli demografik o6zelliklere sahip
katilimer havuzundan olugmus (n=323), istatistiki prosediirlerde IBM SPSS Statistics programi kullanilmistir. Elde
edilen bulgulara gore kadin katilimeilarin izleme siirelerinin erkek katilimcilardan fazla oldugu goriilmiis, Netflix’in
en ¢ok kullanilan platform oldugu tespit edilmistir. Netflix’i sirastyla Prime Video, Blutv, Disney+ platformlar: takip
etmistir. Teknoloji Kabul Modeli ile gerceklestirilen analizlerin sonuglarina gore yenilik algisi ve platforma atfedilen
duygusal deger arttikca, algilanan fayda artmistir. Algilanan fayda ve duygusal deger arttik¢a, kullanmaya yonelik
tutum artmistir. Kullanmaya yonelik tutum ve algilanan fayda arttik¢a, davranigsal niyet (kullanma) artis gostermistir.
Duygusal degerin en yiiksek ortalamaya sahip olan ortiilii degisken oldugu tespit edilmistir. Bu durum katilimeilarin
platformlarimn icerikleri ve igeriklerde yer alan karakterler ile duygusal etkilesimler kurdugunu gostermistir. Geng
kusakta video akis hizmetlerini tercih etmeye yonelik belirgin bir egilim goriilmis, katilimcilarin miimkiin olan en
biiyiik ekranla izleme eylemini gergeklestirmek istedigi belirlenmistir. Dijital platformlarin, konvansiyonel sinema ve
yayincilik pratiklerine kiyasla daha fazla tercih edildigi belirlenmis; bu yonelimi etkileyen en belirleyici degiskenin
platformla kurulan duygusal bag oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Digital Culture and the New Dynamics of Audiences

Etymologically, the word “culture” derives from the Latin verb “colere” or
“cultura,” meaning “to cultivate,” and it refers to the cultivation of the soil (Baecker,
1997). Culture, one of the most significant elements that enable humans to be social
beings, is evident in areas that touch upon the entirety of life, such as traditions,
institutions, beliefs, ceremonies, games, and works of art. Leslie A. White (1949, p. 121-
123) defined humans as beings with the ability to create culture through symbols, and this
definition remains accepted. Culture is a highly complex concept that varies over time
and across geographies, and is perceived differently by various social groups (Rab, 2007,
p. 183). Culture, one of the most important areas of discussion in sociology, has been
interpreted by various disciplines within the scientific field. The definitions provided by
sociology, a key discipline for communication sciences, have facilitated the association
of the concept with media tools. Culture, which explains how concepts such as language,
beliefs, behaviours, symbols, and social norms are understood within society, remains
one of the most deep-rooted and dynamic topics of debate in both sociology and
communication sciences.

Culture is a phenomenon encompassing all the beliefs, morals, knowledge,
traditions, skills, information, and teachings of every individual within a society. The
concept of culture, which refers to the entirety of meaning-making systems of individuals
within a community, is a social phenomenon where each aspect builds upon previous ones
and informs future developments. While defining culture, Tylor proposed sub-
dimensional categories, such as animism, civilisation, symbolism, progress, and
evolution, to conceptualise the whole. He approached the subject holistically, asserting
that culture is an accumulative phenomenon that is both learned and shared by
individuals. In this context, Tylor can be regarded as a leading figure in cultural studies
and one of the pioneers who established the relationship between ethnography, culture,
and evolution (Tylor, 1865, p. 150-153; Tylor, 1958, p. 9; Stocking, 1966, p. 867).

Clifford James Geertz, a prominent figure in shaping the modern foundations of the
concept of culture, approached it from an anthropological perspective. According to
Geertz (1973, p. 91-93), who views culture as a system of symbols, the meanings of
cultural symbols are context-specific and thus vary across different periods or
communities. Culture, he argued, is tied to local structures rather than possessing a
universal character. Geertz also explored how culture is shaped across different societies
and emphasised the positive impact of methods such as ethnography on the field. In some
of his works, he also examined the narrative structure of anthropology (Asad, 1983, p.
237; Ortner, 1984, p. 126; Geertz, 1983, p. 12; Geertz, 1988, p. 84; Shweder, 2000, p. 17;
Kuper, 1999, p. 226).

While analysing the concept of culture, Durkheim placed society at the forefront,
describing it as a structure that enables social norms and individuals to exist in harmony.
Durkheim, who argued that culture is one of the key elements in maintaining social
solidarity and collective consciousness, also sought to provide an explanation that
integrates culture with values. By positioning the concept of culture at the core of
sociology, Durkheim emphasised its role as a unifying element that holds society together
and supports its functional continuity. His prominent contributions include the concepts
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of mechanical and organic solidarity, collective representations, and anomie (Durkheim,
1960, p. 5; Durkheim, 1895, p. 162; Alexander & Smith, 2001, p. 135).

According to Pierre Bourdieu (1979, p. 77), symbolic systems constitute a
structural reality. Culture is part of these symbolic systems and manifests as a product of
power relations and class conflicts that become evident in the social sphere. In other
words, “habitus” shapes cultural differences, and individuals internalise cultural practices
within the framework of their habitus. Consequently, the cultural tendencies of each class
differ, leading to variations in behavioural schemes within the social sphere. Bourdieu
analysed social phenomena through his unique concepts, such as habitus, field, and play,
and developed definitions for significant cultural and social concepts, particularly
focusing on the French bourgeoisie (Bourdieu, 2018, p. 287; Bourdieu, 1984, p. 6;
Garnham & Williams, 1980, p. 209).

Raymond Williams, on the other hand, considered culture as a way of life and
described it as a process through which meanings and values about phenomena are
constructed in the minds of individuals. He analysed culture as the daily practices, way
of life, and meaning-making systems of communities shaped by specific stakeholders.
Alongside Raymond Williams, one of the pioneers of the British Cultural Studies
tradition, thinkers such as E.P. Thompson, Richard Hoggart, and Stuart Hall also made
significant contributions to the concept. Williams argued that culture exhibits substantial
differences between classes and that beliefs and symbols play an influential role. He
further examined culture within the frameworks of popular culture, ideology, media, and
power relations. These developments led to the association of culture with the impact of
mass media on the social field, with Stuart Hall emerging as a key figure in this regard
(Thompson, 1963, p. 11; Williams, 2015, p. 49-50; Williams, 1983, p. 317; Hoggart,
1957, p. 242; Hall, 1992, p. 262-263; Hall, 2012, p. 165). While each period and
community creates its own cultural elements, the advancement of technology has
necessitated the examination of culture in new domains. Modern life, deeply integrated
with the Internet and digital technologies, has directed scholars focusing on culture
towards digital fields, laying the foundations for a new area of discussion known as
“digital culture.”

Today, digital technologies that permeate every aspect of social life have reshaped
individual behaviours and culture. Over time, numerous concepts have been introduced
to describe technology-driven social innovations. Terms such as “Technetronic Age,”
“Electronic Revolution,” “Microelectronics Revolution,” and “Computer Age” have been
used to refer to computer-based transformations in daily practices, and several of these
terms remain in use today (Handel, 1967, p. 208; Brzezinski, 1970, p. 10; Spencer, 1995,
p. 713; Dertouzos & Moses, 1979, p. 13; Martin, 2008, p. 151). This reflects how certain
concepts have gained prominence during specific periods and have gradually been
replaced by newer terms grounded in emerging technologies.

While many of these global transformations have left their mark, few have had as
profound an impact as the digital revolution. Definitions of digitalisation reveal that it
now intersects even with the most foundational academic disciplines. Concepts such as
“digital sociology,” “digital culture,” and “digital society” demonstrate the far-reaching
influence of the digital revolution on the social sphere (Lupton, 2014, p. 7). According to
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Rab (2007, p. 183) digital culture is a concept that cannot be interpreted in isolation; it is
not disconnected from “traditional” culture but should instead be regarded as an
expanding part of it. Digital culture is an element of traditional culture, and whether
cultural products are digitally created or digitised, they must still be subsumed under
traditional definitions of culture.

Streaming and the Transformation of Viewing Culture

New media technologies, alongside internet technology—undoubtedly one of the
most significant elements of modern life—have transformed daily life on a global scale,
profoundly affecting the cinema and television industries. As internet access has
expanded within the social sphere, new technologies enabling viewers to watch TV shows
and films on personal devices have rapidly increased their audience base. Popular video
streaming platforms such as Netflix, Amazon Prime, and Disney+ have irrevocably
displaced cable television and traditional cinemas. These platforms provide viewers with
the ability to watch the latest films, web series, short films, news, and documentaries at
any time and at an affordable price, radically altering audience culture and experience
(Kohli, 2020, p. 59). Video streaming services have become a popular source of
entertainment in modern life and are now one of the most important elements of the
culture industry. Internet technology and the digital advancements it has facilitated have
enabled the emergence of online video platforms. With the increasing reliance on the
Internet and the acceleration of access to information and entertainment, the popularity
of these services—offering unlimited, personalised content independent of time and
space—has grown significantly. These platforms employ unique marketing strategies to
understand users’ viewing habits and consumption patterns. Nearly all of them focus on
enhancing the user experience by producing high-quality narrative and visual content.
Additionally, video streaming services have begun to adopt innovative technologies such
as perception-based analytics and machine learning to communicate more effectively
with users (Tian, 2024, p. 189). Unlike traditional broadcasting, which is limited to
television screens, subscribers of video streaming services can access video content on
various devices—ranging from smartphones to laptops to large TV screens—at any time
and place. This mobilisation is enabled by the integration of multiple technologies,
including cloud computing and content delivery networks. As video streaming services
grow in popularity, younger generations, alongside traditional broadcasting audiences,
are rapidly subscribing to these platforms. This trend further solidifies the dominance of
video streaming services over internet traffic, their operational mechanisms, and the
interaction of various technologies involved (Li et al., 2021, p. 193). This has resulted in
the creation of an individualised viewing experience, fundamentally transforming
audience culture.

The technocultural transformation driven by digitalisation has profoundly
changed the way audiences consume films, just as it has transformed television
broadcasting, altering the business models of television broadcasters and film distributors
(Gaustad, 2019, p. 67). While video streaming services have undoubtedly disrupted the
fundamental dynamics of both fields, there is no consensus on whether they are rivals to
cinema or television (Michaux, 2020). Although classical linear TV remains significant,
for most viewers, it has shifted from being a primary medium to a secondary one. This
change carries sociological implications, highlighting how leisure activities are evolving.
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With platforms such as Netflix, Amazon Prime Video, and Disney+, many television
users quickly transitioned to video streaming services. These broadcasting organisations,
now commonly referred to as streaming TV, do not rely on a fixed broadcast schedule
and, compared to traditional television, contain minimal political messaging. This shift
has influenced perceptions of television's societal role, leading to structural differences in
viewing motivations and information consumption. Studies on the subject have indicated
that television has not yet lost its role as a medium for providing information in society
(Leiner & Neuendorf, 2022, p. 153; Burgess & Stevens, 2021; Lotz & Eklund, 2024, p.
119).

The integration of classical linear TV broadcasting services with video streaming
platforms represents a major transformation, sparking numerous debates about the future
of television (Mikos, 2016, p. 154). In this context, cinemas can be seen as spaces offering
a pure entertainment experience, whereas television combines entertainment and
information, providing a more comfortable, home-based experience. Moreover, video
streaming services can also be integrated into television through technologies such as
IPTV. Consequently, while cinemas are rapidly losing their audience, the television
industry has managed to retain a substantial portion of its viewership. For these reasons,
video streaming services have significantly disrupted the production and distribution
practices of the cinema industry (Tryon, 2013, p. 28; Foxman, 2020; p. 562; Silver &
McDonnell, 2007; p. 491). Researchers focusing on the subject have identified the
COVID-19 pandemic as one of the key reasons why movie theatres have been losing
audiences to streaming services. These studies suggest that the pandemic had a significant
impact on the film industry and notably accelerated the shift from communal to individual
viewing (Yaqoub et al., 2024, p. 27; Rahmoni, 2023, p. 1084).

Recent years have witnessed sharp transformations, particularly in cinema. These
transformations are often linked to changes in tastes, audience experiences, spaces,
durations, and technologies. Screening and distribution practices are evolving, and the
balance between public and private spaces for the use and consumption of audiovisual
content is shifting. The traditional practices of distribution, screening, and viewing have
undoubtedly been reconfigured. These changing circumstances make the future of cinema
uncertain and alter perceptions of it (O'Regan, 2000, p. 64). While most research on the
topic has focused on the enjoyment of video streaming services by users, some studies
have sought to address gaps in the literature by examining the enjoyment provided to
users by video streaming service providers. These studies offer frameworks for
identifying the affordances of video streaming services and investigate how these
platforms are shaping new models of television and cinema consumption. They contribute
to understanding how the viewing experience has evolved so rapidly, breaking away from
traditional moulds.

Current research has started to explore different aspects, such as the extent to
which technological capabilities influence users' preference for video streaming services
over traditional television and cinema viewing experiences. These technological
affordances trigger specific usage motivations among viewers, with researchers
examining how these services fulfil social and psychological needs. Scientific studies
have shown that video streaming services offer advantages beyond the traditional viewing
experience in numerous ways (Evens et al., p. 3).
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According to Krikke (2004, p. 6) and Duarte et al., (2024, p. 1), video streaming
services have brought significant changes to education, business, and media. Millions of
people now watch main news bulletins, sporting events, and performances by their
favourite artists on computers, phones, and tablets. Universities aim to utilise interactive
technologies such as video streaming services to enhance their distance education
programmes, while companies are employing this technology to improve information
sharing and inter-company collaboration. In addition, production companies are opening
their archives, granting consumers access to films, documentaries, and half-century-old
television programmes that were once popular but long forgotten. Although not within
the scope of this study, platforms such as YouTube also allow individuals to become
content producers, targeting a wide range of audiences from housewives to business
professionals. Meanwhile, the traditional method of showing advertisements during
commercial breaks on television or before films in cinemas is also undergoing
transformation. Wireless operators now provide a wide range of content for mobile
devices, with some launching live TV services for mobile phones. Streaming technology
has revolutionised the media world by combining the synchronicity and interactivity of
the Internet (Leung & Chen, 2017, p. 1638).

These developments have transformed cinema and television audiences into users.
The changing dynamics of entertainment consumption in the digital age have disrupted
the balance between cinema and audience, fostering a more conformist audience culture.
According to Shah and Doshi (2024, p. 4396-4397), as platforms like Netflix and Amazon
Prime Video gain more prominence than traditional cinema, understanding the
differences in consumer trends has become increasingly important. Recent scholarly
research has explored why audiences turn to video streaming services instead of
traditional cinemas through an in-depth analysis of factors such as convenience,
accessibility, cost, and personalised viewing experiences. These studies aim to assess the
impact of shifting consumer behaviour on the traditional film industry, focusing on
audience demographics, viewing habits, and market trends.

Numerous academic studies have been conducted both globally and in Tiirkiye on
this subject, all of which have acknowledged the global dominance of streaming culture.
These studies vary in nature depending on their chosen perspectives. For instance,
research in the fields of psychology and psychiatry has primarily focused on the impact
of screen time or content viewing durations on psychological well-being or various
disorders (Raza et al., 2021, p. 1615; Hasan et al., 2018, p. 220). Studies within sociology
and communication sciences, on the other hand, have frequently concentrated on cultural
trends and the ideological structures of platforms. Scholars approaching the field from a
communication sciences perspective have produced significant findings by addressing the
topic from both positive and critical viewpoints. These studies argue that algorithms
classify both individuals and content in various ways, criticise the surveillance-based
structures of platforms, and assert that these platforms play an active role in cultural
production. They have also contributed to the academic discussion of the concept of
“algorithmic culture” within communication sciences (Floegel, 2021, p. 209; Hallinan &
Striphas, 2016, p. 117; Lotz, 2021; p. 887). Some studies emphasise the global hegemony
of American culture enabled by these platforms, while also noting that topics are
occasionally blended with elements from other cultures to appeal to diverse audiences.

242 ®Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



The Audience in the Competition between Cinemas and Streaming Services:
A Quantitative Study within the Framework of the Technology Acceptance Model

For example, the unfamiliarity of Asian audiences with American culture is mitigated by
integrating local cultural elements, making the content more watchable. This highlights
the homogenising cultural effect of streaming platforms (Salsabila, 2021, p. 15). In line
with similar research traditions, studies focusing on interactions between streaming
services and audiences have also been conducted in Tiirkiye. These studies, much like
those carried out globally, often explore themes such as usage patterns, motivations, and
cultural orientations within the scope of communication sciences. Bager and Sogiitliiler
(2023, pp. 21-22) concluded that viewers’ motivations to watch streaming content are
influenced by their close social circles and that these services are used as a tool for
escaping reality. Kocagiir’s (2022, p. 70) study noted that with the rise of streaming
platforms in Tiirkiye, content formats have changed, particularly with an increase in
single-season series. The study by Bur¢ & Mazici1 (2023, p. 133) approached the topic
from a ““culture industry” perspective, discussing how digital broadcasting platforms are
utilised as instruments of the culture industry. Erdem & Aytekin’s (2021, p. 302) research
focused on the viewing experience, highlighting the significant impact of the COVID-19
pandemic on altering viewer culture and audience experiences. Similar studies in Tiirkiye
have frequently examined the relationship between communication sciences and
streaming services through perspectives centred on sociology, culture, the broadcasting
ecosystem, user behaviour, and motivational factors (Erdogan, 2023, p. 725; Ersin, 2023,
p. 41; Isler & Katmer, 2020, p. 57; Yenigiin & Demirci, 2024, p. 724; Sogiitliiler & Aday,
2023, p. 44).

Video streaming services have emerged as innovative forms of content
distribution. While reshaping television viewing habits, these platforms have personalised
the viewing experience by introducing a logic called “micro-broadcasting.” They
transform how society engages with entertainment content, affecting the temporal,
spatial, and experiential dynamics of viewers. Recent studies on video streaming services
examine the impact of these platforms on social life, applying concepts from television,
audience, and film studies to critically evaluate their current and potential effects. These
studies provide valuable insights into how video streaming services alter the collective
viewing experience and how viewers interact with this new technological form (Ozgiin
& Treske, 2021, p. 304).

Meeting all the requirements of their devices and users is a challenge for video
streaming services. These services must not only manage content quality but also ensure
real-time controls, considering the user's quality of experience (QoE) and their
expectations from the platform. QoE management is an end-to-end process that becomes
increasingly complex for traditional “reactive” techniques due to the growing diversity of
video services. Video streaming platforms monitor user behaviour as they watch the
content (Vega et al., 2018, p. 432). Thus, in video streaming services, the quality of the
user's experience (QoE) is not solely dependent on the quality of the video signal
delivered to their device. The modern viewer is increasingly individualised, moving away
from collective viewing experiences. As a result, these services adopt methods that take
subjectivity into account, mediated through the algorithms they employ (Rodriguez et al.,
2014, p. 436). Innovative service models such as video on demand (VOD), 360-degree
streaming, live streaming, and others are progressively distancing viewers from
conventional broadcasting practices.
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According to Hadida et al., (2020, p. 213), video streaming services are
challenging the decision-making and implementation processes in Hollywood, the
world's largest cinema industry. Hollywood's major studios have been significantly
impacted by this situation, and executives face a crossroads in decision-making. While
“audience experience” remains one of the key concepts in all these transformations, the
central goal in the competitive landscape has been to make the viewing experience more
comfortable and high-quality. Accessing unlimited content at home through mobile
devices or television is undeniably convenient. Instead of waiting in line at the cinema,
enduring the trip to and from the venue, purchasing high-priced tickets, and watching
only a single film, people increasingly turn to video streaming services—even though
cinemas arguably provide a better viewing experience (Phillips, 2024). The situation in
Tiirkiye mirrors the global trend. The Box Office (2024) data below demonstrates how
cinemas have lost influence, particularly due to the COVID-19 pandemic.

This research investigates the abandonment of cinemas and the rapid rise of video
streaming services in Tiirkiye, employing the Technology Acceptance Model (TAM)
with a sample of individuals aged 18-28. The study is significant as it provides a
framework for analysing video streaming services in Tirkiye from the audience's
perspective and aims to answer the following research questions:

RQ1: What is the role of demographic variables in the usage patterns and
preferences for video streaming services?

RQ2: How effective are innovation (I), emotional value (EV), perceived ease of
use (PEU), perceived usefulness (PU), attitude toward using (ATU), and behavioural
intention (BI) in young people's shift toward video streaming services?

RQ3: Do the variables innovation (I), emotional value (EV), perceived ease of
use (PEU), perceived usefulness (PU), attitude toward using (ATU), and behavioural
intention (BI) significantly affect one another?

RQ4: Does the Technology Acceptance Model (TAM) provide a useful
framework for examining the competition between movie theatres and streaming
services?

The research hypotheses are as follows:

H1: Attitude toward using (ATU) and perceived usefulness (PU) significantly

affect behavioural intention (BD).
H2: As the emotional value (EV) attributed to video streaming services increases,
attitude toward using (ATU) also increases.

H3: As the perception of innovation (IN) and the emotional value (EV) attributed
to video streaming services increase, perceived usefulness (PU) also increases.

H4: There are significant gender differences in the latent variables of the TAM
model.

Information on Research Design and Scales Used

This research employs a quantitative design. It examines the preferences of
individuals aged 18-28 for video streaming services over going to the cinema and,
consequently, the rise of video streaming services within the framework of the
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Technology Acceptance Model (TAM). Numerous scientific studies have been conducted
within the framework of TAM, focusing specifically on the innovative consumption
behaviour of individuals using technological tools. The original TAM scale was
developed by Davis (1986), based on the Theory of Reasoned Action (TRA).

The scale has been expanded over time with contributions from many scientists,
leading to the development of models such as TAM2 (Technology Acceptance Model 2),
UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology), TAM3 (Technology
Acceptance Model 3), and UTAUT2 (Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology 2) (Davis, 1989a, pp. 1-3; Venkatesh & Davis, 2000, p. 186; Venkatesh &
Bala, 2008, p. 273; Venkatesh et al., 2003, p. 447; Venkatesh, Thong & Xu, 2012, pp.
157-159; Venkatesh, Thong & Xu, 2016, p. 328). Numerous studies have indicated that
the model is highly suitable for the dynamic nature of communication sciences (Park et
al., 2013, p. 1763; Davis, 1986, p. 24; Davis et al., 1989b, p. 982; Maranguni¢ & Granic¢,
2015, p. 81). Cavusoglu's doctoral thesis, which investigated the effects of attitudes
toward mobile TV applications on behavioural intention, is closely related to this study.
In this thesis, the model applied in Tiirkiye (Cavusoglu, 2020, p. 97) was utilised. Within
this framework, twenty-nine questions were included in the scale.

The scale used in the study included six latent variables: innovation (I), emotional
value (EV), perceived ease of use (PEU), perceived usefulness (PU), attitude toward using
(ATU), and behavioural intention (to use) (BI) (Bauer et al., 2005, p. 181; Agarwal &
Karahanna, 2000, p. 665; Hsu & Chuan Lin, 2015, p. 46; Martins et al., 2019, p. 378;
Moon & Kim, 2001, p. 217; Heijden, 2004, pp. 699; Park, 2009, p. 1763; Venkatesh et
al., 2012, p. 157). Cavusoglu (2020, pp. 129-130) conducted a reliability analysis for the
scales, reporting the following Cronbach's Alpha values: innovation (I) a = 0.859,
emotional value (EV) a = 0.908, perceived ease of use (PEU) a = 0.869, perceived
usefulness (PU) o = 0.844, attitude toward using (ATU) o = 0.944, and behavioural
intention (to use) (BI) a = 0.899. The reliability value for the entire model was found to
be within a high confidence interval, with o = 0.950.

Individuals aged 18-28 with different demographic characteristics were reached
through WhatsApp groups and invited to complete the questionnaire. Prior to the
questionnaire, a consent form was provided, and all participants confirmed their
agreement by selecting “I agree to participate in the research.” A total of 323 individuals
completed the questionnaire, of whom 65.9% were women and 34.1% were men. The
translation of the article from Turkish to English and language checking were performed
using DeepL and ChatGPT 4o.

The age distribution of participants was as follows: 60 participants (18.6%) were
20 years old, 58 participants (18%) were 21 years old, 55 participants (17%) were 19
years old, 53 participants (16.4%) were 18 years old, 36 participants (11.1%) were 22
years old, 27 participants (8.4%) were 23 years old, 11 participants (3.4%) were 24 years
old, 10 participants (3.1%) were 28 years old, 8 participants (2.5%) were 25 years old, 4
participants (1.2%) were 26 years old, and 1 participant (0.3%) was 28 years old.

A total of 28.2% of the participants reported an income level between 20,000—
40,000 TL, 21.1% had an income level of 40,000 TL and above, 18.3% had an income
level between 10,000-20,000 TL, 16.4% had an income level between 5,000-10,000 TL,
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and 16.1% had an income level between 1,000-5,000 TL. Regarding educational
background, 88.2% of the participants were university students, 7.4% were high school
graduates, 4.0% were university graduates, and 0.3% held a postgraduate degree.

When asked about their most-watched platform, 61.0% of participants selected
Netflix, followed by Amazon Prime Video (8.7%) and BIuTV (6.5%). The remaining
platforms (Disney+, Exxen, Gain, Mubi, and others) were used by less than 10% of the
sample. It was observed that 40.6% of participants watched video streaming services for
1-2 hours daily, 26.6% for less than 1 hour, 26.3% for 3—5 hours, 5.3% for 68 hours,
and 1.2% for 8 hours or more. Regression analysis was conducted to examine the factors
affecting video streaming service viewing time. The results indicated that the perceived
ease of use (PEU) variable had a significant effect (p < 0.05).

The responses of the participants regarding where they spend most of their lives
were distributed as follows: 56.7% indicated the city, 26% the metropolis, 9.9% the
village, 7.1% the town, and 0.3% abroad. It was observed that participants preferred
watching foreign TV series over local TV series, with ratios of 83.9% and 72.4%,
respectively. Participants reported using laptops (44.3%), phones (32.8%), televisions
(10.8%), tablets (8%), and desktop computers (4%) to watch video streaming services.
Furthermore, 56.7% of participants stated that they preferred watching on the largest
screen they could access. This preference highlights the superior viewing experience
offered by cinemas. When viewing times between genders were compared using
descriptive statistics, it was determined that women (m = 2.174) watched more streaming
service content than men (m =2.073). Additionally, in the descriptive statistics comparing
male and female preferences for domestic versus foreign productions, it was observed
that foreign content was preferred by both genders (see Table 1).

Table-1: Descriptive Statistics on the Status of Watching Domestic and Foreign Productions

Gender N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Male Local 110 1.0 5.0 2.955 1.0784
Foreign 110 1.0 5.0 3.936 .8270
Female Local 213 1.0 5.0 3.272 9718
Foreign 213 1.0 5.0 4.089 .8448

The relationships between the latent variables in the Technology Acceptance
Model (TAM) were examined using Pearson Correlation Analysis. The results indicated
that all latent variables were significantly and positively correlated with one another.
Furthermore, the strongest correlation was observed between behavioural intention (BI)
and attitude toward use (ATU) (see Table 2).
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Table-2: Correlations between Latent Variables

Latent Variables IN EV PEU PU ATU BI
Pearson 1 7677 707 669" .684™ 7217
IN Correlation
Pearson 767 1 737 773" .863™ .825™
EV Correlation
Pearson 707 7377 1 .692™ .686™ 755
PEU Correlation
Pearson .669™ 773 692 1 .844™ .824™
PU Correlation
Pearson 684" .863™ .686™ .844™ 1 .904™
ATU Correlation
Pearson 721 .825™ 755™ .824™ .904™ 1
BI Correlation

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

When the results of the One-Way ANOV A Hochberg's GT2 test for daily viewing
times of video streaming services and the scale's latent variables were analysed, a
significant relationship was observed between all latent variables and viewing times. The
findings indicated that the increase in viewing times was significantly associated with
innovation, emotional value, perceived benefit, attitude toward use, and behavioural
intention (see Table 3).

Table-3: Relationships between Viewing Times and Latent Variables

Sum of

Latent Variables Squares df Mean Square F Sig.

IN Between Groups 13.421 4 3.355 3.544 .008
Within Groups 301.073 318 .947

EV Between Groups 15.896 4 3974 3.029 .018
Within Groups 417.250 318 1.312

PEU Between Groups 15.955 4 3989 3.034 .018
Within Groups 418.062 318 1.315

ATU Between Groups 21.351 4 5.338 3.623 .007
Within Groups 468.525 318 1.473

BI Between Groups 15.399 4 3.850 3.765 .005
Within Groups 325.157 318 1.023

When an Independent Sample T-test was conducted to examine whether the latent
variables differed significantly between male and female genders, a significant difference
was observed in the latent variable of behavioural intention (BI) (p < 0.05). Another
variable with a significant difference was emotional value (EV) (p <0.05).

The averages from the frequency analysis below indicate significant differences
between male and female genders. Female participants had higher mean scores than male
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participants in the latent variables of innovation (IN), emotional value (EV), perceived
ease of use (PEU), perceived usefulness (PU), and attitude toward using (ATU). The high
scores of female participants in the emotional value (EV) and perceived usefulness (PU)
variables suggest that these two factors play a crucial role in their preference for video
streaming services. When the overall scoring of the latent variables in the scale is
analysed, emotional value (EV) and perceived usefulness (PU) are found to have the
highest mean scores. This finding suggests that participants have an emotional connection
with the platforms or content they use (see Table 4).

Table-4: Gender-Based and Total Mean Scores of the Scale Latent Variables

Gender IN EV PEU PU ATU

Male  Valid 110 110 110 110 110
Mean 2.5591 2.8291 2.4473 2.8341 2.9894

Female Valid 213 213 213 213 213
Mean 2.6784 3.1765 2.5136 3.0270 3.2285

Total Mean
N Valid 323 323 323 323 323
Mean 2.6378 3.0582 2.4910 2.9613 3.1471

The regression analysis, with perceived usefulness (PU) as the dependent variable
and innovation (IN) and emotional value (EV) as independent variables, revealed findings
consistent with the assumptions of the Technology Acceptance Model (TAM) on a global
scale. The corresponding table indicates that the independent variables innovation (IN)
and emotional value (EV) have significant effects on perceived usefulness (PU). For male
participants, innovation (IN) (Beta=0.244,t=2.915, p <0.05) and emotional value (EV)
(Beta=0.624, t =7.470, p < 0.05) were found to have positive and significant effects on
perceived usefulness (PU).

This finding indicates that male video streaming service users value innovation
and that their emotional connection with the video streaming service has a significant
effect on perceived usefulness (PU). According to the corresponding table, the innovation
(IN) variable (Beta = 0.150, t = 2.113, p < 0.05) and the emotional value (EV) variable
(Beta=10.635, t =8.923, p < 0.05) had a positive and significant effect on the dependent
variable perceived usefulness (PU).

For female video streaming service users, the findings suggest that the importance
they attach to innovation and their emotional connection with the video streaming service
or its content also significantly impact perceived usefulness (PU). For both genders, the
independent variables innovation (IN) and emotional value (EV) were positively
associated with perceived usefulness (PU). This finding highlights the importance of
video streaming services fostering a perception of innovation (IN) through interface
design and creating an emotional connection with their content or platform to enhance
perceived usefulness (PU) among users (see Table 5).
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Table-5: Effects of Innovation (IN) and Emotional Value (EV) on Perceived Usefulness (PU)

95.0%
Unstandardize Standardized Confidence Collinearity
d Coefficients Coefficients Interval for B Statistics
Std. Lower Upper
Gender  Model B Error Beta t Sig. Bound Bound Tol. VIF
Male ! (Constant) 315 185 1.7 .091 -.051 .681
06
IN 290 .099 244 29 .004 .093 A87 430 2.324
15
EV 628 084 624 7.4 .000 462 795 430 2.324
70
Female ! (Constant) 5221160 3.2 .001 207 .838
68
IN 175 .083 150 2.1 .036 .012 339 .400 2.497
13
EV .641  .072 .635 8.9 .000 499 782 .400 2.497
23

a. Dependent Variable: Perceived Usefulness (PU)

The regression analysis, with attitude toward using (ATU) as the dependent
variable and perceived usefulness (PU), emotional value (EV), and innovation (IN) as
independent variables, revealed findings consistent with previous studies conducted using
the Technology Acceptance Model (TAM). The corresponding table indicated that the
perceived usefulness (PU) variable had a positive and significant effect on attitude toward
using (ATU) among male participants (Beta = 0.412, t = 6.536, p < 0.05). This finding
suggests that when male participants perceived a video streaming service as useful, they
developed a positive attitude toward the platform.

The emotional value (EV) variable also had a positive and significant effect on
attitude toward using (ATU) (Beta = 0.543, t = 8.093, p < 0.05). This finding suggests
that male participants' attitudes towards using (ATU) are positively influenced when they
have an emotional connection with the content, platform, or characters. In contrast, the
innovation (IN) variable did not have a significant effect on attitude toward using (ATU)
among male participants (Beta = 0.027, t = 0.479, p > 0.05). This indicates that male
participants' attitudes towards interface changes on the platform or radical changes in
content should be carefully evaluated.

When female participants were analysed, the independent variable perceived
usefulness (PU) had a significant and positive effect on attitude toward using (ATU) (Beta
= 0.457, t = 9.623, p < 0.05). This finding suggests that female participants developed
positive attitudes towards video streaming services as their perceptions of usefulness
increased.

Similarly, the emotional value (EV) variable also had a positive and significant
effect (Beta = 0.545, t =9.479, p < 0.05). However, the innovation (IN) variable showed
a negative and insignificant effect among female participants (Beta = -0.058, t = -1.171,
p > 0.05). This finding indicates that radical interface changes or shifts in content policies
on platforms may have a negative impact on women. Further research is recommended
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to explore the effects of the innovation (IN) variable on attitude toward using (ATU) (see
Table 6).

Table-6: Effects of Perceived Usefulness (PU), Emotional Value (EV), and Innovation (IN) on Attitude

Toward Using (ATU)
95.0%
Unstandardized  Standardized Confidence Collinearity
Coefficients Coefficients Interval for B Statistics
Lower Upper
Gender Model B Std. Error Beta t Sig. Bound Bound Tol. VIF
Male “(Cons .032 129 246 806 -224 287
tant)
PU 435 .067 412 6.536 .000  .303 567 322 3.110
EV 579 .071 .543 8.093 .000 437 720 .283  3.535
IN .034 .071 .027 479 633 -.107 175 399  2.508
Female  (Cons .095 120 796 427 -141 331
tant)
PU 485 .050 457 9.623 .000 386  .585 426 2.347
EV .584 .062 .545 9.479 .000  .463 706 290 3.444
IN -.072 .061 -.058 243 =192 .049 392 2.550

1.171
a. Dependent Variable: Attitude Toward Using (ATU)

The regression analysis, with behavioural intention (BI) as the dependent variable
and attitude toward using (ATU) and perceived usefulness (PU) as independent variables,
revealed findings consistent with previous studies conducted using the Technology
Acceptance Model (TAM). Among male participants, attitude toward using (ATU) (Beta
=0.616, t = 8.245, p < 0.05) and perceived usefulness (PU) (Beta =0.337,t=4.510,p <
0.05) had significant and positive effects on behavioural intention (BI). This finding
indicates that when male participants perceive video streaming services as useful and
develop positive attitudes towards them, their behavioural intention to use these services
tends to increase. Similarly, among all participants, the independent variables attitude
toward using (ATU) (Beta = 0.767, t = 14.560, p < 0.05) and perceived usefulness (PU)
(Beta=0.161, t=3.052, p <0.05) also had significant and positive effects on behavioural
intention (BI).

Similar to male participants, this finding suggests that when female participants
perceive video streaming services as useful and develop positive attitudes, their
behavioural intention to use these services tends to increase. Among both female (Beta =
0.767, t = 14.560) and male (Beta = 0.616, t = 8.245) groups, the attitude toward using
(ATU) variable had the strongest effect on the behavioural intention (BI) variable. These
findings highlight that positive attitudes towards video streaming services significantly
influence behavioural intentions. The regression analysis results indicate that it is crucial
for video streaming services to both enhance users’ perception of usefulness and foster
positive attitudes while improving the user experience. While this is an expected finding,
it is important as it confirms that the study is statistically sound (see Table 7).
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Table-7: Effects of Attitude Toward Using (ATU) and Perceived Usefulness (PU) on Behavioural
Intention (BI)

95.0%
Unstandardized  Standardized Confidence Collinearity
Coefficients Coefficients Interval for B Statistics
Std. Lower Upper
Gender Model B Error Beta t Sig. Bound Bound Tol. VIF
Male 1 (Cons .288 .104 2.767 .007 .082 494
tant)
ATU .521 .063 616 8.245 .000 .396 .646 243 4112
PU  .302 .067 337 4.510 .000 .169 434 243 4.112
Female 1 (Cons .530 .087 6.119 .000 .360 701
tant)
ATU  .630 .043 767 14.562 .000 .544 15 313 3.194
PU 140 .046 161 3.052 .003 .050 231 313 3.194

a. Dependent Variable: Behavioural Intention (BI)

Conclusion

The concept of culture, which originates from the Latin word meaning “to
cultivate” has been a phenomenon that enables human beings to become social beings
and facilitates their development through interactions. Culture, which can be observed in
all human elements such as traditions, beliefs, ceremonies, and works of art, has a
structure that varies across time and geography, making it highly complex.

Culture is a phenomenon both shaped by and shaping everyday life practices. It is
not solely produced by the upper classes; rather, it reflects the collective consciousness
across all segments of society. Therefore, culture should be understood as the totality of
symbols through which individuals make sense of the world—encompassing power
relations, class structures, values, rituals, and daily practices (Grindstaff, 2008, p. 206;
Bourdieu, 2018, p. 287). The field of communication sciences, drawing on the intellectual
foundations of sociology, has interpreted the concept of culture by integrating it with
sociological thought and has produced unique definitions by adapting it to the realm of
mass media. This integration has paved the way for the association of the concept with
media tools, making it one of the most significant areas of discussion in communication
sciences.

With the advent of the digital age, the world has rapidly encountered
unprecedented innovations, necessitating the expansion of the boundaries of conventional
definitions. The concept of culture is among these, as it has been re-examined through
digitalisation processes and has come to be studied under the term “digital culture” (Baron
et al., 2017, pp. 15-16). Digital culture is a concept that cannot be fully understood in
isolation and remains closely tied to conventional definitions of culture. As a growing
part of culture, digital culture continues to be explained by drawing on traditional
definitions of culture.

Today, digital culture is evolving to encompass new fields such as algorithms,
artificial intelligence, and machine learning, while significant sociological concepts like
class, gender, consumption, and power are being re-examined within the framework of
digital culture. The cultural transformation brought about by digitalisation processes has
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blurred the boundaries in areas that were once clearly defined. Digital technologies have
reshaped all aspects of human life, leading to a redefinition of boundaries in fields such
as entertainment, information, and consumption (Carlton, 2014, p. 41; Giannini &
Bowen, 2019, pp. 3-4). Among these transformative processes, one of the most significant
changes has undoubtedly occurred in the field of entertainment.

Studies on culture within communication sciences have aimed to examine the
influence of popular culture on everyday life. These inquiries focus on how culture is
embraced by large audiences and how shared symbols are formed around specific
phenomena. Video streaming services, which have become a popular source of
entertainment in everyday life, have also redefined viewer culture within the framework
of digital possibilities. This shift has significantly transformed the conventional viewing
experience, as video content has become accessible on mobile screens, offering unlimited,
personalised content that is independent of time and space. Platforms such as Netflix,
Amazon Prime Video, and Disney+ have attracted many cinema lovers, drawing them
away from the traditional, collective viewing experience. Cinemas have started to lose
audiences rapidly, particularly among younger generations, who increasingly prefer video
streaming services that allow them to watch content from the comfort of their homes
instead of going to cinemas.

These innovations, which have transformed cinema and television audiences into
users, have established new dynamics between cinema and its audience. Video streaming
platforms have developed their own narrative techniques and have begun to create a form
of cultural hegemony. This shift highlights the growing importance of understanding
differences in viewing tendencies. This study aims to explore the abandonment of
cinemas in Tiirkiye from the perspective of young users of video streaming services,
employing the Technology Acceptance Model (TAM).

