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Getin Murat HAZAR, Mahmut Fevzi CENGIZ, (zkan AVCI

SOSYAL MEDYADA IDEOLOJIK VE SiYASI KUTUPLASMA
UZERINE NiCEL BiR ARASTIRMA

0z

Internet kullanicilara yer ve zamandan bagimsiz olarak sinirsiz veriye ve
enformasyona kolayca erisebilecekleri bir ortam saglamistir. Ancak ozellikle
sosyal medya mecralarinin yayginlasmasi ile algoritmik filtreleme faktorleri ve
kullanicilarin kendine benzer 6zelliklerde olan kullanicilarla etkilesimde bulunma
durumu bir kullanicinin tiikettigi igerigin genisligini daraltmistir. Bu durum sosyal
medyadaki kullanicilarin yalnizca kendi inang ve goriisleriyle benzer ozelliklerde
olan igerikleri tiikettigi kisir bir dongiiye yol agmaktadir. Bu ¢aligma, sosyal medya
mecralarini olusturan algoritmalarin filtreleme faktorlerinden bagimsiz olarak
kullanicilarin sosyal medya kullanma pratiklerinin ideolojik ve siyasi kutuplasma
tizerindeki etkilerini incelemektedir. Aragtirmada basit tesadiifi 6rnekleme yonte-
miyle 770 katilimcr belirlenmis ve anket sorulari katilimcilara gevrim ici araglarla
ulagtirilmistir. Arastirma sonucu elde edilen bulgular katilimcilarin bityiik gogun-
lugunun farkl ideolojik ve siyasi goriise sahip diger siradan kullanicilar: takip et-
mediklerini ve bu kullanicilarla etkilesimde bulunmadiklarini ortaya koymustur.
Benzer sekilde katilimcilarin ¢ogunlugunun karsit ideolojik goriisteki gazetecileri
ve siyasi liderleri takip etmedikleri ve bu kisilerin sosyal medya paylagimlariyla et-
kilesimde bulunmadiklar: bulgusuna ulagilmistir. Sonug olarak filtre balonlarinin
etkisiyle kendi ideolojik ve siyasi diisiincesine benzer igerikler sunulan kullanicilar,
bilingli olarak farkli goriislerin 6niine set cekmekte ve kendilerini goniillii olarak
yanki odalarina hapsetmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kutuplagsma, Yank: Odalari, Filtre Balonlari,
Siyasi Ideoloji.

ek

A QUANTITATIVE RESEARCH ON IDEOLOGICAL AND POLITICAL
POLARIZATION ON SOCIAL MEDIA

ABSTRACT

The Internet has provided users with an environment where they can easily
access unlimited data and information regardless of place and time. However,
especially with the spread of social media channels, algorithmic filtering factors
and the tendency of users to interact with other users with similar characteristics
have narrowed the limit of the content consumed by a user. This leads to a vi-
cious cycle in which users on social media only consume content that has similar
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Sosyal Medyada ideolojik ve Siyasi Kutuplasma Uzerine Nicel Bir Arastirma

characteristics to their own beliefs and opinions. This study examines the effects
of users’ social media usage practices on ideological and political polarization in
social media channels, regardless of the filtering factors of algorithms. In the study,
770 participants were determined by a simple random sampling method and the
survey questions were delivered to the participants via online tools. According to
the results of the research, it has been revealed that the majority of the participants
do not follow users with different ideological and political views on social media
and do not interact with these users. In addition, it was observed that the majority
of the participants do not follow journalists and political leaders with opposing
ideological and political views and do not interact with their posts. As a result,
users, who are presented with content similar to their own ideological and political
thoughts with the effect of filter bubbles, are also consciously blocking different
opinions and voluntarily imprisoning themselves in echo chambers.

Keywords: Social Media, Polarization, Echo Chambers, Filter Bubbles,
Political Ideology.

e o
GIRIS

Sosyal medya platformlari, 6nemli sosyal veya politik konular da dahil olmak
tizere her konuyla ilgili diinyanin dort bir yanindaki insanlarin birbirlerine baglan-
masina olanak tanryan giinlitk yasamin bir pargasi haline gelmistir. Sosyal medya,
insanlarin davraniglarini, gérislerini, ruh hallerini, ilgi alanlarini ve faaliyetlerini
incelemek icin etkin bir sekilde kullanilabilen, bilgi acisindan zengin degerli bir
sosyal veri kaynagidir (Cantini vd., 2022). Bununla birlikte sosyal medyanin ortaya
cikist ve dikkate deger ilerlemesi ile bilginin anlami, 6l¢egi ve yayilmasi yeniden
tanimlanmis ve kamusal alandaki etkilesimler belirli kutuplagsmalarin 6niinii ag-
mustir (Arora vd., 2022). Gliniimiizde kiiresel bir endise kaynag1 olarak gozlenen
kutuplasma, sosyal medyanin yiikselen popiilaritesi dogrultusunda bireylerin etki-
lesimlerinde goze garpan bir kavram haline gelmistir.