The research focused on the young generation aged 18—28, which constitutes the
loyal subscriber base of video streaming services. The sample (n = 323) included
individuals studying in various university departments, pursuing postgraduate education,
and working. A significant proportion of the participants were university students
(88.2%), and 56.7% resided in urban areas. The findings revealed that video streaming
services were watched more frequently by female participants compared to male
participants.

In the study, the relationships between dependent and independent variables were
evaluated using regression analyses, following the accepted framework of the
Technology Acceptance Model (TAM). The results revealed that the innovation (IN) and
emotional value (EV) variables had positive and significant effects on perceived
usefulness (PU) for both male and female participants. This finding indicates that both
male and female participants value innovation and that their emotional connection with
the video streaming service or its content positively influences perceived usefulness (PU).
These results suggest that both female and male respondents consider innovation (IN) and
emotional value (EV) important factors.

The regression analysis conducted on the dependent variable attitude toward using
(ATU) revealed that the independent variables perceived usefulness (PU) and emotional
value (EV) positively influenced attitude toward using (ATU). However, the innovation
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(IN) variable had a negative and non-significant effect on attitude toward using (ATU),
particularly among female participants. This finding suggests that female participants are
cautious about being early adopters or among the first to try new video streaming services.
According to the regression analysis results for behavioural intention (BI), the
independent variables attitude toward using (ATU) and perceived usefulness (PU) had
significant and positive effects. Attitude toward using (ATU) had a particularly strong
impact on behavioural intention for both genders. These findings indicate that users'
positive attitudes towards video streaming services and their perceptions of usefulness
significantly enhance behavioural intention (BI).

The research revealed differences in the usage patterns of female and male
participants in video streaming services. Emotional value, perceived usefulness, and ease
ofuse were found to play a significant role in participants' preferences for video streaming
services. Female participants scored higher on emotional value and ease of use variables,
while male participants scored higher on attitude toward using (ATU) and perceived
usefulness (PU) variables. Although video streaming platforms were found to be highly
preferable within the framework of the Technology Acceptance Model (TAM),
participants scored highly on the statement, “I watch content with the largest screen
possible.” This suggests that while video streaming services are becoming increasingly
popular, movie theatres still provide a superior viewing experience.

Although the sample comprises a broad pool of participants, it primarily represents
young viewers rather than the general population, which constitutes a limitation of the
study.

This study was conducted with the aim of examining streaming services from the
users’ perspective, drawing on well-established concepts, theories, and measurement
scales in the literature. Future research should focus on more specific topics such as user
experience and platform preferences.

Etik Beyam: Aydin Adnan Menderes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu’ndan, 03.02.2023 tarihli, 18 numarali ve 31906847/050.04.04-08 sayil1 kararla
etik kurul onay1 alinmstir.

Yazar Katki Orami Beyani: Calisma tek yazarli olup, yazarin katki orani
%100°diir.

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

Disiplinleraras: bir yapiya sahip olan kiiltiir, iletisimsel bir aktarim siirecidir. Bu yoniiyle
kiiltiir, kitle iletisim araglar1 vasitastyla nesilden nesile aktarilarak varligini siirdiiriir. Bu araglardan
olan televizyon, icat edildigi ilk yillardan itibaren toplumun giindelik yasamina déhil olmustur.
Ozellikle goriintii ve sesin bir arada kullamlabilmesi, reklam verenler tarafindan televizyonun éncelikli
kitle iletisim araglarindan olmasini saglamistir. Reklamlar her ne kadar kapitalizm kapsaminda
titketim kiiltiiriiniin bir trlinii olarak goriilse de toplumlarin kiiltiirel degerlerini de bir ara¢ olarak
kullanarak ayni zamanda soz konusu unsurlarin nesilden nesile aktariminda rol tstlenmistir. Bu
kapsamda calismada, televizyon reklamlarinin Ramazan Bayrami’na ait kiiltiirel degerlerin nesilden
nesile aktariminda sagladigi katkinin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
verilerin analizi i¢in Denzin ve Lincoln’tin (2003) nitel arastirmalar i¢in 6nermis oldugu 7 adimdan
olusan analiz siireci takip edilmistir. Calismaya 2022 yili Ramazan aymin son 7 giinii ve Ramazan
Bayrami’nin 3 giinli olmak iizere toplam 10 giin Tiirkiye genelinde yayin yapan televizyon kanallarinin
reklam kusaklart dahil edilmistir. Elde edilen bulgular sonucunda televizyon reklamlarinin kiltirel
degerlerin aktariminda ¢ok az etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Abstract

Culture, which has an interdisciplinary structure, is a communicative transfer process. In
this respect, culture continues to be transferred from generation to generation through mass media.
Television, one of these tools, has been included in the daily life of society since the first years
of its invention. Television has emerged as a primary mass media tool for advertisers, mainly due
to its effective integration of visuals and sound. Although advertisements are seen as a product of
consumption culture within the scope of capitalism, they also transmit these elements from generation
to generation by using the cultural values of societies as a tool. In this context, the study aims to
assess how television advertisements contribute to passing down the cultural values of the Ramadan
Feast across generations. For this purpose, the analysis process, which consisted of 7 steps suggested
by Denzin and Lincoln (2003) for qualitative research, was followed to analyze the data. The study
examined advertisements on television channels operating throughout Turkey for 10 days, which
included the final 7 days of Ramadan and the 3 days of the Ramadan Feast in 2022. The analysis
revealed that television advertisements had little effect on transferring cultural values.
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Giris

Kiiltiir, yapis1 geregi disiplinlerarasi bir olgudur. Disiplinlerarasi olan kiiltiir, dogal
olarak iletisim ile yakin bir iliski igerisindedir. Her toplumun kendine 6zel nesilden nesile
aktarmig oldugu kiiltiirel degerleri bulunmaktadir. Kiiltiirel degerler, iletisim ve kitle
iletisim araglar1 araciligiyla nesilden nesile aktarilmaktadir. Bu yoniiyle iletisim, kiiltiiriin
sonraki nesiller tarafindan benimsenmesinde araci rolii iistlenmekte dahasi kiiltiiriin
yasatilmasinda kitle iletisim araglar1 hayati rol iistlenmektedir.

Genelde kitle iletisim araglari, 6zelde ise televizyon ve kiiltiir arasindaki baglanti,
iletisim calismalarinda ve kiiltiir alanindaki calismalarda konu edinilmektedir. Bu
kapsamda kiiltiir ile kitle iletisim araglar1 arasindaki iligki ikili boyutta ele alinmaktadir.
Buna gore kitle iletisim araglar1 i¢cinde yer aldigi kiiltiirden etkilenmekte ve bu
etkilenmenin sonucu olarak kendi kiiltiiriiyle i¢inde bulundugu kiiltiirii harmanlayarak
yeni bir kiiltlir olusturmaktadir (Lundby & Ronning, 2014). Dolayistyla medya, kiiltiir
acisindan 6vgii ile yergiyi de beraber barindirmaktadir.

Teknolojinin gelismesine paralel bir sekilde kitle iletisim araclarindan olan
televizyon, glindelik yasama dahil olmus ve toplum i¢inde kullanim yayginligini devam
ettirmektedir. Barindirmis oldugu dizi, film, tartisma programlari, haberler, yarigsmalar ve
reklam gibi program g¢esitleriyle siirekli bir akis halinde olup, insana her aninda
erisilebilmektedir. Reklamlar ise hemen hemen biitiin kitle iletisim araglarinda
kullanilmaktadir. Bu kapsamda ulusal ve uluslararasi pazarlarda varliklarini siirdiiren
sirketler i¢in reklam, yagamlarini siirdiirebilmeleri i¢in vazgecilmez bir kosul olarak yer
edinmektedir. Ozellikle hedefkitlenin kiiltiirii reklam veren sirketler iin iiriinlerinin talep
gormesi agisindan kullanilan bir ara¢ olarak yer almaktadir. Reklam bu yoniiyle
degerlendirildiginde kiiltiir ve kiiltiirel degerlerden tiiketicilerin ikna edilmesini saglamak
icin faydalanmaktadir. Reklamlar, televizyon kanallarinda da kullanilan ve bir {iriin veya
diisiinceyi tanitmaya yarayan dnemli bir yontem olarak belirmektedir. Bunu yaparken de
kiiltiirel 6gelerden faydalanmakta, kiiltiirii hem bir ara¢ olarak kullanmakta hem de onun
nesilden nesile aktarilmasina araci olmaktadir. Bu kapsamda reklamlar ile kiiltiir arasinda
onemli bir baglant1 bulunmakta; reklamlar kiiltiiri hem aragsallastirmak ve somiirmekte
hem de onun devam etmesine katki sunmaktadir.

Bir toplumun kiiltiirii ele alindiginda ise kitle iletigsim araglar1 ve reklamlar 6zelinde
bayramlar 6ne ¢ikmaktadir. Kiiltiirel bir deger olan bayramlar ve bayramlara 6zgii
degeler, reklamlar icin de kullanislilik agisindan 6nemlidir. Bu baglamda reklamlar
araciligiyla bayramlara 6zgii degerler hem nesillere aktarilmakta, hatirlatilmakta ve
dolayistyla o degerlerin devam etmesi saglanmakta hem de tanitimi yapilan {iriiniin satis1
hedeflenmektedir. Bu yoniiyle kiiltiir, reklamlar i¢in satis odakli bir stratejinin parcasini
olusturmaktadir. Bayramlar agisindan dnemli kiiltlirel degerler olan akraba, es ve dost
ziyaretleri diger bir ifade ile sila-1 rahim, hediyelesme, barigma, seker toplama, bayram
sofrasi, bayram hazirligi, el 6pme, kolonya ve deyimler 6zellikle Ramazan ayinda ve
Ramazan Bayrami’nda yogun bir tema olarak reklamlarda da islenmektedir.

Biitiin bu bilgilerden hareketle calismada 2022 yili Ramazan Ayi1 Bayrami’na
iliskin ulusal yaym yapan televizyon kanallarindaki reklamlar incelenmektedir. Bu
kapsamda Ramazan ayinin son 7 giinii ile Ramazan Bayram siiresini de kapsayan 3 giin
olmak tizere toplam 10 giin siireyle, TRT, Kanal D, Star TV, Atv, Show TV, Fox TV,
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Kanal 7, NTV, CNN Tiirk, A Haber, Haber Tiirk, TGRT ve TV8 kanallarinin reklam
kusaklari ele alinmistir. 25 Nisan 2022-4 Mayis 2022 tarihlerini kapsayan siiregte toplam
286 reklam kusaginda 7180 adet reklamin yayimlandigi ve bu reklamlardan 20 firmanin
Ramazan Bayrami temali reklamlar1 yayinladiklar1 goriilmiistiir. Denzin ve Lincoln’lin
(2003, s.1-45) nitel arastirmalar i¢in 6nermis oldugu ve 7 asamadan olusan analiz yontemi
kullanilarak s6z konusu reklamlar, Ramazan ayr ve Ramazan Bayrami kapsaminda
kiiltiirel degerlerin nesilden nesile aktarilmasindaki kullandiklar1 gorseller ve sdylemler
bakimindan analiz edilmistir.

Reklam ve Kiiltiir

Reklam tarihsel olarak incelendiginde kdkenlerinin insanlarin takas ekonomisini
yiiriittiikleri donemlere dayandigini ifade etmek miimkiindiir. Bu kapsamda Antik Maisir,
Babil, Antik Yunan ve Roma kalintilarinda yapilan arkeolojik kazilar sonucunda reklam
unsuru tasiyan izlere rastlanmistir. Buna gére Antik Misir doneminde kacan bir esiri
bulup getiren kisiye ¢esitli 6diillerin verilecegini ifade eden papiriis, esirlerin 6zelliklerine
gore belirlenmis olan fiyatlarinin kazili oldugu duvar resimleri, Roma ve Antik Yunan
sehirlerinde cesitli lirlinlerin, sirklerin ve gladyator yarigmalarin ilanlarinin kazinmis
oldugu taglar ve siitunlar s6z konusu reklam unsurlarinin bazilarini olusturmaktadir
(Unsal, 1984, 5.20). Reklamin antik niiveleri olarak adlandirilabilecek olan sz konusu
donem sonrasi gelisen teknoloji ve pazarlama cabalariyla reklamcilik da degisim ve
doniisiim gecirmistir. Bu kapsamda teknolojinin gelisim seyriyle beraber agik hava
tabelalar1, dergiler ve gazeteler gibi basili kitle iletisim araclariyla radyo, televizyon,
internet ve ardindan gelen sosyal medya, reklam icin énemli unsurlar1 olusturmustur
(Elden, 2016).

Reklam koken olarak Fransizca reclame sozciigiinden Tiirkgeye kazandirilmis; bir
iriin, kurum, fikir veya goriisiin kitlelere iletilmesi amaciyla mesajlarin bir bedel
karsiliginda, reklam1 veren kisi veya kurumun kimliginin belli olmasi esasina dayanarak
cesitli mecralarda yayimlanmasidir. Temel amacin reklami yapilan konusunda hedef
kitlenin satin alma davranisini sergilemesi olan reklam bu yoniiyle “diiriist olmayan kaba
yontemlerle ikna ve istismar edici” (Cetinkaya, 1989, s.31) olarak kokeni olan
Fransizcada tanimlanmaktadir. Benzer sekilde reklam, Tiirk Dil Kurumu (t.y.) tarafindan
“Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle siirlimiinii saglamak i¢in denenen
her tiirlii yol” olarak tanimlanmakta ve taniminda yer alan “her tiirlii yol” ibaresi reklamin
anlamint  ve kullandigi metotlarin  kapsamimi olumlu ve olumsuz anlamda
genisletmektedir.

Diger taraftan reklam Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing
Association [AMA]) (2023) tarafindan “belirli bir hedef pazarin veya kitlenin iiyelerini
tirtinleri, hizmetleri, kuruluslar1 veya fikirleri hakkinda bilgilendirmek ve/veya ikna
etmek isteyen ticari firmalar, kar amaci giitmeyen kuruluslar, devlet kurumlar1 ve bireyler
tarafindan zaman veya mekana duyurularin ve mesajlarin yerlestirilmesidir” seklinde
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla reklam bir markaya veya iirline karsi ilgisiz olan
tiiketicilerin dikkatini c¢ekerek ilgi uyandirilmasini saglayan c¢abalari kapsamaktadir.
Diger bir ifade ile tiiketiciler reklamlardan iiriinlerle ilgili ikna olacagi bilgileri elde
etmektedir (Tiirkeli & Tosun, 2022, s.424). Reklam bu yoniiyle marka veya {iriin
farkindaliginin olusmasinda 6nemli araglardan bir tanesini olusturmaktadir (Uribe, 2016).
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Reklam konusundaki tanimlardan yola ¢ikildiginda reklamin ozelliklerini su
sekilde siralamak miimkiindiir (Topstimer & Elden, 2015, s.16):

“1. Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.
. Reklam, belirli bir iicret karsilig1 yapilir.

. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.

. Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

2

3

4. Reklam, bir kitle iletisimidir.

5

6. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye caligilir.
7

. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller, sorunlara ¢éztimler vardir.

8. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile, isletmenin belirledigi pazarlama stratejisi
dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak icin koordineli bir sekilde ¢aligir.”

Reklamin tanimlari incelendiginde daha ¢ok ekonomik yonii 6n plana ¢ikmaktadir.
Buna karsin reklamin hedef kitlesi ile olan iligkisinde kiiltiirel boyutlar da bulunmaktadir.
Buna gore reklam, kapitalizm ve ekonomi disinda kiiltiirel degerleri sekillendiren tutum,
davranig ve fikirleri etkileyebilecek giice sahiptir (Mooij, 2021). Bu kapsamda reklam
tiikketicilerin kiiltlirlerine agilan bir kap1 olarak da tanimlanmaktadir (Ghandeharion &
Badrlou, 2018). Reklamlarin kiiltiirel boyutta da etkili olmasi toplumun tabiat1 geregi
karsiliklilik dogurmaktadir. Bu baglamda reklamlar toplumlarin yagamini etkilerken ayni1
zamanda yasamlarindan da etkilenmektedir. Dolayisiyla reklamlar onun hedef kitlesini
olusturan tiiketicilerin davranis kaliplarinda ve deger yargilarinda degisim ve doniisiimii
saglayabilmektedir (Arslan, 2014, s.58). Bu yoniiyle ele alindiginda reklamlarin sunmusg
olduklar tiiketim bi¢imininin deger iiretimi ile glidiilendigini ifade etmek miimkiindiir
(Mengii, 2006). Her giin ¢ok sayida reklama ¢ok cesitli mecralarda maruz kalinmasi,
reklamin toplumun giindelik yasam pratikleri ve kiiltiirii iizerindeki etkisine dair de fikir
sunmaktadir (Dowling & Kabanoff, 1996).

Reklamlardaki kiiltiirel 6gelerin kullanimi, hedef kitle ile kiiltiirel iletisim kurma
yolu olarak ele alinmaktadir. Bu kapsamda kiiltiir, ayn1 zamanda hedef kitleyi olusturan
toplum ile ortak bir paydada bulugma ¢abasi anlamina gelmektedir. Dolayistyla tarihsel
degerler, normlar, inanglar, degerler ve goriisler; reklamlar igin kiiltiirel oOgeler
kapsaminda kullanilan unsurlar arasinda yer almaktadir (Taylor ve digerleri, 1996, s.14).
Glinlimiizde insanlarin giindelik yasamini sekillendiren ve kiiltiirel bir unsur haline
dontisen reklamlar, toplumlara sadece ne alacaklarina ne tiiketeceklerine ne
giyineceklerine degil ayn1 zamanda ne diigiineceklerine ve nasil davranacaklarina dair
gondermeler de igermektedir (Yildiz, 2022). Yani reklamlarin basini ¢ektigi medya
icerikleri aktardigi sembolik bi¢imler araciligi ile insanlarin giinliik yasantilarindaki
eylemleriyle etkilesime girmekte ve etkileyebilmektedir (Erdem & Kaynar, 2022, 5.742).
Buna gore reklamlarin ayn1 zamanda hedef kitlesinin satin alacagi iiriin veya deger ile
kiiltiirleri arasinda duygusal bag kurdugunu ifade etmek miimkiindiir. Dolayisiyla farkli
bir lilkenin pazarina girme amacini tagiyan bir marka, markanin pazara yeni bir iiriin
sunmas1 veya sadece tutundurma ve pekistirme ¢abalariyla ilgili iilkenin kiiltiirel 6gelerini
barindiran reklam stratejilerini kullanmasi1 marka ve iiriin i¢in fayda saglamaktadir (Sucu,
2020, s.397).
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fletisim arastirmalarinin dnemli bir unsurunu kiiltiir konusu olusturmaktadir.
Ozellikle sanayilesme ve modernlesme siirecleriyle beraber gelisen iletisim araglarinin
toplum tizerindeki etkisi, kiiltiir alanindaki ¢aligmalarda da iletisim ve iletigim araglarinin
rolliniin artmasini saglamistir (Giingor, 2016, s.293). Bu baglamda iletisim olmadan
kiiltiir iiretilemez ve dahast “kiiltiir iletisimden gegerek tretilir” (Erdogan & Alemdar,
2010, s.351). Dolayisiyla kiiltiir ve iletisim arasinda miitekabiliyet ilkesi geregi birbirini
destekleyen, biiyiiten ve doniistiiren bir iliski bulunmaktadir.

Kiiltiir sadece iletisim ve kitle iletisim araglarinin etkisi ile degisim veya doniistim
gecirmez. Bu kapsamda bir toplumun bagka bir toplumun etkisi altinda kalmasi veya
kiiresellesme ve dijitallesme gibi etmenler sonucu olusan degisim ve doniisiim kiiltiirel
degisim olarak ifade edilmektedir. Buna karsin kiiltiiriin duragan bir yapiya sahip
olmadig1 bu nedenle de dinamik olarak devamli bir sekilde kendisini {irettigi bu sebeple
de kiltiirel degisimin olagan oldugunu ifade etmek de miimkiindiir. Kiiltiirel alandaki
degisimin, kiiltlirlin bir ayaginin teknolojiye bagli olmasindan dolayr teknolojinin
etkisinde yogun bir sekilde kaldig1 da 6nemli bir gergekliktir (Cakir, 2022, s.80).

Halk kiiltiirii ise genel anlamda kiiltiire gére daha duragan bir yapiya sahip olmasina
ragmen Ozellikle teknolojinin etkisiyle degisime ve donilisiime maruz kalmaktadir. Kiiltiir
gibi halk kiiltiirii de temelinde iletisimsel bir aktarim siirecidir. iletisim ve kitle iletigim
araglart araciligiyla nesilden nesile aktarilan ve bir kiiltiir pratigi olarak da ifade
edilebilecek olan halk kiiltiirii, teorik olarak mesajin kaynagindan alicisina aktarilarak
icra edilmektedir (Giiliim, 2018, s.131). Halk kiiltiirtiniin 6nemli bir 6zelligini onun ticari
olmayis1 olusturmaktadir. Buna gore halk kiiltlirli, halkin yasam pratikleri igerisinde
kendiliginden dogar ve bu kiiltiir lizerinden ticari gelir edilmemektedir. Diger taraftan
halk kiiltiiriiniin diger bir 6zelligi ise birlestirici olmasidir. Buna gore halk kiiltiirii
iiretilmis oldugu toplumun bir arada tutma islevini, gelenekler, adetler, gérenekler vb.
unsurlar araciligiyla gergeklestirmektedir (Gilingor, 2016, s.302-303).

Teknolojinin giindelik yasama en onemli katkilarindan bir tanesi televizyondur.
Televizyon icat edildigi 19. ylizyilin baglarindan itibaren teknolojik gelismelerin de
etkisiyle devamli gelismis ve giindelik yasamin ©6nemli unsurlarindan olmustur.
Televizyonun giindelik yasamdaki etkisi beraberinde kiiltiir ile ilgili tartismalar1 da
getirmistir. Buna gore kitle iletisim araglarindan olan televizyonun islevlerinden bir
tanesini de kiiltlirlin, normlarin, geleneklerin nesilden nesile aktarilmasinda aracilik
etmesi olusturmaktadir (McQuail, 2010). Diger taraftan televizyon, her ne kadar kitlelerin
afyonu olarak adlandirilmis olsa da barindirmis oldugu program formatlariyla kiiltiiriin
nesilden nesile aktarilmasi islevini iistlenerek bilinen gergeklerin hatirlaticis1 6zelligini
de barindirmaktadir (Fulford, 2017, s.20). Bu yoniiyle televizyonu Davis’in (1979, s.35)
“siireksizlik tehditleri arasinda siireklilik arayisinin nostalji kaynakli diyalektigi” olarak
acikladig1 ve siireklilik arayisini nesilden nesile aktarma islevini yerine getiren bir arag
olarak da tanimlamak miimkiindiir. Davis’in s6z konusu agiklamasi, nostalji tanimlamasi
icerisinde kiiltiiriin “siireklilik saglayici unsurlarindan olan ‘aidiyet’, ‘kimlik’, ‘yuva
Ozlemi’, ‘kolektif bellek’ gibi kavramlar agisindan hayati éneme sahiptir” (Kdse &
Aydin, 2020, 5.763).
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Televizyonun 6nemli islevlerinden olan hatirlatmaya gore televizyon tarihte kalmis
kiiltiir ve gelenek gibi 6nemli unsurlarin hatirlanmasina katki sunmaktadir. Televizyon
bu islevini gergeklestirirken Ozellikle reklamlar Onemli gorev {istlenmektedir
(Yazdanparast ve digerleri, 2018). Temelinde iletisime dayanan reklamlar, iletisim
acisindan mesajin kaynagi tarafindan iletilen iletinin hedef yani alic1 tarafindan
coziimlenebilecek kodlar1 icermesi gerekliligini tasimaktadir (Fiske, 2014). Bu
kapsamda, reklamlarin kiiltiirel bir ileti oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu yoniiyle
reklam, yeni bir deger olustururken tanitilan iiriin veya degerin folklorik unsurlarina
yaslanarak ilgili Uriiniin halk nezdinde pekismesine katki sunmaktadir (Bugra, 2006,
s.53). Bir iiriin, diisiince ya da soyut olan bir seyin satilmasinin temel amaglar arasinda
yer almasi (Bati, 2012, s.10) ve reklamin hatirlatmak veya bir konuda hedef kitleyi ikna
etmek gibi fonksiyonlar1 (Macklin, 1987) bir arada diisiiniildiiglinde kiiltiirel ve folklorik
unsurlardan faydalanmasi1 da kac¢inilmazdir. Ciinkii reklamlarin hedef kitle tarafindan
anlagilabilir olmasinin yolu hedef kitlenin kiiltiiriinden ve zihinsel kodlarindan
geemektedir. Buna gore Tiirk Dil Kurumu (t.y.) tarafindan “bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve bdylelikle silirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” seklindeki
tanimda “denenen her tiirlii yol” kapsaminda kiiltiirel 6gelerin kullanilmasi da bu
kapsama girmektedir. Dolayisiyla tiiketim kiiltiiriiyle 6zdeslestirilebilmesine ragmen,
tiikketim ile birlikte reklamlarin igerikleri ile kiiltiiriin devaminda da rol iistlendigini ifade
etmek miimkiindiir. Ozellikle genis kitleler iizerindeki etkisiyle beraber diisiiniildiigiinde
reklamlarin ayn1 zamanda kiiltiirel 6geleri hatirlatict yonii de one ¢ikmaktadir.

Kiiltiirel 6geler kapsamindan degerlendirildiginde bayramlar 6ne ¢ikmaktadir. Her
tirlii kiiltiir, din ve milletin kendine ait bayramlar1 bulunmaktadir. Bu kapsamda ¢ok
sayida kiiltiirel bayrami bulunan Tiirklerin Isldim dini ile tanigsmalarindan sonra dini
bayramlar da yasamlarinin bir pargasi haline gelmistir. Bunun yani sira Islim &ncesi
donemde kiiltiirel olarak Tonnies (2019) tarafindan tanimlandigi sekliyle cemaat toplumu
ozelliklerini barindiran Tiirkler, Islam sonras1 ddnemde de bu 6zelligini korumaya devam
etmistir (Onat, 2022). Bu baglamda 6rf, adet, gelenekler ve din giindelik yasamda baskin
rol tstlenirken ortak irade ve birlikte yasama da cemaat tipi sosyolojinin ana unsurlari
arasinda yer almaktadir (TOnnies, 2019).

Bu yoniiyle degerlendirildiginde isldim’dan sonra kutlanmaya baglanan dini
bayramlar ile Islim &ncesi dénemde kutlanan bayramlar kutlanma bigimleri ac¢isindan
Islam ile harmanlanarak devam ettirilmistir (Oguz ve digerleri, 2012, s.10). Buna gore
Islom dininde “sila-i rahim” olarak adlandirilan ve “akrabalik baglarmi yasatmayi,
akrabalarin birbirini ziyaret etmesini ve 1yi iliskiler kurmasini ifade eden ahlak terimi”
(Cagrici, 2009, s.112) olarak tanimlanan davranis, 6zellikle bayram kutlamalari1 esnasinda
daha goriiniir kilmmaktadir. Dini bayramlarm kutlanmasinda hem Islam dininin
emirlerinden olan sila-i rahim hem de Islam 6ncesi dSnemde de cemaat tipi sosyolojinin
de bir iirlinii olan Tiirk kiiltiiriinde yer alan akraba, es ve dost ziyaretleri nesilden nesile
aktarilarak devam ettirilmektedir. Dolayisiyla zaten bir kiiltiir olarak var olan ziyaretler
Islam dini ile birlikte ayn1 zamanda bir yiikiimliiliik haline doniismiistiir. Bu kapsamda
Batu & Tos (2022) tarafindan yapilan arastirmada Nevruz kutlamalarinda da Tirk
Cumhuriyetlerinde farkli gelenek, gorenek, adet ve ritiiellerle kutlanmasina ragmen ortak
olan noktay1 akraba ziyareti olusturmaktadir. Bunun yani sira kokenleri Isldm 6ncesi
doneme dayanan Hidirellez kutlamalarinda da sosyal dayanigma ve akraba ziyaretleri

266 ® Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Kiiltiir, Reklam ve Bayramlar: Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Ramazan Bayrami Ogelerinin Analizi

onemli bir adet ve gelenek olarak yer almaktadir (Uca, 2007). Benzer sekilde Islam
sonrast donemde de dini bayramlardan olan Ramazan ve Kurban bayramlarinda da
Tirkiye’nin farkli bolgelerinde bayram kutlamalarinda bir gelenek olarak akraba ziyareti
yer almaktadir (Oguz ve digerleri, 2012). Akraba ziyaretinin ayni zamanda cemaat
toplumu 6zelliklerinden olan birlikte yasama ve dayanigsmanin da dogal bir sonucu
oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Tiirklerin Islam 6ncesi déneminden itibaren giindelik yasamda yer alan akraba
ziyaretlerinin modernlesme ve sehirlesme siiregleriyle beraber ozellikle bayramlar
0zelinde zaman zaman kesintiye ugradigi veya glndemde daha az yer aldig
goriilmektedir. Modernlesme siireci, kiiresellesme ve teknolojinin gelismesiyle birlikte
Tiirkiye’de toplumun bayram geleneklerinden olan akraba ziyaretinin azaldig1 veya bu
gelenegin unutulmaya yiliz tuttugu yoniinde degerlendirmeler mevcuttur (Calisir ve
digerleri, 2018; Sakaoglu, 2000; Oguz ve digerleri, 2012). Ayn1 zamanda asirlardir devam
eden ancak son zamanlarda kesintiye ugradigi diisliniilen ziyaret geleneginin
yasatilabilmesi i¢in ise bu ziyaretlerde gelenege doniismiis olan ikram kiiltiirli, bayramlik
kiyafet, seker toplama, bayram sofralari, bayram hazirliklari, kolonya ve mendil gibi
folklorik degerler cergcevesinde Ozellikle bayram zamanlar1 tiiketimi tesvik etmek
kapsaminda ziyaret temal1 televizyon reklamlar1 dolasima girmektedir. Diger taraftan
birliktelik mesajlari, barismanin O6nemi, bayram namazi, deyimler gibi igerikler de
reklamlar da kullanilmakta ve bu yoniiyle kiiltiir agisindan ayn1 zamanda yeniden
canlandirma baglaminda 6nemli rol listlenmektedir.

Reklamin hatirlatma islevi her ne kadar iirlin temelli bir yaklasimi esas alsa da,
ozellikle kiiltiirel degerlerin devreye girdigi bayram gibi donemlerde hem kiiltiirel 6gelere
hem de kiltiirel ogelerin aragsallagtirilarak {irtine vurgu yapilmasiyla satigin
amaclandigim ifade etmek miimkiindiir. Dolayisiyla teknolojinin gelismesi ile birlikte
halk kiiltiirii agisindan igerik ve yeniden liretim konularinda 6zellikle bir degerin nesiller
aras1 aktariminda televizyon reklamlarinin 6nemli hatirlatma islevi iistlendigini ifade
etmek miimkiindiir. Bu baglamda reklamlar hakkinda reklamlarin yar1 eglence yari
gerceklik Olciitii oldugu (Solomon, 2004, s.29) tanimlamasi, unutulmaya baslanmis olan
bayram gelenekleri kapsaminda ele alinabilir. Buna gore reklamlar ayni zamanda
ozellikle kiiltiir konusunda var olan bir sorunu dolayisiyla da bir gergekligi de
betimlemektedir.

Arastirma Yontemi

Calismada, firmalarin iriinlerinin tanitimini yapmak i¢in yayinladiklart reklam
filmlerinde Ramazan Bayrami ile ilgili kiiltiirel degerlerin yer alip almadigi ve yer
aliyorsa hangilerinin nasil aktarildig: arastirilmaktadir. Bu kapsamda 2022 yi1li Ramazan
Bayramu siirecini kapsayan Ramazan ayinin son 7 giinii ve Ramazan Bayrami’nin 3 giinii
olmak tizere toplam 10 giin siiresince Tiirkiye genelinde yaymn yapan TRT, Kanal D, Star,
Atv, Show TV, Fox TV, Kanal 7, NTV, CNN Tiirk, A Haber, Haber Tiirk, TGRT ve TVS8
kanallariin reklam kusaklarinda yer alan reklamlar ele alinmistir. Yayinlanan reklamlar
bakimindan bu kanallar arasinda biiyiik bir farka rastlanmadig1 ve bir iirliniin reklam1 her
kanalda aym sekilde yayinlandigi i¢in tekrar eden ve konu ile ilgili olmayan reklamlar
elendikten sonra bayram ile ilgili folklorik 6geleri barindirmalar ve kiiltiirel aktarima
aracilik etmeleri bakimindan kalan reklamlar niceliksel ve niteliksel olarak incelenmistir.
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Niceliksel veriler ile reklam kusagi igerisinde yer alan folklorik 6gelerin yer aldigi
reklamlarin sayilar1 ortaya konarak somut veriler ortaya konulmus ve sonrasinda
reklamlarda yer alan gostergeler ve sOylemler nitel analiz yontemiyle incelenmistir.

Nitel analiz tasariminda Denzin ve Lincoln’iin (2003, s.1-45) nitel arastirmalar i¢in
onermis oldugu 7 adimdan olusan analiz siireci takip edilmistir. Bu siireglerin ilk 3
adiminda arastirmact, konu ile ilgili genel bir degerlendirme yapar, konuya yaklagim tarzi
belirler ve tasarimi hazir hale getirir. Analizin ilk {i¢ basamagi, teorik kisimda belirtilen
hususlar ¢gercevesinde gerceklestirilmis ve ¢calismanin genel hatlar1 belirlenmistir. Sonraki
dordiincii adimda arastirmanin tasarimina uygun sekilde veriler tespit edilerek
toplanmakta, besinci adimda ise bu veriler analiz edilmektedir. Bu asamalarda ilgili
reklam filmleri tespit edilmis ve bu reklamlarda yer alan goriintii ve sOylemler tespit
edilmistir. Altinci adimda verilerin yorumlanmasi asamasina geg¢ilmis ve reklam
filmlerinde yer alan gorsellerin ve sOylemlerin ne anlam ifade etti§i ve ne amacla
kullanildiklart agiklanmistir. Yedinci ve son adim olan baskalarini bilgilendirmede, elde
edilen bulgular neticesinde ulasilan bilgiler sonu¢ kisminda belirtilmistir.

Bulgular

25 Nisan 2022 ile 4 Mayis 2022 tarihleri arasinda 13 ulusal kanalda toplam 286
reklam kusagi yer almigtir. Kanalin tiirli ve yayinlandiklar: saatlere gore farkli sayilarda
olmakla birlikte bu reklam kusaklarinda toplam 7180 adet reklam filmi gosterilerek
markalar topluma tamtimlarini gerceklestirmislerdir. ilgili reklam kusaklarinda 28
firmanin Ramazan Bayrami temasina sahip reklam filmleri gosterilmistir. 28 firmanin 8
tanesi herhangi bir kiiltiirel 6ge kullanmadan sadece “bayram” ifadesini hazirladiklari
reklam filmlerinde kullanmistir. Bu sebeple 8 firmanin reklam filmleri ¢aligmanin
amacina uygun veri saglamadigi i¢in kapsam disinda tutulmustur. Ramazan Bayramu ile
ilgili kiiltiirel 6geleri filmlerinde kullanan 20 firmanin 23 reklam filmi 10 giinliik siire
boyunca 735 defa tekrar ederek toplam reklam filmlerine (7180 adet) orani yaklasik
%10’larda kalmistir. Ortalama 25 reklam filminin yer aldigi reklam kusaklarinda
cogunlukla 2 veya 3 kiiltlirel 6ge tasiyan reklam filmi yer alirken, bayramin hemen 6ncesi
olan 30 Nisan ve 1 Mayis’ta bile sadece birka¢ reklam kusaginda kiiltiirel 6geleri tagtyan
en fazla 6 reklam filmi gosterildigi tespit edilmis ve oran olarak yine diisiik oldugu
goriilmiistiir.
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Tablo-1 Reklam Veren Firmalar ve Filmlerinde Kullanilan Kiiltiirel Ogeler

Kiiltiirel Ogeler
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Isletmesi

20 firmanin 13 ulusal kanalda yayinladig1 reklam videolarinda yer alan kiiltiirel
ogeler Tablo-1.’de goriilmektedir. Bazi firmalar reklam filmlerinde birkag kiiltiirel 6ge
lizerine yogunlasirken bazi firmalar ise tabloda belirtilen kiiltiirel 6gelerin biiytlik
cogunluguna reklam filmlerinde yer vermektedir. Denzin ve Lincoln’iin (2003) nitel
analizine uygun olarak firmalarin reklam filmlerinde yer alan bayramla ilgili
gostergelerin ve sOylemlerin folklorik ve kiiltiirel agidan degerlendirilmesi sonucunda
asagidaki bulgulara ulasilmaktadir.

Turkcell firmas1 Ramazan Bayrami igin iki filmle toplum karsisina ¢ikmustir. ilk
filmde, dakika veya internet paketi hediye edilebildigi vurgusu yapmak i¢in Ramazan
Bayrami’nda yaygin olarak goriilen hediyelesme davranisi gosterilmektedir. Ayrica
insanlarin siirekli olarak toplu sekilde gosterilmesi de yine bayramin birlikte olma kiiltiirii
ile iligkilendirilmektedir. Bunun yani sira reklam filmi Ramazan ay1 igerisinde
yayilandigi i¢in Ramazan ay1 ile 6zdeslesmis olan davulcu, maniler ve deyimler ile ana
fikir giiclendirilmektedir. Boylece reklam filminde gegmiste toplumda var olan bayram
hediyelesmesi, birlikte olma ve Ramazan’a 6zgli deyimler kullanilarak giliniimiiz
toplumuna folklorik olarak aktariminda bulunulmaktadir.
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Turkcell’in ikinci reklam filmi bayramdan 6nceki giin (arefe giinii) yayinlanmistir.
Bu film zaman olarak bayrama daha yakin yayinlandigi i¢in hem dogrudan bayrama
yonelik hazirlanmis hem de kiiltiirel 6geler daha fazla yer almistir. Film igerisinde bayram
ziyaretleri yani sila-i rahim en ¢ok kullanilan kiiltiirel 6ge olarak goriilmektedir. Kimi
zaman telefonla kimi zaman fiziksel olarak gerceklestirilen bu ziyaretlerde torunlar ve
dedeler/nineler birlikte siklikla gosterilmektedir. Sila-i rahimin en 6nemli tarafi olan
dedelerin/ninelerin torunlariyla bulugmasi biiyiik bir seving igerisinde goriintiilerde
yansitilirken, el 0pme, insanlarin birlikte oturup konusmasi ve sofrada topluca yenen
yemekler de topluma aktarilan diger kiiltiirel 6geler olarak filmde kullanilmaktadir.
Ayrica reklam filminde yer alan sarki sézleri ayn1 zamanda yazi ile ekrana verilmektedir.
Her sarki sozii ekrana seker goriintiisii ile beraber gelerek bayramin belki de en yaygin
adeti olan seker ikrami izleyicilere aktarilmaktadir.

LC Waikiki firmasmin yayinladigi reklam filminin temasini, firma ticari olarak
konfeksiyon sektoriinde yer aldigi i¢in, bayramlik kiyafet olusturmaktadir. Filmde
goriilen biitiin kisilerin kiyafetleri diizgiin, canli ve temizdir. Bu durum zaten bayramlarda
toplumun kiiltiirii kapsaminda degerlendirilebilecek olan yeni ve temiz kiyafetleri giyme
adeti kapsaminda c¢ergevelenmekte ve reklam filminde bu davramis tekrar
hatirlatilmaktadir. Reklam filminde ana temay:1 desteklemek icin bayrama ait diger
kiiltiirel 6geler de siklikla kullanilmistir. Sila-i rahim, birlikte olma, hediyelesme kiiltiirel
Ogeleri ile dede ile torunlarin bayram ziyaretlerinde bir araya gelerek sarilmalari ve
oyunlar oynamalar1 film igerisinde belirgin bir sekilde vurgulanmaktadir. Bir baska
kiiltiirel 6ge olarak bir¢ok yiyecegin ve igecegin bulundugu bayram sofrasi kurularak
herkes bu sofra etrafinda neseli bir sekilde konusmakta ve yemek yemektedir.
Glniimiizde 6zellikle giivenlik gibi sebeplerle yapilamayan ve unutulmaya yiiz tutmus
bir bayram adeti olan ¢ocuklarin kap1 kap1 dolasarak seker toplamalar1 da reklam filmi
icerisinde yer alan kiiltiirel 6gelerden bir digeridir. Giizel giyimli bir kadin kapry1 agarak
cesitli sekerlerin oldugu genis bir tabagi1 ¢ocuklara uzatmakta ve ¢ocuklar da avuglarini
doldurarak, bu sekerlerden almaktadir. Gegmiste aynen bu sekilde yasanan bayram adeti
film igerisinde kullanilarak giiniimiiz toplumuna aktarilmakta ve hatirlatilmaktadir.

Kent sekerleme firmasinin yayimladigi reklam filminde anne ve g¢ocuk iliskisi
tizerinden ¢ok yasl iki kisinin hikayesi aktarilmaktadir. Cocuk, yash olmasina ragmen
elinde balon ile annesini ziyaret etmekte ve sila-i rahim yapmaktadir. Yine anne ve
cocugun kiyafetleri bayramlik kiyafet seklindedir. Cocuk, annesinin elini 6pmekte ve
bayram gelenegini yasatmaktadir. Ayrica gocuk bir mendil i¢erisindeki sekerleri annesine
vermektedir. Bu davranis ile hem mendil hem hediyelesme hem de seker bir bayram adeti
olarak vurgulanmaktadir.

DeFacto firmasinin reklam filmi her ne kadar stiidyo ortaminda ¢ekilmis olsa da
kiiltiirel olarak toplumda yer alan ¢esitli sekillerdeki bayramlasma davranislarindan
bahsetmektedir. Bu davranislar icerisinde yer alan dede ve torun bayramlagsmasinda el
Open cocugun yanaklarinin sikilmasi gosterilmektedir. Bunun yaninda el Optiirmeyen
biiyiikler de gosterilerek diger bir bayramlagma davranist yansitilmistir. Diger bir 6rnekte
cocuklar sevingle kendilerine ikram edilen sekerleri avu¢ dolusu alarak ceplerine
doldurmaya calismaktadir. Bu sekilde sunulan birkag¢ bayramlasma davranisiyla birlikte
hepsinde giizel kiyafetler, biiyiiklerin ziyaret edilmesi kapsaminda sila-i rahim ve bayram
birlikteligi gibi kiiltiirel 6geler yansitilmaktadir.
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Flo firmasinin reklam filminde ise ayakkabi 6zelinde bayramlik kiyafet vurgusu
yapilmaktadir. Filmde bu vurgu yapilirken bayram ziyareti, bir arada olma, biiyiiklerin
elinin Opiilmesi ve ziyarete gidilirken hediye gotiiriilmesi gibi gelenekler de
yansitilmistir.

Madam Coco firmasimin yayinladigi reklam filmi her ne kadar Anadolu orf ve
adetlerinden daha ¢ok Ingiliz tarzin1 yansitiyor olsa da film icerisinde yer alan sofra,
cesitli yemekler ve sofra basinda toplanan insanlar, bayram ziyaretlerini ve bayramda
birlikte yenen yemekleri hatirlatmaktadir. Ayrica kendi iiriinlerinin verildigi hediyelesme
de yine film icerisinde gegen bir diger bayram gelenegi olarak ifade edilebilir.

Tamami {irlin tanitimi iizerine olan fakat bu tanitimi yaparken kisaca bayrama
deginen reklam filmleri incelendiginde; Paulmark firmasinin ¢ocuk, erkek ve kadin
olmak iizere ii¢ farkl1 filminde sadece kiyafet iizerine yogunlasildig1 ve bayramlik kiyafet
vurgusu yapildigr goriilmektedir. Migros’un filminde ise seker ve c¢ikolata tanitimi
yapilirken bayram kutlamasi da yapilmaktadir. Kutlamada “sevdiklerinizle beraber mutlu
bayramlar dileriz” ifadesi kullanilarak bayramin birliktelik ruhu yansitilmaktadir.
Altiny1ldiz firmasinin filminde de kiyafet tanitimi yapilirken “bu bayram kavusuyoruz”
ifadesi kullanilmistir. Bu ifade ile yine bayramin birliktelik ruhu yansitilirken kiyafet
tanitimi ile bayramlik kiyafet vurgusu yapilmaktadir.

Yapi1 Kredi bankasinin reklam filminin baslangicinda ¢ok sayida akrabanin bayram
ziyaretinde bulundugu goriilmekte ve sila-i rahim ile birlikte olma vurgulanmaktadir.
Sonrasinda ¢ocuklar ve bayramlik kiyafet goriintiileri ile ¢ocuklarin bayram sevinci ile
bayramlik kiyafet iliskilendirilmektedir. Filmin sonunda ise biitiin akrabalar ile birlikte
biiyiik bir bayram sofrasi etrafinda neseli bir sekilde yemek yenmektedir. Bu goriintiiler
ile de bayram sofrasi gelenegi vurgulanmaktadir.

Boyner firmasinin reklam filminde ise ‘“hasretle beklemek” ve “kavusma ani”
ifadeleri kullanilarak bayramda yapilan akraba ziyaretleri yani sila-i rahim vurgusu
yapilmaktadir. Ayrica bu vurgu yapilirken motosiklet iizerinde bulunan gencler
goriilmektedir. Burada genglerin bilyiikleri ziyaret etmesi ve birliktelik vurgusu
yapilirken ayrica dede ve torun goriintiileri ile de bu vurgu giiglendirilmeye calisilmigtir.

Biilent Borek firmasinin reklam filminde yagh ve evli ¢iftin bayramlagmasiyla film
baslamaktadir. Kadin kocasinin eline kolonya dokerken “iyi bayramlar” demektedir.
Burada bir bayramlagma adeti araciligiyla kolonya, kiiltiirel bir 6ge olarak gosterilmistir.
Ayrica bu diyalog yasanirken ortada seker dolu bir kap goériinmektedir. Burada da seker
geleneksel bir 6ge olarak sunulmaktadir. Daha sonrasinda ¢ocuklar ve torunlar ziyarete
gelir ve hediye olarak borek getirirler. Firma kendi boreklerini bayramla iliskilendirmeye
calisirken bayram ziyareti, bayram birlikteligi, torun ile dede/nine ve hediyelesme
kiiltiirel degerlerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Filmin sonunda bu boreklerin sofra baginda
hep birlikte yenmesi ise bayram sofras1 vurgusunu yapmaktadir.

GKN kargo sirketinin reklam filminde dede ve ninenin oldugu bir kahvalti
sofrasinda anne ve ¢ocuk, evin babasini beklemektedir. Burada babanin bayram namazi
kildig1 anlasilmaktadir. Cocuk, sofradan bir seyler yemeye yeltendigi sirada annesi
“oglum, bu bayram kahvaltisi, baban1 bekliyoruz” demektedir. Burada ge¢cmiste siki
sitkiya uyulan bir bayram ritiieli yansitilmigtir. Bayram sabahi yapilan kahvaltida
cocuklarin heyecanli bir sekilde babalarinin namazdan dénmesini beklemesi pek ¢ok evde
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yasanan bir durumdur. Ilave olarak torun ile dede/nine, bayram sofrasi da izleyicilere
aktarilan kiiltiirel 6geler olarak goriilmektedir. Son olarak reklamin ana vurgusu olan
bayramda bile calisan kargo gorevlisi cocuga sapka hediye etmektedir, bu hediye de
bayram gelenegi olan hediyelesmeye gonderme seklinde ifade edilebilir.

Media Markt’in reklam filminde herhangi bir sekilde {iriin tanitimi olmaksizin
sadece bayram vurgusu yapilmaktadir. Yaklagik 7 saniye siiren filmde giizel kiyafetler
giymis dede, nine, ¢ocuklar ve torunlarin oldugu kalabalik bir aile bir araya gelerek 6z
cekim yapmaktadir. Bu goriintiilerle birlikte dis ses “Media Markt tiim ailelerin bir arada
oldugu mutlu bir bayram diler” demektedir. Bu filmde bayramda bir araya gelme, sila-i
rahim, torun ve dede/nine ile bayramlik kiyafet {izerinden bayram gelenekleri
aktarilmaktadir. Ayrica filmin sonunda firma logosu ile birlikte bir seker gorseli yer
almaktadir. Bu gorselde bir diger bayram gelenegi olan bayram sekeri vurgulanmaktadir.

Vakitbank’in hazirlamis oldugu reklam filmi, diger firmalarin hazirlamis oldugu
filmlerden biraz daha farkli sekilde bayram temasini islemektedir. Bayrama ait orf, adet
ve geleneklerin yerine “bayram” kelimesinin yer aldig1 ve hayatin pek ¢ok aninda ama
ozellikle de neseli anlarinda kullanilan deyimler aktarilmaktadir. Boylece bir yandan
bayrami hayatin bir pargasi haline getirirken bir yandan bayram ile ilgili deyimleri
topluma aktarmakta ve anlatmaktadir. “Arife gosterilir bayram gosterilmez”, “bayram
degil seyran degil”, “bayram havasi esmek”, “bayram yerine donmek” ve “(midesi)
bayram etmek” deyimleri ile hayatin her aninda bayramin yeri oldugu ifade edilmektedir.

Siitag’in reklam filmi, Siitag Uriinleriyle hazirlanmis bir bayram sofrasi ile
baslamaktadir. Yine giizel giyimli, biiyiiklerin ve kiigiiklerin bir arada oldugu kalabalik
bir aile ortam1 goriilmekte, herkes bu yemek masasi etrafinda toplanmaktadir. Yemeklerin
fotografini ¢ekenlere, babaanne bayram sofrasi ifadesi ile bu sofraya saygi gosterilmesi
gerektigini ifade etmektedir. Firma {rlinlerini tanitirken bayrama ait olan birliktelik,
bayramlik kiyafet, sila-i rahim ve bayram sofrast geleneklerini aktarmaktadir.

Her ne kadar ticari bir firma olmasa da Adalet ve Kalkinma Partisi’nin yayinlamis
oldugu Ramazan temali reklam filmi incelemeye dahil edilenler arasinda kiiltiirel ve
folklorik o6zellikleri en ¢ok barindiran film olarak 6ne ¢ikmaktadir. Filmde, bayramda
yasanan cesitli kutlama ortamlar1 aktarilmaktadir. Bayram namaziyla baslayan filmde,
evde yapilan basta yemek olmak tlizere bayram hazirliklari, uzun yolculuklardan sonra
yapilan bayram ziyaretleri, bir araya gelen aileler, dedeler, torunlar, el épmeler, tath
ikramlari, cocuklarin kapr kap1 dolasip seker toplamasi ve kendilerine mendil hediye
edilmesi, seker ikram edilmesi, kdy meydanlarinda yapilan bayramlagmalar, giizel
kiyafetler, darginlarin baristirilmasi gibi pek ¢ok bayram adetleri aktariimaktadir.

ETS Tur’un reklam filminde anne, baba ve ¢ocuktan olusan ¢ekirdek ailenin deniz
kenarindaki mutlu bir aninda “en giizel anlarimiz1 paylastigimiz nice giizel bayramlara,
iyi bayramlar” ifadesi kullanilmaktadir. ifade edilen sdzlerde normalde birliktelik ve sila-
i rahim yansitilirken, ailenin bulundugu konum olarak deniz kenarimnin tercih edilmesi tatil
fikrini ima etmektedir. Bayram adetleri ve geleneginde her zaman i¢in tatil ve sila-i rahim
konusu birbiriyle ¢atisan iki konu olmus ve ETS Tur’un reklam filminde bu catisma
gormezden gelinerek beraber ele alinmustir.

Trendyol Hizli Market reklam filmi, miisait zamani olmayanlarin bayram
aligveriglerini  firmalar1  aracilifiyla  yapabileceklerini ~ vurgulamak amaciyla
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hazirlanmistir. Bu amaca yonelik bayram telasi i¢inde bayram sofrasi i¢cin yemek
hazirlama, bayram temizligi yapma, ¢ocuklarin seker toplama anlar1 ile birlikte
cocuklarin ve torunlarin biiytiklerini ziyaretleri gosterilmistir. Boylece bu isleri yaparken
aligverisi diislinmeye gerek kalmayacagi ima edilirken ayn1 zamanda Ramazan’in rutin
adetleri de hatirlatilmaktadir.

Koza Altin Isleme firmasinin reklam filminde kendileri ile ilgili bir tanitim
yapmadan Ramazan ile ilgili igerikler yer almakta ve toplumun bayrami kutlanmaktadir.
Filmde Ramazan ile ilgili cesitli gorseller kullanilmistir. Bu gorsellerde sila-i rahim,
birliktelik, torun ile dede/nine ve seker yer almaktadir. Ramazan adetleri arasinda bulunan
gorseller ile topluma s6z konusu adetler hatirlatilmaktadir.

Tartisma ve Sonug

25 Nisan 2022-4 Mayis 2022 tarihleri arasinda 13 ulusal kanalda, 20 firma
tarafindan yayimlanan 23 reklam filmi, Ramazan Bayrami’na ait kiiltiirel ve folklorik
temalar1 kullanip kullanmadiklar1 ve kullanilmiglarsa nasil kullandiklar1 konusunda
incelenmistir. Nicel veriler ve nitel analizler sonucunda elde edilen bulgular neticesinde
Tiirkiye’de faaliyet gdsteren ve reklam veren firmalarin Ramazan Bayrami ve ona ait
kiiltiirel ve folklorik temalar1 6nemsemedigi goriilmiistiir. Kiiltlirel 6gelerin yer aldigi
reklamlarin genel reklamlara oraninin %10’u gegmemesi bu sonucu desteklemektedir.

23 reklam filminde Ramazan Bayrami’na ait 15 kiiltiirel 6ge kullanilmistir. Her bir
firmanin kendi ig alan1 ve iirlin tiirline gore bu 15 6geden kendisine uygun olani tercih
ederek reklam filmlerinde yer verdigi goriilmiistiir. Kiiltiirel 6gelerden “birliktelik” 17
reklam filminde yer alarak en ¢ok kullanilan kiiltiirel 6ge olmustur. “Bayramlik” ve “sila-
i rahim” ise 12 reklam filminde yer alarak ikinci en ¢ok kullanilan kiiltiirel 6ge olmustur.
“Birliktelik” ve “sila-i rahim” 6gelerinin en ¢ok kullanilan kiiltiirel 6geler olmasi aslinda
toplum olarak birliktelige, biiyliklere saygiya ve insan iligkilerine deger verdigimizi ve
bunun yansimasi olarak firmalarin da bu degere kayitsiz kalmadiklar1 seklinde ifade
edilebilir. Ayn1 zamanda reklam filmleri vasitasi ile bu durum yeni nesillere de
aktarilmaya ve 0gretilmeye calisilmaktadir.

Reklamlarin belirtilen bu katkisina karsin, Koza Altin Isletmesi, Media Markt ve
Vakifbank haricindeki reklam filmlerinde firmalar kendi is ve hizmet alanlari ile ¢esitli
kiiltiirel 6geleri iliskilendirmektedir. Ornegin, giyim firmasi ile bayramlik, seker firmasi
ile bayramlik seker, yemek firmalari ile bayram sofrasi vs. gibi kendi satigin1 artirmak
veya tiiketime tesvik etmek amaciyla kullanilmistir. Bu durum ig¢in firmalarin biiyiik
cogunlugunun Ramazan Bayrami geleneklerini bir satis teknigi olarak kullandig: ifade
edilebilir. Dini duygularin ve geleneklerin, tiikketim ideolojisinin desteklenmesi icin
aragsallastirildig1 ve aslinda bayramin ruhunun tam tersi dogrultuda konumlandirildig:
ifade edilebilir.

Sonu¢ olarak az sayidaki reklam filmlerinin, yeni nesillere bayrama ait kiiltiirel
degerleri 6gretmesi ve hatirlatmasi bakimindan folklora katki sagladig: fakat bu kiiltiirel
degerlerin tiiketimi tesvik etmek ve satiglarini artirmak icin aragsallastirdigl sonucuna da
ulagilmistir. Bu yoniiyle degerlendirildiginde bayram temali kiiltiirel degerlerin nesilden
nesile aktarilirken temel amacin tiiketim kiiltiirtinii desteklemek oldugu ifade edilebilir.
Dolayistyla ticari olmayan halk kiiltiiriiniin ticarilestirildigini vurgulamak gerekmektedir.
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Extended Abstract

Numerous factors contribute to the cultural memory of societies and ensure cultural
continuity. Culture, which has an interdisciplinary structure, naturally has a close
relationship with communication. The influence of communication tools, particularly
developed during industrialization and modernization, has amplified the significance of
communication and its tools within culture. Every society possesses cultural values that
are passed down through generations. These cultural values are transmitted via
communication and mass media. In this context, communication serves as a bridge for
the adoption of culture by future generations, while mass media are crucial for preserving
culture.

One of the most significant contributions of technology to everyday life is
television. Since its invention in the early 19th century, television has continuously
evolved and become an important element of daily life, thanks to technological
advancements. The impact of television on daily life has also sparked debates regarding
culture. Therefore, one of the functions of television as a mass communication medium
is to facilitate the transmission of culture, norms, and traditions from one generation to
another. Another important function of television, as a reminder, is its contribution to
remembering significant elements of past cultures and traditions. In fulfilling this
function, television advertisements play a crucial role. Advertisements rely on effective
communication and must incorporate codes that the intended audience can understand.
Therefore, it can be argued that advertisements serve as cultural communication. In this
context, while creating new value, advertisements help to establish the introduced product
or idea in the public's perception by utilizing folkloric elements. Considering that one of
the primary objectives of advertising is to sell a product, idea, or abstract concept and that
advertisements serve multiple functions, such as reminding and persuading the target
audience on a particular topic, it is inevitable for them to utilize folkloric elements. The
target audience interprets advertisements through the lens of their cultural backgrounds
and mental frameworks. When we consider cultural elements, holidays play a significant
role. Every culture, religion, and nation observes its holidays. For instance, after the Turks
adopted Islam, they integrated religious holidays into their lives, adding to the many
cultural holidays they already celebrated. Although the reminder function of advertising
is primarily based on a product-oriented approach, it is possible to state that during
periods such as holidays, where cultural values come into play, the aim is to promote both
cultural elements and the commercialization of these elements by emphasizing the
product.

This study investigates the presence and manner of representation of cultural values
related to the Ramadan holiday in advertising films published by companies to promote
their products. Within this scope, commercials aired during a total of 10 days, including
the last 7 days of the month of Ramadan and the 3 days of the Ramadan holiday, covering
the 2022 Ramadan holiday period, on TRT, Kanal D, Star, Atv, Show TV, Fox TV, Kanal
7, NTV, CNN Tiirk, A Haber, Haber Tiirk, TGRT, and TV8 channels broadcasting
nationwide in Turkey were examined. These commercials were analyzed using the seven-
step analysis process suggested by Denzin and Lincoln for qualitative research. After
reviewing the aired commercials, no significant differences were observed among the
channels, as the same advertisement for a product was broadcast across all of them.
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Consequently, repetitive and irrelevant commercials were excluded, allowing for a
focused analysis of the remaining advertisements. This analysis was conducted
quantitatively and qualitatively, specifically examining their incorporation of folkloric
elements related to the holiday and their role in facilitating cultural transmission.
Quantitative data expressed the number of commercials containing folkloric elements
within the advertising slots, providing concrete information, and subsequently, the
indicators and discourses present in the advertisements were interpreted qualitatively.

As a result of examining the 10-day advertising slots of the relevant channels, it
was determined that companies use certain cultural elements related to the Ramadan
holiday in their advertising films. Through these advertising films, past holiday traditions
are conveyed and taught to future generations. Each company was observed to utilize
cultural elements to promote its products and boost sales during this transmission period.
As aresult, advertisers tend to commodify these cultural elements. When examining how
holiday-themed cultural values are passed down from generation to generation, it
becomes clear that the main objective is supporting consumer culture. It is essential to
emphasize the commercialization of folk culture that is traditionally considered non-
commercial.

Etik Beyam: “Kiiltiir, Reklam ve Bayramlar: Televizyon Reklamlarinda Kullanilan
Ramazan Bayrami Ogelerinin Analizi” baslikli ¢calisma, etik kurul izni gerektirmeyen
arastirmalar arasindadir.

Yazar Katki Oram Beyam: Birinci Yazarm katk: oram %50, Ikinci Yazarin katki
orani %50°dir.

Cikar Catismas1 Beyami: “Kiiltiir, Reklam ve Bayramlar: Televizyon
Reklamlarinda Kullanilan Ramazan Bayrami Ogelerinin Analizi” baslikli ¢alismada
herhangi bir kisi veya kurumla ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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Oz

Politik iletisim uygulamalari, toplumlarmn diizenini koruma, kendini savunma ve kutsal
soylemler olusturma gibi ihtiyaclardan dogmustur. Ayrica, ticaretin ve ekonomik faaliyetlerin
diizenlenmesi, para yonetimi ve birikim saglama siirecleri de bu uygulamalarin gelisimine katkida
bulunmustur. Bunun yami sira giiniimiizde politik iletisim uygulamalar liderler, siyasal partiler ve
adaylar tarafindan gergeklestirilmektedir. Siyasal partiler 6zellikle secim doénemlerinde kampanya
stireclerini de goz oOniinde bulundurarak farkl tiirde birgok icerikle politik reklam yayimlamaktadir.
Siyasi partilerin se¢im kampanyalarinda segmenleri ikna etmeyi amaglayan reklamlarin, toplumsal
ve siyasal konjonktiire uygun sekilde tasarlanmasi, kampanyanmn basarisini artirabilmektedir. Bu
strateji, hedef kitle ile daha etkili bir iletisim kurarak segmenlerin ilgisini ¢ekme ve destek saglama
olasiligini yiikseltmektedir. Bu ¢alisma, 31 Mart 2024 tarihinde Tiirkiye’de gergeklesen yerel segimleri
konu edinmektedir. Bu kapsamda yerel secimlerde Tiirkiye genelinde en ¢ok oy alan Cumhuriyet
Halk Partisi (CHP) ile Adalet ve Kalkinma Partisi’nin (AKP) se¢im siirecinde yaymladiklart politik
reklamlar incelenmektedir. Arastirmada Olgiit Orneklemeden yararlanilmakta ve veri toplama araci
olarak Dokiiman Incelemesi Teknigi kullanilmaktadir. Arastirmada yararlamlan analiz yontemi ise
nitel aragtirma siireclerinde kullanilan icerik Analizidir. Arastirmada her iki siyasal partinin politik
reklamlarinda 6ne ¢ikan tema ve mesajlarin belirlenmesi, stratejik kategorilerin ortaya konmast, dil ve
retorik tekniklerinin neler oldugunun saptanmasi ile segmenlere hangi deger ve mesajlarin verildiginin
anlagilmasi i¢in MAXQDA paket programindan yararlanilmaktadir. Elde edilen bulgular her iki
partinin de se¢im siirecinde farkli temalari ortaya koyarak segmenlere seslendigini, bunun yani sira
politik reklam igeriklerinin farklilik tasidigini ortaya koymustur.

Abstract

Political communication practices emerged from the needs of societies to maintain order,
defend themselves, and create sacred discourses. In addition, the regulation of trade and economic
activities, money management, and accumulation processes have contributed to the development
of these practices. In addition, today, leaders, political parties, and candidates carry out political
communication practices. Political parties publish advertisements with many different types of
content, especially during election periods, considering the campaign processes. Designing political
advertisements that aim to persuade voters in the election campaigns of political parties in accordance
with the social and political conjuncture can increase the campaign's success. This strategy increases
the likelihood of attracting the attention and support of voters by establishing more effective
communication with the target audience. This study focuses on the local elections held in Turkey on 31
March 2024. In this context, the political advertisements of the Republican People's Party (CHP) and
the Justice and Development Party (AKP), which received the highest number of votes in Turkey in the
local elections, are analyzed. Criterion Sampling is used in the research, and the Document Analysis
Technique is used as a data collection tool. The analysis method used in the research is content analysis,
which is used in qualitative research processes. In the research, the MAXQDA package program is
used to determine the prominent themes and messages in the political advertisements of both political
parties, to reveal the strategic categories, to determine the language and rhetorical techniques, and to
understand which values and messages are given to the voters. The findings revealed that both parties
addressed the voters by presenting different themes during the election process and that the content of
political advertisements differed.
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Onur Tos

Giris

Politik iletisim, demokratik toplumlarda siyasal siire¢lerin temel taslarindan biridir.
Siyasal partiler ve adaylar, secim donemlerinde segmenleri etkilemek ve destek kazanmak
amaciyla cesitli iletisim stratejileri gelistirmekte ve uygulamaktadir. Bu stratejiler hem
geleneksel medya hem de dijital platformlar araciligiyla genis kitlelere ulasmay1 ve
segmen davraniglarimi sekillendirmeyi hedefler. Politik reklamlar, bu stratejilerin en
goriiniir ve etkili araglarindan biridir. Segmenlerin algisin1 yonlendirmede kritik bir rol
oynamaktadir.

Politik iletisim, demokratik siireclerin saglikli bir sekilde islemesi i¢in kritik bir rol
oynamaktadir. Siyasal partilerin secim donemlerinde benimsedikleri stratejiler hem
se¢menlerin kararlarini etkilemek hem de toplumun genel algisin1 yonlendirmek amaciyla
biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu baglamda politik reklamlar, siyasi partilerin kendilerini ve
vaatlerini segmenlere tanitmak icin en Onemli araglardan biridir. Ozellikle segim
donemlerinde, politik reklamlarin igerikleri ve iisluplari, segmenlerin se¢im tercihlerini
sekillendirmede etkili olabilir.

Yerel secimler, genel segimlerden farkli olarak yerel yonetimlerin sekillendirildigi
ve yerel sorunlarin 6n plana ¢iktig1 se¢imlerdir. Bu secimlerde, politik reklamlar
genellikle yerel halkin dogrudan ilgisini ¢eken konulara odaklanir ve yerel dinamiklere
gore bigimlendirilir. Tiirkiye’de 31 Mart 2024 tarihinde gergeklesen yerel segimler, bu
baglamda 6nemli bir inceleme firsatt sunmaktadir. Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ve
Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP) gibi biiyiik siyasal partilerin bu siirecte benimsedikleri
politik iletisim stratejileri, segmenlerin kararlarini etkileyen kritik faktorler arasinda yer
almistir.

Bu calisma, Tiirkiye'de 31 Mart 2024 tarihinde gerceklestirilen yerel secim
stirecinde, iki ana siyasi parti olan Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ve Adalet ve Kalkinma
Partisi'nin (AKP) politik iletisim stratejilerini ve reklam sodylemlerini incelemeyi
amaglamaktadir. CHP ve AKP, bu secimlerde en yiiksek oy oranlarma sahip partiler
olarak 6ne ¢ikmis ve politik reklamlari, segmenlerin oy tercihlerini etkileme potansiyeline
sahip olmustur. Bu nedenle, bu iki partinin politik reklam sdylemleri {izerinde yapilacak
bir analiz, se¢im siirecinin dinamiklerini ve partilerin stratejik yaklasimlarini anlamak
icin 6nemli bir firsat sunmaktadir.

Politik reklamlar, yalnizca partilerin politikalarini ve vaatlerini degil, ayn1 zamanda
ideolojik ve duygusal mesajlarini da icerir. Reklamlarin dili, gorsel unsurlar1 ve stratejik
kullanimi, partilerin segmenlerle olan iletisimlerini sekillendirir. Bu nedenle, CHP ve
AKP'in politik reklamlar1 iizerinden yapilacak detayli bir analiz, bu partilerin hangi
temalar ve soylemler etrafinda kampanya yiiriittiiklerini, segmenlere nasil hitap ettiklerini
ve hangi stratejik hedeflere odaklandiklarini agiga ¢ikaracaktir. Ilgili reklamlarin analiz
edilmesi, her iki partinin se¢gmenlere yonelik stratejik yaklasimlarini ve bu yaklagimlarin
etkilerini anlamak agisindan 6nemlidir. Aragtirmanin odak noktasi, politik reklamlarin
icerik analizi yoluyla temalarinin, mesajlarmin, dil ve retorik tekniklerinin
belirlenmesidir. Bu baglamda, MAXQDA gibi nitel analiz araclar1 kullanilarak
reklamlarin igerikleri derinlemesine incelenmis ve her iki partinin se¢im siirecinde
benimsedikleri tematik ve stratejik farkliliklar ortaya konulmustur. Politik reklamlarin
toplumsal ve siyasal konjonktiire nasil yanit verdigi, segmenlerin ilgisini ¢gekme ve destek
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saglama stratejilerinin etkinligi, bu ¢alismanin anahtar sorunsallaridir. Boylece, yerel
secimlerdeki politik iletisim stratejilerinin se¢im sonuglarina olan etkisi ve bu stratejilerin
toplumsal algiy1 nasil sekillendirdigi daha iyi anlasilacaktur.

Bu makale, CHP ve AKP'nin politik reklamlarin, iletisim bilimleri perspektifinden
ele alarak, reklamlarin igerigi, kullanilan retorik stratejiler ve gorsel temalar lizerindeki
etkilerini inceleyecektir. Ayrica, bu iki partinin se¢im siirecindeki politik iletigim
stratejilerinin, se¢im  sonuglart  iizerindeki olast etkilerini  degerlendirmeyi
hedeflemektedir. Bu baglamda, ¢aligmanin amaci, Tiirkiye'nin giincel politik iletisim
dinamiklerini anlamak ve se¢im donemi stratejilerinin segmen davraniglar tizerindeki
etkilerini ortaya koymaktir.

Bir Kavram Olarak Iletisim ve Siyaset

Insanlik tarihi boyunca, ilk zamanlardan itibaren bireyler iletisim kurma ihtiyaci
duymus ve cevreleriyle stirekli etkilesim i¢inde olarak, farkinda olmadan hem
cevrelerinden etkilenmis hem de g¢evrelerini etkilemistir (Holliday, Hyde ve Kullman,
2021). Bu gercevede iletisim en yalin haliyle; duygu, enformasyon ve diisiince paylagimi
olarak tanimlanmaktadir (McKay, Davis ve Fanning, 2009). Iletisim siireci farkli 6geleri
barindirmaktadir. Giddens ve Sutton’a (2021) gore ¢izgisel yaklasim, iletisimin akis
yoniinli vurgularken, iletisimin neden var oldugundan ¢ok nasil gerceklestigi lizerinde
durmaktadir. Bu modelde, iletisimin dort temel bileseni bulunur; iletiyi olusturan kaynak
(kisi, kurum vb.), iletiye erisen alict ya da hedef, bu unsurlar ¢evresinde aktarilan ileti
veya mesaj ile iletinin ulasimini saglayan ortam ya da kanal. Bu c¢ercevede yaklagimda,
anlasilir durumundaki bir iletinin kaynak nezdinde hedefe anlamli olacak sekilde
iletilebilmesi i¢in iletilmek istenen mesajin iletisimde her iki tarafin da anlagsmaya vardig:
kavramlar kullanilarak olusturulmasi esastir (Castells, 2013).

Iletisim, bilgi iiretimi, aktarimi ve anlamlandirilmasi siireci olarak tanimlanir ve
siyasetin ayrilmaz bir pargasi olarak dne ¢ikmaktadir (Street, 2022). Siyasetin etkin bir
sekilde yiiriitiilmesi i¢in imaj, mesaj ve hem sdzel hem de sdzel olmayan iletisim
yontemlerinden en iyi sekilde yararlanmak 6nemlidir (Bennett, 2016). Toplumsal olaylar
ve toplumsal gercgekler genellikle ¢ok boyutlu ve karmagik yapilar gdsterir, bu yilizden tek
boyutlu yorumlara kolayca indirgenemezler (Yavasgel, 2004).

Cogulcu  ve demokratik sistemlerde, iktidar ve muhalefet blogunun
olusturulmasindan, giindelik hayat1 diizenleyen kural ve kurumlarin belirlenmesine kadar
siyaset ve bu odakta gelistirilen iletisim ic¢in deger tasimaktadir (Denton ve Kuypers,
2008). Siirecte yer alan politik aktorler kendi programlari, hedefleri ve benimsedikleri
ideoloji dogrultulusunda politikalar gelistirirken, bir¢ok sivil toplum kurulusu da seslerini
duyurmak igin c¢esitli iletisim etkinlikleri diizenlemektedir (McChesney, 2015). Ancak,
bu faaliyetlerin ¢cogu kamu giindeminde yeterince yer bulamazken, kii¢lik bir azinligin
gorlis ve eylemleri uzun siire medya ve kamuoyu giindeminde kalabilmektedir (Wahl-
Jorgensen, 2019).

Siyaset, devlet, lilke ve bireylerin yonetim stire¢lerini ifade eden bir kavram olarak
tanimlanmaktadir (Kislali, 2018). Oncelikli olarak, mekan, zaman ve politika acisindan
globallik ve devamlilik tasiyan bir olgudur. Siyasetin 6ziinde, toplumdaki degerlerin
paylasimiyla ilgili bir kavram ve ¢ikar odaklarmin miicadelesi, dolayisiyla iktidar
olabilme yaris1 yatmaktadir. Siyaset yalnizca bir ¢atisma odagi degildir. Bunun yani sira
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bir uzlagma siirecidir (Kapani, 2019). Bu cercevede toplumsal bir silire¢ olarak siyaseti
anlamak i¢in iletisim olanaklarindan yararlanilmaktadir. Siyaset, hedeflerine ulagsmak
amaciyla iletisimi bir arac olarak kullanirken (Pole, 2009) bu iki kavram arasindaki siki
baglanti, iletisimin siyasetteki nemini ortaya koymaktadir.

Politik fletisimin Artalam

Politik iletisim, en genis anlamda, toplumlarin veya bireylerin iktidar
miicadelesinin 6zel bir bi¢imidir. Bu ¢ergevede politik iletisim; propagandadan
dedikoduya, beyin yikamadan politik reklamciliga, basin araciligiyla haber olusturma,
bask1 gruplarinin faaliyetleri, halkla iliskiler ve iktidar kurumlarindaki isleyis gibi ¢esitli
iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir (Cankaya, 2018). Politik iletisim kavrami kuramsal
acidan da oldukga kapsamli ve zengin bir icerige sahiptir (Ryfe, 2001). Bunun yan1 sira
politik iletisim faaliyetleri, toplumlarin kendi varliklarini koruma, kutsal inan¢larini ifade
etme, diizen ve uyumu saglama, ticaret ve ekonomik durumlar izleme gibi ¢esitli kiiltiirel
etkilesimler sonucunda ortaya ¢ikmistir (Perloff, 2021). Bu siire¢, gii¢ odaklarini ve
iktidarla olan etkilesimi 6n plana ¢ikarmistir. Bu durum politik iletisimi énemli bir alan
haline getirmistir. Giiniimiiz kosullarinda ise ticaret, askerl meseleler ve din gibi unsurlar
politik iletisimin temel bilesenleri arasinda yer almaktadir (Tokgoz, 2020).

Politik iletisim kavrami, cografya, tarih, antropoloji ve sosyoloji gibi bir¢ok
disiplinle iliskilendirilebilir. Ozellikle sosyoloji baglaminda, bu kavramlarim iletisimle
ilgili yonlerine odaklanmaktadir (Damlapimar ve Balci, 2014). Bunun yan1 sira politik
iletisim siireci II. Diinya Savasi’ndan sonra farkli evrelerden ge¢cmistir. Bunlar evreler
asagidaki gibi siralanmaktadir (Pfetsch ve Esser, 2012):

» Evre 1: 1945 ile 1965 yillar siyasal partilerin zengin ¢agidir. Bu donemde siyasi
partilerin kimlikleri belirleyici bir rol oynamistir.

» Evre 2: 1960’1ar1 kapsayan donemde minimal sayida televizyon kanalinin mevcut
oldugu iilkelerde televizyon, politik iletisim siire¢lerinde egemen bir rol
oynamistir. Bu siirecte segmen kitlesinin partilere olan bagliliklar1 zayiflamistir.

» Evre 3: Medya araglarinin sayisinin artmasi ve her yerden her zaman medyaya
erisim imkani saglanmasi bu donemi tanimlayan 6nemli 6zelliklerdir. Ayrica, kitle
iletisim araclarma bilgisayarlarin eklenmesiyle siyasi bilgi, goriis ve haberlerin
yayilim1 daha da hizlanmistir.

Politik iletisimin amaci, iletilen siyasi mesajlarin kabul gérmesini saglayarak hedef
kitleleri istenen oy verme davramisina ya da ideolojiye cekmektir (Negrine ve
Papathanassopoulos, 2010). Bu siirecte, politik iletisim ¢alismalariyla genis kitlelere
ulagmak i¢in iletisim araglarindan yararlanilmakta reklam, halkla iligkiler ve propaganda
teknikleri etkin bir sekilde kullanilarak kamuoyunun tercihleri lizerinde etki saglamasi
hedeflenmektedir (Veneti, Jackson ve Lilleker, 2019).

Lilleker (2012) politik iletisimin kitle iletisim araglar1 ve siireclerinden haber
yonetimi, politik reklam ve gazetecilige kadar uzanan genis bir kavram yelpazesi
etrafinda sekillendigini belirtmektedir. Bu kavramlar arasinda ayrica pazarlama, bilgi
edinme, kampanya yiirlitme, imaj olusturma, giindem belirleme, hedef konumunda
bulunan alicilar, ideolojik unsurlar, se¢im stiregleri, riza yaratma dénemi, politik kiiltiir,
hegemonya unsuru, retorik olgusu, kiiresellesme kavrami ve sivil toplum gibi unsurlar da
bulunmaktadir. Bunun yami sira McNair (2020) politik iletisimi kitle iletisim araglari
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araciligiyla vatandaslar ile siyasal orgiitler arasindaki etkilesim olarak nitelendirmekte ve
politik iletisim siirecinde siyasal orgiitlerin vatandaslarla olan etkilesiminde kitle iletigim
araclar1 ve bu araclarin sagladigi ¢iktilarin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Ona gore
politik iletisim ve slirecte yer alan aktorler agagidaki gibi ifade edilmektedir:

» Politik aktorler ile diger politik unsurlar tarafindan belirli stratejik hedeflere
ulagsmak amaciyla gerceklestirilen tiim iletisim yontemleri politik iletisimi ifade
etmektedir.

» Siyasi aktorler ile politikacilar hakkinda yapilan yorumlar, haberler ve diger
politika odakli medya igerikleri, bu aktdrlerin etkinliklerini igeren iletisim
bi¢imlerini olusturur.

» Politikac1 olmayan aktdrler, 6rnegin kose yazarlart ve se¢menler, diger siyasi
aktorler ve politikacilara yonelik gerceklestirdikleri iletisim olarak tanimlanabilir.

KITLE ILETISIM

ARACLARI Risportsjiar

Hitaplar Bagyazlar
Programlar *
Rekimlar ‘orumlar
Halkla [ligkiler Analizler

Kamuoyu aragtirealan
Yazil: veya basili iletiler Pastiler
Kamusal Orgotler
VATANDASLAR i °': wier
Teror Orgutleni

Huktmetler

Sekil-1: Politik Iletisim Siirecinde Etkin Olan Aktérler (McNair, 2020, s. 6).

Politik iletisim, toplumdaki bireyleri ikna etme ve belirli siyasal davraniglar1 tegvik
etme amaci giiden bir siirectir. Bu stireg, ¢esitli temel kavramlari igerir. Bu kavramlar;
iletisimi baslatan kisi veya grup (kaynak), iletilerin hedef aldig1 birey veya gruplar (alici)
ve iletilerin iletildigi kanallar seklinde siralanmaktadir. Politik iletisimde, se¢menler alici
roliindeyken, siyasi liderler, adaylar ve partiler kaynak olarak iglev goriirler. Se¢im
vaatleri sunma veya oy isteme gibi faaliyetlerle, bu kaynaklar mesajlarini kitle iletisim
araglar1, acik hava toplantilari, medya, basin ve sosyal medya gibi ¢esitli kanallar
araciligryla ileterek alicilarin davraniglarimi etkilemeyi hedeflerler. Bu etkilesim,
se¢cmenlerin belirli bir davranis bigimini benimsemelerini saglamak i¢in tasarlanmig
stratejiler ve iletisim tekniklerinin bir kombinasyonunu igerir. Ozkan (2007) da benzer bir
perspektiften hareketle, siyaset kurumunun iletisimi bir ara¢ olarak kullandigini ve
hedeflerine ulagmak icin iletisimsel stratejilerden faydalandigini ifade etmektedir. Ayrica
siyasetin kendini ifade etme biciminin iletisim etkinlikleri araciligiyla gerceklestigini
vurgulamaktadir.