Sosyal medyada kullanicilarin sadece kendi inanglarina/goriislerine uygun ige-
rikleri tiikettigi yanki odalarindaki kutuplagma siireci, demokraside karar vermeyi
ve genel olarak da toplumsal yagami olumsuz etkilemektedir. Sosyal medyadaki
filtrelenmis igerikler, ideolojik ayrima ve diismanliga yol agabilmektedir. Ornegin
kutuplagmis gercek diinya olaylarina ABD Baskanlik secimleri ve Birlesik Kral-
likin Avrupa Birliginden ayrilmas: siirecinde yapilan Brexit oylamas: siirecinde
tanik olunmustur (Garimella, 2018, s. 9). Topluma sunulan kisisellestirilmis ha-
berlerle karsit goriislere kars: olusan hognutsuzluk, sosyal medyada genis kitlelerin
kutuplagmast ile etkisini gostermistir.
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Sosyal medyada kutuplasma tizerine yapilan yayinlar incelendiginde; Belcastro
vd. (2020), sinir aglarini kullanarak se¢im kampanyalar1 sirasinda sosyal medya
kullanicilarinin kutuplasmasin; Kitchens vd. (2020, s. 1642-1643), sosyal medya
platformlarinin bilgi titkketimini nasil sekillendirdigini ve bilgi sinirlayici ortamla-
rin yaratilmasini nasil destekleyebilecegini; Yarchi vd. (2021), kullanici etkilegim-
leri, konumsal ve duygusal kutuplasma baglaminda diinyadaki bircok demokrasiye
meydan okuyan dijital alandaki siyasi kutuplasmayy; Lev-On (2022), sosyal med-
yada miizakereci ve katilimci aktivistlerin kutuplasmasini; Wakefield ve Wakefield
(2022), sosyal medyadaki duygusal kutuplasmay1 ve bunun ¢evrim i¢i gruplar ara-
s1 etkilesimini; Sun vd. (2023), igerik ideolojisinin (duygularla ifade edilen duygu
yuklii inanglarin) sosyal medyadaki fikir kutuplagmas tizerindeki etkisini incele-
mistir. Bozdag (2021) ise Tiirkiyedeki artan kutuplagsma baglaminda sosyal medya
kullanicilarinin ag gesitliligini yonetmek i¢in benimsedigi arkadagliktan ¢ikarma,
engelleme, sessizlegtirme, takibi birakma, yok sayma, baglantisini kesme, tartisma,
farkli goriisleri gozlemleme ve otosansiir bigimleri gibi stratejileri analiz etmistir.

Sosyal medyada kutuplasma ile birlikte ortaya ¢ikan filtre balonlar1 ile yank:
odalarinin birey ve toplumu genel olarak nasil etkiledigini anlamak i¢in arastirma
alani ile ilgili literatiir incelendiginde ise Flaxman vd. (2016), filtre baloncuklari,
yanki odalar1 ve gevrim i¢i haber tiiketimini; Quattrociocchi vd. (2016), Facebo-
oK'ta yanki odalarini; DiFranzo ve Gloria-Garcia (2017), sosyal medyada segmen-
leri etkileyen sahte haberlerin yank: odalarinda yayilmasini, Narin (2018), yank:
odasy, filtre balonlari1 ve siberbalkanizasyon kavramlari ¢ercevesinde bireysel ¢ev-
rim ici haber akiglarini; Bechmann ve Nielbo (2018), Danimarkali Facebook kulla-
nicilar1 igin bilgi benzerligi olarak filtre baloncuklarinin ampirik bir analizini; Car-
denal vd. (2019), Ispanyadaki anket ve navigasyon verilerinden hareketle ¢evrim
i¢i haber titketiminde yanki odalarini, Kozitsin ve Chkhartishvili (2020), ¢evrim
i¢i sosyal aglarda kullanic1 hareketlerini ve yanki odalarinin olusumunu; Chitra ve
Musco (2020), filtre balonlarinin sosyal ag kutuplasmasi tizerindeki etkisini, Hiiliir
ve Bayir (2021), dogruluk sonrasi ¢agin bir boyutu olarak yanki odalariny; Dahlg-
ren (2021), filtre baloncuklarini se¢ici maruz kalma ile kargilastirmali olarak ince-
lemistir. Literatiirde hem filtre balonu hem de yank: odasi hipotezlerinin gérdiigi
bityiik ilgiye ragmen, onlar1 radikallestirmeyle iliskilendiren az sayida ¢alisma ve
kanit oldugu gézlenmektedir (Borgesius vd., 2016; Wolfowicz, 2021).