Politik iletisimde, iletisim siirecinde oldugu gibi, arag, kaynak, mesaj, hedef ve geri
bildirim gibi bes unsurun etkin bir sekilde kullanilmasini gerektirir (Aziz, 2021).
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Sekil-2: Iletisim Siireci ve Politik Iletisim Kavrami Arasindaki Iliski (Aziz, 2021, s. 5).

Sekil 2’de goriildiigii gibi politik iletisim ve iletisim kavramlar1 arasinda siireg¢
anlaminda bir baglam bulunmaktadir. Bu baglam politik iletisim siirecinde yer alan
aktorleri dogrudan etkilemektedir. Bununla birlikte politik iletisim siirecinde, iletilen
mesajlar dogrudan siyasi igerik tagimakta ve bu mesajlar, siyasi aktorler tarafindan
secmenleri hedef alacak sekilde hazirlanmaktadir. Ek olarak Larsson’a (2023) gore politik
iletisim stireci, bagta kampanya zamanlar1 olmak tizere {lizerinde uzlasilan hedeflere
ulagmak icin kullanilan ¢esitli iletisim yontemleri ve tekniklerini igeren bir siirectir.

Secilmis siyasiler Diger organizasyonlar
Devlet baskani, basbakan, Baski gruplan, is sektora,
kabine, ulusal ve yerel kamu kurumlarn, terdrist
hitkametler, siyasi partier gruplar
\ y X
Y
Medya

(yazihi ve gorsel)
A A

Y 4

Halk
Vatandaslar ve segmenler

Sekil-3: Politik fletisimin Katmanlari (Lilleker, 2012, s. 16).

Politik iletisim taraflarinca gerceklesen iletisim kanallarinin teorik perspektifi Sekil
3’te goriilmektedir. Bu ¢ercevede se¢ilmis siyasiler, organizasyonlar, medya ve halkla bu
perspektif icerisinde yer almaktadir. Lilleker’e (2012) gore medya, secilmis siyasiler ile
halk arasindaki iletisimi saglayan bir arag olarak gérev yapmaktadir; bu sekilde, siyasiler
halkla ve halk da siyasilerle iletisim kurabilmektedir. iletisime katilan gruplarin
blytikliigii, mesaj iletim stratejileri ve bir partiye verilen destek seviyeleri, iletigim
stirecinin akisinda etkili olmaktadir. Teorik olarak, ¢ogulcu demokratik igerisindeki bir
yapida gruplar, kendi iglerinde ve diger olusumlarla etkilesimde bulunarak iletisim
organize edebilirler. Ek olarak rekabet ortaminda birbirlerinden bilgi edinebilirler.

Politik 1iletisim, politik siirecler ile iletisim kavrami arasindaki etkilesimleri
derinlemesine inceleyen ve bu baglamda farkl: tiirdeki bilimsel alanlarin entegrasyonunu
saglayan bir akademik disiplindir (Kaid ve Holtz-Bacha, 2021). Politik iletisim siirecinin
sadece se¢im kampanyalar1 donemine 6zgii oldugu diisiincesi, dogru bir degerlendirme
olarak kabul edilmemektedir (Davis, 2010). Ancak, iilkemizde politik iletisim siireci
genellikle yalnizca se¢cim kampanyalariyla smirlt bir olgu ve yaklasim olarak
goriilmektedir. Siyasal partiler, adaylar ya da liderler kampanya siireci boyunca aktif
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caligarak politik iletisim siireclerine katki saglamakta ondan sonraki siiregte ise bu
alandaki ¢aligmalarini azaltabilmektedir.

Giliniimiizde politik iletisim, profesyonel bir alan olarak degerlendirilmektedir.
Politik iletisim, merkezine iletisim kavramin alan yaklasimlar, dijital iletisime
odaklanma, iletisim perspektifinde akilc1 yontemlerin uygulanmasi ile politik kampanya
stireclerinin bu dogrultuda tasarlanmasi siirecini igermektedir (Bennett ve Pfetsch, 2018).
Ayrica politik iletisim siireglerinde, bilgilendirme kavrami ile retorigin 6nemsendigi ve
politik partilerin de yeni sartlara gore yeniden organize oldugu bir donem igerisine
girilmistir (Earl, 2019). Bu degisim, ayn1 zamanda siyasal bilimlerin kiiresel gelisim
stireciyle de baglantilidir (Blumler, 2015).

Politik Kampanya Nedir?

Siyasi partilerin se¢imleri kazanabilmesi ve adaylarin secilmesi igin etkili politik
kampanyalar diizenlemek biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu kampanyalar, iletisimi merkeze
alarak se¢cmenleri ikna etmeyi ve siyasi parti veya aday lehine oy kullanmalarini
saglamay1r amaglamaktadir (Trent ve Friedenberg, 2008). Gilinlimiizde politik
kampanyalar, bilgi iletisim teknolojilerinin destegiyle yiiriitilmektedir; sosyal medya ve
televizyon bu calismalarin odak noktasi haline gelmistir (Kenski ve Jamieson, 2017).
Ayrica, siyasi liderlerin ve adaylarin giicii, ¢ekiciligi ve bilinirligi, kampanyalarin en
kritik unsurlaridir. Se¢menler, siyasi partilerin ideolojik durusunu ve liderlerin etki
giiclinii degerlendirirken, liderlerin ve adaylarin kisilik 6zellikleri, duruglar1 ve iletisim
tarzlar1 da 6nemli bir rol oynar (Metelska, 2022). Ayrica politik kampanya siiregleri, parti
liderlerinin ve siyasal sistem icerisindeki adaylarin hedef kitlelerine olumlu bir izlenimle
tanmitilmasini ve pozitif algi olusturulmasini hedefleyen calismalar1 icermektedir. Bu
stirecte, oy kullanma niyetinde olan, baska partileri destekleyen veya kararsiz kalan
secmenleri, belirli bir lider veya adaya yonlendirmek, adaylarin halk arasinda bilinirligini
artirmak ve olumlu bir imaj edinmelerini saglamak da 6nemli bir rol oynar (Vaccari ve
Valeriani, 2015; Bittner ve Peterson, 2018).

Politik kampanyalar, siyasal sistemdeki politik aktorlerin sosyal diizende oldugu
gibi sosyal medya ortaminda tanmirliklarmi artirmak ve imajlarinin siirekliligini
saglamak amaciyla yiiriitiilmektedir (Middleton, 2015). Bu baglamda, liderlerin ve
adaylarin sosyal medya kullanim bi¢imleri, halkla olan etkilesimleri, iletisimdeki
aktiflikleri ve mecralardan ne sekilde faydalandiklar1 gibi faktorler segmenler agisindan
biiyiik énem tasimaktadir (Jensen, 2017). Iyi yonetilmeyen bir sosyal medya hesab1 ve
iletisimdeki aksakliklar, segmenler tarafindan genellikle olumsuz degerlendirilmektedir.

Damlapinar ve Balci’ya (2014) gore politik kampanya zorlu bir siire¢ ¢aligmasi
olarak nitelendirilmektedir. Bu siire¢ calismasinin temel amaci, siyasal sistemdeki
aktorlerin belirlenen basar1 hedeflerine ulasmalarini saglamaktir. Kampanyalar, belirli bir
zaman diliminde yiiriitiilen projeler temelinde sekillenmekte ve bu siire i¢inde belirlenen
stratejiler dogrultusunda uygulanmaktadir. Stratejiler, kampanyanin hedeflerine ulagsmak
i¢in izlenecek yollar1 da belirlemektedir. Bu siire¢, segmenlerin istenilen politik aktore oy
kullanma davranigini yonlendirmek ve pozitif yonde oy kullanma siirekliligi saglamak
amaciyla yiiriitiilmektedir. Proje siirecinde hedef kitleye hangi iletisim araglariyla
seslenilecegi ve hangi yontemlerle ulasilacagi, ne tiirde retorik mesajlarinin sunulacagi
gibi unsurlar kampanya perspektifinde planl olarak degerlendirilmektedir.
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Sekil-4: Sistem Yaklasimi ve Siyasal Partiler (Yasin, 2006, s. 636).

Sistem yaklasimi gercevesinde politik kampanyalar, bir siireci temsil eder ve bu
stireg, tiim Orgiitlerin karmasik iliskilerden olusan organik bir biitiiniin pargas1 olarak
degerlendirilmektedir (Meydan, Dirik ve Eryilmaz, 2018). Bu yaklasimda, politik
kampanyalarin girdileri ve c¢iktilar1 dikkate alinmaktadir. Girdiler, kampanyanin
belirlenen stratejilerini ifade ederken, ¢iktilar ise bu stratejilerin halkta olusturdugu
tepkileri temsil etmektedir. Ciktilar, segmenlerin siyasal sistemdeki politik aktor hakkinda
oy kullanma davraniglariyla baglantilidir. Bu siiregte segmen niteliklerinin iyi bir sekilde
anlasilmasi, gorislerinin alinip isteklerinin karsilanacagina dair s6z verilmesi partilere
olumlu bir ivme kazandiracaktir.

Politik Reklam Kavram

Reklamciligin evrimi, teknolojik gelismeler, toplumsal degisimler ve ekonomik
faktorlerden etkilenerek siirekli olarak doniisiim gecirmektedir (Inceismail ve Yalgn,
2021; Urgan ve Yalcin, 2024). Politik reklam kavramimnin gelisimi ve politik alanda
nitelikli kullanim1 ise iletisim araglarindaki degisim ve gelismeler ile teknolojik
ilerlemelerle artmigtir. Se¢im donemlerinde, politik reklam amagli olarak gazetelerde
siyasi partilerin faaliyetleri ve liderlerin ciddiyetini vurgulayan reklamlara yer verilirken,
diger donemlerde radyo yayinlarinin siyasi icerikli hale gelmesi ve televizyonlarda
roportajlar gibi formatlarin kullanimi 6ne c¢ikmaktadir (Tokgoéz, 2020). Politik
reklamlarda, secim donemlerinde siyasi aktorlerin oylarini yiikseltmek hedefi ve halki
lehlerine oy kullanmaya tesvik etmek icin ¢esitli stratejiler kullanmaktadir (Bene,
Petrekanics ve Bene, 2023). Bu stratejiler, segmenin algisini etkileme niteligindeki retorik
icerikleri ile dikkat uyandiran ve stirekli etki yaratacak yazili unsurlar1 ve gorsel mesajlari
merkezine almaktadir (Farrand, 2024). Bununla birlikte politik reklam uygulamalari,
siyasal sistemdeki aktorlerin segmenlerle gerceklestirdikleri veya gerceklestirecekleri
iligskilerde kritik bir rol oynamaktadir (Rasul ve Asim, 2023). Bu baglamda vaatlerin,
planlanan projelerin, sdylemlerin, dini ve milli bayramlarin politik reklamlarda
kullanilmasi, seg¢menlerin etkilenmesini ve istenen ydnde oy kullanmasimi
saglayabilmektedir.

Modern politik reklamlar, tanitim ve bilgilendirme amaglh yayinlanabilmektedir.
Bunun yani sira bu tiir reklamlar, imaj1 olumlu yonde etkileyecek ve propaganda siirecinin
etkisini artiracak bi¢imde kapali bir bicimde ve zihinsel siirece (subliminal) dayali
iletilerle de kullanilabilmektedir (Jarding, Bouchard ve Hartley, 2017). Bu kapsamda,
kiiltiire] simgelerin yogun bir sekilde kullanildigi ve goOstergelere dayali reklam
mesajlarinin dneminin giderek arttig1 goriilmektedir (Ridout, Franz ve Fowler, 2014).
Bunun yani sira politik reklam mesajlarinin ¢esitli kanallarda sik¢a tekrar edilmesi,
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mesajin hedef kitlede daha kalic1 bir etkisi olmasini saglamaktadir (Batu, Yanik ve Tos,
2021). Tirkiye'de, 1991 secimleri ile birlikte politik reklamciligin siyasetteki rolii ve
Oonemi acikca ortaya konmustur. Adaylar ve siyasi partiler, gecmiste sadece afis, slogan
ve bayrak gibi yontemlere dayali kampanyalarin se¢im kazanmada yeterli olmadigini
anlamiglardir. Bu anlayisla birlikte, siyasal partiler kampanya tasarimi ve yiiriitme
stireclerini profesyonel reklamcilara devretmeye baglamislardir (Balci, 2006).

Politik reklamciligin ana hedef kitlesi, secmenler ve genel kamuoyudur (Kaid,
2004). Bu baglamda, politik reklamcilik siirecinde iirlin konumunda siyaset¢i veya
politikact1 bulunmaktadir. Bu siiregte trampa ise halkin verecegi oy olarak
belirlenmektedir (Fowler, Franz ve Ridout, 2021). Oy verme siireci, insanlarin iilke
icindeki olumsuz olaylardan korunma, refah elde etme veya mevcut olanaklarini koruma
arzusu gibi diisiincelere dayali olarak, pazarlama ve reklam stratejilerinin temel
unsurlarindan biridir (Ranjan ve Upadhyay, 2024). Bunun yan1 sira politik kampanya
projelerinde reklamlar, farkli islevleri yerine getirmek i¢in kullanilmaktadir. Bu islevler
sunlardir (Scammell ve Langer, 2006; Benoit, 2014):

» Politik aktorlerin halkin algisinda daha giiglii bir yer edinmesi i¢in olumsuz
yonlerin tespit edilip bunlar1 diizeltmeye yonelik adimlar atilmasi ve
secildiklerinde saglayacaklari olumlu katkilarin halka anlatilmast,

Halkin tercih ettigi aday profilinin olusturulmasi ve bu profil dogrultusunda siyasi
parti, lider ve adaylar arasinda bir bag kurma cabalari,

Kamuoyu olusturma ¢abalariyla halkin politik siireglere dahil edilmesi ve etkin
bir iletisim kurulmasi,

Sosyal konularda halkin dikkatini cekmek ve bilgilendirmek icin yazili ve gorsel
medyanin etkin bir sekilde kullanilmast,

Se¢menlerin belirli bir siyasi parti, lider veya adaya oy vermelerini tesvik etmek
amactyla yapilan ¢aligsmalardir.

vV V VYV V¥V

Gilinlimiizde sosyal medya ve dijital platformlarin yiikselisi, politik reklamlarin
daha hedeflenmis ve etkili bir sekilde sunulmasini miimkiin kilmistir, ancak bu ayn
zamanda reklamlarin toplumsal etkilerini ve etik boyutlarini da giindeme getirmistir
(Kahan, 2021). Politika reklamlarinin igerigi, kullanilan retorik teknikler ve stratejiler,
secmenlerin algilarin1 ve oy verme davraniglarini dogrudan etkileyebilir ve bu nedenle
dikkatlice tasarlanmalidir (Bennett ve Segerberg, 2018).

Siyasi kampanya projelerinde reklamlar, siyasi parti, lider ve adaylarin halk
nezdinde giiclii bir imaj olugturmak amaciyla olumsuz ydnlerin diizeltilmesi ve olumlu
katkilarin vurgulanmasi, halkin tercih ettigi aday profilinin belirlenmesi ve bu profil
dogrultusunda bag kurma cabalarini icermektedir. Ayrica, kamuoyu olusturma ve politik
stireclere halkin dahil edilmesi icin etkili iletisim stratejileri kullanilirken, sosyal konulara
dikkat ¢ekmek ve bilgilendirme yapmak icin medya araglari etkin bir sekilde
kullanilabilir. Ek olarak se¢menleri belirli bir siyasi parti, lider veya adaya oy vermeye
tesvik etmek amaciyla hedeflenmis kampanya calismalar yiiriitilebilmektedir. Bu
stirecler, iletisim siiregleri ve ilkeleri dogrultusunda stratejik ve etkilesimli bir sekilde
gergeklestirilmektedir.
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Metodoloji
Arastirmanin Konusu, Amact ve Hedefleri

Arastirmanin konusu, Tiirkiye gerceklesen 2024 yerel se¢im siirecinde siyasal
partilerin politik iletisim stratejilerinin ve bu stratejilerin politik reklam sdylemlerindeki
yansimalarinin analizi iizerinedir. Bu baglamda, 31 Mart 2024 yerel se¢imlerinde en ¢ok
oy alan iki ana siyasal partinin (CHP — AKP) se¢im kampanyalarinda kullandiklari reklam
igerikleri incelenmektedir. Arastirmanin amaci ise; 2024 yerel se¢cim doneminde iki
siyasal partinin politik iletisim stratejilerini ve bu stratejilerin uygulandig politik reklam
sOylemlerini anlamak ve analiz etmektir. CHP ve AKP'nin yerel se¢cim kampanyalarinda
kullandiklar1 politik reklamlarin s6ylem stratejilerini ve mesajlarini karsilastirilmaktadir.
Politik reklamlarda 6ne c¢ikan temalar, retorik teknikler ve hedef kitleye yonelik
yaklagimlar incelenerek, her iki partinin se¢menleri nasil etkiledigi ve kampanya
stireclerinde hangi stratejilerin 6n plana ¢iktig1 analiz edilmektedir. Bu analiz, politik
iletisim ve propaganda stratejilerinin etkilerini anlamak agisindan 6nemli bir katki
saglayacaktir. Bunun yani sira arastirma, asagidaki belirli hedeflere odaklanmaktadir:

» Politik Reklam Temalarint ve Mesajlarint Analiz; Etmek: CHP ve AKP’nin
politik reklamlarinda ©ne ¢ikan ana tema ve mesajlarin belirlenmesi, bu
mesajlarin hangi toplumsal ve siyasal baglamlarla iliskilendirildiginin ortaya
konmasi.

> Stratejik Kategorileri ve Icerik Farklilklarini Incelemek: 1ki partinin secim
stirecinde kullandiklari stratejik kategorilerin ve igeriklerin karsilastirilmasi. Bu,
reklamlarin hedef kitleye yonelik hangi stratejilere dayandigim1 ve nasil
farklilagtigin1 incelemeyi igerir.

» Dil ve Retorik Tekniklerini Belirlemek: Her iki partinin politik reklamlarinda
kullanilan dil ve retorik tekniklerinin saptanmasi, bu tekniklerin se¢men {izerinde
nasil bir etki yarattiginin anlasilmasz.

> Secmenlere Verilen Deger ve Mesajlart Anlamak: Reklamlarda verilen
degerlerin ve mesajlarin analiz edilerek, bu unsurlarin segmen davranislari ve parti
tercihleri lizerindeki potansiyel etkilerinin degerlendirilmesi.

Arastirma Sorulari

Arastirma 31 Mart 2024 yerel secimlerinde en ¢ok oy alan iki partinin politik
iletisim siireclerinde segmenlere seslenmek i¢in yararlandigi politik reklamlarin analizini
kapsamaktadir. Bu ¢ergevede CHP ve AKP’nin politik reklamlarinda verdigi mesajlarin
neler oldugunun anlasilmasi i¢in belirlenen arastirma sorular1 sunlardir:

» CHP ve AKP'nin 2024 yerel se¢im kampanyalarinda kullanilan politik reklam
temalar1 nelerdir?

» CHP ve AKP'nin politik reklamlarinda hangi kategorilerde sdylem stratejileri
kullanilmistir?

» CHP ve AKP'nin politik reklamlarinda hangi retorik kodlar ve teknikler 6ne
¢ikmaktadir?

» CHP ve AKP'nin reklamlarinda segmenlere yonelik hangi mesajlar ve degerler 6n
plandadir?
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Arastirmada Kullanilan Ornekleme Yontemi

Arastirmada yararlanilan ornekleme yontemi oOlgiit 6rneklemedir. Marshall ve
Rossman’a (2010) gore Olciit 6rnekleme, dnceden tanimlanmis kriterlere uyan tiim
orneklerin analiz edilmesini ifade etmektedir. Bu kriterler aragtirmaci goriisiiyle
olusturulabilir veya 6nceki bir zaman diliminde hazirlanmig bir kriter kategorisi ile
uygulanabilir. Olgiit 6rnekleme; yalnizca zaman faktoriiyle smrli degildir. Bu
orneklemede arastirma kapsaminda analizi diisliniilen olay, durum veya olgu da olgiit
olarak belirlenebilmektedir (McNabb, 2020). Arastirma kapsaminda belirlenen 6l¢iit 31
Mart 2024 yerel secimlerinde en ¢ok oy alan iki parti lizerine konumlandirilmigtir.
Anadolu Ajansi (2024) verilene gore 31 Mart 2024 tarihinde gerceklesen yerel se¢cimde
en ¢ok oy alan iki parti CHP ve AKP’dir. Yerel se¢im sonuglarina gére CHP %37,77 oy
orani ile birinci parti olmus ve 14 Biiyiiksehir, 21 11 ile 337 Ilgede belediye baskanlig
kazanmistir. AKP ise yerel secimlerde %35,49 oy alarak ikinci parti olmus ve 12
Biiyiiksehir, 12 I ile 356 Ilgede segim zaferi elde etmistir. Bu kapsamda arastirmanin
orneklemine politik reklam analizleri icin CHP ve AKP dahil edilmistir.

Arastirmanin Veri Toplama Aract

Dokiiman incelemesi bu arastirmanin veri toplama teknigidir. Bowen’a (2009) gére
dokiiman incelemesi; arastirmacinin mevcut yazili materyalleri, belgeleri veya resim,
video gibi diger veri kaynaklarini sistematik bir sekilde analiz ederek bilgi toplamasini
saglamaktadir. Dokiiman incelemesi hem tarihsel hem de giincel verilere erisim saglar ve
arastirmactya konuyla ilgili derinlemesine bilgi edinme imkani1 sunmaktadir (Yin, 2018).
Bu kapsamda 31 Mart 2024 tarihinde gerceklesen yerel se¢cimlerde CHP nin resmi sosyal
medya hesab1 YouTube iizerinden paylastigi 10 politik reklam igerigi ve AKP’nin resmi
sosyal medya hesabindan paylastigi 6 politik reklam videosu dokiiman olarak ele
alimastir.

Veri Analiz Yontemi

Arastirmada nitel aragtirma yontem siireclerinde yararlanilan igerik analizi
yonteminden yararlanilmaktadir. Krippendorft’a (2019) gore igerik analizi nitel aragtirma
yontemlerinde kullanilan bir tekniktir, metinlerin, belgelerin ve diger iletisim
materyallerinin sistematik ve objektif bir sekilde incelenmesini saglamaktadir. Bu
yontem, verilerin temalarini, desenlerini ve anlamlarim1 kesfetmek amaciyla
kullanilmakta ve arastirmacilarin belirli bir konuya dair derinlemesine anlayis
gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Icerik analizi yontemi belirli asamalarla
uygulanmaktadir. Bu asamalar agagidaki gibi siralanmaktadir (Boeije, 2010; Neuendorf,
2017):

> Veri Toplama: Igerik analizi siireci, analiz edilecek materyallerin veya verilerin
toplanmasiyla baslamaktadir. Bu materyaller metinler, belgeler, medya igerikleri
veya diger iletisim bigimlerini igerebilir.

» Veri Hazirlama: Toplanan veriler, analiz i¢in uygun hale getirilmektedir. Bu
asamada, verilerin transkripti hazirlanabilir, metinler diizenlenebilir veya diger
materyaller uygun bir formatta sunulabilir.

» Kodlama: Veriler, belirli temalar, konular veya kategoriler etrafinda kodlanir. Bu
siirecte, veriler sistematik bir sekilde parcalarina ayrilir ve her bir parca belirli
kodlarla etiketlenir.
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» Tema ve Kategori Olusturma: Kodlanan verilerden anlamli temalar ve kategoriler
olusturulur. Bu asamada, veriler arasinda iliskiler ve desenler belirlenir ve bu
temalar arastirma sorularina yanit aramaya yardimcei olur.

» Veri Analizi: Olusturulan temalar ve kategoriler iizerinden derinlemesine analiz
yapilir. Bu asamada, verilerin anlami1 ve baglami hakkinda ¢ikarimlar yapilir ve
sonuclar yorumlanir.

» Sonucglarin Raporlanmasi: Sonuglar sistematik bir sekilde raporlanmaktadir. Bu
asamada, analiz bulgulari, temalar ve aragtirma sorularina verilen yanitlar
aciklanmakta ve sonuglarin anlami ve 6nemi tlizerinde durulmaktadir.

Arastirma kapsaminda analizi yapilacak veriler CHP ve AKP’nin resmi sosyal
medya hesab1 YouTube iizerinden toplanmistir. CHP nin 31 Mart 2024 tarihli yerel se¢im
siirecinde paylastigi 10 reklam igeriginde gegen sdylemler ve AKP’nin 6 politik
reklaminda gecen sdylemler farkli dosyalara aktarilarak veriler analize hazir hale
getirilmigtir. Verilerin kodlama siireci i¢in MAXQDA 2021 paket programindan
yararlanilmaktadir. Kuckartz’a (2014) gore bu program, verilerin sistematik bir sekilde
kodlanmasi, temalandirilmas1 ve analiz edilmesi i¢in ¢esitli araglar sunmaktadir.
MAXQDA'in temel 6zellikleri arasinda, metinleri, ses ve video kayitlarini organize
etme, kodlama yapma, temalar olusturma ve veri gorsellestirme yer almaktadir. Bu
cercevede CHP ile AKP’nin reklam séylemleri MAXQDA paket programina islenmis ve
kodlamalar1, tema ve kategori olusturmasi saglanmistir. Veri analizi i¢in program
izerinden her iki siyasal parti i¢cin kelime bulutu ve kod bulutu olusturulmustur. Ek olarak
iki-vaka modeli ile siyasal partilerin politik reklam sdylemlerinin karsilastirilmasi
yapilmustir.

Bulgular

Bu arastirmanin bulgulari, CHP ve AKP’nin 31 Mart 2024 yerel secimlerinde
kullandiklar1 politik reklamlarin tematik ve stratejik 6zelliklerini kapsamli bir sekilde
ortaya koymaktadir. Igerik analizi sonuglari, her iki partinin reklam stratejilerinde belirgin
farkliliklar ve benzerlikler sergiledigini gostermektedir. Her iki siyasal parti de
yayinladigi reklam icerigine uygun olarak farkli sloganlarla sdylemlerini dile getirmistir.
Tablo 1°de her iki siyasal partinin yerel se¢im siirecinde yayinladiklari politik reklamlarda
kullandiklar1 sloganlara yer verilmektedir. Siyasal partiler bu sloganlara resmi sosyal
medya hesaplarinda yer vererek se¢cmenlerine seslenmislerdir. Her iki siyasal partinin de
politik reklamlarinda kullandiklar1 baslik ve sloganlar reklam igerigini temsil etmekte ve
reklam sOylemi icerisinde de dile getirilmektedir.
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Tablo-1: Siyasal Partilerin Politik Reklamlarina Ait Sloganlar (AKP, (nd) 2024; CHP, (nd) 2024).

Siyasal Partilerin Politik Reklamlarinda Kullandiklar1 Bashklar ve Sloganlar

Cumhuriyet Halk Partisi

Adalet ve Kalkinma Partisi

Sen de daha giivenli, aydinlik sokaklar
istiyorsan, gii¢ sende. Hemen sandiga.
#lsimizGiiclimiizTiirkiye

Ciinkii gercek biziz. Gergek bizim igin.
Tirkiye Bilir Gergek...

Sen de kira derdinden kurtulmak
istiyorsan, gii¢ sende. Haydi sandiga!
#IsimizGlictimiizTiirkiye

Tiurkiye Bilir, Ger¢ek Belediyecilik Ak
Parti’dir.

Sen de daha insani sartlarda yurtlar
istiyorsan, gii¢ sende. Haydi sandiga!
#IsimizGlictimiizTiirkiye

Biz Gergek Belediyeciligin Partisi Ak
Partiyiz

Sen de ¢ocugunu giivenle emanet
edebilecegin kresler istiyorsan, gii¢ sende.
Haydi sandiga!

Biz Haziriz Tiirkiye

Birlikte kazanacagiz! Tirkiye’nin giicline
gli¢ katacagiz. #Tirkiyelttifaki

Tiurkiye Bilir, Ger¢ek Belediyecilik Ak
Parti’dir

Halkg1 belediyelerle, 6zgilir ve giivenli

Biz haziriz Tiirkiye!

yarmlara.. #Tiirkiyelttifaki

Giliclimiizii milletimizden, giivenimizi
yaptigimiz isten aliyoruz. #Tirkiyelttifaki

Halker belediyecilik anlayisimizi yeni
sehirlere tastyacagiz. #Turkiyelttifaki

Simdi giliclimiizii yeni sehirlere tagima
zamani. Giiciimiiz TURKIYE, isimiz
BELEDIYE! #Tiirkiyelttifaki

Isimiz giiciimiiz Tiirkiye! #Tiirkiyelttifaki

Tablo 1’de gorildiigii tizere CHP’nin yerel secimler icin yayinladigi politik
reklamlarinda kullandig1 sloganlarda se¢menlere yonelik olarak 6n plana ¢ikardig: deger
ve mesajlar gesitlilik gostermektedir. Ik olarak gii¢ ve katilm vurgusu yapmakta;
secmenlere dogrudan hitap ederek bireysel ihtiyaclar: ve talepleri 6n plana ¢ikarmaktadir.
Her biri, segcmenin kendini gii¢lii hissetmesini ve bireysel sorunlarina ¢éziim arayisinda
aktif rol oynamasin tesvik etmektedir. Sloganlarda “gii¢ sende” ifadesi, segmenlerin oy
kullanma yetkisini ve se¢cimlerde aktif rol oynama kapasitesini vurgulamakta, boylece
secim siirecinde segmen katilimini artirmayr hedeflemektedir. ikinci olarak birlik ve
dayanisma temasini vurgulamakta; “Birlikte kazanacagiz” ve “Tiirkiye’nin giicline gii¢
katacag1z” ifadeleri, ortak bir hedefe ulasmak icin birlikte hareket etme ve kolektif bir
gli¢ olusturma cagris1 yapmaktadir. “Halkg¢1 belediyeler” ve “giiciimiizii milletimizden™
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gibi ifadeler, halkin c¢ikarlarin1 6n planda tutan bir yonetim anlayisini ve yerel
yonetimlerde halkgi bir yaklagimi yansitir. Ayrica, “giiciimiiz TURKIYE, isimiz
BELEDIYE” ifadesi, ulusal bir vizyon ile yerel ydnetimlerin entegrasyonunu ve
uyumunu vurgulamaktadir. Son olarak iyilestirme ve yatirim vurgusu yapmakta; “Isimiz
giicimiiz Tiirkiye” ifadesi, lilke genelinde giiglii bir yonetim anlayis1 ve siirekli bir
gelisim hedefini ifade etmektedir. Slogan, yerel yonetimlerin Tiirkiye’nin genel
gelisimine katkida bulunacagi mesajin1 vermekte ve partinin yerel diizeyde de genis bir
vizyona sahip oldugunu gdstermektedir. Genel olarak, CHP'nin bu sloganlari, segmenlere
yonelik bir ¢agr1 yapmakta ve bireysel ihtiyaclari, toplumsal refah1 ve dayanismay1 one
cikarmaktadir. Sloganlar, segcmenlerin ihtiyaclarina yonelik somut ¢éziimler sunma vaadi
verirken, ayn1 zamanda kolektif bir hareket ve ulusal bir vizyon olusturma amacini da
tagimaktadir. Bu yaklasim, segmenlerle gii¢lii bir bag kurma ve onlarin yerel se¢cimlerde
aktif bir rol oynamalarini tesvik etme hedefi tasimaktadr.

AKP ise politik reklamlarinda kullandigi sloganlarla deger ve mesaj yoniinden
oncelikle kendine giiven ve kimlik vurgusunu 6n plana ¢ikarmaktadir. “Gergek biziz” ve
“Ger¢ek Belediyecilik Ak Parti’dir” ifadeleri, AKP’nin belediyecilik anlayisin1 ve
uygulamalarin1 “gercek” olarak tanimlar, bu sayede se¢menlere partinin yonetim
anlayisinin ve deneyiminin saglam ve giivenilir oldugunu iletmeyi amaclamaktadir.
Ayrica, “Tirkiye Bilir” ifadesi, AKP’nin Tiirkiye genelinde bu konudaki bilgi ve
tecriibesini One ¢ikarir, partinin basarilar1 ve uygulamalarinin halk tarafindan bilindigini
ve takdir edildigini ima etmektedir. Ikinci olarak hazirhk ve gii¢ vurgusu dile
getirilmektedir. Bu mesajlar; AKP’nin seg¢imlere ve belediyecilik hizmetlerine hazir
oldugunu ve giiclii bir yonetim sunma kapasitesine sahip oldugunu ifade etmektedir.
Bununla birlikte, AKP’nin se¢im siirecinde aktif ve hazir bir durus sergiledigini,
secmenlere se¢cim sonrasi etkin bir hizmet sunma taahhiidiinde bulundugunu ima
etmektedir. Ayn1 zamanda, “Haziriz Tiirkiye” ifadesi, AKP’nin iilkenin her yerinde etkin
bir sekilde hizmet vermeye hazir oldugunu ve bu konuda kendine giivendigini
belirtmektedir. Son olarak 6n plana ¢ikan vurgu parti kimligi ve farkliliktir. Bu vurgu,
AKP’nin kendisini diger partilerden ayiran ve kendine 0Ozgii olarak tanimladig
belediyecilik anlayisini 6n plana ¢ikarmaktadir. “Gergek Belediyecilik” ifadesi, AKP nin
belediyecilikteki yaklagiminin sahici ve etkili oldugunu belirtir ve partinin bu alandaki
liderligini ve uzmanligini ifade etmektedir. Bu, se¢cmenlere AKP’nin belediyecilik
konusundaki deneyim ve basarisini, diger rakiplerinden iistiin oldugunu hissettirmeyi
amaclamaktadir. Genel olarak, AKP'nin bu sloganlari, partiye 6zgii kimligi ve giiclii bir
belediyecilik anlayisin1 6ne ¢ikarirken, ayn1 zamanda segmenlere partinin se¢imlere hazir
oldugunu ve giivenilir bir yonetim sundugunu ifade etmektedir. "Gergek" ve "hazir" gibi
kavramlar, partinin kendine olan giivenini ve deneyimini vurgularken, segmenlere de
AKP'nin basarili bir yOnetim vaat ettigini iletmeyi hedeflemektedir. Bu sloganlar,
AKP'nin se¢imlerde gii¢lii bir pozisyon olusturmasini saglamak ve segmenlerin partinin
sundugu yonetim anlayisina giivenmesini tesvik etmek amaciyla kullanilmistir.
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Sekil-5: Yerel Se¢imlerinde CHP’nin Politik Reklamlariin Kelime Bulutu

CHP yerel se¢cim doneminde yayinladigi politik reklamlarda verdigi mesajlarda
farkl1 kelimeleri 6n plana ¢ikarmistir. En ¢ok vurgulana kelime Tiirkiye olarak
belirlenmistir. Ek olarak; giic, is, belediyecilik, sandik, is, gercek ve sehir mesajlarda 6n

plana ¢ikan diger kelimeler olmugtur.

== parti
g== =0 gin
E c [
= == . — ]
EEs
— -
I]ir= = cunku

IYECI

jcin

Sekil-6: Yerel Se¢imlerinde AKP’nin Politik Reklamlarinin Kelime Bulutu

AKP, 31 Mart 2024 yerel se¢imlerinde kullandig1 politik reklamlarda en ¢cok gercek
belediyecilik vurgusu yapmistir. Diger 6n plana ¢ikan kelimeler ise Tiirkiye, biz, parti ve

evet olarak siralanmaktadir.
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Sekil-7: Yerel Se¢imlerinde CHP’nin Politik Reklamlarinin Kod Bulutu

CHP'nin 31 Mart 2024 yerel secim kampanyasinda kullanilan mesajlar ait kod
bulutu, partinin iletigim stratejisinde one ¢ikan ana temalar1 ve degerleri net bir sekilde
ortaya koymaktadir. Genel olarak, ulusal kimlik ve ulusal gii¢liiliik temalarinin biiyiik bir
agirhga sahip olmasi, CHP’nin se¢cim kampanyasinda iilkenin genel birligine ve
toplumsal dayanismaya vurgu yaparak, milliyet¢i bir aidiyet duygusunu gii¢lendirme
amacini tagidigini gostermektedir. Parti, segmenlere ulusal bir gii¢c ve kimlik hissiyati
sunarak, bu temalar1 6n plana ¢ikaran bir sdylem benimsemistir.

Gili¢ ve yetkinligin se¢gmene ait olmasi, yerine getirme ve gilivenilme vurgulari,
CHP'nin se¢menlere karar alma siireclerinde aktif bir rol sunma ve vaatlerini yerine
getirme konusundaki kararliligini ifade etmektedir. Bu, se¢gmenlerin kendi katkilarinin ve
oylarinin degerli oldugunu hissettirmek ve giiven duygusunu pekistirmek amacin tasir.
Ayrica, diger sehirlere yayillma ve giivenlik temalari, partinin yerel basarilarini ulusal
diizeyde yayma ve toplumsal giivenlik konularinda saglam bir durus sergileme hedefini
ortaya koyar.

Partinin adalet, esitlik¢i belediyecilik ve halkgr belediyeler gibi temalara yaptigi
vurgu, CHP'nin sosyal adaleti ve esitligi 0n planda tutan bir yOnetim anlayisini
yansitirken, toplumsal esitlik ve adalet vurgusunun partinin énemli degerlerinden biri
oldugunu gostermektedir. Ek olarak, dayanisma, ¢aliskanlik ve mutluluk gibi temalar,
CHP'nin toplumsal birlikteligi, 6zverili ¢aligmay1 ve halkin yasam kalitesini artirmay1
hedefleyen bir yaklasim benimsedigini ifade etmektedir.

Genel olarak, CHP'nin sloganlari, se¢menlere gii¢lii bir ulusal kimlik ve ortak bir
hedefe yonelik toplumsal bir dayanisma sunma, bireysel ihtiyaglara yonelik ¢oziim
Onerileri getirme ve giivenilir bir yonetim vaat etme stratejilerini i¢cermektedir. Bu
yaklagim, se¢menlerin se¢im siirecinde CHP'ye olan giivenlerini artirmay1 ve partinin
genis bir kitleye hitap etmesini saglamay1 amaglamaktadir.
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Sekil-8: Yerel Se¢imlerinde AKP’nin Politik Reklamlariin Kod Bulutu

AKP'nin yerel secim kampanyasinda yararlandig1 politik reklamlarin analizi sonucu
olusturulan kod bulutu, partinin ¢esitli stratejileri ve iletisim odaklarini1 agik¢a ortaya
koymaktadir. Hakikat ve gergeklik temasinin en yiiksek oneme sahip olmasi, AKP’nin
seffaflik ve diiriistliikk vurgusuna verdigi 6nemi gostermektedir. Bu yaklagim, segmenlere
partinin s6zlerinin ve vaatlerinin ger¢ek oldugunu ve bunlar1 yerine getirme konusundaki
kararliligini iletme amaci tasimaktadir. Altyapi ¢alismalart ve sosyal barinma ve hizmet
temalar1 ise AKP'nin yerel yonetim projelerine odaklanarak, somut iyilestirmeler ve
yatirimlar vaadi sundugunu gostermektedir. Parti, bu temalar araciligryla segmenlere daha
iyi yasam kosullar1 ve sehirlerin gelistirilmesi konusunda somut adimlar atma
taahhiidiinde bulunmaktadir.

Se¢menden destek arama, diger sehirlere yayilma ve kentsel yasam kalitesi gibi
kodlar, AKP’nin genis bir segmen kitlesine hitap ederek yerel basarilarini ulusal diizeyde
genisletme ve sehirlerin genel yasam kalitesini artirma stratejisini yansitmaktadir. Bu
temalar, partinin segmen destegini kazanma ve yerel yonetimlerdeki basarilarini diger
bolgelerde de uygulama arayigini ifade etmektedir.

Halkg1 belediyeler, mutluluk ve yeni umutlar kodlari, AKP’nin sosyal politika ve
yasam kalitesine odaklandigini, ayrica halkin genel memnuniyetini ve umutlarin1 artirma
hedefini giittiigiinii ortaya koymaktadir. Ulusal kimlik ve ulusal giicliiliik ile giivenlik
temalari,, AKP’nin wulusal bir biitiinlik ve giivenlik konularina verdigi Onemi
vurgulamaktadir. Bu, se¢menlere partinin iilke genelinde gii¢lii bir yonetim saglama
kapasitesine sahip oldugunu ve toplumsal huzuru 6n planda tuttugunu iletmeyi amaglar.

Diger kodlar; cift¢iye destek, spora destek, egitime destek, kadin ozgiirlesmesi,
kiiltiir sanat merkezleri ve evde hizmet gibi konular, AKP’nin ¢esitli sosyal ve ekonomik
alanlarda sundugu destek ve iyilestirmeleri ifade etmektedir. Bu kodlar, partinin genis bir
hizmet yelpazesi sunma ve toplumun g¢esitli kesimlerine hitap etme ¢abasin
gostermektedir. Yerel yOnetimin 6nemi ve katilimcilik temalari, AKP’nin yerel
yonetimlere ve halkin bu yonetim siireclerine aktif katilimma verdigi Onemi
belirtmektedir.
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Sonug¢ olarak, AKP’nin sloganlar1 ve kodlari, partinin se¢cim kampanyasinda
secmenlere giivenilir bir yonetim, somut iyilestirmeler ve genis bir hizmet yelpazesi
sunma mesajlarini iletme stratejisini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu yaklagim, segmenlerin
partiye olan giivenini pekistirmeyi ve genis bir destek tabani olusturmay1 amaglamaktadir.
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Sekil-9: CHP ve AKP Politik Reklamlar1 Tki-Vaka Modeli

CHP ve AKP’nin politik reklam kampanyalarindaki sdylemlerden iki vaka
modeline gore ortak kodlar; ulusal kimlik ve ulusal gii¢liiliik, diger sehirlere yayilma,
yerine getirme, giivenilme, giivenlik, se¢gmenden destek arama, halk¢i belediyeler,
mutluluk, yeni umutlar, kres destegi ile milli ruh, milli sahiplenme ve caligkanlik olarak
saptanmistir. CHP’nin politik reklamlarindaki sdylemlerde; giic ve yetkinligin segcmene
ait olmasi, adil ve esitlik¢i belediyecilik, ¢aliskanlik, ulusal gii¢, dayanisma, sagliklilik,
kolektif eylem, millete hizmet, kira sorunu ile israfi azaltma kodlar1 6n plana ¢ikmaktadir.
AKP’nin politik reklamlarindaki sdylemlerde ise hakikat ve gerceklik, altyapi
caligmalari, sosyal barinma ve hizmet, kentsel yasam kalitesi, ¢ift¢iye destek, spor destek,
egitim destek, evde hizmet, yerel yonetim dnemi ve kadin 6zgiirlesmesi kodlarinin 6ne
ciktig1 belirlenmistir.

CHP ve AKP'nin 31 Mart 2024 yerel se¢imlerinde kullandig1 politik reklamlarin
icerik analizine gore, her iki partinin de ortak kodlar1 bulunmakla birlikte belirgin
farkliliklar igerdigi de goriilmektedir. Ortak kodlar, her iki partinin de ulusal bir birlik ve
glic vurgusu yaparak se¢menlerden genis destek arayisinda oldugunu ve sosyal
hizmetlerde iyilestirmeyi hedefledigini gostermektedir. Bunun yani sira CHP nin politik
reklamlarindaki sdylemleri; sosyal adalet, esitlik ve toplumsal dayanisma vurgusunu
giiclendirmekte, ayn1 zamanda ekonomik ve sosyal sorunlara yonelik ¢6ziim Onerileri
sunmaktadir. AKP’nin politik reklamlardaki s6ylemlerinin ise seffaflik, somut altyap:
projeleri ve cesitli sosyal hizmetlerde iyilestirmeler vurgusuna odaklanmakta ve ¢esitli
toplumsal kesimlere yonelik destek saglama amacini belirginlestirmektedir. Genel olarak,
her iki partinin de politik reklam stratejileri, genis kitlelere hitap etme ve segimde destek
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kazanma hedeflerini yansitirken, her birinin odaklandig1 temalar ve mesajlar, segmenlerin
farkli ihtiyag ve beklentilerine yonelik olarak sekillendirilmistir.

Arastirmada yapilan analizler sonucunda CHP'nin 31 Mart 2024 yerel se¢im
kampanyasinda kullandig1 politik reklam igeriklerinde belirgin retorik kodlar ve teknikler
saptanmistir. Bu sdylemler, CHP'nin se¢im stratejilerini ve iletisim amaglarin1 yansitarak
cesitli retorik araclar1 kullanmaktadir. Soylemlerde 6ne ¢ikan retorik kodlar ve teknikler
asagidaki gibi siralanmaktadir:

» Giig ve Yetkinlik Vurgusu: CHP nin reklamlarinda sik¢a tekrar eden “gii¢ sende”
ifadesi, segmenlerin kendi giiclinii ve karar verme yetisini vurgulamaktadir. Bu
retorik teknik, segmenleri eyleme gegmeye tesvik ederken, onlari se¢im siirecinin
bir parcasi olarak gorme amacini tasimaktadir. “Tiirkiye’nin giiciine gii¢c katmaya”
gibi ifadeler, partinin ulusal giic ve birliktelige katkida bulunma vaadini 6ne
cikarmaktadir.

» Sosyal Adalet ve Esitlik Temasi: Reklam igeriklerinde “adil esitlik¢i ve
dayanigsmaci belediyeler” ifadesi, CHP’nin sosyal adalet ve esitlik¢i yonetim
anlayisint vurgulamaktadir. Bu sOylemler, partinin toplumsal esitsizliklere karst
¢oziim Onerileri sundugunu ve tiim vatandaglara esit hizmet saglama hedefini
tasidigini gostermektedir. “Kira sorunu”, “insani sartlarda yurtlar” ve “kres
destegi” gibi spesifik konular, sosyal adalet ve esitlik ilkelerini somutlagtirarak,
secmenlerin  glinliik yasamlarindaki sorunlara ¢6ziim sunma amacini
yansitmaktadir.

» Dayanigma ve Birlik Temasi: “Dayanisma”, “birlikte kazanacagiz”, ve “millete
hizmet” gibi ifadeler, CHP nin toplumsal dayanisma ve ortak eylem vurgusunu
One ¢ikarmaktadir. Bu retorik teknikler, toplumsal birlikteligi ve kolektif hareketi
tesvik ederek segcmenlerin ortak bir amag icin bir araya gelmesini hedeflemektedir.
“Mutlu, saglikli, giivenli sehirler” gibi vaatler de toplumsal refah ve giivenlige
verilen Onemi ortaya koymaktadir.

> Icraat ve Gergeklik Vurgusu: “Giiciimiizii milletimizden giivenimizi yaptigimiz
isten aliyoruz” ve “Israfi bitirdik” gibi ifadeler, CHP nin icraat odakli bir yaklagim
benimsedigini ve mevcut yonetim performansint vurguladigini gostermektedir.
Bu teknikler, partinin Onceki basarilarina ve gercgeklestirdigi projelere atifta
bulunarak segmenlere giiven vermeyi amaglamaktadir.

» Gelecek ve Umut Temasi: “Yeni umutlar yeseriyor”, “Tiirkiye’nin her kdsesi” ve
“simdi bu giiclimiizii yeni sehirlere tasima zamani1” gibi ifadeler gelecege yonelik
olumlu bir vizyon ve umut vurgusu igermektedir. Bu retorik, segmenlere gelecekte
daha 1yi bir yasam ve daha giiclii bir iilke vaat etmektedir.

» Milliyet¢i ve Ulusal Vurgular: “Milli ruh, milli sahiplenme ve ¢aliskanlik” ve
“Tirkiye ittifaki” gibi ifadeler ulusal kimlik ve milliyetcilik temalarini 6ne
cikarmaktadir. Bu teknikler, partinin ulusal bir biitiinliik ve ortak bir milli degerler
anlayisi giiclendirmeyi hedeflemektedir.

» Cagrida Bulunma ve Eyleme Tegvik: Reklamlarin sonunda yer alan “Hemen
sandiga” ve “Birlikte kazanacagiz” gibi ifadeler, se¢gmenleri eyleme ge¢cmeye ve
oy kullanmaya tesvik etmektedir. Bu ¢agrilar, secmenlerin se¢im siirecine aktif
olarak katilmalarini saglamak amac1 tagimaktadir.
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Katitlimcilik ve Ortak Akil: “Belediyecilik ortak akilla, katilimcilikla olur” gibi
ifadeler, CHP nin yonetim anlayisinda halkin aktif roliinii vurgulamaktadir. Bu
retorik, segmenlerin karar alma siireglerinde yer almasini tesvik ederek, katilime1
bir yonetim modelini desteklemektedir.

CHP’nin politik reklam igerikleri, bu retorik teknikler araciligiyla toplumsal

sorunlara ¢oziim sunma, ulusal bir kimlik olugturarak dayanigsmayi tesvik etme ve
segmenleri eyleme gecmeye ¢cagirma stratejilerini etkin bir sekilde kullanmaktadir.

AKP’nin 31 Mart 2024 yerel secim kampanyasinda kullandig1 reklam igeriklerinde

belirgin retorik kodlar ve teknikler, parti stratejilerinin ve mesajlarinin hangi alanlara
odaklandigini acik¢a ortaya koymaktadir. Bu sdylemler, AKP nin kampanya siirecinde
hedef kitlesini etkilemek ve destek kazanmak amaciyla kullandig1 ¢esitli retorik araglari
yansitmaktadir. Reklam iceriklerinde 6ne ¢ikan retorik kodlar ve teknikler asagidaki gibi
siralanmaktadir:

>

Gergeklik ve Tkna Edicilik: Reklamlarin cogunda, “gercek nedir?” ve “Tiirkiye
bilir, gercek belediyecilik Ak Parti’dir” gibi ifadelerle gercekeilik vurgusu
yapilmaktadir. Bu retorik, AKP’nin belediyecilik anlayisin1 “gercek”™ olarak
tanimlamakta ve partinin vaat ettigi hizmetlerin somut ve ulasilabilir oldugunu
gostermektedir. “Gergek biziz” ve “Gergek bizim ic¢in” gibi ifadeler, AKP’nin
giivenilirligini ve geg¢mis basarilarin1 6ne ¢ikararak se¢menlere ikna edici bir
mesaj sunmaktadir.

Kigsisel Dokunug ve Duygusal Bag: “Bizim igin belediyecilik sizinle her giin
iletisime gecmek” ve “Ahmet amcanin evde bakim” gibi érneklerde oldugu gibi,
AKP’nin reklamlar1 kisisel dokunus ve bireysel hikayelere vurgu yapilmaktadir.
Bu teknik, se¢cmenlerin kendilerini ve giinliik yasamlarmi dogrudan etkileyen
hizmetleri anlatmakta, boylece kisisel bag kurulmakta ve duygusal bir etki
yaratilmaktadir.

Hizmet ve Icraat Vurgusu: “Asfalt dokmekten, ¢op toplamaktan, metrolar
yapmaktan” gibi somut Ornekler, AKP’nin belediyecilik anlayisinda
gerceklestirdigi fiziksel ve altyapisal projeleri vurgulamaktadir. Bu tiir ifadeler,
partinin icraatlarim1 somutlastirarak, se¢menlere bu hizmetlerin 6nemini ve
etkisini anlatma amaci tasimaktadir.

Ulusal Birlik ve Vatanseverlik: Reklam metinlerinde sikca tekrar eden “Biz
hazinz Tirkiye”, “Tiirkiye’m”, “Yeni yiizyil1 birlikte inga edelim” ve “El ele insa
edelim” gibi ifadeler, ulusal birlik ve vatanseverlik temalarin1 6n plana
cikarmaktadir. Bu retorik teknikler, segmenleri ulusal bir projeye ve ortak bir
amaca katilmaya tesvik etmekte, partinin ulusal bir aidiyet duygusu yaratarak
toplumsal baglilig1 artirmay1 hedeflemektedir.

Iyimserlik ve Gelecek Vizyonu: “Hayalimizdeki parki yapmuslar”, “Zor giinde
umut oluruz” gibi ifadeler, gelecege yonelik olumlu bir vizyon sunmakta ve
iyimser bir bakis acis1 olusturmaktadir. Bu teknikler, AKP nin gelecek projelerine
ve hedeflerine dair umut verici bir tablo ¢cizmektedir.

Sosyal Hizmetler ve Toplumsal Refah: “Bilim merkezleri agtik, sosyal konutlar
yaptik, kiiltiir sanat merkezleri insa ettik” ve “Evde bakim, kresler, spor
kompleksleri” gibi spesifik hizmetler, AKP’nin toplumsal refah1 artirma amacini
yansitmaktadir. Bu retorik, partinin sosyal hizmetler ve kamu hizmetleri
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alanindaki performansini one ¢ikararak segmenlere kapsamli bir hizmet sunma
taahhiidii vermektedir.

» Duygusal ve Estetik Unsurlar: Reklam metinlerinde yer alan “Kalplere koprii
oluruz”, “Ask bir hatiradir maziden kalan”, “Bir giin gitsen bile hatiran yeter” gibi
duygusal ve estetik ifadeler, segmenlerde derin bir duygusal etki yaratmayi
hedeflemektedir. Bu teknikler, partinin sundugu hizmetlerin sadece fiziksel degil,
ayn1 zamanda duygusal ve kiiltiirel deger tasidigin1 vurgulamaktadir.

> Katilmci ve Interaktif Yaklasim: Reklamlarin sonunda yer alan “31 Mart’ta
gercek belediyecilikle yola devam ediyor muyuz?”’ ve “Evet” gibi interaktif
unsurlar, se¢menlerin dogrudan katilimini tesvik etmektedir. Bu teknik,
secmenleri aktif bir sekilde siirece dahil etmekte ve onlarin kararlarinin 6nemli
oldugunu hissettirmektedir.

AKP’nin politik reklam igerikleri, bu retorik teknikleri kullanarak hem somut
hizmet vaatlerini hem de duygusal ve ulusal baglamdaki mesajlarin1 etkili bir sekilde
iletmeyi amaclamaktadir. Bu strateji, se¢gmenlerin partiye olan giivenini artirmay1 ve
desteklerini kazanmay1 hedeflemektedir.

CHP ve AKPmin yerel se¢imlerde yaymladigi politik reklam metinlerinde
kullanilan retorik kodlar ve teknikler, her iki partinin se¢im stratejilerini ve hedef
kitlelerine yonelik yaklasimlarini yansitmaktadir. CHP, reklamlarinda toplumsal esitlik,
dayanigsma ve adalet temalarina vurgu yaparak, giivenli ve saglikli sehirler, kira sorununa
¢Oziim, kres destegi gibi somut sosyal hizmet vaatlerini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu yaklasim,
CHP'nin kisisel ve toplumsal diizeyde iyilestirmeler yapma vaadini desteklerken, sosyal
adalet ve esitlikci bir belediyecilik anlayisini vurgulamaktadir. Bunun yani sira AKP,
reklamlarinda gercekgilik ve somut icraatlar1 6n plana ¢ikararak, altyapi calismalari,
sosyal barinma ve hizmetler ve kentsel yasam kalitesi gibi projelerini tanitmaktadir.
AKP’nin ulusal birlik ve vatanseverlik temalarini sik¢a kullanarak, kisisel basar1 dykiileri
ve duygusal baglar kurmasi, se¢gmenlerle gii¢lii bir duygusal iliski olusturma cabasini
gostermektedir. Her iki siyasal parti de toplumsal iyilestirme vaadi sunmakla birlikte,
CHP’nin odak noktas1 sosyal adalet ve esitlik; AKP’nin vurgusu ise somut bagarilar ve
ulusal aidiyet olusturmaya yonelik bir retoriktir. Bu farkli yaklasimlar, her iki partinin
kendi ideolojik ve stratejik ¢ercevelerini destekleyen 6zgiin mesajlarini yansitmaktadir.

Tartisma ve Sonug

Politik iletisim, siyasi partilerin ve adaylarin, se¢menlerle etkili bir sekilde
etkilesimde bulunarak siyasi hedeflerine ulagmalarini saglayan stratejik bir siiregtir. Bu
stireg, politik mesajlarin tasarimi, iletimi ve almman geri bildirimlerin analizini
icermektedir. Politika reklamlari, bu siirecin merkezinde yer alir ve siyasi kampanyalarin
en Oonemli araglarindan biridir. Reklamlar, se¢gmenlerin parti politikalari, vaatler ve
adaylar hakkinda bilgi edinmelerini saglamakla kalmaz, ayni zamanda duygusal ve
biligsel diizeyde etkilesim kurarak secim sonuclarmi etkileyebilmektedir. Etkili politik
reklamlar, segmenlerin algilarin1 sekillendirir, toplumsal ve politik tutumlar etkiler ve
nihayetinde oy verme davraniglarini yonlendirebilmektedir. Bu baglamda, politik
reklamlarin igerikleri, kullanilan retorik teknikler ve stratejiler, kampanya basarisinda
kritik bir rol oynamakta ve se¢gmenlerin desteklerini kazanma cabasinda belirleyici
faktorler arasinda yer almaktadir.
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Bu ¢alismada, CHP ve AKP'min 31 Mart 2024 yerel se¢imlerinde kullandiklari
politik reklam kampanyalarinin sdylem ve stratejileri kapsamli bir sekilde analiz
edilmistir. Analiz sonuglari, her iki partinin de se¢menlerle etkili bir sekilde iletisim
kurma amaci1 dogrultusunda ¢esitli retorik teknikler ve kodlar kullanarak mesajlarini
ilettiklerini ortaya koymaktadir.

AKP ve CHP’nin politik reklamlarinda kullanilan sloganlar ve sdylemler, her iki
partinin se¢im stratejilerini ve ideolojik yonelimlerini net bir sekilde yansitmaktadir.
AKP, sloganlarinda parti kimligini ve giiglii belediyecilik anlayisin1 vurgularken,
giivenilir bir yonetim ve deneyim mesajlar1 ile se¢cmenlere somut icraatlar vaat
etmektedir. CHP ise ulusal kimlik ve toplumsal dayanigmay1 6n plana ¢ikararak, sosyal
adalet, esitlik ve toplumsal sorunlara yonelik ¢6ziim Onerileri sunmaktadir. Her iki parti
de ulusal birlik, glivenlik ve sosyal hizmetlerde iyilestirmeyi vurgulamaktadir. Bunun
yan1 sira CHP’nin mesajlar1 daha ¢ok sosyal esitlik ve dayanigma tizerinedir. AKP’nin ise
altyapi1 projeleri ve somut basarilar tizerinden sekillenmektedir. Bu farklar, her iki partinin
secimlerde genis kitlelere hitap etme ve destek kazanma stratejilerini yansitmaktadir.

CHP'nin politik reklamlari, toplumsal esitlik, dayanigma ve adalet temalarina
odaklanmis, se¢menlerin sosyal sorunlara duyarliligini artirmak amaciyla giivenli
sehirler, kira sorunu ve kres destegi gibi somut vaatlere yer vermektedir. Bu yaklasim,
partiye bagliligin toplumsal sorumluluk ve sosyal adalet anlayisi ile pekistirilmesi
gerektigini vurgulamaktadir. Bu bulgu Perloff’a (2021) gore sosyal adaletin politik
reklamlarda vurgulanmasinin se¢menlerin giivenini ve destegini artirabilecegine isaret
etmektedir. Bunun yan1 sira CHP'nin kampanya mesajlari, sosyal sorunlara duyarliligi ve
toplumsal esitligi one c¢ikararak, se¢menlerin toplumsal sorunlara olan hassasiyetini
artirmay1 hedeflemektedir. Kaid ve Holtz-Bacha (2021) sosyal adaletin vurgulanmasi
secmenlerin partilere olan giivenini ve desteklerini artirabilecegini ifade etmektedir.

AKP'nin kampanyalar ise, gergek¢ilik ve somut basarilar iizerine odaklanarak,
altyap1 c¢aligmalari, sosyal hizmetler ve kentsel yasam kalitesi gibi konulara vurgu
yapmistir. Ulusal aidiyet ve vatanseverlik temalarini kullanarak, duygusal bag kurmaya
ve se¢menlerin milli duygularin1 harekete gecirmeye calismistir. Bu yaklagim Kaid’e
(2004) gore segmenler arasinda partiye yonelik giiclii bir duygusal baglilik olusturmay1
amaclamaktadir. Blumler’de (2015) duygusal bag kurma ve gercekeilik temalarinin
politik iletisimdeki etkili oldugunu vurgulamaktadir.

Her iki partinin reklam kampanyalarindaki farkli stratejiler, segmenlerin sosyal ve
ekonomik beklentilerine yanit verme bi¢imlerinde énemli farkliliklar gosterir. CHP'nin
sosyal adalet ve esitlik¢i yaklasimlari, toplumsal sorunlara duyarliligi vurgularken,
AKP'min somut bagsar1 ve ulusal aidiyet vurgusu, icraat ve basar1 algisini
giiclendirmektedir. Bunun yani sira her iki partinin de stratejilerinin etkili oldugunu ancak
farkli hedef kitlelere hitap ettigi sdylenebilir. CHP'nin sosyal esitlik ve dayanisma
vurgusu, Ozellikle toplumsal sorunlar konusunda duyarliligr yiliksek se¢gmenlerle etkili
olabilirken, AKP'nin basar1 ve ulusal aidiyet vurgusu, se¢gmenlerin milli duygularinm
harekete gecirmekte ve mevcut basarilar1 6ne ¢ikarmaktadir.

Siyasal partilerin se¢im kampanyalar1 siiresinde yayinladiklar1 politik reklam
iceriklerinde basar1 saglamasi icin gelistirilen 6neriler asagida siralanmaktadir:
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» Seslenilmek istenen kitlenin analizi dogru bir sekilde yapilmalidir. Reklam
mesajlari, se¢menlerin demografik ve sosyal Ozelliklerine uygun olarak
Ozellestirilmelidir. Hedef kitlelerin farkli ihtiyaglarina ve beklentilerine yonelik
stratejiler gelistirmek, etkili bir kampanya yiiriitilmesine yardimci olabilir.

» Hedef kitle analizleri dogrultusunda uygun mesajlar kullanilmalidir. Reklam
mesajlarinin, hedef kitlelerin sosyal ve ekonomik 6zelliklerine uygun olarak
ozellestirilmesi, etkili bir kampanya vyiiriitiilmesine yardime1 olabilir. Ozellikle
sosyal adalet ve ulusal aidiyet temalarinin se¢menlerin beklentilerine uygun
olarak vurgulanmasi, kampanyalarin basarisin artirabilir.

» Dijital platformlar etkili bir sekilde kullanilmalidir. Dijital ¢agda, sosyal medya
ve diger dijital platformlar, segmenlerle dogrudan ve etkili iletisim kurmak i¢in
kritik araclardir. Bu platformlarda giiclii bir varlik olusturmak ve etkilesimli
kampanya tekniklerini kullanmak, kampanya basarisini artirabilir.

» Politik reklamlarda somut ve gercekei vaatler ortaya konulmalidir. Reklamlarda
somut ve uygulanabilir vaatler sunmak, se¢menlerin giivenini kazanmak
acisindan 6nemlidir. Gergekei hedefler ve somut basari hikayeleri, segmenlerin
partilere olan gilivenini artirabilir.

» Sec¢menlerle duygusal bag kurulmalidir. Se¢menlerle duygusal bir bag kurmak,
kampanya mesajlarmin etkisini artirabilir. Bu, se¢im siirecinde se¢menlerin
motivasyonlarini ve bagliliklarini giiclendirebilir.

Bu oneriler, politik reklam kampanyalarinin etkinligini artirmak ve se¢menlerle
daha giiclii bir iligki kurmak i¢in stratejik bir temel saglayabilir.

Extended Abstract

This research examines the political advertising campaigns of the Republican
People's Party (CHP) and the Justice and Development Party (AKP) in the local elections
held in Turkey on 31 March 2024. By analyzing the discourses, rhetorical techniques, and
strategic messages in the advertisements of the two political parties, the study aims to
understand the effects of these strategies on voters. Political advertising is recognized as
an important tool in maintaining the order of societies and meeting social needs; in this
context, how the advertisements are structured and which themes are emphasized are of
great importance.

The research is based on a qualitative analysis method, and content analysis was
conducted using MAXQDA software. The political advertisement texts published by CHP
and AKP during the election period were analyzed, and the prominent themes and
messages in these texts were identified. The rhetorical codes and techniques used by both
parties analyzed in detail. During the coding process, themes such as national identity and
strength, security, populist municipalism, and seeking support from the electorate came
to the fore.

The CHP's adverts emphasized fair and egalitarian municipalism, social solidarity,
and social security. CHP promised voters safer, healthier, and more equitable living spaces
and conveyed these messages within a strong social justice framework. The language used
in political advertisements targeted voters' sensitivity to social and economic inequalities
and developed a discourse promoting social solidarity and justice.
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The AKP's advertisements emphasized realism and success. By emphasizing issues
such as infrastructure development, social housing, and education support, the AKP
promoted concrete achievements and projects in practice. These adverts conveyed the
message to voters that existing achievements would continue and new projects would be
implemented. AKP's strategy emphasized themes such as strengthening local
governments and national identity and increasing social services.

The advertising strategies of CHP and AKP reflect the main objectives of both
parties in their election campaigns. By emphasizing the themes of social equality and
solidarity, the CHP aimed to appeal to voters seeking social justice. AKP, on the other
hand, emphasized its existing achievements and tried to reinforce voter confidence
through concrete projects and success stories.

Many studies examine the effects of political advertising on voter behavior. For
example, research on how political advertisements shape voters' perceptions and behavior
shows that advertisements can strongly influence audiences (Kaid ve Holtz-Bacha, 2021).
Moreover, studies on the rhetorical strategies of advertisements and how they customize
messages for voters have revealed that they can direct voters' emotional and cognitive
responses (Edelman, 2020).

The different rhetorical techniques in CHP and AKP's advertisements reflect the
fundamental dynamics of both parties' electoral strategies. While CHP's egalitarian and
solidaristic approaches emphasize the search for social change and justice, AKP's
success-oriented and realism-oriented approach emphasizes the strategy of consolidating
the current administration's achievements. These strategies were developed in line with
the expectations of the electorate and the current social conditions.

The research results show that CHP and AKP's political advertisements affect voters
differently. CHP's adverts focus on social justice and equality, targeting voters who are
sensitive to social and economic inequalities. AKP's adverts, on the other hand, followed
a strategy of reinforcing voter confidence through concrete projects and achievements.

In order to be successful in political advertising campaigns, political parties are
advised to consider the following strategies:

o Target Audience Analysis: Customising advertisements in line with the needs and
expectations of target audiences is critical for effective communication.

e Rhetorical Diversity: Different messages and themes are important for appealing
to various voter groups.

o Visual and Auditory Effects: The visual and auditory elements used in
advertisements should be carefully selected to ensure messages are conveyed
more effectively.

o Social and Economic Themes: Emphasising sensitivity to social problems and
social justice can be an important strategy to attract voters' attention.

Implementing these strategies can increase the success of political advertising
campaigns and help political parties build a stronger bond with voters.
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Etik Beyani: Yazar ¢calismanin, etik kurul izni gerektirmeyen ¢alismalar arasinda
yer aldigmi beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Kastamonu {letisim
Aragtirmalar1 Dergisi’nin higbir sorumlulugu olmayip, tim sorumluluk calismanin
yazarina aittir.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazar, herhangi bir ¢ikar catigmasi olmadigin1 beyan
etmektedir.

Yazarhk Katki Orani: Yazarin katk: oran1 %100°dir.
Kaynakc¢a

AKP. (nd). Ana Sayfa [YouTube kanali]. YouTube. 9 Eylil 2024’de
https://www.youtube.com/@akparti adresinden erisildi

Anadolu Ajansi. (2024, 5 Haziran). Mahalli idareler genel secimleri'nin kesin sonuglart
acikland:.  https://www.aa.com.tr/tr/gundem/mahalli-idareler-genel-secimlerinin-
kesin-sonuclari-aciklandi/3211498

Aziz, A. (2021). Siyasal iletisim. Nobel Akademik Yayincilik.

Balc, $. (2006). Se¢menleri etkileme siirecinde siyasal reklamceilik olgusu (1999 genel
secimleri 0rnegi). Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, (16), 139-
157.

Batu, M., Yanik, A., & Tos, O. (2021). Ideolojik bir sdylem olarak slogan iizerine
diisinmek: Tirkiye'de mart 2019 yerel se¢imlerinde kullamilan parti sloganlari
iizerine kiyaslayici bir analiz. Erciyes Iletisim Dergisi, 8(1), 257-275.

Bene, M., Petrekanics, M., & Bene, M. (2023). Facebook as a political marketing tool in
an illiberal context. Mapping political advertising activity on Facebook during the

2019 Hungarian European Parliament and local election campaigns. Journal of
Political Marketing, 22(3-4), 248-266.

Bennett, L., & Segerberg, A. (2018). The logic of connective action: Digital media and
the personalization of contentious politics. Cambridge University Press.

Bennett, W. L. (2016). News: The politics of illusion - tenth edition. The University of
Chicago Press.

Bennett, W. L., & Pfetsch, B. (2018). Rethinking political communication in a time of
disrupted public spheres. Journal of Communication, 68(2), 243-253.

Benoit, W. L. (2014). A4 functional analysis of political television advertisements.
Lexington Books.

Bittner, A., & Peterson, D. A. (2018). Introduction: Personality, party leaders, and election
campaigns. Electoral Studies, 54, 237-239.

Blumler, J. G. (2015). Core theories of political communication: Foundational and freshly
minted. Communication Theory, 25(4), 426-438.

Boeije, H. R. (2010). Analysis in qualitative research. Sage Publications.

Bowen, G. A. (2009). Document analysis as a qualitative research method. Qualitative
Research Journal, 9(2), 27-40.

KiAD Sayi 14/Bahar-2025 m 302



Onur Tos

Castells, M. (2013). Communication power. Oxtord University Press.

CHP. (nd). Oynatma Listeleri [YouTube kanali]. YouTube. 9 Eylil 2024’de
https://www.youtube.com/@chpgenelmerkezi adresinden erisildi

Cankaya, E. (2018). Siyasal iletisim: Diinyada ve Tiirkiye de. Imge Kitabevi.

Damlapar, Z., & Balci, S. (2014). Siyasal iletisim siirecinde se¢imler, adaylar, imajlar.
Literatiirk Academia.

Davis, A. (2010). Political communication and social theory. Routledge.

Denton, R. E., & Kuypers, J. A. (2008). Politics and communication in America:
campaigns, media, and governing in the 21st century. Waveland Press.

Earl, J. (2019). Symposium on political communication and social movements: Audience,
persuasion, and influence. Information, Communication & Society, 22(5), 754-766.

Edelman, M. (2020). The politics of misinformation: Election campaigns and the media.
Oxford University Press.

Farrand, B. (2024). Regulating misleading political advertising on online platforms: An
example of regulatory mercantilism in digital policy. Policy Studies, 45(5), 730-
749.

Fowler, E. F., Franz, M., & Ridout, T. (2021). Political advertising in the United States.
Routledge.

Giddens, A., & Sutton, P. W. (2021). Sosyoloji. (E. A. Kayhan, Cev.) Kirmiz1 Yayinlar1.

Holliday, A., Hyde, M., & Kullman, J. (2021). Intercultural communication: An advanced
resource book for students. Routledge.

Inceismail, E., & Yal¢in, S. (2021). Pandemi déneminde reklam, kss ve siirdiiriilebilirlik
degisimi: Tiirkiye’deki temizlik sektdriine iliskin bir analiz. Tiirkiye Iletisim
Arastirmalart Dergisi, (38), 73-95.

Jarding, S., Bouchard, S., & Hartley, J. (2017). Modern political advertising and
persuasion. Routledge.

Jensen, M. J. (2017). Social media and political campaigning: Changing Terms of
engagement? The International Journal of Press/Politics, 22(1), 23-42.

Kahan, D. M. (2021). Campaigns and elections: The theory and practice of political
advertising. Sage Publications.

Kaid, L. L. (2004). Handbook of political communication research. Routledge.

Kaid, L. L., & Holtz-Bacha, C. (2021). Encyclopedia of political communication. Sage
Publications.

Kapani, M. (2019). Politika bilimine girig. Serbest Akademi.

Kenski, K., & Jamieson, K. H. (2017). The Oxford handbook of political communication.
Oxford University Press.

Kislali, A. T. (2018). Siyaset bilimi. Kirmiz1 Kedi Yayinevi.

303 = Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Yerel Se¢im Siirecinde Siyasal Partilerin Politik Iletisim Stratejileri: Politik Reklam Soylemleri Uzerine Bir Analiz

Krippendorft, K. (2019). Content analysis: An introduction to its methodology. Sage
Publications.

Kuckartz, U. (2014). Qualitative text analysis: A guide to methods, practice & using
software. Sage Publications.

Larsson, A. O. (2023). The rise of Instagram as a tool for political communication: A
longitudinal study of European political parties and their followers. New Media &
Society, 25(10), 2744-2762.

Lilleker, D. G. (2012). Key concepts in political communication. Sage Publications.

Marshall, C., & Rossman, G. B. (2010). Designing qualitative research. Sage
Publications.

McChesney, R. W. (2015). Rich media, poor democracy: Communication politics in
dubious times. The New Press.

McKay, M., Davis, M., & Fanning, P. (2009). Messages: The communication skills book.
New Harbinger Publications.

McNabb, D. E. (2020). Research methods for political science: Quantitative, qualitative
and mixed method approaches. Routledge.

McNair, B. (2020). An introduction to political communication. Routledge.

Metelska, A. (2022). Image of the political leader in the context of the presidential
election campaign. Cuestiones Politicas, 40(72), 608-629.

Meydan, C. H., Dirik, D., & Eryilmaz, 1. (2018). Liderin gii¢ kaynaklar1 ve is performansi
arasindaki iliskide pelz etkisinin diizenleyici rolii. Yonetim ve Ekonomi Dergisi,
25(1), 75-92.

Middleton, A. (2015). The effectiveness of leader visits during the 2010 British general
election campaign. The British Journal of Politics and International Relations,
17(2), 244-259.

Negrine, R., & Papathanassopoulos, S. (2010). The transformation of political
communication. Routledge.

Neuendorf, K. A. (2017). The content analysis guidebook. Sage Publications.
Ozkan, A. (2007). Siyasal iletigim stratejileri. Tasam Yayinlari.

Perloft, R. M. (2021). The dynamics of political communication: Media and politics in a
digital age. Routledge.

Pfetsch, B., & Esser, F. (2012). Comparing political communication. Routledge.

Pole, A. (2009). Blogging the political: Politics and participation in a networked society.
Routledge.

Ranjan, A., & Upadhyay, A. K. (2024). Exploring the continuity and change in political
advertising research: A systematic literature review. Cogent Social Sciences, 10(1),
1-18.

KiAD Sayi 14/Bahar-2025 m 304



Onur Tos

Rasul, A., & Asim, M. M. (2023). Identification and political advertising: Exploring the
role of ethnic identification in political advertising campaigns. Communication and
the Public, 8(3), 206-221.

Ridout, T. N., Franz, M. M., & Fowler, E. F. (2014). Advances in the study of political
advertising. Journal of Political Marketing, 13(3), 175-194.

Ryfe, D. M. (2001). History and political communication: An introduction. Political
Communication, 18(4), 407-420.

Scammell, M., & Langer, A. 1. (2006). Political advertising: Why is it so boring? Media,
Culture & Society, 28(5), 763-784.

Street, J. (2022). Media, politics and democracy. Bloomsbury Publishing.
Tokgdz, O. (2020). Sivasal iletisimi anlamak. imge Kitabevi

Trent, J. S., & Friedenberg, R. V. (2008). Political campaign communication: Principles
and practices. Rowman & Littlefield Publishers.

Urgan, S., & Yal¢in, S. (2024). Yeni medya ve sanal organizasyonlar. Sosyal Bilimler
Dergisi, 11(72), 94-104.

Vaccari, C., & Valeriani, A. (2015). Follow the leader! Direct and indirect flows of
political communication during the 2013 Italian general election campaign. New
Media & Society, 17(7), 1025-1042.

Veneti, A., Jackson, D., & Lilleker, D. G. (2019). Visual political communication.
Palgrave Macmillan.

Wahl-Jorgensen, K. (2019). Emotions, media and politics. Polity Press.

Yasin, C. (2006). Siyasal kampanya ydnetiminde biitiinciil yaklasim. Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, (15), 631-650.

Yavasgel, E. (2004). Sivasal iletisim: kavramlar ve ardindakiler. Ebabil Yayincilik.

Yin, R. K. (2018). Case Study research and applications: Design and methods. Thousand
Sage Publications.

305 = Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi - Sayi 14 / Bahar 2025
Kastamonu Universitesi lletisim Fakiiltesi

Sureli Elektronik Dergi

Copyright - 2025 Butiin Haklari Sakhdir

E-ISSN: 2667-727X

Muglak Bir Oliimiin izleyiciye Sunumu: Bir Diisiisiin Anatomisi
Filminin Mizansen Elestirisi

The Presentation of an Ambiguous Death to the Audience: A Mise-en-Scene Critique of the Anatomy

of a Fall

Tamer Tiirkel, Ogr. Gor., Izmir Kavram MYO,
E-posta: tamer.turkel@kavram.edu.tr,
ORCID ID: 0000-0002-3080-5294
Arastirma Makalesi/Research Article

Anahtar Kelimeler:

film elestirisi, mizansen
elestirisi, Bir Diisiistin
Anatomisi, Justine Triet
Sinemasi

Keywords:

film criticism, mise-
en-sceéne criticism,
Anatomy of a Fall,
Cinema of Justine Triet

Oz

Sinemada mizansen unsurlar1 arasindaki uyum, filmin igerigini ve algilanmasini dogrudan
etkilemektedir. Yonetmen tarafindan bu uyumu yaratabilmek i¢in yapilan tercihler, filmin estetigini
olusturmaktadir. Mizansen elestirisi, yonetmenin tercihleri ile film arasindaki iliskiyi sorgulama
olanag1 sunmakta ve mizansene dair birgok unsuru analiz etmektedir. Bu ¢aligma, yonetmen Justine
Triet’in Bir Diistisiin Anatomisi (2023, Anatomie d'une chute) adli filmini Mizansen Elestirisi
Yontemiyle ¢oziimlemektedir. Film analizinde mizansen elestirisi, filme dair yapilan biitiin tercihleri
kapsamaktadir. Bu bakimdan g¢alisma, filmin igerigine bagl olarak mizansen elestirisini dekor/
mekan, oyunculuk, ses, kamera agilar1 ve hareketleri iizerinden ele almaktadir. Boylece yonetmenin
mizansene dair tercihlerinin irdelenmesi ve bu tercihlerin anlatiyla olan iliskisinin ortaya konulmasi
amacglanmaktadir. Calisma sonucunda yonetmenin, filmin muglak/diisiindiiriicii yapisini, konu ile
mizansen unsurlari arasinda iligki kurarak destekledigi ve gergekgi bir anlatt meydana getirdigi tespit
edilmistir.

Abstract

The harmony among the elements of mise-en-scéne in cinema significantly impacts the content
and the audience's perception of a film. The director's choices in creating this harmony inclusively
shape the film's aesthetics. Analyzing mise-en-scéne allows for a critical examination of how these
choices relate to the film itself and involves a detailed exploration of various components of mise-
en-scéne.This study analyzes director Justine Triet's film Anatomy of a Fall (2023, Anatomie d'une
chute) using the method of mise-en-scéne criticism. In film analysis, mise-en-scéne criticism covers
all the choices made about the film. In this respect, depending on the content of the film, the study
deals with mise-en-scéne criticism through decor/space, acting, sound, camera angles, and movements.
Thus, it aims to examine the director's choices regarding mise-en-scéne and reveal the relationship
between these choices and the narrative. As a result of the study, it has been determined that the director
supports the film's ambiguous/thought-provoking structure by establishing a relationship between the
subject and the elements of mise-en-sceéne, creating a realistic narrative.
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Giris

Sinema, sahip oldugu teknik ve sanatsal Ozellikleriyle izleyicisini beyazperdede
sunulan film {izerine diisiinmeye tesvik etmektedir. Bdylece izleyici, film i¢inde
gordiiklerini  anlamlandirmaya calismaktadir. Film elestirisi, izleyicinin filmi
anlamlandirma ve agiklama siirecine katki saglamaktadir. Sosyolojik, ideolojik, tarihsel,
gostergebilimsel, psikanalitik, bilissel, feminist, tiirsel, auteur, mizansen gibi film elestiri
yontemleri, izleyiciye film hakkinda elestirel diisiinme imkani sunmaktadir. Ayrica film
elestirisinde birden fazla elestiri yonteminin bir arada kullanilmasi miimkiindiir. Bu
durumda tercih edilecek elestiri yontemine baghi olarak farkli disiplinlere
basvurulmaktadir. Boylece disiplinlerarasi bir iligski kurulmakta ve film buna bagli olarak
¢Oziimlenmektedir.