Yapilan ¢alismada sosyal medyada kutuplagma kavrami, yank: odalar: ve filtre
balonlar1 etkisi agiklandiktan sonra sosyal medyada yer alan bilgilerin siyasi ku-
tuplagsma derecesini nasil etkiledigi arastirilmistir. Sosyal medyanin her gegen giin
bityiimesi bireylere olan etkisinin de farkli yonleri ile daha fazla aragtirilmasina
ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir. Ilgili caligma, sosyal medyanin bireylerin
kutuplagmasini nasil sekillendirebilecegini anlamak icin bir ¢erceve sunmaktadir.
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1. SOSYAL MEDYADA KUTUPLASMA

Farkli diisiincelere, ideolojilere veya inanglara sahip bireylerin kendi goriisle-
rine yakin olmayan insanlar1 diglamalari ve kendilerine yakin insanlarla bir arada
bulunma istekleri kutuplagmay1 olusturmaktadir. Siyasi, sosyal, kiiltiirel, dini, etnik
veya ekonomik bir¢ok nedeni olabilen kutuplasma, birbirine karsit gruplarin olus-
masinda araci rol iistlenmektedir.

Sosyal medya, kutuplasmanin ana itici giicii olmasa da genellikle bireylerin ku-
tuplagmasi noktasinda 6nemli bir kolaylastirict olarak islev yiiriitmektedir (Van
Bavel vd., 2021, s. 913). Sosyal medya algoritmalarindan dolay1 bireylerin birbirle-
rine benzer diisiinen diger bireylerle etkilesime girme egilimleri hem kullanicilarin
farkli bakis agilarina maruz kalmasini sinirlamakta hem de daha agir1 ideolojik ko-
numlarin benimsenmesini tesvik etmektedir (Kitchens vd., 2020, s. 1619). Sosyal
medya platformlarinin olusturmus oldugu 6zgiirliik ortami1 ayni zamanda bireyle-
rin sadece kendi fikirlerini teyit ettikleri bir kutuplagma ile bireylerin birbirlerini
ayristirdiklar: bir platforma doniismektedir. Bu durum kamusal alan kavraminin
yapisal 6zelliklerinin sosyal medyada farkl: bir yol ¢izdigini gostermektedir.

Sosyal medyay1 kullanan partizan bireylerin, partizan olmayanlara nazaran
daha fazla icerik paylastiklar1 ve begendikleri icerikler i¢in daha fazla etkilesim
almaya calistiklar1 gozlenmistir (Arugute vd., 2023, s. 14). Ayrica sosyal medya
kullanicilarinin yanlis bilgi paylasan, politik olarak kendisinden farkli olan bi-
reyleri engelleme ve takibi birakma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu, partizan
engellemelerin sosyal medyada ag kutuplasmasina katki sagladig tespit edilmigtir
(Kaiser vd., 2022, s. 214). Nitekim sosyal medyada olusan kutuplagsmalarin koti
niyet atfetmeye dogru kayma tehlikesi ile toplumsal bir sorun haline gelme tehlikesi
bulunmaktadir (Warner vd., 2020, s. 460). Sosyal medyada goriilen politik polari-
zasyondan Otiirii bireylerin kendi siyasi goriisinde olmayan diger bireylere karsi
olan 6nyargilari, kendilerinin olusturduklar: yanki odalarinda onlar1 kotiileme veya
sadece kendi goriislerini gliclendirme iizerine bir kutuplasma olusturabilmektedir.

2. YANKI ODALARI ETKISI

Yank: odalari, kullanicilarin yalnizca 6nceden var olan inanglarini ve goriis-
lerini destekleyen goriislerle etkilesime girdigi, diger bakis acilarini digladiklar:
ve itibarsizlagtirdiklar1 bir kullanici ag1 olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle sosyal
medyada bir sorun haline gelen yank: odalary, siyasi kutuplagsma ve yanlis bilginin
yayilmasi gibi konularla baglantilidir (Alatawi vd., 2021). Kavramun literatiirde ilk
kez 1998 yilinda Philip Morris'in lobicisi John F. Scruggs tarafindan kongre tiyeleri
i¢in kullanildig1 distintilmektedir. Scruggs (1998), yanki odasi etkisinin iki farkli
sekilde calisabildigini ifade etmektedir. Bunlardan ilki ayni mesajin birden fazla
kaynak arasinda hedef iiyelere dogru yankilanmasi ile ve ikinci olarak ise benzer
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ancak tamamlayici mesajlarin tek bir kaynakla tekrarlanmasi ile olusacagini ifade
etmektedir. Boylece temel mesajin giivenilirligi ve etkisi artacaktir.

Yanki odalar1 kavrami, Cass Sunstein'in (2001) internetin demokrasiyi nasil
tehdit ettigini konu aldig1 ve bu konuda neler yapilabilecegini anlattig1 “Republic.
com” isimli eseri ile ¢evrim igi literatiire kazandirilmistir. Sunstein (2001), inter-
netin ozglrliigi tesvik etmedeki potansiyelinin yani sira nefret gruplarini alevlen-
diren ve benzer diisiincelere sahip fikirlerin yank: odalarinda kiimelendigi siber

duvarlar (cybercascades) olusturdugunu ifade etmektedir.