Mizansen koklerini tiyatro sanatindan alan, bu sebeple de sinemaya yabanci
olmayan bir kavramdir. Fakat her sanat dalinin kendine 6zgii teknikleri ve tarzlari vardir.
Sinema 6zelinde mizansen analizi, filme dair yapilan biitiin tercihleri kapsamaktadir. Bu
tercihlere sinema sanatiyla biitiinlesmis olan kurgu, kamera hareketleri gibi teknik
unsurlar da dahildir. Film elestirisinde, tercih edilen elestiri tiiriine bagli olarak tarih,
sosyoloji, psikoloji vb. alanlara dair arastirma yapilmasi gerekmektedir. Mizansen
elestirisinde ise yonetmene ve ele alinan mizansen Ogelerinin kullanimina dair bir
arastirma yapilabilmektedir. Bu sayede yonetmenin filmi yaratirken yaptig: tercihlerin
nedenleri hakkinda ¢ikarimlarda bulunmak miimkiindiir.

Justine Triet’in Bir Diisiigiin Anatomisi adl1 filminin mizansen elestirisi yontemiyle
ele alindig1 bu ¢alismada, ilk olarak sinemada mizansen elestirisinden sonrasinda Justine
Triet ve sinemasindan bahsedilmektedir. Sonraki boliimde ise Bir Diististin Anatomisi adli
filmin kamera agilari, hareketleri, ses, dekor/mekan ve oyunculuk 6geleri, mizansen
elestirisi yontemi ile incelenmektedir. Elestiri kapsaminda ele alinan bu &geler, filmin
icerigine bagli olarak belirlenmistir. Ele alinan 6geler yonetmenin mizansene dair
tercihlerini ve bu tercihlerin anlatiyla olan yakin iligkisini ortaya koymak ig¢in yeterli
gorlilmektedir. Kamera agilari, hareketleri, ses, dekor/mekan ve oyunculuk disinda yer
alan mizansen 6geleri, ¢alismanin sinirhiliklari disinda kalmaktadir. Calismanin amaci Bir
Diisiisiin Anatomisi filminde yonetmenin mizansene dair yaptig1 tercihleri, 11gili mizansen
ogeleri lizerinden irdelemek ve bu tercihlerin anlatiyla olan iliskisini ortaya koymaktir.

Sinemada Mizansen Kavrami ve Bir Film Coéziimleme Yontemi Olarak
Mizansen Elestirisi

Fransizca kokenli mizansen (mise-en-scene) kelimesi, “sahneye koymak™ anlamina
gelmektedir. Film elestirmenleri, bu terimi daha genis kapsamda ele alarak film
yonetmenligine genisletmislerdir. Onlara gére mizansen, yonetmenin film karesi i¢inde
gorilinenler tizerindeki kontroliinii ifade etmektedir (Bordwell & Thompson, 2008, s. 112).
Jean-Luc Godard, Claude Chabrol, Jacques Rivette, Francois Truffaut gibi Sinema
Defterleri (Cahiers du Cinema) elestirmenleri mizansen kavramina dikkat ¢eken ilk
sinema digiintirleridir. Mizansen perdede goriinen tiim Ogelerden olusur. Kamera
hareketleri ya da ¢ekimleri de mizansene hizmet etmektedir (Kabaday1, 2013, s. 113-114).
John Gibbs’e gore bir yonetmenin film ¢ekmek iizereyken kamera, 1siklar, dekor ve
oyuncular ile yaptig1 sey mizansendir. Bu yapilanlar isin sanatsal onemine vurgu
yapmaktadir (Gibbs, 2002, s. 56-57). Rudolph Arnheim sahnede goriinen veya
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goriinmeyen unsurlarin yalnizca bir amaci oldugu zaman kisinin ilgisini ¢ektigini ileri
sirmektedir. Arnheim’e gore nesnelerin anlamli sekilde yerlestirilmesi, kisileri
diisiinmeye zorlamaktadir (Arnheim, 2002, s. 56). Benzer sekilde Michael Ryan ve
Melissa Lenos da “tasarlanmis anlam” kavrami iizerinden yapilan tercihleri ifade
etmektedirler. Ryan ve Lenos’a gore:

“Bir film, teknigin ve anlamin birlikteliginden dogar. Sinemacilar bir set kurdugunda,
kameray1 belirli konumlara yerlestirdiklerinde, oyunculara belirli sekillerde rol verdiklerinde
ve eldeki ¢ekim yigmlarini tutarlt bir anlati olusturacak bigimde bir araya getirdiklerinde
sadece bir dykii anlatmis olmazlar, ayrica anlam da yaratmis olurlar” (Ryan & Lenos, 2012,
s. 1).

Mizansen elestirisi, yaratilan anlamlar1 detayli sekilde analiz etme imkam
saglamasi bakimindan olduk¢a Onemlidir. Mizansen film elestirisi, yonetmenin filmi
yaratirken yaptig1 tercihlerin sebepsiz olmadigi diisiincesine dayanmaktadir. Bu elestiri,
film ¢ekimi, film bigimi ve konusu arasinda yaratici bir iligkiyi i¢erir ve konunun bigimsel
dontlistimiinii yansitarak degerlendirir (Kabadayi, 2013, s. 114-115). Film yapimina ait
yontemler, araglar ve teknikler hem oykiiyii hem de anlami olusturur. Herhangi bir
goriintiiye ya da sinemasal bir aracin, yontemin ya da teknigin kullanimia "neden"
sorusu yoneltildiginde anlama ait boyutlara ulagsmaya baslanmaktadir (Ryan & Lenos,
2012, s. 10). John Gibbs’e gore mizansen film elestirisi bir filmin anlamlari ile ekrandaki
kanitlar arasindaki iliskiyi anlamaya ¢alismaktadir. Boylece filmlerin nasil isledigine dair
daha derin bir kavrayist miimkiin kilmistir (Gibbs, 2002, s. 66). Mizansen elestirisinde
cekimin okunmasi ve aktif olarak icine girilmesi s6z konusudur. Mizansenin kodlari,
yonetmenin ¢ekimin okunmasi i¢in diizenledigi ve degistirdigi araglardir (Monaco, 2002,
s. 177).

Ryan ve Lenos’a gore elestirmen ¢oziimlemesini yaparken ¢esitli sorulara cevap
aramalidir.

“Kendinize, yonetmenin bir seyi neden 6zellikle o sekilde yaptigini sorun? Kameranin
konumu neden orasidir? Neden belirli renkler kullanilmistir? Goriintii neden bdoyle
goriinmektedir? Bir goriintii belirli bir yolla olusturuldugunda yonetmenin bunu neden bdyle
istedigini belirlemeye ¢alisin. Film karakteriyle ya da filmin olay drgiisiinii tagiyan olaylarla
ve catigmalarla kiyaslaninca goriintii neden bu sekilde olusturulmustur?” (Ryan & Lenos,
2012, s. 40).

Bu sorulara aranan cevaplar, yonetmenin mizansene dair tercihlerini de ortaya
koymaktadir. Mizansen elestirisi, Kabaday1’nin sdylemiyle yonetmenin tercihleri ile
filmi irdeleme imkan1 sunmaktadir (Kabadayi, 2013, s. 113).

Gibbs’e gore mizansen elestirisinin yalnizca popiiler sinema igin gecerli oldugunu
diisinmek bir hatadir (Gibbs, 2002, s. 66). Hatta daha genis kapsamda mizansen
elestirisini tek bir sinema anlayigina indirgemek de hata olacaktir. Ciinkii bi¢imsel
diizeyde yazilan elestirilerde bir filmin yalnizca bir sahnesi bile ¢oziimleme i¢in yeterli
olabilmektedir. Ele alinan sahne yonetmenin mizansen ustaligin1 gostermek tizere dikkat
cekici Ozelliklere sahip olabilir. Bu durum, gorsel kaygilarin disavurumu seklinde
degerlendirilmektedir (Ozden, 2004, s. 80). Mizansene ait ara¢ ve kavramlar hangi
yapida olursa olsun filmin en 6nemli 6zelliklerini ortaya ¢ikarmaktadir (Corrigan, 2007,
s. 81).
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Bordwell ve Thompson’a gore yonetmen, mizanseni kontrol ederken olaylari
kamera i¢in sahneye koymaktadir. Ancak yonetmenin mizansene dair yaptig1 tercihler her
zaman bir biitiiniin planlanmas1 dahilinde meydana gelmez. Bazen film planlanmamis
olaylara da aciktir. Boylece mizansenin meydana getirdigi etki daha fazla olmaktadir
(Bordwell & Thompson, 2008, s. 112). Fakat bu durumda izleyici bir yanilgiya diiserek
mizanseni goz ardi edebilmektedir. Bu yanilgi mizansene dair tercihlerin aksini isaret
eden gerceklik yanilsamasidir. Yonetmen tarafindan mizansene dair yapilan tercihlerin
kasitl olmadig diisiincesi bu yanilgiy1 ortaya ¢ikarmaktadir (Corrigan, 2007, s. 81-82).
Ancak mizansenin kendiliginden olugsmasina olanak saglamak da beklenmedik
olmalarma imkan vermek de Bordwell ve Thompson’a gdre bir yonetmen tercihidir
(Bordwell & Thompson, 2008, s. 112). Bu bakimdan filmde yaratilan gergekc¢i atmosfer
yonetmenin tercihleri dogrultusunda meydana gelmektedir.

Sinemada teknolojik gelismelerin yasanmasi mizansene de olumlu anlamda katk1
saglamigtir. Bilgisayarda yaratilan efektlerin yiikselise gegmesi mizansene katki saglayan
unsurlardan bir tanesidir. Dijital birlestirme, film yapimcisinin oyuncularla bir miktar
aksiyon cekmesine ve ardindan efektlerle arka planlar, golgeler veya hareketler
eklemesine olanak tanir (Bordwell & Thompson, 2008, s. 178). Bu durum yOonetmene
daha fazla se¢im yapma imkan1 saglamaktadir. Lale Kabaday1’ya gore:

“Yonetmenin sekans igeriklerinde kullandigi ¢ekim 6lgeklerine yonelik tercihlerin,

filmin miizik kullanimmin 6rnegin popiiler kiiltiir i¢inde yer alip almamasinin, karakter

secimlerinin ve bunlarin hareketlerinin, sahne aydinlatmasinin, kamerada optik hareketler

kullanilip kullanilmamasinin ve kurgunun 6zelliklerinin, genel olarak filme yonelik tiim

tercihlerin ortaya konmasiyla mizansen elestirisi gerceklestirilmesi olanakli olmaktadir”
(Kabaday, 2013, s. 116).

Bu baglamda film analizinde mizansen elestirisinin sadece perdede gosterilen
goriintiiden ibaret olmadigi goriilmektedir. Ses ve kameraya yonelik tercihler gibi
unsurlara da elestiri iginde yer verilmesiyle beraber yOnetmenin yarattigi anlamlar
biitiiniiniin ¢ézlimlenmesine olanak saglanmaktadir.

Justine Triet ve Sinemasina Genel Bir Bakis

Justin Triet, yonetmenlige cektigi belgesel filmler ile baslamistir. Triet’in ¢ektigi
ilk belgesel kisa film olan Sur Place 2006 yilinda Fransa’da gerceklesen genclik
protestolarini ele almaktadir. Yonetmenligini yaptig1 ikinci belgesel film Solferino ise
2007 yilinda gergeklesen Fransa bagkanlik secimlerini merkezine almig, zafer ya da
yenilgi sonrasi insanlarin verdigi tepkiler lizerinde durarak bireylerin grup i¢indeki yerini
sorgulamistir. Cektigi son belgesel kisa filmi Shadows in the House ise 15 yasinda bir
cocuk ile alkol sorunlar1 olan annesinin hayatina odaklanmaktadir. Bu baglamda Justine
Triet’in sinema kariyerinin ilk yillarinda ¢ektigi belgeseller ile sosyal sorunlara odakli bir
yaklasim sergiledigi sdylenebilmektedir.

Justine Triet, kariyerinin devaminda belgeselden kurmacaya ge¢is yapmistir. 2011
yilinda ¢ektigi Two Ships adli kisa film bu gegisin ilk 6rnegi olmustur. 2013 yil1 itibariyle
Triet, ilk uzun metraj filmi olan Age of Panic filmini ortaya koymustur. Film ¢ekildigi
yil, Sinema Defterleri’nin (Cahiers du Cinéma) “En 1yi 10” listesine girmeyi basarmistir
(Delorme, 2013). Sinema Defterleri (Cahiers du Cinema) mizansen kavramina dikkat
ceken ilk sinema diisiiniirlerini tarihsel arka planinda barindirmaktadir. Bu bakimdan
Justine Triet’in ilk uzun metraj filmiyle bu listede yer almasi kariyeri agisindan oldukca
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onemlidir. 2016 yilinda ¢ektigi In Bed with Victoria filmi ve 2019 yilinda c¢ektigi Siby!/
filmi ile yonetmen drama-komedi tiirline odaklandigini gdstermektedir. Triet drama-
komediye bakisini su sekilde ifade etmektedir: “Drama-komedi izleyici ve yonetmen
olarak en ¢ok ilgilendigim sinema tiiriidiir. Her zaman bazi ciddi, komik ve trajik
karakterlerin oldugu, dengeyi bozan durumlar1 artyorum ve hepsini bir araya getirmeyi
seviyorum” (Lumholdt, 2019). Yonetmen 2023 yilinda ¢ektigi Bir Diisiisiin Anatomisi
filmine kadar biitiin uzun metraj filmlerinde bu yaklasimini ortaya koymustur.

Justine Triet genel olarak sinemasinin ortak yonlerini su sozlerle 6zetlemektedir:
“Filmlerimde bir seyleri bir arada tutmaya calisan, kaderlerinin ne oldugunu anlamaya
calisan ve kendilerini anlamaya calisan kadinlara bakiyorum. Onlarin kii¢iik kusurlarini
ve bocaladiklar1 durumlar1 arryorum” (Lumholdt, 2019). Bu yaklagimin Triet’in ilk
kurmaca filmi olan 7Two Ships filminden son filmi olan Bir Diisiigiin Anatomisi filmine
kadar devam ettigi gorilmektedir. Bir biitiin halinde degerlendirildiginde yOnetmen
kendisini feminist olarak nitelendirmektedir (Schwartz, 2023). Filmlerinde gii¢lii kadin
karakterlere yer vermesi ve yonetmenligini yaptigi biitiin filmlerde basroliin kadin olmasi
da bu anlayisla paralellik gostermektedir. Yonetmenin ¢ektigi filmlerde senarist kimligini
{istleniyor olmas1 bu anlatinin olusmasina katki saglamaktadir. Ote yandan sinemasinda
one cikan ozelliklerden bir tanesi de cinselliktir. Yonetmen bagrolde yer alan kadinlarin
mutlaka cinsel hayatlartyla ilgili de bilgi veya sahnelere film i¢inde yer vermektedir.

Yonetmenin kariyerinin baslangicinda ortaya koydugu belgesel filmlerin, sinema
anlayisinin  sekillenmesinde pay sahibi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ciinki
filmlerinde genel itibariyle bir dogallik ve sadelik s6z konusudur. Heniiz 6grencilik
yillarinda bile kurguyu hayal etmek yerine ger¢egi yakalamaya calismanin daha heyecanl
oldugunu ifade eden Triet, filmlerindeki mahkeme sahnelerinden 6nce oturup gergek
davalar izledigini dile getirmektedir (Almozini, 2023). Yonetmen gercekligi
yakalayabilmek adma oyunculuk konusuna fazlasiyla yogunlasmaktadir. Triet,
oyunculara yaklasimini su sekilde agiklamaktadir: “Oyuncularimi gergekten yipratmam
gerekiyor. Mesela Virginie sonunda sinemada aglarken gergekten o haldeydi. 'Kes'
dedigimizde bile aglamaya devam etti. Oyuncular1 bu duruma sokmay1 seviyorum ama
tabii ki sadece sahne bunu gerektirdiginde” (Succivalli, 2019). Filmlerinde miizik
kullanimina sik¢a yer veren Triet, miizigin anlatiyla iliski kurmasini talep etmektedir.
Cektigi biitiin filmlerde miizik hikayeye dair unsurlar barindirmaktadir. Triet’e gore Bir
Diistisiin Anatomisi filminde kullanilan P.I.M.P sarkisi filmin anlatisina doniismektedir.
Anlatida 6liiniin sozleri olarak konumlanan bu miizik, Samuel'in hayattayken ¢ikardigi
tek dogrudan sestir (Neophytou, 2023). Diyalog kullaniminda da yonetmen asla sirasiyla
taslak hazirlamadigini, aklinda yer alan ritmin sahnelenmesine dayali bir anlayis
sergiledigini dile getirmektedir (Tesson, 2019). Genel olarak yonetmenin mizansene dair
tercihleri filmlerinin dogal yapisimi bozmayacak niteliktedir. Yonetmen, kariyerinin
baslangi¢ agsamasinda maddi sinirhiliklart oldugunu bu sebeple gorsel 6zgiirliigliniin kisith
kaldigini diisiinmektedir. In Bed with Victoria filmiyle birlikte daha biiyiik biit¢elere sahip
oldugunu ve bu sayede gorsel agidan gelisim kaydederek hayalini kurdugu isleri
yapabildigini ifade etmektedir (Tesson, 2019).

Yonetmen kariyerinde Bir Diistisiin Anatomisi filminden 6nce In Bed with Victoria
filmiyle mahkeme temasina deginmistir. Triet, Bir Diistisiin Anatomisi filminden ti¢ yil
once verdigi roportajda filmlerinde avukat ve mahkeme temasinin agik bir takinti
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oldugunu, yonetmen olmasa avukat olmak isteyecegini ifade etmektedir (Le Cinéma
Club, 2020). Yonetmenin bu takintist ¢ok daha kapsamli sekilde mahkeme temasini ele
almasini ve Bir Diisiisiin Anatomisi filminin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Ayrica Triet’in
filmlerinde kopek temsili de olduk¢ca Onemlidir ve mahkeme temasiyla
iliskilendirilmektedir. Kopekler, Triet’in bir¢cok filminde yer almaktadir. Mahkeme
temasiyla 6ne ¢ikan iki filminde ise kdpeklerin yargi siirecine dahil oldugu goriilmektedir.
Bu a¢idan Triet’in filmlerinde kdpeklerin de olay Orgiisiiniin bir parcasi oldugu siklikla
vurgulanmaktadir.

Bir Diisiisiin Anatomisi Filminin Mizansen Elestirisi
Bir Diigsiisiin Anatomisi Filminin Konusu

Kocas1 Samuel ve géorme engelli oglu Daniel ile birlikte sehir merkezinin disindaki
bir bolgede yasayan yazar Sandra, kocasinin yiiksek bir yerden diiserek Olmesinin
ardindan cinayetle yargilanmaktadir. Oliimiin yasandig1 yerde yalnizca gdzleri gérmeyen
bir ¢ocuk ve bu cocugun yardimci kopegi bulunmaktadir. Bu bakimdan 6liimiin sebebini
anlamak oldukca zordur. Sandra, kendisini savunmak i¢in avukat arkadasi Vincent’den
yardim ister. Muglak bir 6liimiin aydinlatilmaya c¢alisildigi mahkemede, ciftin sancili
iliskilerinin, ailenin yasadig1 zorluklarin ortaya ¢ikarilmasi s6z konusu olmaktadir. iddia
makam1 ve savunma makami arasinda yasanan ¢ekismeler, olayin aydinlatilmasina katki
saglayacak kisilerin verdikleri ifadeler, 6liime dair varsayimlardan 6teye gegemez. Bu
stirecte ortaya ¢ikan belgelerden dolay1 annesinden siiphe eden Daniel, kopegi iizerinde
yaptig1 bir deneyle annesinin masumiyetine inanir. Davanin sonlarinda verdigi ifade ile
annesinin davay1 kazanmasina yardimci olur. Dava delil yetersizligi sebebiyle Sandra’nin
lehine sonuglanir. Ancak yasanan 6liimiin sebebi agiklanmaz. Muglak bir sekilde sona
eren filmde yonetmen Oliime dair karari izleyiciye birakmistir.

Kamera Acilart ve Hareketleri

Sinemada izleyici, filmi kameranin konumlandig1 noktadan ve ¢ektigi agidan takip
etmektedir. Bu bakimdan kameranin yeri, agis1 ve hareketleri, izleyicinin filme yaklagim
icin onem arz etmektedir. Kamera agilarinin, izleyici iizerinde rahatlatici ve daraltici
etkilere sahip oldugu sdylenebilmektedir. Cogunlukla genel ¢ekimlerden olusan bir
filmde izleyici dekoru ve mekani tanimaktadir. Ancak yakin planlarin hakim oldugu bir
cekimde etki garpicidir. izleyici klostrofobik bir etkiye maruz kalmaktadir (Monaco,
2002, s. 188-189). Bir Diistisiin Anatomisi filminde, filmin acilisindan itibaren yaklasik
bes dakika hi¢ genel plan kullanilmamaktadir. Karakterler bas veya omuz planda
gosterilmekte, musluk acilmasi, kopek kurulanmasi gibi detay goriintiilere yer
verilmektedir. Bu durum Monaco’nun bahsettigi klostrofobik etkinin bir 6rnegi ve filmin
kasvetli atmosferinin sunum seklidir. Bes dakikanin sonunda film, genel planda bir ev ve
cevresinde yer alan yliksek daglar1 gostermektedir. Bu sayede hikdyenin gececegi mekan
hakkinda bilgi sahibi olunmakta, kamera agilartyla yaratilan klostrofobik etki sona
ermektedir.

Filmde bir kamera acis1 benzer sahnelerde bir¢ok defa tercih ediliyor ise bunun
bilingli bir tercih oldugu diisiiniilebilmektedir. Bu bakimdan filmin biiyiik cogunlugunu
olusturan mahkeme sahnelerinde yonetmenin pek ¢cok defa kameray1 Daniel karakterinin
arkasina konumlandirmas1 ve bu agidan Sandra’y1 goéstermesi bilingli bir tercihtir.
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Yonetmen kamerayr bu sekilde konumlandirarak sadece mahkeme tarafindan degil,
cocugu tarafindan da sorgulanan bir anne hissiyati yaratmaktadir.

Filmde sikca goriilen ac1 tercihlerinden bir digeri ise ¢ergeve icinde ¢cergeve (mise
en abime) kullanimidir.

Gorsel-1: Cergeve i¢inde gergeve kullanimi

Cergeve icinde cerceve kullanimi gozetleme, derinlik ve bununla iliskili olarak
gerceklik hissi yaratabilmektedir. Cergeve i¢inde ¢ergeve kullanimi, kadraji oldugundan
cok daha dar bir alana indirgemesi bakimindan daraltict bir etki meydana
getirebilmektedir. Yonetmen filmde bu kullanimi goézetleme hissi yaratmada ve
karakterlerin sikismislik durumlarint belirtmede sik¢a tercih etmistir. Boylece
karakterlerin yasadig1 bunalim kamera aracilifiyla izleyiciye aktarilmistir.

Yonetmen, karakterlerin problemli ruhsal durumlarimi gergeve iginde gergeve
kullaniminin disinda detay goriintii tercihleriyle de vurgulamaktadir. Sandra karakterinin
avukatina olaylar1 anlattigi sahnede yasadigi gerilim, karakterin yiiziiniin c¢esitli
bolgelerine yapilan detay plan ¢ekimlerle desteklenmektedir. Burada yonetmen goriintii
gecislerini minimal kamera hareketleriyle gerceklestirmis, bu sayede anlatinin dogal
akisina miidahale etmemistir.

Gorsel-2: Kamera hareketleriyle detay plan ¢ekimler

Kamera agilar1 ve kamera hareketleri filmin dogallik veya gerceklik algisini
dogrudan etkilemektedir. Ancak bir filmde cerceve icindeki hareket ile kameranin
hareketi arasindaki iligski cok karmasik ve 6zgiil olarak sinemasaldir (Monaco, 2002, s.
179). Bu bakimdan ydnetmen tercih ettigi minimal kamera hareketleriyle ve cergeve
icinde karakterin mimiklerinde yaptig1 hareketlerin bir biitiinii meydana getirdigi
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sOylenebilmektedir. Yonetmen tercihleriyle yaratilan bu biitiin, izleyiciye verilmek
istenen anlam1 ve etkiyi meydana getirmektedir.

Bir Diisiigiin Anatomisi filminde yonetmen pek ¢ok sahnede serbest kamera
hareketlerini tercih etmistir. Polis kamerasindan yapilan c¢ekimler, muhabirlerin
kamerasindan yapilan g¢ekimler, sallantili kamera hareketleri bu tercihe Ornek teskil
etmektedir. Belgesel sinemada sikga goriilen bu tercihlerin belgesel dist bir tiirde yer
bulmasi, filmde ele alinan hikayenin ¢ok daha gergekci bir boyutta seyretmesine aracilik
etmektedir. Benzer sekilde cekimlerde hizli sekilde yapilan zoom in/out, netligin
kaybolmasi gibi unsurlar ¢cekime dair hatalar degil kasith tercihlerdir. Bu sayede izleyici
daha dogal bir anlayis ile filmin i¢inde konumlanmaktadir. Filmde izleyiciyi, gozetleyici
bir konuma yerlestiren bu tercihler, yargilanan karakterin suglu veya sugsuz olmasi
konusunda izleyiciyi de bir karar mecrasi olarak ele almaktadir. Zira filmin sonunda
konunun muglak kalmasi diger bir tabirle kararin izleyiciye birakilmasi bu durumu
destekler niteliktedir. Yonetmen bu tercihleriyle kasitli bir sekilde gerceklik algisi
meydana getirmekte ve izleyiciyi bu gercekligin i¢ine cekmektedir.

Filmde kamera hareketleri dava sirasinda anlatiya etki etmektedir. Daniel
karakterinin hem savunma hem de iddia makami tarafindan sorgulandigi sahnede bu
durum agikga ortaya koyulmaktadir.

Gorsel-3: Truck hareketiyle bakis uyumu

Gorsel 3’te Daniel karakterinin bakis yonii dogrultusunda art arda yapilan yatay
kaydirma hareketi (truck) savunma ve iddia makaminin oldugu yonleri temsil etmektedir.
Karakter iddia makami konustugunda saga, savunma makami konustugunda sola
donmekte ve kamera bu doniisii, yatay kaydirma hareketiyle desteklemektedir. Bu sayede
taraflar net sekilde belirlenmektedir. ilgili sahnede yapilan her konusmada kamera
konusan tarafin oldugu yone dogru hareket etmektedir. Yonetmen bu tercihiyle cocugun
arada kalmisligin1 kamera hareketleriyle desteklemektedir.

Dekor/Mekan

Mekén ve set tasarimi muazzam ¢esitlilikte gorsel ve anlamsal etkiye sahiptir.
Setler anlamlar yaratmak {izere inga edilirler. Bunlar sadece bir filmin aksiyonundaki arka
planlardan ibaret degildir. Sinemacilar anlam yaratmak veya aksiyondaki bir noktay1
desteklemek iizere siklikla dekor ve mekandan yararlanirlar (Ryan & Lenos, 2012, s. 117-
119). Mekan belirlenirken yonetmen ‘“neredeyiz” ve “neden buradayiz” sorularini
temeline alan bir sorgulama baglatmaktadir. Bu sorgulama filme ve filmin kahramanlar1
olan karakterlere dair basat bilgiler barindirir. Mekan ve dekor karakterleri tanimlar ve
icinde bulunduklar1 durumla ilgili fikirlerin aktarilmasina yardimei olur (Barnwell, 2011,
s. 108). Bir Diisiisiin Anatomisi filminde genel olarak iki mekan 6n plana ¢ikmaktadir.
Bunlardan ilki ailenin yagsadig1 evdir. Bu mekan dis diinyadan izole, daghk bolgedeki
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(Fransiz Alpleri) miistakil bir evdir. Burada metaforik bir anlatimdan s6z
edilebilmektedir. Film bir diisiisii temeline almaktadir. Bu sebeple daglik bir alanin yani
devamli algalan veya ylikselen bir konumun segilmesi, filmin hikayesini olusturan diisiis
kavramiyla bir iligki meydana getirmektedir. Boylece yonetmen, mekan iizerinden bir
anlat1 olusturmaktadir. Ayrica bu mekan karla kapli agik alanlar, sis ve beyaz tonlar ile
desteklenmektedir. Yonetmen bu tercihle filmin soguk, uzak ve muglak yapisin1t mekan
iizerinden izleyicisine aktarmaktadir. Filmlerde kar olgusu genellikle zorlu kosullari
temsil etmek amaciyla kullanilmaktadir. Bir Diisiisiin Anatomisi filminde kullanim bunun
Otesinde gercegin kayganligina isaret etmektedir. Filmde delillerin kar sebebiyle ortadan
kalktig1 goriilmektedir. Muglak bir 6liimiin aydinlatilmaya c¢alisildigi bir hikayede
yonetmenin mekan tercihi olarak karli bir dag evini segmesi gercegin belirsizligine mekan
araciligiyla yapilan bir vurgu seklinde yorumlanabilmektedir. Ayrica mekanin dig
diinyadan izole olmasi, bir tekinsizlik hissiyatt meydana getirdigi gibi olay
aydinlatabilecek ihtimalleri de ortadan kaldirmaktadir.

Filmin biiyiik boliimii kapali mekanda ge¢mektedir. Bu sebeple karli bir dagin
siddetli 15181 ve ortaya ¢ikardigi canli atmosfer, filmin kasvetli atmosferini rahatlatma
islevi gormektedir. Ayrica daglar filme almaya uygun bir manzara meydana
getirmektedir. Bu durum yonetmene estetik agidan avantaj sagladigi gibi tercih edilen
mekanin dogal yapisi sebebiyle de filmin ger¢eklik izlenimini artirmaktadir.

Filmde 6ne ¢ikan bir diger mekan mahkeme salonudur. Yonetmen kasith sekilde
eski tip tercih ettigi mahkeme salonunu su sekilde anlatmaktadir:

“Mahkeme salonunun eski moda olmasi bilingli bir se¢imdi. Modern bir mahkeme
salonunu da se¢ebilirdim. (")yle salonlar da var Fransa’da, ama ben biraz kohne, biraz eski bir
mahkeme salonunu kullanmaya karar verdim: eski usul Fransiz adaleti. Biiyiik bir sehirde
degildik; Paris degildi, Lyon degildi, Marsilya degildi. Ahlak konusunda, biiyiik bir sehirde
oldugundan farkli diigiinen kii¢iik bir sehirdeydik. Tabii ki tiim bunlar da isin igine girdi”
(Schwartz, 2023).

Bu bakimdan yonetmenin mahkeme salonu tercihi ile filmdeki adalet anlayisi
arasinda bir iliski kuruldugu goriilmektedir. Mahkeme salonu dekor acisindan da oldukca
onemlidir. Filmde mahkeme gelenegi geregi hakimin bir tarafi savunma diger tarafi ise
iddia makamidir. Mahkemede hakim ve jiiri herkesin iizerinde konumlanmaktadir.
Boylece kurumsal bir yliceltme s6z konusu olmaktadir. Ayrica mahkemede hakimin ve
jiirinin arkasinda yer alan biiyiik bir tablo goriilmektedir. Mitolojik 6zellikler barindiran
bu tablo, mahkemenin prestijini artirmak amaciyla filmde yer almaktadir. Boylece
mahkemenin tarihsel arka plan {izerinden gii¢lendirilmesi s6z konusu olmustur. Genel
olarak filmde mahkeme salonunun, kurumsal otoriteyi yansitmaya yonelik tasarlandig:
sdylenebilmektedir. Ote yandan mahkemede dosyalarin diizensizligi, devrilmis su sisesi,
masa tizerinde dagmik duran dijital cihazlar gibi detaylar mahkemenin dogal yapisina
katki saglamakta ve mahkemeyi ¢ok daha gercekci bir sekilde degerlendirmektedir.
Ayrica bu daginiklik adalet anlayisina dair bir elestiri olarak da yorumlanabilmektedir.
Zira yonetmenin mahkeme salonu ve adalet anlayis1 arasinda kurdugu iliskiden burada da
s0z edilebilmektedir. Filmde savcidan, taniklardan veya Samuel’in psikologundan
yoneltilen ve varsayimdan Gteye gegmeyen suglamalar, bir biitiinii tamamlayamamakta,
bir yoniiyle hep eksik kalmaktadir. Mahkeme salonunda yer alan mekansal daginikliklar
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da bu toparlanamayan dava ile eslestirilebilmektedir. Filmin sonunda da davanin kesin
bir sonuca varamamasi bu iliskiyi daha da giiclendirmektedir.

Dekor agisindan ev ise diger tiim mekanlardan daha onemlidir. Ciinkii ev ayni
zamanda Olimiin gerceklestigi yerdir. Dekor agisindan filmin isminde bulunan diisiis
kelimesi pek ¢ok boyutuyla ele alinmaktadir. Filmin ilk sahnesinde merdivenden
diismekte olan bir tenis topu gosterilmektedir. Filmin isminde yer alan disiis
kelimesinden kasit, yalnizca adamin diisiisii degildir. Bu diisiis, ailenin, bireylerin
diisiisiine de yorumlanabilmektedir. Boylece yonetmen filmin ilk sahnesini bir diisiis ile
baglatarak bu anlatiy1 desteklemistir. Evde goze carpan en belirgin 6geler ise
fotograflardir. Evin neredeyse her boliimiinde duvarda aileye dair fotograflar asilidir.
Filmin giris jenerigi de bu fotograflardan olugmaktadir. Fotograflar 6zelinde
degerlendirildiginde film boyunca evin c¢esitli bdliimlerinde kari/koca eglence
fotograflari, bebek dogum fotograflar: kisacasi mutlu aile temsili i¢eren fotograflara yer
verilmektedir. Bu baglamda yonetmen dekor araciligiyla c¢iftin hayat1 hakkinda bilgiler
sunmaktadir. Dekor araciligiyla geg¢mislerinde mutlu anilara sahip olan ¢iftin
fotograflarda yer almasi, izleyiciye dava ile ilgili farkli bakis acilar1 sunmaktadir. Ote
yandan evdeki dekor yalnizca anlati i¢in degil filmin dogal yapisi i¢in de 6nemlidir. Film
boyunca ev i¢inde kusursuz bir diizen s6z konusu degildir. Tezgahta duran bulasiklar,
masada duran meyveler, kitapliktaki kitaplar ¢ok diizenli veya asir1 dagiik degildir. Bu
baglamda dekorda bir denge saglandigi ve dogal yapida bir ev diizeni tercih edildigi
sOylenebilmektedir. Ayrica filmin cesitli sahnelerinde yakalanan dogal goriintimler,
belgesel gercekligine yakin bir anlatim meydana getirmektedir. Burada mekan tercihinin
yarattig1 dogal etkinin katkisindan s6z etmek miimkiindiir.

Ses

Filmler yalnizca gorsel anlatimdan meydana gelmemektedir. Ses de tipki goriintii
gibi filmin basat 6gelerindendir. Can ve Esen’e gore:

“Ses sadece goriintiiyli desteklemekle kalmaz onu giiglendirir. Sesi temel alarak belli
bir anlatim yoluna gidilebilir. Uygun bir bi¢imde kullanildiginda ses hem izleyicinin ilgisini
¢eker hem de goriintiinlin Oniine gecebilir... Ancak goriintii ve sesin bir mesaji1 birlikte
iletebilmeleri tek tek iletmelerinden daha etkindir” (Can & Esen, 2008, s. 160-161).

Sinemada ses unsurunu dogal sesler, miizik ve diyaloglar olarak ele almak
miimkiindiir. Bu unsurlar g¢ercevesinde degerlendirildiginde ozellikle konusmalar ve
dogal seslerin sinemay1 gergege yaklastirdigi ve bu yoniiyle de sinemaya farkli bir boyut
kazandirdig1 goriilmektedir. Miizik ise bu boyuta uyum anlaminda katki saglamaktadir
(Oz6n, 2008 s. 143-145). Bir Diisiisiin Anatomisi filminde ses biitiin unsurlariyla anlatiyla
iligki i¢ine girmektedir. Filmin baglangicinda ¢ok yliksek sesle bir miizik ¢almakta,
kisilerin bu yiizden rdportaji tamamlayamadigi goriilmektedir. Miizigin yiiksekligi
izleyici i¢in oldukca rahatsiz edicidir. Ote yandan bu ses goriintii ile birlestiginde rahatsiz
edici durum daha da artmaktadir. Cilinkii goriintiide tercih edilen yakin ¢ekimler, seste
tercih edilen yiiksek sesli miizik bir araya geldiginde aralarindaki uyum sayesinde
rahatsiz edici bir atmosfer yaratmaktadir. Bu atmosferi karakterlerin yasadigi
rahatsizligin izleyiciye yansitilmasi seklinde yorumlamak miimkiindiir.

Filmde ¢alan miizik popiiler kiiltiir icinde yer alan bir sarkinin, 50 Cent’in P.L.M.P
adli sarkisinin enstriimantal versiyonudur. Filmde kasitli bir tercih olarak yer alan sarki,
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orijinal versiyonunda kadin diismani olarak nitelendirilebilecek sarki sdzlerine sahiptir.
Bu bakimdan karisina tepki olarak actig1 varsayilan bu sarkinin se¢ilmesi, adamin kadina
yonelik tepkisini ortaya koymak amaciyla tercih edilmistir. Boylece yonetmen tarafindan,
kari/koca arasindaki olumsuz iletisim, miizik kullanimiyla gii¢clendirilmis ve heniiz ilk
sahnelerde izleyiciye aktarilmistir.

Justine Triet Bir Diisiisiin Anatomisi filminde kullanilan P.L.M.P sarkisinin filmin
anlatisina doniistligiinii, Samuel karakterinin hayattayken ¢ikardigi tek dogrudan ses
olmasi acisindan 6nemli oldugunu vurgulamaktadir (Neophytou, 2023). Bu baglamda
kendisine ait olmayan bu sesin, kendisini ifade etme bi¢gimine doniismiis olmasi, filmin
sesi yalnizca yardimcei 6ge olarak ele almadigini gosterir niteliktedir. Ciinkii filmde anlati,
sese yonelik bu tercihlere gore sekillenmektedir. Benzer sekilde Samuel’in giinliik
konusmalar1 kaydediyor olmasi ve burada yasanan bir tartismanin mahkemede
dinlenmesi, 6lmiis olan karakteri de diyaloglar araciligiyla davaya dahil etmektedir. Bu
baglamda ses unsuru sadece miizikle degil diyaloglarla da anlatiy1 sekillendirmektedir.

Filmde ses tasarimi, anlatiya katki saglayacak niteliktedir. Daniel karakterinin
Frédéric Chopin Preludlerini piyano basinda c¢aldig1 sahnelerde, piyanoya her dokunus,
filmin zorlu yolculugunu miizik aracilifiyla vurgulamaktadir. Burada yonetmenin 6ykii
evrenine bagli (diegetic) ve 6ykii evrenine ait olmayan (non-diegetic) ses gegisleri, filmin
dogal anlatisina zarar vermeyecek diizeydedir. Ancak goriintiiyle desteklenmesi
bakimindan anlatrya katki saglamaktadir. Bu agidan yonetmen tarafindan ses unsurunda
hassas bir dengenin kuruldugu sdylenebilmektedir.