“Yanki odalarr’, sosyal medyanin olduke¢a parcalanmus, ozellestirilmis ve nis
odakli yonlerine odaklanmakta ve bu mekanlarin kamuoyunda daha fazla siyasi
kutuplagmayi tesvik ettigini 6ne stirmektedir (Hong ve Kim, 2016, s. 781). Yapilan
aragtirmalar, ¢evrim i¢i kullanicilarin inang sistemlerine bagl bilgileri secerek ha-
reket ettiklerini, kendilerine uymayan bilgileri ise gérmezden geldiklerini ve payla-
silan bir anlat: etrafinda gruplara (yank: odalarina) katilma egiliminde olduklarini
gostermistir. Dolayistyla tanimlamalari i¢in nicel bir metodoloji hala eksik olsa da
yanki odalar1 olgusu hem bilimsel hem de politik diizeyde genis ¢apta tartigilmak-
tadir (Cinelli vd., 2020). Yanki odas1 mekanizmalariin geribildirim dongiisii ile
koordineli hareket etmesi ile filtre baloncuklar: ortaya ¢tkmaktadir.

3. FILTRE BALONLARI ETKISI

Yanki odalari ile esdeger olarak kullanilan filtre baloncuklar1 kavrami, Eli Pari-
serin (2011) “The Filter Bubble” isimli eseri ile literatiire kazandirilmigtir. Pariser
(2011), bireylerin rizasi olmadan gesitli algoritmalar dogrultusunda ilgi alanlarina
gore sevdiklerini diigiindiikleri bilgilerin daha ¢ok ve sevmediklerini diistindiikleri
bilgilerin ise daha az filtrelenerek sunuldugunu ifade etmektedir. Nguyen (2020) ise
bu iki kavramu tek bir fenomenin pargasi olarak epistemik balonlarla birlegtirmekte-
dir. Nguyen (2020), filtre balonlarinin daha gok ihmal yoluyla ve yank: odalarinin ise
giliven ve itimad: manipiile ederek ideolojik ayrilig1 pekistirdigini ve her ikisinin de
bireyleri kapali aglar igerisine alan sorunlu sosyal yapilar oldugunu ifade etmektedir.

Internetiizerinden herhangi bir konuileilgili olarak yapilan aramalarda, kullanicilar
belirli filtreler gercevesinde kisisellestirilmis olarak bilgiye ulasmaktadir. Bu durum
sadece kendilerine benzer sesler duymalarina neden olarak belirli filtre baloncuklarina
hapsolduklarini gostermektedir. Dolayisiyla sosyal medya platformlarindaki gonderi
akislarinda ge¢mis davraniglar, ilgi alanlari veya konumlardan hareketle sekillenen
bir veri akis1 olmaktadir. Ancak bu duruma hangi verilerin etki ettigi ise kullanicilar
tarafindan tam olarak bilinememektedir (Coskun, 2022, s. 230-231). Sosyal medya
platformlari, belirli algoritmalar kullanarak benzer ilgi alanlarina gore olusturulan filt-
re balonlar igerisine kullanicilarini hapsetmektedir.
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Filtre baloncuklar1 ve yanki odalari, son zamanlarda yorumcular tarafindan
Brexit gibi hizli toplumsal degisimlere ve Donald Trump’m se¢im kampanyasi
sirasinda Amerikan toplumunun kutuplagsmasina baglanmustir. Bilgi filtreleme
stiregleri bireysel, toplumsal ve teknolojik diizeylerde gerceklesmektedir (Gesch-
ke, 2019). Mevcut filtreler icerisinde web tarafindan sunulan iceriklerin kisisel-
lestirilebilmesi olanagi, onlar1 kullanan bireylerin genel tiiketim davraniglarini
etkileyerek haber tiiketim diizeyini ve parti ¢izgisinde kutuplasmay1 artirmaktadir
(Cardenal vd., 2019, s. 360).

Sosyal medya platformlarinin olusturmus oldugu 6zgiirliik ortami igerisinde bi-
reylerin sadece kendi fikirlerini teyit ettikleri filtre baloncuklar: icerisinde hareket
etme egiliminde olduklar1 gézlenmektedir. Bu kapsamda yapilan ¢aligmada Tiirkiye
ozelinde sosyal medyada ideolojik ve siyasi kutuplagsma olgusu arastirilmistir.

4, METODOLOJi

4.1. Rrastirmanin Amaci

Bu arastirma, sosyal medyada kullanicilarin davranislarinin ideolojik ve siyasi
kutuplagma tizerindeki etkisini incelemektedir. Arastirma kullanicilarin farkls ide-
olojik/siyasi goriise sahip diger kullanicilar, siyasi parti liderlerini ve gazetecileri
takip etme ve onlarla etkilesim kurma durumlarin: ortaya koymay: amaglamakta-
dir. Bu amag dogrultusunda oncelikle kullanicilarin sosyal medya kullanim pra-
tikleri incelenmektedir. Ayrica kullanicilarin hangi sosyal medya mecralarini daha
¢ok kullanmay tercih ettikleri, haber ve bilgi kaynaklarina yonelik giiven diizeyle-
ri ve sosyal medyada karsilastiklar: haber veya bilgilerle etkilesimde bulunmadan
once herhangi bir dogrulamada bulunup bulunmadiklar1 da arastirilmaktadir.

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni Tiirkiye Cumhuriyetinde yasayan, Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandaghigina sahip, 18 yas tistii bireyler olusturmaktadir. Arastirmada 6rneklem
sayist belirlenirken Sekaranin (2000) sosyal bilimlerde arastirma evrenini temsil
etme konusunda gelistirdigi yontem esas alinmistir. Bu yontemde evrenin demog-
rafik (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durum, gelir diizeyi, meslek) 6zellikleri-
ne benzer ozelliklere sahip minimum 384 kisi arastirma evrenini temsil etmektedir
(Sekaran 2000, s. 295).

Aragtirma kapsaminda tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden biri olan basit
tesadiifi 6rnekleme yontemiyle 770 katilimer belirlenmistir. Bu 6rnekleme yon-
teminde aragtirma evreninden secilen katilimcilar tesadiifi olarak belirlenmekte
ve arastirma evrenindeki her bir kisinin 6rnekleme se¢ilme olasilig1 diger kisilerle
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esit diizeyde olmaktadir. Bu yontemle gerceklestirilen nicel aragtirmalarda arastir-
macinin evrenden Ornek belirlerken sistematik hataya diigme olasilig1 daha distik
olmaktadir (Neuman, 2006, s. 214).

4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veriler anket teknigi kullanilarak elde edilmistir. Aragtirma kapsa-
minda olusturulan 6l¢ekte sorular ¢oktan se¢meli ve besli Likert 6l¢egi kullanilarak
hazirlanmustir. Arastirmanin uygulanma siirecinden 6nce Tokat Gaziosmanpasa
Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Aragtirmalar1 Etik Kurulu'ndan, 20.07.2022 ta-
rih ve 10.34 nolu karar ile gerekli etik kurul izni alinmigtir. Aragtirma kapsaminda
hazirlanan anket sorular1 6ncelikle pilot bir uygulamayla test edilmistir. Pilot test kap-
saminda anketler 120 kisiye uygulanmis ve elde edilen veri seti Cronbach’s Alpha gii-
venirlik yontemi kullanilarak degerlendirilmistir. Elde edilen bulgularda giivenilirligi
diigiiren herhangi bir soruya rastlanmamustir. Aragtirmada kullanilan anket sorulari
ve olusturulan aragtirma 6l¢egi i¢in 3 farkli uzmanin goriigii almmustir. Ayrica soru-
larin anlagilirhigini test etmeye yonelik 20 kisi ile goriisillmiis ve bu kisilerden gelen
goriisler dogrultusunda sorular arastirma 6ncesi tekrardan gozden gegirilmistir.

Aragtirma i¢in basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle belirlenen 770 katilim-
ciya sorular ¢evrim ici araglarla ulagtirilmistir. Arastirma verileri 01.08.2022 -
30.12.2022 tarihleri arasinda toplanmistir. Katilimcilardan toplanan veriler SPSS
16.0 (Statistical Package for Social Sciences) analiz programi kullanilarak analiz
edilmistir. Bu ¢aliymanin arastirma sorular1 agagidaki gibidir:

« Sosyal medya kullanimi katilimcilarin demografik 6zelliklerine bagli olarak ne
gibi farkliliklar gostermektedir?

« Katilimcilar hangi kaynaklardan elde ettikleri haber veya bilgileri daha giive-
nilir bulmaktadir?

o Katilimcilar en gok hangi sosyal medya mecralarini kullanmaktadir?

 Katilimcilar sosyal medyada karsilastiklar1 haber veya bilgilere ne diizeyde gii-
venmektedir?

« Katilmcilar sosyal medyada bir haber veya bilgi ile karsilagtiktan sonra etki-
lesimde bulunmadan 6nce bu haber veya bilgiyi ne diizeyde teyit etmektedir?

o Katilimcilar sosyal medyada kendilerinden farkli ideolojik ve siyasi goriise
sahip siyasi liderleri, gazetecileri ve siradan kullanicilar1 ne diizeyde takip et-
mekte ve etkilesimde bulunmaktadir?

o Katilimcilar sosyal medya mecralarinin kullanicilarini kutuplastirdigini dii-
sinmekte midir?
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4.4. Arastirmanin Bulgular

4.41. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Aragtirma Orneklemine Tiirkiyenin farkli bolgelerinden ¢evrim i¢i araglarla
ulasilmistir. Katilimeilarin, cinsiyet, medeni durum, yas, egitim, meslek ve hane
gelir diizeyinin dagilimlar: frekans analizi ile istatistiksel olarak analiz edilmis ve
agagidaki tablolarda gosterilmistir. Sosyal medya kullanimina iligkin istatistikler
(TUIK, 2022), sosyal medya kullaniminin gengler arasinda daha yaygin oldugunu
gostermektedir. Bu bakimdan arastirmada 6rneklem belirlenirken sosyal medya
kullaniminin en fazla oldugu 18-25 yas araligina agirlik verilmistir. Yine sosyal
medya kullanimi konusunda gergeklestirilen arastirmalar egitim seviyesi arttik¢a
sosyal medya kullaniminin da arttigini ortaya koymaktadir. Arastirma 6rneklemi
belirlenirken bu husus da dikkate alinmigtir (Tutgun Unal ve Deniz, 2020, s. 1306-
1309; Pew Research Center, 2021; We Are Social, 2022).