Filmde bir su¢lama ve savunma s6z konusu oldugu i¢in filmin biiyiik boliimii
diyaloglardan olusmaktadir. Ancak tercih edilen diyaloglar, filmin gerceke¢i yapisini
destekler niteliktedir. Filmde yargilanan kisi bir yazar olmasina ragmen sairane veya
edebi konusmalardan, kusursuz sdylemlerden ziyade daha dogal bir konusma hissiyati
yer almaktadir. Bu duruma mahkemede suglanan Sandra karakterinin yasadigi dil
sorunlar1 da katki saglamaktadir. Baz1 sahnelerde karakterin kendini ifade edemedigi igin
anadiline donen konusmalar, karakterin savunmasini daha dogal bir yapiya
biiriindiirmektedir. Diyaloglarla 1ilgili olarak yoOnetmen, oyunculara diyaloglar
doniistiirme ve kendisine veya karakterine biitiiniiyle ait hale getirme 6zgiirliigli tanidigini
ifade etmektedir (Almozini, 2023). Bu durum oyunculukla da iligkili olmasina ragmen
filmde karakterlerin ¢ok daha gercekei rollere biirlinmelerine aracilik etmektedir.

Ses efektleri cogu zaman bir filmin anlatistna dogrudan etki etmektedir. Bir
Diisiisiin Anatomisi filminde ise ses efektleri anlatiya dogrudan etki etmekten ziyade daha
cok yardimci 6ge konumunda degerlendirilmistir. Filmin anlatisin1 degistirmekten ziyade
anlatiya katki saglayacak sekilde kullanilmistir. Film boyunca riizgar sesi, yaprak
higirtisi, ayak sesleri gibi dogal ses efektlerinin kullanilmasi, efektlerin anlatiya olan katki
saglayict kullanima 6rnek gosterilebilmektedir. Yonetmenin efekt kullaniminda yaptigi
bu tercihler, filmin gercekc¢i atmosferinin kurulmasina katki saglamaktadir.

Oyunculuk

Nijat Ozon oyuncuyu, goriintiiniin en canli 63esi olarak tanimlamaktadir.
Oyuncunun en Onemli gorevi kendi payma diisen kisiyi en ince ayrintisina kadar
yansitabilmesidir (Ozén, 2008 s. 111-112). Yonetmenin gorevi ise goriintilyii yonettigi
gibi oyuncular1 da yonetmektir. Yonetmen ve oyuncu arasindaki uyum filmin igerigini
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dogrudan etkilemektedir (Barnwell, 2011, s. 96). Bir Diisiisiin Anatomisi filminde
yonetmenin ana karakterler icin genel olarak profesyonel oyuncular tercih ettigi
goriilmektedir. Ana karakterler filmin dogalligina uygun olarak, abartidan ve stilizeden
uzak oyunculuklariyla 6ne ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda 6zellikle Sandra karakterinin
yapayliktan uzak tepkileri, duygusal degisimleri ve iletisimde dile bagh yasadigi
zorluklar dikkat cekmektedir. Ote yandan filmdeki yardime1 karakterlerin de gergekci
oyunculuk bi¢imleri i¢ginde yer aldigir goriilmektedir. Bu bakimdan yonetmenin biiyiik
ol¢iide dogallik iizerine insa etmis oldugu film evreninin, oyunculuklar araciligiyla da
desteklendigi sdylenebilmektedir.

Yonetmen Justine Triet Bir Diistisiin Anatomisi filminde oyuncu se¢gmeleri i¢in ¢ok
uzun bir zaman ayirdigini ifade etmektedir. Justin Triet bu siireci “Kii¢iik rollere ¢ok
yatirim yaptyorum. Ornegin mahkeme baskanini, beyazperdede nadiren yer alan tiyatro
oyuncusu Anne Rotger canlandiriyor. Gergek hayatta pek ¢ok durusmaya katildim ve
mahkeme salonu sahneleri i¢in Anne Rotger'in saglayabilecegi, siradanlik ve dogallik
istedim” sozleriyle agiklamaktadir (Almozini, 2023). Bu durumun karsiligi filmde
ozellikle meslek gruplarinin oyunculugunda fark edilmektedir. Polislerin ifade degistiren
cocuga sitemkar yaklasimlari, avukat ile gorevlilerin tartismalar1 ¢ok daha dogal yapida
gerceklesmektedir. Mahkeme sahnelerinde savci-avukat arasindaki ¢atigmanin gergekei
atmosferi ve savcinin Sandra’y1r bunaltan sorular1 da yine bu dogal yapi iginde
degerlendirilebilmektedir. Ozellikle filmde yer alan mahkeme sahnelerindeki gergekei
atmosferde yonetmenin oyunculuga yonelik tercihlerinin etkisi goriilmektedir. Yonetmen
mahkeme siirecinde oyunculara yaklasimini sdyle ifade etmektedir:

“Ben oyunculari, kendilerine verilen rolii oynamamalari i¢in yonlendirdim 'polis',
'avukat', 'otorite' roliinii oynamamalari i¢in. Bu tiir yerlerde ¢aligan insanlar, aslinda ¢ok daha
laubali oluyorlar. Bir sonraki arayi, ne zaman yemek yiyeceklerini diigiiniiyorlar. Daha
gercek bir sey yaratabilmek i¢in tiim bunlarin filme dahil edilmesi gerekiyordu” (Schwartz,
2023).

Bu sozler ile yonetmenin oyunculardan beklentisinin gergek bir sey yaratmak
oldugu agikca anlagilmaktadir.

Filmde oyunculuk yeni anlatilar meydana getirilmesine olanak saglamaktadir.
Bunun belirgin 6rneklerinden bir tanesi Sandra ile avukati arasindaki yakinlagma
hissiyatinin film boyunca devam etmesidir. Yonetmen bu duyguyu oyunculuklar
aracilifiyla aktarmaktadir. Vincent'in ge¢miste Sandra'dan hoslandigi bilgisi disinda
filmde hi¢ bahsedilmeyen bu iliskide, Sandra ve Vincent arasindaki etkilesim
oyunculugun aktardigi hissiyatin otesine ge¢memektedir. Bu acidan filmin muglak

Filmde olaylara en yakin kisi, gozleri gérmeyen Daniel karakteridir. Daniel
karakteri oyunculuk agisindan bir¢ok sahnede donuk bir yapiya sahiptir. Filmin gergekci
yapisinda bu durum babasimi kaybetmis bir ¢ocuk izleniminden kaynaklanmaktadir.
Ancak diger taraftan karakterin bu donuk yapisini olaylarin perde arkasini merak
etmesiyle iliskilendirmek de miimkiindiir. Daniel tipki izleyici gibi olay yerinde bulunan
ancak Olim aninda neler oldugunu bilmeyen bir karakterdir. Bu agidan oyunculuk
anlaminda donuk ve sorgulayici bir iislup sergileyen Daniel ile seyircinin biitiinlesmesi
olduk¢a miimkiindiir. Ciinkii filmin muglak atmosferi iginde izleyici de Daniel karakteri
de gercegin ne oldugunu 6grenme cabasi i¢ine girmektedir.
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Filmde Sandra roliinii Sandra Hiiller i¢in yazdigini sdyleyen Justine Triet, filmde
Olimiin muglakligin1 oyuncularda da goérmek istedigini belirtmektedir. Yonetmen bu
belirsizligi su sekilde anlatmaktadir: “Sandra'nin bana senaryoyla ilgili sordugu tek sey
karakterin su¢lu mu yoksa masum mu olduguydu. Ona bilmedigimi ama masummus gibi
davranmasini istedigimi soyledim” (Almozini, 2023). Bu dogrultuda filmin yazar1 ve
yonetmeni olan Triet, oyunculuk aracilifiyla 6liimiin aydinlatilmasini istememistir.
Sandra karakterini oynayan Sandra Hiiller, canlandirdig1 karakterin suglu olup olmadigi
hakkinda bilgi sahibi degildir. Hiiller bu durumdan kaynakli olarak oyunculuk iizerinden
bir masumiyet veya sugluluk yaratamamaktadir. Boylece filmin muglak yapisinin
oyunculukla da desteklendigi goriilmektedir.

Sonuc¢

Sinemada anlatinin olusturulmasinda mizansen 6gelerinin ve bu 6geler arasindaki
uyumun 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Mizansene dair yapilan tercihler,
yonetmenin sanat anlayisini ortaya koymakta ve filmi sekillendirmektedir. Bu ¢alisma,
mizansen elestirisi yontemiyle Justine Triet'in Bir Diistisiin  Anatomisi filmini
inceleyerek, yonetmenin mizansene dair tercihlerinin, film anlatisina olan katkisini analiz
etmistir. Bulgular, Triet'in gercekc¢i anlati dilini, abartisiz oyunculuklar, dogal mekan
tercihleri, karmasik olmayan diyaloglar, ani zum (zoom) hareketleri ve serbest kamera
kullanimlar1 gibi unsurlarla destekledigini gostermektedir. Bu durum yodnetmenin
mizansen &gelerine dair yaptig1 tercihlerin, belgesel kokenli sinema anlayisiyla uyumlu
oldugunu ortaya koymustur.

Yonetmenin mizansene iligkin tercihlerinde bir diger 6ne ¢ikan 6zellik ise filmin
muglak atmosferine katki saglanmasidir. Filmde belirsizlik atmosferi yaratilarak
izleyicinin olaylara yonelik aktif bir konuma yerlestirildigi tespit edilmistir. Boylece
izleyiciyi olaylar lizerine diislinmeye yonlendiren bir yaklagim benimsenmistir. Filmde
sonucun izleyiciye birakilmasi, bu yaklagimin en belirgin gostergesidir. Filmde yaratilan
belirsizlik atmosferi, olay orgiisiiniin bir pargas: olarak karakterlerin ve mekanin temsil
ettigi anlamlara da yansimigtir. Oyuncularin sucluluk ya da masumiyet hakkinda ipucu
vermeyen performanslari, iz siirmesi zor bir mekana yer verilmesi gibi tercihler mizansen
Ogelerinin kullanimiyla yaratilan belirsizligi gdstermektedir.

Caligsma, mizansen unsurlarinin yalnizca bir estetik arag olarak degil, ayn1 zamanda
anlatinin kendisine doniisebilen bir yapi olarak filmde konumlandirildigini ortaya
koymustur. Filmde yer alan metaforik mekan kullanimlari, c¢ergeve icinde cerceve
kullanimlari, ¢ekim planlari, oyuncularin 6zgiirliigli, kamera hareketleriyle senkron
sekilde taraf belirtilmesi gibi unsurlar, filmde anlatiy1 desteklemenin 6tesine gecerek
bizzat anlatinin kendisine doniigsmiistiir. Ayrica ¢alismada mekan ve kamera agilari,
kamera hareketleri ve miizik, oyunculuk ve cerceveleme gibi unsurlar {izerinden
orneklendirilen tercihler, mizansen unsurlarinin birbiriyle etkilesimini ve bu etkilesimin
anlatiya olan katkisini agiga ¢ikarmistir. Genel olarak filmde yonetmenin mizansene dair
yapti81 tercihler, gerceklik ve muglaklik arasinda dengeli bir anlati kurulmasini saglamais,
filmin atmosferini sekillendirmistir. Bu durum mizansenin gergeklik ve belirsizlik gibi
temel anlat1 unsurlarini ifade etmedeki etkisini ortaya koymustur.

Etik Beyani: Yazar ¢aligmanin, etik kurul izni gerektirmeyen ¢alismalar arasinda
yer aldigin1 beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Kastamonu Iletisim
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Aragtirmalar1 Dergisi’nin hi¢bir sorumlulugu olmayip, tim sorumluluk ¢alismanin
yazarina aittir.

Yazar Katkilari: Yazarin katki oran1 %100’ dir.

Cikar Catismas1 Beyami: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atigmast olmadigini beyan
etmektedir.
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0z

Gilinimiiz medya anlayisinda ¢evrim i¢i ortamlarin ve akilli ekran teknolojilerinin
yayginlagmasi ile izleyicilerin igerik tiretim/tiikketim pratiklerinde doniisiim yasandigi agiktir. Bu
doniisiim 6zellikle geng izleyicilerin televizyon dizilerine yonelik tercih ve izleme alisgkanliklarimni
etkilemekte, geleneksel televizyon izleme pratikleri yerini dijital platformlara dayali bireysel ve zaman-
mekan bagimsiz tiikketim modellerine birakmaktadir. Bu ¢alismada, degisen medya ortaminda genglerin
televizyon dizilerine yonelik egilimleri incelenerek izleme motivasyonlar ile igerik tercihlerindeki
egilimler ele alinmaktadir. Bu ¢ergevede geng izleyicilerin bakis agisiyla Tiirk televizyon dizilerinin
tiiketim aligkanliklari, Tiirkiye’de yayincilik faaliyetlerini siirdiiren geleneksel televizyonlar ve dijital
platformlar baglaminda irdelenmektedir. Geng bireylerin geleneksel televizyondaki Tiirk dizilerini ve
dijital platformlardaki orijinal yerli dizi iceriklerini tercih etme sebepleri, gliniimiiz izleyici pratikleri
baglaminda genglerin dizi izleme aligkanliklari gesitli yonleriyle ele alinmaktadir. Bu kapsamda
nitel aragtirma yontemi ile geng izleyicilerden elde edilecek verilerden yola ¢ikarak Tiirk televizyon
dizilerinin giiniimiizdeki konumuna yonelik bir degerlendirme sunulmaktadir. Bulgular geleneksel
televizyonun giiniimiiz izleyici profillerine iligkin degerli iggoriiler sunarak, yayincilar, igerik
ireticileri ve sektor paydaslar i¢in de bir ayna niteligi tasimaktadir. Bu ¢alisma, geng izleyicilerin
televizyon dizilerine yonelik tercihlerinin kisisel ilgi, sosyal etkiler ve erisim kolaylig1 gibi faktorlerden
etkilendigini ortaya koymustur. Ayrica, dijital platformlarin sundugu esneklik, 6zgiin ve 6zgiirlik¢ii
igerikler nedeniyle geleneksel televizyona olan ilginin azaldig1 goriilmektedir.

Abstract

In today's media landscape, it is clear that the proliferation of online environments and smart
screen technologies has transformed audiences' content production and consumption practices. This
transformation particularly affects young viewers' preferences and viewing habits about television
series, as traditional television viewing practices are increasingly being replaced by individual, spatially,
and temporally independent consumption models based on digital platforms. This study examines the
tendencies of young audiences regarding television series in the evolving media environment, focusing
on their viewing motivations and changes in content preferences. Within this framework, the study
investigates the consumption habits of Turkish TV series from the perspective of young audiences.
It analyzes them in the context of traditional TV channels and digital platforms operating in Tiirkiye.
The study explores why young viewers prefer Turkish TV series on traditional channels or original
domestic productions on digital platforms and also examines their viewing habits from different
perspectives. Through the use of qualitative research methodology, the study provides an assessment
of the current position of Turkish TV series based on data collected from young viewers. The results
provide valuable insights into the contemporary audience profile of traditional television and serve as
a reflection tool for broadcasters, content creators, and industry stakeholders. The study highlights that
personal interests, social factors, and ease of access influence young audiences' preferences for TV
series. In addition, the study suggests that the flexibility of digital platforms and their provision of
unique and liberal content are contributing to a decline in interest in traditional television.
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Giris

Geleneksel medya yapilarinda kokli kirilmalara neden olan dijitallesme siireci,
igerik tiretiminden dagitim stireglerine, seyir pratiklerinden izleyici profillerine kadar pek
cok alanda doniisiime zemin hazirlamisti. Bu donlisiimiin en goriiniir hale geldigi
alanlarin baginda ise televizyon izleme aligkanliklar1 ve dizi igeriklerine yonelik tiiketim
pratikleri gelmektedir. Yeni nesil akilli ekran teknolojileri, ¢evrim i¢i platformlar ve
algoritmik igerik Onerileri sayesinde izleyici, artik daha bireysel, zaman-mekan bagimsiz
ve kisisellestirilmis bir izleme deneyiminin 6znesi haline gelmistir. Bu yeni izleyici
profili, yalnizca ne izledigini degil, ayn1 zamanda nasil ve ne zaman izledigini de
belirleyen bir konuma yerleserek geleneksel televizyonun etkilesimden uzak ve
eszamanli izleyici modeline kars1 farkli bir izleyici deneyimi ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu yeni medya gercekligi icerisinde, Tiirkiye'de dizi izleyicilerinin, 6zellikle de
genglerin tercih ve yaklasimlarinda belirgin bir degisim yasanmaktadir. Gengler artik
geleneksel televizyon kanallarinda yayimlanan dizilerin yani sira ¢evrim i¢i video
platformlardaki igeriklere de yogun ilgi gostermektedir. Ancak bu gecis yalnizca bir
mecra degisikliginden ibaret degildir; ayn1 zamanda izleyici aliskanliklarinda, igerik
beklentilerinde ve medya tiketim motivasyonlarinda da O6nemli farkliliklar
barindirmaktadir. Bu baglamda bu ¢alisma, degisen medya ortaminda gengler {izerinden
dizi izleme aligkanliklarinda ortaya c¢ikan doniisiimii anlamlandirmaya yoneliktir.
Literatiirde gen¢ kusak izleyicilerin medya tiiketim aligkanliklarina dair caligmalar
bulunsa da, dijital platformlar ile geleneksel televizyonlar arasindaki igerik tliketim
motivasyonlarini birlikte inceleyen arastirmalar sinirlidir. Bu ¢alisma, 20 ila 30 yas
arasindaki gen¢ kusak izleyicilerin Tiirk televizyon dizilerine yonelik tercihlerini ve
izleme yaklasimlarini, medya ortamindaki doniisiim baglaminda anlamaya caligmaktadir.
Ozellikle dijital yaymciligin izleyici aliskanliklarinda yarattigi kirilmalar1 gdz éniinde
bulundurarak, geng¢ bireylerin geleneksel televizyon dizilerine ve dijital platformlardaki
orijinal iceriklere yonelik yaklasimlarini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu baglamda
caligmanin temel problemi, “Degisen medya ortaminda geng¢ kusak izleyicilerin Tiirk
televizyon dizilerine yonelik tercihleri, izleme aligkanliklari ve bu tercihlerde rol oynayan
motivasyonlarin dijital platformlar ve geleneksel yayincilik baglaminda nasil
sekillendigi” sorusu etrafinda sekillenmektedir. Bu ¢calisma, s6z konusu problemi nitel bir
arastirma modeliyle ele almakta ve giincel izleyici deneyimlerine yonelik gen¢ kusak
izleyicilerden elde edilen verilerle Tiirkiye'deki dizi tiiketim aligkanliklarini anlamaya
yonelik bir katki sunmay1 hedeflemektedir.

Dijitallesme ve Yeni izleyici Pratikleri

Dijital teknolojilerin sunmus oldugu biitiinlesme ve yakinsama olanaklari iletisim
stireclerindeki tiim teknik gelismelerin Oniinii agarak medya diinyasinda “yeni”
nitelemesinin yapisal ve teorik olarak tartisilmasina zemin hazirlamistir (Gere, 2018, s.
16). Bugiin dogrusal (linear) televizyon yayimnlarinin geleneksel medya kapsaminda
degerlendirilmesi, dijital teknoloji tabanli olsalar dahi biitiinlesik ve etkilesimli bir
yapidan uzak olmalarindan kaynaklanmaktadir (Van Dijk, 2018). Yani, televizyonun
geleneksel olmasi tiim hedef kitle i¢in standartlastirilmis, eszamanli, tek yonlii ve herkese
acik bir gorsel-isitsel iletisim formu anlamina gelmektedir (Kunert, 2009, s. 19-20). Bu
yapiy1 anlayabilmek i¢in televizyondaki “akis” 6zelligine, program tiirlerine ve yayin
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kusaklarina odaklanmak gerekmektedir. Williams (2003, s. 72-75), televizyondaki bigim
cogullugunun planl bir akis meydana getirdigine dikkat ¢ekerek, program tiirlerini
izleyiciler i¢in benzer deneyimler yasatan bir biitiiniin pargalar1 olarak
degerlendirmektedir. Bu bakimdan geleneksel medya yayimciligindaki program akisi,
farkli program tiirlerinin ardisik bir diizen i¢inde sunulmasinmi ifade ederken, giiniimiiz
tematik medya yayinciligindaki akis ise, ¢esitli program igeriklerinin ve formatlarinin
kesintili bir bicimde yaymlandigi bir siireci ifade etmektedir (Ugurlu, 2012, s. 10).
Dolayisiyla geleneksel televizyonun dogrusal yapisi, izleyicilere belirli bir akis i¢erisinde
tekdiize program tiirleriyle sinirli bir iletisim bi¢imi sunarken, yasanan dijital doniistim
stireciyle televizyon izleyicisi interaktif ve gorece daha 6zgiir deneyimlerle tanigmistir.
Bu doniisiim, izleyicilerin igerik tiiketim aligkanliklarin1 kokten degistirmis ve
kisisellesmis izleme deneyimlerini 6n plana ¢ikarmistir. Algoritmik Oneri sistemleri,
kullanicilarin izleme geg¢mislerine, tercihlerine ve davramislarina dayali olarak igerik
oOnerileri sunarak, bireysel izleme deneyimlerini sekillendirmektedir (Napoli, 2019, s. 45).
Bu durum, geleneksel televizyonun genis kitlelere hitap eden yaymn anlayisindan
uzaklasarak, bireysel zevklere ve ilgi alanlarina odaklanan bir yapiya evrilmesine neden
olmustur. Algoritmalar, izleyicilerin sadece ne izleyecegini degil, ayn1 zamanda nasil
izleyecegini de belirlemekte, bu da "algoritmik izleyici" kavramini ortaya ¢ikarmaktadir
(Hallinan & Striphas, 2016). Bu kavram, izleyicileri dijital platformlar tarafindan
yonlendirilen pasif tiiketiciler olarak degerlendirmek yerine, platformlarin sundugu
kisisellestirilmis iceriklerle aktif bir etkilesim i¢inde olduklarina dikkat ¢ekmektedir.

Dijitallesme siireci, medya tiiketim pratiklerinde koklii degisikliklere neden olmusg
ve yeni kavramsallastirmalar1 beraberinde getirmistir. Geleneksel televizyonun dogrusal
yapisi, yerini zaman ve mekandan bagimsiz, talep iizerine erisilebilen igeriklere
birakmistir. Bu siirecte, "asir1 izleme" (binge-watching) ve "hizli izleme" (speed-
watching) gibi yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir (Jenner, 2016, s. 257-265). Asir1 izleme,
ozellikle dijital platformlarda bir dizi boliimiinliin arka arkaya izlenmesi olarak
tanimlanirken, ikincil ekran veya baglantili izleme gibi terimler, izleyicilerin birden fazla
cihaz kullanarak icerikle etkilesime ge¢mesini ifade etmektedir (Lotz, 2017). Hizl1 izleme
ise, 0zellikle geng izleyiciler arasinda yayginlasan, icerigi hizlandirarak daha kisa stirede
tilketme egilimidir (Alexander, 2017). Hig¢ siiphesiz bu pratikler, izleyicilerin icerikle
kurdugu iliskiyi yeniden tanimlayarak, geleneksel televizyonun pasif izleyici modelinden
uzaklagmalarina zemin hazirlamaktadir. Dijital platformlar bir sezonun tiim bdliimlerini
aynit anda yayinlama stratejisiyle, izleyicileri igeriklerin yeni sezonlar1 ¢ikar ¢ikmaz
izlemeye tesvik ederek geleneksel televizyonun bir yoniiyle canlilik deneyimini taklit
etmeye calismaktadir. Ozellikle kolektivite duygusunun canlandirilmasi icin hashtag'ler
etrafinda insa edilen sosyal medya kampanyalariyla ortak izleyici deneyimi
olusturulmaya ¢alisilmaktadir (Tryon, 2015, s. 105-106).

Geleneksel televizyon programlart ile dijital platformlarin igerikleri arasinda da
belirgin farklar bulunmaktadir. Geleneksel televizyon, genis Kkitlelere hitap eden,
standartlastirilmis icerikler sunarken, dijital platformlar daha 6zgiin ve nis icerikler
iretmektedir. Televizyon anlatilar1 bugiin de evrensel bir hikaye anlaticis1 olma islevini
stirdiirmektedir (Mutlu, 2005, s. 29). Eskiden alt kiiltiire ait olarak algilanan “dizi” tiirii
glinlimiizde izleyicilerin platform/mecra se¢imindeki en etkili faktor haline gelmistir.
Nitekim izleyiciler artik belirli televizyon kanallarina bagli kalmak yerine, kaliteli, 6zgiin
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ve nitelikli igeriklerin pesinden gitmektedir (Tanriover, 2019, s. 90). Bununla birlikte
dijital platformlarin yerel kiiltiirden beslenen kurum i¢i orijinal igerikleri yerel ve
uluslararast kiiltiirel degerleri ortak bir zeminde bulusturma islevini de yerine
getirmektedir. Sonugta dijital platformlar, izleyicilere igerik iizerinde daha fazla kontrol
imkani1 sunarken, bu durum 6zellikle geng izleyicilerin s6z konusu 6zgiin ve nis iceriklere
yonelimlerini arttirmaktadir.

Arastirma Deseni

Arastirmanin amaci, degisen medya ortaminin etkisi altinda 20-30 yas arasi
bireylerin Tiirk televizyon dizilerine yonelik tercih ve yaklasimlarini ortaya koymaktir.
Bu amagla geleneksel medya aligkanliklarinin evrim gegirdigi giliniimiizde, geng
bireylerin televizyon dizilerine yonelik yaklasimlar1 geleneksel ve ¢evrim i¢i platformlar
diizeyinde degerlendirilmektedir. Bu baglamda arastirmada yer alan baglica arastirma
sorular1 sunlardir:

1. Genglerin geleneksel televizyondaki Tiirk dizilerini ve dijital platformlardaki
orijinal yerli dizi igeriklerini tercih etme sebepleri nelerdir?

2. Degisen izleyici pratikleri ("binge-watching" egilimi gibi) baglaminda, geng
bireylerin geleneksel dizi izleme aligkanliklarinda nasil bir doniisiim gozlemlenmektedir?

3. Yerli dizi igeriklerine iligskin {iretim stratejileri noktasinda geleneksel
televizyon yayinciligi ¢evrim igi video platformlariin golgesinde mi kalmistir? Cevrim
ici platformlarin yerli orijinal (kurum i¢i) dizileri genglerin dizi tiiketim aliskanliklarini
nasil etkilemektedir?

4. Genglerin Tiirk televizyon dizilerine yonelik tercih ve yaklagimlarinda sosyal
medya ne tiir bir etkiye sahiptir?

Televizyon yayinciligi, 6zellikle son yillarda yeni medya araglarinin da etkisiyle
etkilesimli roliinii giiclendirerek izleyiciyi yeniden merkeze almistir. Dahasi Tiirk
televizyonlarmin en popiiler tlirlerinden olan dizilerin giinlik yasamin vazgegilmezi
oldugu bir gercektir. Glinlimiiz kosullarinda 6zellikle de geng bireyleri merkeze alan ve
izleme pratiklerinin degistigi bu ortamda konunun kiiltiirel ve teknik anlamda irdelenecek
olmasi arasgtirmanin énemini ortaya koymaktadir.

Sosyal bilimlerde ve 0Ozellikle nitel paradigma ekseninde tasarlanmis iletisim
arastirmalarinda en ¢ok kullanilan veri toplama araclarindan olan derinlemesine goriisme
teknigi, bu ¢aligmada da genglerin Tiirk dizilerine yonelik yaklasimlar1 ve dizi tiiketim
aligkanliklarinin  karsilastirmali analizlerinin yapilabilmesi amaciyla kullanilacaktir.
Calismada nitel arastirma yonteminin benimsenmesinin gerekgesi biitiinciil bir agiklama
arayisidir. Mevcut arastirmada konu ve problemin karmagik bir portresini ortaya
cikarmaya c¢alismak ve bu karmasik siirecin pek ¢ok yoniine biitlinsel bir bakisla
yaklasmak yontem tercihinin diger gerekceleridir (Creswell & Creswell , 2021, s. 182).
Nitel paradigma c¢ergevesinde, genc¢ kusak izleyicilerin medya tiikketim pratiklerinin
biitiinciil bir sekilde incelenebilmesine olanak saglayan yari yapilandirilmis goriisme
teknigi tercih edilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriigme tekniginin tercih edilmesinin temel
nedeni, gen¢ bireylerin medya ile kurduklar iligkiyi hem bireysel deneyim hem de
kiiltiirel baglam igerisinde derinlemesine ¢oziimleyebilme gerekliligidir. Bu yaklagim,
katilimcilara ayni temel sorularin yoneltilmesini saglarken, verilen yanitlara bagh olarak
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goriismelerin esnek bicimde derinlestirilmesine de imkan tanimaktadir (Simsek, 2015, s.
178). Bu arastirma igin gerekli olan Etik Kurul onay1 ise Erciyes Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Kurulu'nun 26/03/2024 tarihli ve 114 numaral1 karar1 ile alinmastur.

Genel izleyici arastirmalar1 ekseninde televizyon izleme motivasyonlarint konu
alan arastirmada, geng izleyicilerin televizyon dizilerine yonelik tercih ve yaklasimlarini
anlamak amaciyla, amagl 6rnekleme stratejilerinden tipik durum G6rneklemesi yontemi
benimsenmistir. Dijital teknolojiyle i¢ ige biiyiimiis, yeni medya platformlarina asina ve
hem geleneksel televizyon hem de ¢evrim i¢i igerikleri aktif bicimde tiikketen bireylerin
medya deneyimlerine ulagsmak, bu yontemin tercih edilme gerekg¢esini olusturmaktadir.
Bubaglamda, 20 ile 30 yas arasinda, medya tiiketim pratikleri agisindan ¢esitlilik arz eden
18 katilimc1 (K1-K18) ile yar1 yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmistir.
Gortismeler, onceden hazirlanan soru formu dogrultusunda yiriitilmiis; katilimeilarin
verdikleri yanitlara bagli olarak esnek ve derinlestirici sorularla goriisme siireci
yapilandirilmistir. S6z konusu derinlestirici sorular Tiirk televizyon dizilerinin giiclii ve
zay1f yonlerinin goriisiilmesi esnasinda ¢evrim i¢i platformlar ve geleneksel televizyon
mecrasi i¢in detaylandirilmistir. Her bir goriisme, katilimci onami alinarak ¢evrim igi
ortamda sesli olarak kayit altina alinmig ve ortalama 15-20 dakika slirmiistiir.
Gorligmelerin ardindan elde edilen veriler, betimsel analiz yontemi dogrultusunda
¢Oziimlenmis ve yapilandirilmistir. Bu analiz siirecinde, veriler 6nceden belirlenen tema
ve kavramsal bagliklar ¢ergevesinde siniflandirilarak sistematik bigcimde yorumlanmustur.
Veriler, arastirmanin hedefleri dogrultusunda benzerlik ve farkliliklar temelinde
kodlanarak temalar altinda gruplanmis; bu sayede betimsel ¢dziimleme siireci kavramsal
bir biitlinliik icerisinde yapilandirilmigtir. Arastirma kapsaminda elde edilen goriisme
verilerinin tematik yapisini ortaya koymak amaciyla MAXQDA nitel veri analiz
yazilimindan yararlanilmistir. Gergeklestirilen goriismelerden elde edilen bulgulara gore
dort adet ana tema olusturulmustur. Bu temalar geng¢ kusak izleyicilerin Tiirk televizyon
dizilerine yonelik tercih ve motivasyonlari, seyir pratiklerindeki doniisiim, sosyal
medyanin bu siirece etkisi ile Tiirk televizyon dizilerinin giiclii ve zayif yonlerine
odaklanmaktadir. Arastirmada sosyo-ekonomik statii ayrimina gidilmeden yalnizca Tiirk
dizilerine yonelik televizyon izleme aligkanliklar1 ve gliniimiiz geng¢ kusak izleyicisinin
geleneksel televizyona yaklagimlari konu alinmaktadir.

Analiz ve Bulgular
Genglerin Tiirk Televizyon Dizilerine Yonelik Tercihleri ve Motivasyonlart

Giliniimiizde televizyon dizileri, tim yas gruplarindan izleyicilere hitap eden 6nemli
bir igerik tiirii haline gelmistir. Ozellikle geng izleyiciler, televizyon dizilerini bireysel ve
sosyal deneyimlerinin bir parcasi olarak goérmekte, izleme pratiklerini ise kisisel
tercihlerine goére sekillendirmektedirler. Yapilan gorlismelere gore genglerin dizi
tercihleri oldukea cesitlidir. Kimileri popiiler dizileri takip ederken, kimileri tarihsel veya
ailevi temalar1 iceren yapimlari izlemeyi tercih etmektedir. "Kurtlar Vadisi, Yunus Emre
Askin Yolculugu, Tegkilat" gibi dizileri takip eden bir katilimci (K2), tercihlerini tarihsel
ve politik temalara ilgisiyle agiklamaktadir. Diger yandan, "Yali Capkini ve Kizilcik
Serbeti" gibi dizileri izleyen bir diger katilime1 (KS5), bu dizilerin sundugu dramatik
yapinin kendisini etkiledigini belirtmektedir. Baz1 katilimcilar ise televizyon dizilerine
ilgilerinin sinirli oldugunu ifade etmistir. Ornegin, bir katilimc1 (K4), "Cok TV izleyen
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birisi degilim. Genel olarak eski Tiirk dizilerini aktaran Teve? gibi kanallar
seyrediyorum" diyerek, geleneksel televizyondan yana tercihini ortaya koymustur.

Iletisim alanindaki teknolojik gelismelerle birlikte yeni kullamm ve doyum
kaliplarindan s6z edilebilmektedir. Bu ¢calismada da oldugu gibi insanlarin medya ile ne
yaptig1? sorusuna odaklanan arastirmalarla yeni medyalarin yeni motivasyonlara yol agip
agmadigmin yaniti halen merak konusudur (Cakir & Cakir , 2010, s. 104). Izleyiciler
medya araclarindan karsilamaya calistiklar1 karmasik bir gereksinimler dizgesine
sahiptirler (Laughey, 2010). Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ekseninde bireyler, kitle
iletisim araglarin1 kendi gereksinimlerine uygun bi¢imde kullanmaktadir. Bu
dogrultudaki aragtirmalar, izleyicilerin televizyonu baslica eglence ve vakit gegirme,
toplumsal yarar saglama veya kisilerarasi iliskiler, gerceklik yonelimi, kisisel kimlik ve
degerlerle baglant1 kurma gibi nedenlerle izlediklerini ortaya koymaktadir (McQuail ve
digerleri, 1972; Rubin, 1985; Rosengren ve digerleri, 1985). Televizyon, kendine 6zgii
yapistyla izleyicilere duygusal bir rahatlama sunarken, gilindelik yasamin tekdiize
akisindan kacis olanag da saglamaktadir. Insanlar, yalmzlik hissini azaltmak amaciyla
televizyon karakterleriyle hayali iligkiler kurup, inang ve degerlerini pekistirme gibi genis
bir kullanim alanina erisebilmektedir (Mutlu, 2005, s. 95-97). Bu yaklagimin giiniimiiz
dijital medya ¢agindaki yansimalarina bakildiginda, genglerin kagis ve duygusal
rahatlama gibi gereksinimlerinin, sunulan gorece Ozgiirlik ve etkilesim olanaklari
sayesinde daha etkin bir sekilde karsilandigi soylenebilir. Bu noktada geleneksel
televizyon dizilerini izleyen katilimcilar i¢in bu icerikler glindelik yasamin baski, stres ve
tekrarindan uzaklasmak igin bir tiir psikolojik sigmak islevine de sahiptir. Ornegin K5’in
"Kizilcik Serbeti dizisinde yer alan konunun icerigi beni de sisteme dahil ediyor. Eglence
ve kaos ihtiyacumi karsiliyor. Kafamda yer alan sorunlari anlik kenara atabiliyorum.”
ifadesi, televizyon dizilerinin bir kacis alani olarak kullanimin1 acik¢a ortaya
koymaktadir.

K3: Giinliik yasanmindaki problemleri dizi izlerken diigiinmiiyorum.

K16: Kiiltiir baglaminda entrika ve kaos arayisinda ve bununla doyum
sagladigimiz igin takip ediyorum. Yeni dizilerde ‘gercek hayattan alinti’
ibaresi ile televizyonda da ger¢ek yasamlari gordiigiimii diisiinerek doyum
sagliyorum.

K18: Bagslica sebebi giindelik yasamdan bir nebze de olsa uzaklasip
kafa dagitmak.

Bu bulgular, dijital medya ¢aginda geng izleyicilerin medya igeriklerine yalnizca
edilgen bi¢cimde maruz kalmadigini; aksine, bu igerikleri kendi psikososyal
gereksinimleri dogrultusunda yeniden anlamlandirarak aktif bir anlam iiretim siirecine
dahil olduklarin1 ortaya koymaktadir.

Bu ¢alismada geng kusak izleyicilerin Tiirk televizyon dizilerine yonelik tutum ve
tercihlerini anlamlandirmada Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi kuramsal bir zemin
olarak benimsenmistir. Medya arastirmalarinda bireylerin kitle iletisim araglarini yalnizca
pasif alicilar olarak degil, belirli gereksinimlerini karsilamak amaciyla aktif olarak
kullandiklar1 varsayimima dayanan bu yaklasim (Blumler & Katz, 1974), bireylerin
medya tiikketiminde yonelimlerini, kisisel beklentilerini ve medya igerikleriyle kurduklari
etkilesimleri analiz etmede islevsel bir ¢ergeve sunmaktadir. S6z konusu yaklasim
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dogrultusunda, bu calismada gen¢ kusak izleyicilerin televizyon dizilerine yonelik
tercihlerinde etkili olan unsurlar, kisisel ilgi, duygusal doyum, sosyal etkilesim, kagis
gereksinimi ve erigim kolayligi gibi temel motivasyon kategorileri {izerinden
temellendirilmistir. Bu kategoriler, hem literatiirde 6ne ¢ikan doyum basliklariyla hem de
goriisme verileriyle Ortiisen bir yap1 ¢ercevesinde yeniden siniflandirilmistir. Dolayisiyla
goriisme verilerinde ortaya ¢ikan ifadeler dogrultusunda geng kusak izleyicilerin yerli dizi
tercihlerinde etkili olan baz1 faktorler su sekilde siniflandirilabilir:

Konu ve Tema: Dizilerin ele aldig1 konular ve temalar izleyicilerin tercihlerini
belirlemede énemli bir rol oynamaktadir. "Benim yas grubumun ilgisini ¢eken konularin
islenmesi" (K1) ifadesi, izleyicilerin kendi yas gruplariyla baglantili icerikleri tercih
ettigini gostermektedir.

K14: Popiiler televizyon dizilerini izlememin sebebi giincel konular
islemeleri.

K18: Genel anlamda giincel konulari iglemeleri benim igin tercih
sebebi oluyor.

K17: Ailevi diziler, cinsellik ve argodan uzak olmasina bakryorum.

Kacis ve Rahatlama: Bircok izleyici, dizileri giinlilk hayatlarindaki stres ve
sikintilardan uzaklagmak i¢in bir ara¢ olarak kullanmaktadir. "Bos zamanlarimi bu
dizilerle dolduruyorum. Eglenmemi ve psikolojik a¢idan daha sakin olmami sagliyor"
(K3) seklindeki ifade, bu motivasyonu ortaya koymaktadir.

Aile Uyeleriyle Seyir: Geng kusak izleyicilerin dizi tercihlerinde aile birlikteligi
onemli bir rol oynamaktadir. Geleneksel televizyon, aile iiyelerinin bir arada vakit
gecirdigi ortak bir alan sunarken, bu durum igerik se¢imlerini de dogrudan etkilemektedir.
Ozellikle miistehcen sahnelerden arindirilmis ya da ailevi temalari isleyen diziler, gengler
tarafindan aileleriyle birlikte izlenebilecek yapimlar olarak tercih edilmektedir. Ornegin
"Dizinin igerisinde miistehcen sahneler bulunmuyor. Ailem ile izleyebilecegim bir dizi
oldugu igin Goniil Dagi’'m tercih ediyorum" (K6) ifadesi, aile bireyleriyle birlikte
izlenebilecek dizilerin de bir tercih sebebi oldugunu gostermektedir. Sonugta evcil bir
ara¢ olarak televizyonun aile i¢inde kullanimimin igerik tercihleri iizerindeki etkisi
yadsimnamaz bir gercektir. Geng kusak izleyiciler her ne kadar dijital tabanli istege bagh
video servislerini kisisel izleme pratikleri kapsaminda kullansalar da bir aile arac1 olarak
geleneksel televizyonun dizi igeriklerini aileleriyle birlikte izlemeye daha uygun
bulmaktadir.

K9: Netflix ve BluTV de ozel olarak izledigim diziler var ancak ailemle
Goniil Dagi, Kizilcik Serbeti gibi dizileri birlikte izliyoruz.

K4: Survivor, Kizilcik Serbeti ve Bahar dizilerini izliyorum. Her
boliimiinii  takip  etmiyorum ama ailemle birlikte oturdugumda
izleyebiliyorum.

Bu durum, geleneksel televizyonun aile baglarini giiclendiren bir islev
iistlendigini ve genclerin icerik tercihlerinde bu sosyal dinamiklerin etkili oldugunu da
bir kez daha ortaya koymaktadir.
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Sosyal Medya Etkisi: Gliniimiizde sosyal medya platformlari, geng¢ bireylerin
dizi/icerik kesif siire¢lerinde ve izleme aliskanliklarinda giderek daha belirleyici bir
konum kazanmaktadir. Popiiler igeriklerin sik¢a paylasildigi bu platformlar, genglerin dizi
tercihlerini sekillendirirken, dizi kesitlerinin, repliklerin veya popiiler tartigmalarin merak
uyandirarak izleme davranisini tetikledigini gdstermektedir. Ornegin "Popiilaritesi
yiiksek olmasi, ¢cogu diziyi sosyal medyada goériip merak edip izliyorum" (K11), “Bir¢ok
replik giin icerisinde Instagram’da karsima c¢ikiyor. Arkadaglarim da bahsedince
izliyorum” (K12) seklindeki ifadeler, dizilerin sosyal medya araciligiyla yayginlastigini
ve bu durumun izleme tercihlerinde belirleyici faktorlerden biri oldugunu ortaya
koymaktadir.

Gorligme bulgularindan hareketle televizyon dizilerinin yayinlandigi mecranin
genglerin izleme motivasyonlarinda etkili oldugunu sdyleyebiliriz. Dijital platformlar
esneklik ve erisim kolayligi ile 6zgiin, 6zgiir ve yenilik¢i icerikler sunmasi, reklamlarin
televizyondaki kadar sikici ve uzun olmamasi, iceriklerin daha makul siirelerde tiretilmesi
gibi sebeplerle genglerin 6ncelikli mecrasi haline gelmektedir. Katilimcilarin “izlediginiz
dizilerin geleneksel televizyonda ya da dijital platformda yayinlaniyor olmasi tercih
sebebinizi etkiliyor mu?” sorusuna verdigi yanitlar geleneksel televizyona olan ilginin
azalmaya devam ettiginin de en dnemli gostergeleri olmustur.

KI1: Bir dizi YouTube, Netflix iizerinden yaywmlanmasa izlemem.
Televizyon kullanmiyorum.

Ko6: FEvet etkiliyor, izledigim dizinin iicretsiz bir sekilde Youtube
platformunda yayinlanmasi éncelikli tercihimdir

K13: Ulasimi kolay oluyor. Genelde dijitali tercih ederim.

K3: Kesinlikle etkiliyor ¢iinkii televizyon iizerinden izledigimde reklam
aralart oluyor ve bu reklamlar uzun siiriiyor. Dijital platformda izledigim
zaman reklam ¢iksa da televizyon reklamlari kadar uzun olmuyor.

Arastirma bulgularina gore, genclerin televizyon dizilerine yonelik tercihlerinin
kisisel ilgi alanlari, sosyal faktorler ve erisim kolaylig1 gibi ¢esitli unsurlardan etkilendigi
goriilmektedir. Nitekim dijital platformlarin yayginlagsmas: ile geleneksel televizyon
izleme aligkanliklarinda bir doniisiim yasanmaktadir. Bununla birlikte, katilimci ifadeleri
dogrultusunda, aile ile birlikte izlenebilecek yapimlarin varliginin televizyon dizilerini
hala cazip kilan 6nemli unsurlar arasinda yer aldig1 anlasilmaktadir.

Dijital Platformlarn Yiikselisi ve Izleyici Ahskanliklarindaki Déniisiim

Son yillarda dijital platformlar, geleneksel televizyon yayinciligina alternatif bir
medya tiiketim alan1 olarak one c¢ikmis ve izleyicilerin aliskanliklarinda belirgin
degisimlere yol agmistir. Yeni nesil dijital platformlar, bireysel izleme deneyimini one
cikararak icerik tiiketim bigimlerini yeniden sekillendirmektedir. Katilimcilarin ifadeleri,
dijital platformlarin geng izleyiciler nezdinde geleneksel televizyona kiyasla onemli
avantajlar sundugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle bireysel izleme deneyimini merkeze
alan bu platformlar, izleyicilere igerik tiikketiminde esneklik ve kontrol imkani
saglamaktadir. Arastirma bulgulari, bu durumun binge-watching (seri izleme) gibi yeni
tiikketim aligkanliklarin1 beraberinde getirdigini géstermektedir.
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Katilimcilarin ¢ogu televizyon izleme aliskanliklarinin azaldigini ifade ederken,
geleneksel televizyon yayinciliginin igerik anlaminda beklentilerini karsilamadigina
dikkat c¢ekmektedir. Gen¢ kusak izleyiciler televizyon igeriklerinin gerceklikten
uzaklastig1 ve dijital diinyada televizyonun ikinci planda kaldigina dikkat cekmektedir.

K2: Televizyondaki diziler popiilist bir hal aldi, hepsinin konusu ayni,
benim gercek yasamlari anlatmayan dizilere olan ilgim her gecen giin
azaliyor...

Kl11: Son donemde ¢ok fazla seyahat ettigim ve yurtta televizyon
olmamasiyla birlikte dijital platformdaki dizilerinde indirilebilme ozellikleri
oldugu icin daha sik dijital platformu izlemeye basladim.

K15: Televizyonda dizi izleme aligkanligim tamamiyla yok oldu. Artik
dizileri sadece dijital platformlardan takip ediyorum. Ciinkii eger ailemle ¢ay
icmiyorsam televizyon izlemiyorum.

K18: Cagn bizi igine ¢ektigi dijital diinya, televizyonun arka plana
atilmasina sebep oldugunu diistiniiyorum. Cogu icerigi yer ve zaman fark
etmeden dijital ortamlardan izleyebiliyoruz. Ayrica aldigimiz abonelikler
bize milyonlarca igerik sunuyor.

Bugiin artitk binlerce film ve dizi igerigini biinyesinde barindiran dijital
platformlarin genis igerik kiitiiphanelerinde bile sikilan izleyici profiliyle kars1 karsiyayiz.
Televizyonda izleyicilere kaliteli ve 6zgiin igerikler sunulmasi gerekirken tekdiize birkag
temanin siirekli izleyicinin Oniine getirilmesi 6zellikle geng¢ kusak izleyicileri alternatif
mecralara yonlendirmektedir. Dijital platformlarin diger mecralarda yer almayan kurum
i¢i/orijinal seri 6zgiin prodiiksiyonlara agirlik vermesi 6zgiinliik ve 6zgiirliik talep eden
izleyici kitlesini kendisine ¢ekmektedir. Geng kusak izleyiciler alisilagelenin disinda
farkli hikayelere tanik olmanin verdigi haz noktasinda ortak paydada bulusmaktadir. Baz1
katilimcilar bu yapimlarin niteliksel olarak gelistigini vurgularken, bazilar1 da belirli
eksikliklere isaret etmektedir. Ornegin her ne kadar farkli ve cesur igerikler ortaya konsa
da tiir ¢esitliligi kapsaminda orijinal kurum i¢i yerli yapimlarin gengler tarafindan yetersiz
oldugu diisiiniilmektedir. Bu durum, dijital platformlarin belirli tiirlerde uzmanlagmasi
ancak diger alanlarda gelisim potansiyelinin devam ettigi seklinde yorumlanabilir.

K4: Dijital platformlardan Tabii’deki icgerikleri takip ediyorum.
Platform icerisindeki dizilerini de basarili buluyorum. Su an igin izleyici
durumu az. Izleyicileri daha cok platforma ¢ekmeleri icin baska tiir ilgi ¢ekici
seyler yapmalar: gerektigini diigiiniiyorum.

K7: Ozellikle komedi alaninda cekilen yerli dizileri cok basarili
buluyorum. “Gibi” ve “Ayak Isleri” gibi.

K8: Son zamanlar cok kaliteli hale gelmeye basladilar. Ozellikle
senaryo ve CGI (Computer-generated imagery) kullanimlar: ¢ok iyi oluyor.

K3: Ben tiirleri konusunda c¢ok yetersiz buluyorum. Dijital
platformlardaki yerli dizilere baktigim zaman genellikle dram ve komedi
konulart oluyor. Tiir bakimindan bilim kurgu, fantastik, macera gibi dizilerin
daha ¢cok olmasin isterdim.
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K5: Yerli dizilerin, yabancilarla yarisir hale geldigini diistintiyorum.

K15: Izledigim iceriklerin televizyona gore daha ézgiir bir anlati
sundugunu hissedebilivorum. Ozellikle geleneksel dizilerin biktiran siire
problemi ve bu sebeple dogan icerik yogunlugunun yok olmast sorunu
¢oziilmiis gibi goziikiiyor. Daha yogun icerikleri izlemekten daha biiyiik keyif
duyuyorum.

Dijital platformlarin 6ne ¢ikan 6zelliklerinden biri de igeriklerin tlim sezonunun tek
seferde yayinlanmasidir. Esas itibariyle sezonluk icerik dagitim stratejisi benimsenen
dijital platformlarin izleyicileri terminolojik olarak Binge-watching kavramiyla agiklanan
asir1 izleme pratigine yonlendirdigi belirtilmektedir (Ozel & Durmaz, 2021; Matrix, 2014;
Bastos ve digerleri, 2024).

izleyicilerin video ve DVD Kkiiltiiriiyle alistig1 kesintisiz izleme pratigi, giiniimiizde
internet ve yeni iletisim teknolojileri araciligiyla siirmektedir (Jenner, 2016, s. 265).
Ozellikle istege bagli video (VOD - Video on Demand) endiistrisi tarafindan bir
pazarlama stratejisi olarak kullanilan "binge-watch" deneyimi, izleyicilere genis bir karar
verme 0zglirliigli sunmasi agisindan islevsel bir arag olarak goriilmektedir. Gerek sektorel
acidan gerekse izleyicinin doniisgiimii noktasinda oldukca ©nemli olan bu izleme
aliskanligr geng¢ kusak izleyiciler tarafindan farkli sekillerde yorumlanmaktadir. Bu
deneyimi kendileri i¢in bir 6zgiirliik alan1 olarak yorumlayip olumlu degerlendirme sunan
katilimcilarin yani sira televizyonda gelecek haftay1 bekleme heyecanini yagatmadigi igin
elestirenler de bulunmaktadir:

K7: Eger seriyi begendiysem bir boliim igin bir hafta beklemek beni
diziye olan samimiyetimden uzaklastirryor. Tek oturusta arka arkaya 3-4
boliim izlemek seriye dair daha ¢ok sey hatirlamama yardimci oluyor.

K3: Ilgimi ¢eken bir dizi oldugu zaman merak ediyorum ve hemen
bitirmek istiyorum. Haftalik dizileri izlerken dogrusu o heyecanimi ve
merakimi kaybediyorum.

K14: Her ne kadar bir oturusta bende yapiyor olsam da kotii
etkiledigini diistiniiyorum. Cok c¢abuk tiiketiyoruz. Televizyon izlerken ki
zevkin oldugunu diisiinmiiyorum. Ileri alma yéntemiyle insanlar artik
sabredemiyor. Hemen tiiketildigi icin televizyondaki gelecek haftayr bekleme
heyecanini hissedemiyoruz.

K18: Tabii ki tiim sezonu tek seferde izlemek daha siiriikleyici oluyor.
Ama ¢ogu zaman tiim sezonu izleyip diger sezon icin aylar belki de yillar
beklemek sinir bozucuda olabiliyor. Bende ¢ok siki takip ettigim bir icerigin
sezonu yaymlandiginda tek solukta tiim boliimleri bitirebiliyorum.

K16: Bence biitiin sezonun bir kerede yaymmlanmasi benim i¢in ¢ok
giizel bir sey. Sabiwrsiz ve film tadinda izleme deneyimi beni daha ¢ok tatmin
ediyor.

K11: Bir oturusta bir sezonunu bitiriyorum yani ¢ok dijital platformun
bu ozelligini kullaniyorum. Bunun arti yonii bence biitiinliik bozulmuyor,
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televizyon agisindan degerlendirirsek biitiinliik bozuldugu ve bir hafta
beklendigi icin bazen izlemeyi birakryorum.

Geleneksel televizyon izleme aligkanliklar1 yerini bireysel ve esnek izleme
deneyimlerine birakmaktadir. Dijital platformlar, 6zellikle orijinal igerikleriyle dikkat
cekerken, izleyiciler arasinda bu igeriklerin niteligi ve ¢esitliligi konusunda farkl
goriisler bulunmaktadir. Ayrica, tiim sezonlarin tek seferde yayinlanmasi, igerik dagitim
stratejilerini ve izleme aliskanliklarin1 derinden etkilemistir. Bu doniisiimiin gelecekte
nasil evrilecegi ise hem igerik iireticileri hem de izleyicilerin tercihlerine bagli olarak
sekillenecektir.

Sosyal Medyanin Dizi Tiiketim Aliskanliklarina Etkisi

Gilinlimiizde televizyon izleyicileri, izledikleri igerik tiirii fark etmeksizin -ister
eglence programlari ister haber ve tartisma programlari olsun- bu igerikler hakkinda goriis
bildirmek, yorum yapmak ve diger izleyicilerle etkilesimde bulunmak amaciyla sosyal
medya platformlarini aktif bir sekilde kullanmaktadir. Bu durum, izleyicilerin fiziksel
olarak ayni ekran karsisinda bulunmasalar bile ayni programi izleyerek benzer duygusal
deneyimleri paylagsmalarmna olanak tamimaktadir. Ozellikle Twitter ve Facebook gibi
sosyal aglarda yapilan paylagimlar, televizyon programlarinin igerik stratejileri ve yayin
akislar1 iizerinde giderek daha belirgin bir etkiye sahip olmaya baslamistir (Lotz, 2017).

Bununla birlikte, sosyal medyada aktif olarak varlik gosteren gen¢ kusak izleyici
profili, es zamanli medya kullanimin1 benimseyerek hem televizyon ekranini hem de
sosyal medya platformlarin1 aym1 anda tiiketmektedir. Bu durum, televizyon izleme
pratiklerinde 6nemli bir dontistime yol acarak, izleyici etkilesiminin artmasina ve medya
igeriklerinin dinamik bir sekilde yapilanmasina katki saglamaktadir. Geleneksel medya
ile dijital medya arasindaki bu etkilesim, “sosyal televizyon™ ve “ikincil ekran (second
screen)” gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamis ve televizyon deneyimini
artik yalnizca pasif bir izleme siireci olmaktan ¢ikararak etkilesimli bir yapiya evrilmesini
saglamistir. Bu baglamda, sosyal medyanin televizyon igerikleri tizerindeki etkisi, izleyici
pratiklerinden igerik iiretim ve dagitim stratejilerine kadar bir¢cok alanin yeniden
yapilandirilmasina zemin hazirlamaktadir.

Ozellikle son yillarda sosyal medya platformlari, televizyon dizilerinin izleyici
kitlesi ile olan etkilesimini 6nemli Slciide sekillendirmektedir. Bu baglamda yapilan
goriisme verileri, sosyal medyanin dizi tercihleri ve izleme aligkanliklar tizerindeki
etkisine dair genel bir degerlendirme sunmaktadir. Katilimcilarin seyir pratikleri, sosyal
medyanin dizi izleme siirecinde ve igerik tercihlerinde farkli roller {istlendigini
gostermektedir.

Geng kusak izleyiciler, sosyal medyanin dizi tercihlerinde belirleyici faktor olarak
one ¢iktigini ifade etmektedirler. Bazi katilimcilar, Instagram ve YouTube gibi
platformlarda karsilarina ¢ikan kesitlerin ilgilerini ¢ektigini ve bu sayede yeni dizilere
basladiklarini belirtmistirler. Dolayisiyla sosyal medyada Tiirk televizyon dizilerine
yonelik etkilesimde bulunma pratikleri agirlikli olarak igerik tercihi, dizi 6nerileri, igerik
hakkinda yorum ve begeniler seklinde gergeklesmektedir.
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K1: Instagram, YouTube kesitleri stirekli karsima ¢ikarsa ister istemez
merak edip izliyorum. Eskiden arkadaglarimizdan duyar izlerdik simdi sosyal
medyada goriip izliyoruz.

K3: Genellikle izleyecek bir sey bulamadigim zaman Instagram'dan ve
Youtube'dan énerilen dizilere bakiyorum ve Instagram reels izlerken karsima
ctkiyor eger ilgimi ¢ekerse diziyi izliyorum.

K9: Sosyal medyada dizi paylasimlarina denk geldik¢e yorum begeni
gibi etkilesimlerde bulunurum. Sosyal medyada ¢ok éniime ¢ikiyorsa birkag
boliimiinii izlerim begenirsem devam ederim.

K6: Begendigim oyuncularin sosyal medya hesaplarini takip ederim.
Paylastiklar: gonderilere bakar dizi hakkinda bilgi edinmeye ¢alisirim. Dizi
tercihlerimde sosyal medyada yayinlanan kisa videolar genellikle o diziye
baslama nedenim oluyor.

Katilimeilarin sosyal medya ile diziler arasindaki etkilesimleri farkli sekillerde
gerceklesmektedir. Bazi katilimcilar izledikleri dizilerin sahnelerini tekrar izlemek,
fragmanlari takip etmek ve bazen bu igerikleri arkadaslartyla paylasmak gibi faaliyetlerde
bulunmaktadir. Goriismecilerin ifadeleri dogrultusunda sosyal medya platformlarinin
ozellikle televizyon dizi tilketiminde bir rehber olarak kullanildigini sdyleyebiliriz.

K5: Lledigim diziler, sosyal medyada oldukca popiiler oldugu icin
onlarla ilgili ¢ok fazla videoyla karsilasiyorum. Carpict sahneleri tekrar
izleme ve bazen arkadaslarimla paylastigim anlar olabiliyor. Sosyal medyada
cok fazla ovgii alan ya da dikkatimi ¢eken dizileri merak ederek ilk
boliimlerini izledigim zamanlarda oluyor elbette.

K14: Yeni boliim fragmanlarini beklerim. Sosyal medyadaki sayfalarin
takip ederim. Sosyal medyada bir kesitini goriip begendiysem diziye
baslayabilirim.

K18: Fragmanlari, dizi ozetlerini sosyal medyadan takip ediyorum. O
hafta yayinlanan hashtag ile atilan yorumlar:t okuyorum. Tabi sosyal
medyada ¢ok popiiler olan dizileri izleme ihtiyaci da duyuyorum. Sik¢a takip
etmesem bile sosyal medyada popiiler olan sahnelerini izliyorum.

Bunun yani sira, bazi katilimeilar sosyal medyay1 dizilerin senaryo, mantik veya
teknik hatalarina dair elestirilerde bulunma amaciyla kullandiklarini belirtmektedirler.
Nitekim sosyal medyanin sadece izleme kararlarinda degil, ayn1 zamanda elestirel bir alan
olarak da kullanildig1 sonucuna ulasilabilmektedir.

K2: Gordiigiim senaryo, mantik hatasi ve teknik hatalar: bildirmek igin
iceriklerin paylasildigt sosyal medya platformu tizerinden ilgili icerigin
altina yorum yaparim.

Kl11: Siklikla begendigim oyunculart ve izledigim gseyleri takibe
alryorum. Diigiincelerimi, begenilerimi ve yorumlarimi her zaman yazarim.

Goriisme verileri incelendiginde, sosyal medyanin televizyon dizilerinin izlenme
oranlar1 ve izleyici tercihlerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Sosyal medya, diziler
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hakkinda bilgi edinme, sahneleri tekrar izleme, yorum yapma ve popiiler dizileri kesfetme
gibi farkli kullanim alanlar1 sunmaktadir. Ayrica, dizilerin popiilaritesinin artmasinda
sosyal medyanin belirleyici oldugu ve izleyicilerin sosyal medya etkilesimleri ile dizi
sektorii arasinda bir arz-talep dengesine yol agtigini sdyleyebiliriz. Bu durum, giiniimiiz
medya tliketim aligkanliklarinin giderek dijital platformlar ile biitiinlestiginin de bir
gostergesidir.

Tiirk Televizyon Dizilerinin Giiclii ve Zayif Yonleri: Geng Izleyicilerin
Degerlendirmeleri

Giliniimiizde dijitallesme siirecinin etkisiyle birlikte, Tiirk televizyon dizileri
doniisiim gegirerek "Yeni Nesil Tiirk Dramast" olarak adlandirilan yeni bir anlati bi¢imine
evrilmistir. Dijital platformlarin sundugu 6zgiirliik, iceriklerin geleneksel televizyon
yapimlarindan farkli bir estetik anlayigla iiretilmesine olanak tanimistir. Bu yeni anlati
yapisinda, yiiksek prodiiksiyon kalitesi, sinematografik c¢esitlilik ve tiirler arasi
melezlesme dikkat cekmektedir. Hikayeler artik tek bir kahramanin etrafinda sekillenmek
yerine, ¢oklu karakterler ve yan oykiiler araciligiyla daha genis bir evren sunmaktadir
(Ozsoy, 2024). Izleyiciler, dijital mecralarin sundugu esneklik sayesinde dizileri
istedikleri zaman izleyebilmekte, yapimlara dair anlik geri bildirim verebilmekte ve
izleme deneyimlerini kigisellestirebilmektedir.

Tiirk televizyon dizileri, 6zellikle son yillarda uluslararasi izleyici kitlesi tarafindan
da takip edilen &nemli bir medya iiriinii haline gelmistir. Ozellikle dizi ihracati
siralamasinda ABD’den sonra gelen Tirkiye’de 2024 yilinda 300’den fazla yapim ihrag
edilerek Tiirk dizi sektorii 500 milyon dolarin iizerinde bir gelir elde etmistir (Toprak,
2025). S6z konusu bu igeriklerin gii¢lii ve zayif yonleri, gen¢ kusak izleyiciler tarafindan
farkl1 sekillerde degerlendirilmektedir. Geng izleyiciler, Tiirk televizyon dizilerinin
ozellikle teknik ve oyunculuk acisindan Onemli bir basartya sahip oldugunu
belirtmektedir. "Gii¢lii oyunculuk, donanimli teknik ekip ve kaliteli prodiiksiyon" (K2)
ifadeleri, sektordeki teknik yeterlilige dikkat cekmektedir.

K17: Sahsi goriisiim Tiirk dizilerinde oynayan oyuncularimizi
gercekten basarili buluyorum. Bana gére ¢ok fazla yetenekli oyuncumuz var.

K14: Cekim ve oyunculuk konusunda ¢ok begeniyorum.

Bunun yani sira, dizilerin toplumsal farkindalik yaratmada 6nemli bir rol oynadig:
da vurgulanmaktadir. "Son zamanlarda halk olarak yasadigimiz problemleri érnegin,
kadina siddet, zorbalik, ¢cocuk yasta evlilik gibi konulari isleyerek izleyicilere olumlu
yonden mesajlar veriliyor ve izleyicilerin bir¢cogu bu konular hakkinda bilgi sahibi
oluyor" Bu ifadeler (K3), dizilerin toplumsal sorunlar1 ele alarak kamuoyunu
bilinglendirme gorevi iistlendigini gostermektedir.

Her ne kadar izleyiciyi ekran karsisinda tutmadaki basarisi ve glincel konulari ele
almasi gibi sebepler Tiirk televizyon dizilerinin gii¢lii yonleri olarak ifade edilse de geng
kusak izleyicilerin neredeyse tamami senaryolarin tekrara diismesi ve birbirine benzeyen
hikayeler igermesi sebebiyle Ozellikle geleneksel televizyon dizilerini elestirmektedir.
"Neredeyse biitiin dizilerimizin konusu ve sonu ayni oluyor maalesef. Artik dizinin
fragmanni bile izleyince sonunu tahmin edebilecek hale geldik." (K17). Bu durum, geng
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kusak izleyicilerin zamanla televizyon dizilerine olan ilgisini kaybetmesine ve alternatif
mecra olarak dijital platformlardaki yerli dizilere yonelmesine neden olmaktadir.

K4: Her bir dizi, birbirinin aynisi gibi. Konular: ¢ok benzer, bagroller
de hep ayni kisiler oluyor genelde.

Ko6: Tiirk dizilerinde pek diyalog sahnelerine yer verilmemesi, stirekli
bakisma sahnesi veya agir ¢ekimde o an ki oyuncularin yaptigi islerin
gosterilmesi ¢ok stkici oluyor.

K7: Bence televizyondaki dizilerin zayif yonii biitiin senaryolarin
birbirine benzer ve monoton olmast.

K16: Birbirini tekrar eden olaylar ve siiregelen tahmin edilebilir
senaryolar bence zayif yonleri. Genel izleyici kitlesi olarak tekrart tercih eden
ve konfor alanindan ¢ikmayan izleyiciler i¢cin senaristler tekrarlari kullaniyor
sanirim.

Tiirk televizyon dizilerinin siirelerinin uzun olmasi da gengler tarafindan en ¢ok
elestirilen konulardan biridir. "Zayif yon olarak siirelerini olduk¢a uzun buluyorum ve
bazen oyuncu segimleri yas olarak komik durabiliyor" (KS5). "Diziler tadinda
bwrakilmiyor ve severek izlerken bir siire sonra eski boliimlerdeki kaliteyi artik
hissettiremiyor, stkmaya basliyor" (K12).

Tirk televizyon dizilerine ydnelik yapilan bir diger elestiri esas itibariyle
genclerden televizyon endiistrisine ve ilgili kuruluglara bir 6neri niteligi tasimaktadir.
Geng kusak izleyiciler televizyondaki igeriklerin toplumsal ayrimlari besleyerek
izleyicileri belirli ideolojilere yonlendirme riski tastyabilecegi ve sinifsal kutuplagmalari
pekistirebilecegini ifade etmektedir. Bu baglamda, “ya ¢ok ataerkil ya da ¢ok feminist ya
¢ok muhafazakar ya da ¢ok elit...” (K4) gibi keskin ayrimlarla toplumu
siifsallastirdiklar1 ifade edilmektedir. Ayrica, dizilerde ¢ocuk izleyiciler i¢in uygun
olmayan igeriklerin yayinlandigi ve bunun c¢ocuklar {izerinde olumsuz etkiler
olusturabilecegi  vurgulanmaktadir. Bu noktada “cocuklar yetiskinler  gibi
diistinemedikleri i¢cin olaylart kavrayamiyor ve siddet ya da zorbaligi normalmis gibi
algiliyor” (K3) seklinde bir degerlendirme yapilmaktadir. Geng kusak izleyicilerin
goriisleri, Tiirk televizyon dizilerinin giiglii ve zayif yonlerini agik bir sekilde ortaya
koymaktadir. Bigimsel anlamda teknik ve oyunculuk basarisi gibi konular ile toplumsal
farkindalik olusturma potansiyeli dizilerin gii¢lii yonleri arasinda sayilirken; senaryolarin
tekrara diismesi, uzun boliim siireleri ve yol agabilecegi olumsuzluklar konusunda
elestirilere maruz kalmaktadir.

Sonuc¢

Bu caligma, dijitallesen medya ortaminda 20-30 yas araligindaki geng izleyicilerin
Tiirk televizyon dizilerine yonelik tercihlerini ve izleme motivasyonlarini anlamaya
yonelik nitel bir analiz sunmustur. Elde edilen bulgular, genglerin dizi tercihlerini
belirlerken kisisel ilgileri, sosyal etkiler ve erisim kolaylig1 gibi cesitli faktorleri dikkate
aldiklarim1 ortaya koymustur. Nitekim arastirma sonuglari, Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasgimi1 dogrultusunda geng bireylerin medya tiiketimini salt eglence araci olarak
gormediklerini, televizyon dizilerini kisisel ve sosyal gereksinimlerine gore segerek aktif
bir anlamlandirma siireci yiiriittiiklerini gdstermistir. Bu ¢ercevede, bireysel ilgi alanlari,
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sosyal medya etkisi, kacis gereksinimi ve aileyle seyir gibi doyum kaynaklarinin igerik
tercihlerini belirledigi goriilmektedir. Bulgular, McQuail ve digerleri (1972), Rubin
(1985) ve Laughey (2010) gibi arastirmacilarin izleyici motivasyonlara iliskin
siniflamalarin1 destekler niteliktedir. Geng kusak izleyicilerin dizileri yalnizca bos vakit
degerlendirme araci olarak degil, ayn1 zamanda duygusal rahatlama, sosyal bag kurma ve
kimlik insas1 gibi ¢ok katmanli motivasyonlarla tiikettikleri anlasilmaktadir. Ayrica,
dijital platformlarin  yayginlagsmasiyla Dbirlikte geleneksel televizyon izleme
aligkanliklarinda belirgin bir donilisim yasandiginin yansimalari bu arastirmada da
goriilmektedir.

Arastirma sorularma iliskin olarak ulasilan bulgular, geng izleyicilerin medya
iceriklerine yaklasim bi¢imlerinin teknolojik ve sosyo-kiiltiirel dinamikler ¢ercevesinde
sekillendigini gostermektedir. Geng kusak izleyicilerin geleneksel televizyon dizileri ile
dijital platformlarda dagitima sunulan icerikler arasindaki tercihleri, erisim kolayligi,
reklamlarin azlig1, 6zgiinliik, anlatim bi¢imi ve zaman-mekan bagimsizligi gibi faktorlere
dayanmaktadir. Ayn1 zamanda bu tercihler sosyal g¢evre, aile i¢i etkilesim ve sosyal
medyadaki goriiniirlitk gibi kolektif etkenlerle de sekillenmektedir. Geleneksel
televizyonun aile bireyleriyle ortak izleme pratigi baglaminda islevselligini korudugu
goriiliirken; dijital platformlar, geng bireyler i¢in kisisellestirilmis ve kontrol edilebilir bir
deneyim sunmasi bakimindan daha oncelikli bir konuma ylikselmistir. Ayrica “binge-
watching (hizli izleme)” ve sosyal medya ile etkilesim gibi yeni medyaya 0zgii
aliskanliklarin da geng kusak izleyicilerin dizi izleme motivasyonlari iizerinde belirleyici
oldugu gozlemlenmistir.

Geng bireylerin ¢evrim i¢i video platformlarinda yer alan yerli orijinal (kurum i¢i)
iceriklere yonelik yaklagimlarini temel alan arastirma sorusu, bu mecrayr geleneksel
yaymciligin alternatifi konumuna getiren Onemli bir strateji oldugu yoniinde
cevaplanmaktadir. Ozellikle dijital platformlar geng izleyicilerin beklentilerini karsilayan
kisa siireli, tiir cesitliligi sunan ve toplumsal normlara daha mesafeli igerikler iiretmesi
nedeniyle geleneksel yayinciligin 6niline gegcmektedir. Ancak bu igeriklerin bazi tiirlerde
smirli olmast da geng izleyiciler tarafindan elestirilmistir. Geleneksel mecradaki
elestiriler ise dizilerin uzun stireleri, senaryo tekrarlar1 ve belirli kaliplasmis temalar
lizerinde yogunlasiimasi temelinde sekilleniyor. Izleme pratiklerinin degismesiyle
izleyicilerin temposu yiiksek ve stiriikleyici anlatilar tercih etmesi, rekabetin artmasiyla
yerli ve yabanci dijital platformlarin 6zgiin ve ¢esitli i¢erikler sunmasi, s6z konusu
platformlarin  geleneksel televizyon karsisinda konumunu giiclendirmesine yol
agmaktadir.

Sosyal medyanin geng kusak izleyici tercihlerine etkisi baglaminda ise 6zellikle
yeni dizilerle tanigma, popiiler iceriklerin fark edilmesi, fragman takibi, yorum yapma ve
etkilesim kurma gibi unsurlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Sosyal medya, dizilerin
poplilerligini artirmak ve izleyici etkilesimini yiliksek tutma noktasinda kritik bir rol
oynamaktadir. Izleyiciler, sosyal medya aracilifiyla diziler hakkinda bilgi edinmekte,
yorum yapmakta ve dizilere olan ilgilerini canli tutmaktadirlar. Ayn1 zamanda, dizilerin
sosyal medyada yayinlanan kesitleri ve fragmanlar1 izleyicilerin yeni yapimlara olan
ilgisini de tetiklemektedir. Bu durum, sosyal medyanin dizi tiiketimi tizerinde yonlendirici
ve etkilesimsel bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.
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Bu calisma kapsaminda gen¢ kusak izleyicilerin doniisen medya tiikketim
aligkanliklarina yanit verebilmek adina hem igerik iireticilerine hem de yayincilara
yonelik cesitli dneriler gelistirilebilir. Oncelikle, genglerin talep ettigi igerik gesitliligini
karsilamak amaciyla, yerli yapimlarin 6zellikle bilim kurgu, belgesel, genglik ve aksiyon
tiirlerinde zenginlestirilmesi 6nemli goriilmektedir. Geleneksel televizyonun dijital
platformlarla rekabet edebilmesi i¢in ise uzun soluklu ve birbirini tekrarlayan hikayeler
yerine daha kisa, yogun ve ritmik anlatilar sunmasi gerekmektedir. Aynmi sekilde,
senaryolarda c¢ogulcu ve kapsayici temalarin One ¢ikarilmasi, genglerin igeriklerle
kurduklar1 duygusal bagi derinlestirecektir. Sosyal medya ile biitiinlesik bir igerik
stratejisinin benimsenmesi, dizilerin gorliniirliiglinii ve izleyici etkilesimini artirmada
etkili olacaktir.

Sonug olarak, bu c¢alisma geng izleyicilerin televizyon dizileriyle kurduklari
iligkileri ¢cok yonlii bir bakis agisiyla ele almis ve geleneksel televizyon izleme
aliskanliklarinin dijitallesen medya ortaminda nasil bir egilim ortaya koyduguna yonelik
bir yaklagim sunmaktadir. Bu bulgular, televizyon ve dijital platform igerik iireticileri i¢in
izleyici beklentilerini anlamada 6nemli ipuglar1 sunmaktadir. Gelecekte yapilacak izleyici
odaklr arastirmalar daha genis 6rneklemlerle ve farkli yas gruplarini kapsayacak bigimde
tasarlanabilir. Ayrica nicel veri toplama yontemleriyle desteklenecek karma desenli
calismalar, dijitallesmenin medya tiikketimi ve izler kitle iizerindeki etkilerini
karsilastirmali olarak ortaya koyma agisindan faydali olacaktir. Bu baglamda giiniimiiz
izleyici profillerine ve seyir aliskanliklarinda yasanan doniisiime iliskin genellenebilir
sonuglarla konunun daha kapsamli degerlendirilmesine katki saglayacaktir.

Etik Beyam: Etik kurul onay1 Erciyes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu'nun 26/03/2024 tarihli ve 114 numarali karari ile alinmustur.

Yazar Katki Oram1 Beyami: Calisma tek yazarli olup, yazarin katki orani
%100°diir.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazar herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini beyan
etmektedir.

Kaynak¢a

Alexander, N. (2017). Speed Watching, Efficiency, and the New Temporalities of Digital
Spectatorship. P. Hesselberth, & M. Poulaki i¢inde, Compact Cinematics: The
Moving Image in the Age of Bit-Sized Media (s. 103-112). Bloomsbury Academic.

Bastos, M., Naranjo-Zolotov, M., & Aparicio , M. (2024). Binge-watching Uncovered:
Examining the interplay of perceived usefulness, habit, and regret in continuous
viewing . Heliyon, 10(6).

Blumler, J. G., & Katz, E. (1974). The uses of mass communications: Curretnt
perspectives on grafitications research. Sage Publications, Inc.

Creswell, J. W., & Creswell , J. D. (2021). Arastirma Tasarumi: Nitel, Nicel ve Karma
Yontem Yaklasimlar:. (E. Karadag, Cev.) Nobel Yayin Dagitim.

Cakir, V., & Cakir, V. (2010). Televizyon Bagimlilig: . Literatiirk Yayinlari.
Gere, C. (2018). Dijital Kiiltiir. (A. Akin, Cev.) Salon Yaynlari.

336 ®Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Degisen Medya Ortaminda Genglerin Televizyon Dizilerine Ydnelik Tercih ve Yaklagimlari

Hallinan, B., & Striphas, T. (2016). Recommended for you: The Netflix Prize and the
production of algorithmic culture. New Media & Society, 18(1), 117-137.

Jenner, M. (2016). Is this TVIV? On Netflix, TVIII and binge-watching. New Media &
Society, 18(2), 257-273.

Kunert, T. (2009). User-Centered Interaction Design Patterns for Interactive Digital
Television Applications. Springer Science & Business Media.

Laughey, D. (2010). Medya Calismalari: Teoriler ve Yaklasimlar. (A. Toprak, Cev.)
Kalkedon Yayinlari.

Lotz, A. D. (2017). Portals: A Treatise on Internet-Distributed Television. Michigan
Publishing.

Matrix, S. (2014). The Netflix effect: Teens, binge watching, and on-demand digital
media trends. Jeunesse: Young People, Texts, Cultures, 6(1), 119-138.

McQuail, D., Blumler, J. G., & Brown, J. R. (1972). The Television Audience: A Revised
Perspective. D. McQuail (Dii.), Sociology of Mass Communications (s. 135-165).
Penguin.

Mutlu, E. (2005). Globallesme, popiiler kiiltiir ve medya. Utopya Yayinevi.

Napoli, P. M. (2019). Social Media and the Public Interest: Media Regulation in the
Disinformation Age. Columbia University Press.

Ozel, S., & Durmaz, T. (2021). Yeni nesil izleme pratikleri: Tikinircasina izlemek. Oneri
Dergisi, 16(55), 363-388.

Ozsoy, A. (2024). Dijitallesme Siirecinde Tiirk Dizileri ve Yeni Nesil Tiirk Dramasi. TRT
Akademi, s. 601-606.

Rosengren, K. E., Wenner, L. A., & Palmgreen, P. (1985). Media Gratifications Research:
Current Perspectives. SAGE Publications.

Rubin, A. M. (1985). Uses of daytime television soap operas by college students. Journal
of Broadcasting and Electronic Media, 29(3), 241-258.

Simsek, A. (2015). Iletisim Arastirmalarinda Paradigma Degisimi. B. Yildirim iginde,
lletisim Arastirmalarinda Yontemler (s. 155-196). Literatiirk Yayinevi.

Tanridver, H. U. (2019). Tiir Sézlesmesinden Siyasal Aktivizme izleyicilerin Televizyonu
Elestirme ve Kullamm Bigimleri. I. Erdogan iginde, Tiirkiye'de Televizyon
Formatlari: Elestirel Calismalar (s. 79-107). Doruk Yayinlart.

Toprak, I. (2025, 01 18). Tirk dizi sektoriiniin basarisi. Anadolu Ajansi.
https://www.aa.com.tr/tr/ekonomi/turk-dizi-sektorunun-2024teki-ihracat-geliri-
500-milyon-dolari-asti/3454273

Tryon, C. (2015). TV Got Better: Netflix’s Original Programming Strategies and Binge
Viewing. Media Industries Journal, 2(2), 104-116.

Ugurlu, E. G. (2012). Televizyon Yayinciliginda Program Tiirlerinin Siniflandirilmasi. E.
G. Ugurlu (Di.) i¢inde, Radyo ve Televizyon Programciligimin Temel Kavramlari
(s. 44-71). Anadolu Universitesi Yayinlari.

KiAD Sayi 14/Bahar-2025 m 337



Ceyhun Bagci

Van Dijk, J. (2018). Ag Toplumu. (O. Sakin, Cev.) Kafka Epsilon Yaymevi.

Williams, R. (2003). Televizyon Teknoloji ve Kiiltiirel Bigim. (A. Tiirkbag, Cev.) Dost
Yayinlari.

338 m Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