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Dagilimlar

Cinsiyet Frekans Yiizde Medeni Durum Frekans Yiizde
Erkek 310 40,3 Bekar 416 54,0
Kadin 460 59,7 Evli 354 46,0
Toplam 770 100 Toplam 770 100

Yas Frekans Yiizde Egitim Diizeyi Frekans Yiizde
18-25 361 46,9 Universite 407 52,9
36-45 130 16,9 Lise 145 18,8
46-55 97 12,6 Ilkokul 122 15,8
26-35 83 10,8 Ortaokul 72 9,4
56-65 56 7,2 Lisanstistii 24 3,1
65 {istil 43 5,6 Toplam 770 100
Toplam 770 100

Meslek Frekans Yiizde Gelir Diizeyi Frekans Yiizde
Ogrenci 346 44,9 4.250-7.000 TL 336 43,6
Ev Hanim1 117 15,2 4.250 TLden az 184 23,9
Isci 76 9,9 7.000-10.000 TL 148 19,2
Emekli 75 9,8 10.000 TLden ¢ok 102 13,3
Diger 55 7,1 Toplam 770 100
Serbest Meslek 51 6,6
Memur 50 6,5
Toplam 770 100

MBSJCS, 2023, Cilt 8, Sayi 2, Sayfa 121-144



Getin Murat HAZAR, Mahmut Fevzi CENGIZ, (zkan AVCI

4.4.2. Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklari

Arastirma kapsaminda oncelikle katilimcilara “Giinde ortalama sosyal
medyada ne kadar zaman gegciriyorsunuz?” diye sorulmus ve asagidaki bulgu-
lar elde edilmistir.

Grafik 1. Katilmcilarin Sosyal Medyada Ne Kadar Zaman Gegirdigine
[liskin Dagilimlar

Sosyal Medyada Gegirilen Zaman

=2 Saat
4 Saat ve iizeri
W 3 Saat
1 Saat
m 3 Dakika-1 Saat arasi
B30 Dakikadan Az
B Hig

Grafik 1'deki istatistiksel dagilimlar incelendiginde, katilimcilarin %61,8’inin
(475) sosyal medya mecralarinda giinde 2 saat ve tizerinde zaman gegirdikleri go-
riilmektedir. Ayrica katilimcilardan %19’unun sosyal medya mecralarinda giinde
4 saatten fazla zaman gegirdiklerini belirtmeleri olduke¢a dikkat ¢ekicidir. Buna
karsin katilimcilarin yalnizca %6,9’u bu mecralarda giinde 30 dakikadan daha az
zaman gecirdiklerini ifade etmistir.

Sosyal medya kullanim aliskanliklar: demografik 6zelliklere gore farklilik gos-
terebilmektedir. Arastirmada katilimcilarin yas ve egitim diizeyine gére sosyal
medya kullanimlar: arasinda ne gibi farkliliklar oldugu aragtirilmistir. Oncelikle
katilimcilarin yas durumu ile sosyal medya kullanim siiresi arasindaki iliski arasti-
rilmis ve Tablo 2'deki bulgular elde edilmistir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Yaslar1 ile Sosyal Medyada Gegen Siire Arasindaki Iliski

Sosyal Medyada Gegen Siire
Yas 30 30 Dakika- 2 4 Saat | Total P
Hi¢ | Dakikadan 1 Saat 1 Saat S 3 Saat ve
aat o .
Az Aras1 Uzeri
Say1 1 6 26 35 9% 86 | 111 361
18-25 Yas
. 0,3% 1,7% 7,2% 9,7% | 26,6% | 23,8% | 30,7% | 100,0%
Iginde %
Say1 0 3 16 20 2 8 14 83
26-35 i
Yas Il;i‘“de 0,0% 3,6% 193% | 241% | 26,5% | 9.6% | 16,9% | 100,0%
Say1 5 8 23 21 2 22 9 130
36-45 ici
Ya Iozmde 3,8% 6,2% 177% | 162% | 32,3% | 169% | 69% | 100,0%
Say1 2 11 17 21 23 15 8 97
46-55 ici 0,000
Yas Ioimde 2,1% 11,3% 17,5% | 21,6% | 23,7% | 15,5% | 8,2% | 100,0%
Say1 7 13 7 16 9 2 2 56
56-65 -
Yag Iozmde 12,5% | 23,2% 12,5% | 28,6% | 16,1% | 3,6% | 3,6% | 100,0%
Say1 16 12 4 5 4 0 2 43
65 B
Ustii | Yas ‘%‘“de 37,2% | 27,9% 9,3% 1,6% | 93% | 0,0% | 47% | 100,0%
Say1 31 53 93 18 | 19 | 133 | 146 770
Total i
Ya Iozmde 4,0% 6,9% 121% | 153% | 25,5% | 17,3% | 19,0% | 100,0%

Tablo 2de elde edilen bulgulara gore katilimcilardan sosyal medyada 4 saat
ve fizeri zaman gegirenlerin %30,7’si 18-25 yas arasindaki katilimcilar olmustur.
Tablodaki bulgular incelendiginde katilimcilarin yas: arttik¢a sosyal medyada ge-
girdikleri zamanin azaldig1 goriilmektedir. Ayrica KiKare testi sonucu “p” degeri
“0.000” olarak bulunmugstur. Bu durum katilimcilarin yasi ile sosyal medyada ge-
girdikleri zaman arasinda anlaml bir farklilasmanin oldugunu ortaya koymakta-
dir. Nitekim Tablo 2'deki bulgular incelendiginde katilimcilarin yas: kiigiildiikge

sosyal medyada gegirdikleri siirenin arttig1 goriilmektedir.

Sosyal medya kullanimi egitim seviyesine gore de farklilik gosterebilmektedir.
Aragtirmada katilimcilarin egitim diizeyleri ile sosyal medyada gegirdikleri siire ara-
sinda ne gibi bir farkliligin oldugu aragtirilmis ve Tablo 3’teki bulgulara ulagilmistir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Egitim Diuzeyleri ile Sosyal Medyada Gegen Siire
Arasindaki Iliskiye iligkin Dagilimlar

Sosyal Medyada Gegen Siire
30
Egitim Diizeyi 30 Dakika 48aat | Total P
Hig Dakikadan 1Saat | 2Saat | 3 Saat ve
1 Saat AR
Az Uzeri
Aras1
Say1 27 26 9 26 20 8 6 122

ilkokul Egitim

Diizeyi 22,1% 21,3% 7,4% 21,3% 16,4% 6,6% 4,9% 100,0%

Iginde %

Say1 2 10 18 17 13 6 6 72
Ortaokul | Egitim

Diizeyi 2,8% 13,9% 25,0% 23,6% 18,1% 8,3% 8,3% 100,0%

Icinde %

Say1 2 6 26 25 48 26 12 145
Lise Egitim 0,000

Diizeyi 1,4% 4,1% 17,9% 17,2% 33,1% 17,9% 8,3% 100,0%

Iginde %

Say1 0 11 40 50 115 93 122 431
I'jn.i.vetsite Egitim
ve Ustii Diizeyi | 0,0% 2,6% 93% | 1L6% | 267% | 21,6% | 28,3% | 100,0%

I¢inde %

Say1 31 53 93 118 196 133 146 770
Toplam Egitim

Diizeyi 4,0% 6,9% 12,1% 153% | 255% | 17,3% | 19,0% 100,0%

Icinde %

Tablo 3’te elde edilen bulgulara gore sosyal medyada gegirilen zamanin egi-
tim diizeyine gore anlamli bir sekilde farklilastig1 goriilmektedir. Nitekim KiKare
testi sonucu “p” degeri “0.000” olarak bulunmustur. Katilimcilar arasinda sosyal
medyada en uzun siire zaman gegiren grup Universite ve lisansiistii mezuniyet
diizeyinde olan katilimcilardan meydana gelmektedir. Sosyal medyada 4 saat ve
tizeri zaman gecirdigini belirten katilmcilarin %28,3’inti iniversite ve lisansiistii
egitim diizeyine sahip katilimcilar olusturmaktadir. Sosyal medyada en az zaman
gecirdigini belirten katilimcilar ise ilkokul mezunu katilimcilardan olusmaktadr.
30 dakikadan az zaman gegirdigini belirten katihmcilarn %21,3a ilkokul ve
%13,9’u ise ortaokul mezunu katilimcilardan meydana gelmektedir. Sosyal med-
yada hi¢ zaman ge¢irmedigini belirtenlerin %22,1’i ilkokul mezunu katilimcilardir.

Arastirma sonucu elde edilen bulgulara gore sosyal medya kullaniminin de-
mografik 6zelliklerine gore farklilik gosterdigi gozlenmistir. Katilimeilarin yaslar:
ile sosyal medya kullanimlar1 arasinda ters bir orant1 s6z konusuyken egitim dii-
zeyleri ve sosyal medyada harcadiklar1 zaman arasinda dogru bir orant1 s6z ko-
nusudur. Dolayisiyla katilimcilarin yaglar: yiikseldikge sosyal medyada gegirilen
zaman azalirken egitim diizeyi arttik¢a sosyal medyada gegirilen zaman da artis
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gostermektedir. S6z konusu bu bulgular uluslararas: aragtirmalarin (Pew Research
Center, 2021; We Are Social, 2022) bulgulariyla ortiigmektedir.

Haber veya bilgi kaynaklar: arasinda giivenirlilik farklilik gosterebilmektedir.
Arastirmada katilmcilarin haber veya bilgi kaynaklarinin giivenilirligine iliskin
bakis acilar aragtirilmigtir. Bu dogrultuda katilimcilara “Asagidaki kaynaklardan
gelen haber veya bilgileri ne kadar giivenilir buluyorsunuz?” diye sorulmus ve Tab-
lo 4’teki bulgular elde edilmistir.

Tablo 4. Haber Kaynaklarinin Giivenilirligine liskin Dagilimlar

Haber Kaynag: Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Televizyon Kanallar1 1,00 5,00 3,6574 ,85480
Basili Gazete/Dergi 1,00 5,00 3,6180 ,81231
Radyo Kanallar1 1,00 5,00 3,5093 77149
internet Haber Siteleri 1,00 5,00 3,0637 ,83988
Sosyal Medya Mecralar1 1,00 5,00 2,9192 ,84677

Tablo 4’te elde edilen bulgulara gore katilimcilar agisindan haber kaynaklarin-
dan en giivenilir olarak goriilen kaynak televizyon kanallar1 (mean: 3,6574) ol-
mugtur. Ikinci sirada ise basili gazete ve dergiler (mean: 3,6180) giivenilir haber
kaynag olarak degerlendirilmistir. Katilimcilar agisindan sunulan kaynaklar ara-
sinda radyo kanallar1 (mean: 3,5093) tiglincii sirada giivenilir kaynak olarak go-
rillmistiir. Internet haber siteleri (mean: 3,6180) ise dordiincii sirada yer almakta-
dir. Katilimailar agisindan haber veya bilgi kaynag: olarak sosyal medya mecralari
(mean=2,91) en giivenilmez kaynak olarak ifade edilmistir.

Sosyal medya mecralarinin kullanici bazli igerik iiretiminde dogruluk deneti-
minin ¢ok diisiik seviyede olmasi, bu mecralarda dezenformasyonun yogun olma-
sina neden olabilmektedir. Sosyal medya mecralarinda geleneksel medyada oldugu
gibi editoryal siirecler islemediginden bilgi ve haberlerin dogrulugu ve giivenirliligi
sorunu da ortaya ¢ikmaktadir. Televizyon, radyo kanallar1 ve basili mecralarda ise
halen igeriklerin profesyoneller tarafindan olusturulmasi ve bu mecralarin RTUK
gibi denetleyici st yapilar tarafindan denetlenmesi sosyal medya mecralarina ki-
yasla daha giivenilir kilmaktadir. Nitekim arastirma sonucu elde edilen bulgular da
bu durumu destekler niteliktedir.
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Grafik 2. Katilimcilarin En Cok Hangi Sosyal Medya Mecrasinda Zaman Ge-
girdiklerine Iligkin Dagilimlar

Sosyal Medya Mecra Tercihi
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Sosyal medya bilgi edinme, haberlesme, sosyallesme, aligveris yapma ve hos-
¢a vakit gecirme gibi farkli ihtiyaglara yonelik olarak toplumun tiim kesimlerince
her gegen giin daha fazla kullanilmaktadir. Son yillarda sosyal medya mecralar1
farkli demografik 6zelliklere sahip tiim kusaklarin ortak bulugma noktas: haline
gelmistir (Tutgun Unal ve Deniz, 2020, s. 1308-1309). Grafik 2'deki bulgular in-
celendiginde katilimcilarin en gok Instagramda vakit gegirdikleri goriilmektedir.
Bunu sirastyla Facebook, Twitter ve YouTube mecralar: takip etmektedir. En fazla
vakit gecirilen sosyal mecralar arasinda katilimcilar en az tercihi TikTok mecrasina
yonelik yapmustir. S6z konusu bulgular bu konuda yapilan uluslararas: aragtirma-
larla 6rtiigmektedir. Nitekim We Are Social'in 2022 yili kiiresel internet kullanimi
raporuna gore Tiirkiyede kullanicilar en fazla WhatsApp'ta vakit gegirmekte, bunu
sirastyla Instagram, Facebook ve Twitter takip etmektedir. Aragtirmada WhatsApp
secenegi yer almadigindan, arastirma sonucu elde edilen diger bulgular We Are
Social'in bulgulariyla 6rtiismektedir (We Are Social, 2022, s. 198).

Sosyal medya mecralar1 yapist geregi kullanicilarina sinirsiz icerige erisim im-
kani verirken ayni zamanda kullanicilara birer igerik iireticisi roliinii de vermekte-
dir. Bu bakimdan bu mecralarda tiim kullanicilar igeriklerin hem tireticisi hem de
tilketicisidirler. Burada siradan kullanicilar icin kontrol mekanizmalarinin ¢ok si-
nirli olmasi haber veya bilgi igeriklerinin dogrulugu problemini ortaya ¢ikarmak-
tadir. Yapilan aragtirmalar Tiirkiyede genel olarak medyaya giivenin diisiik oldugu-
nu ortaya koymaktadir. Reuters’in 2022 yili Dijital Haber Raporu’na gére medyaya
glivenin %36 seviyelerinde oldugu ortaya koyulmustur (Reuters Institute Digital
News Report, 2022, s. 118). Benzer sekilde yapilan arastirmalar Tiirkiyede sosyal
medya kullanicilarimin yalan habere daha fazla maruz kaldigini ortaya koymak-
tadir (Reuters Institute Digital News Report, 2018, s. 40). Bu baglamda katilim-
cilarin sosyal medyada karsilastiklar: haber veya bilgilerin dogruluguna inanma
durumlarini 6lgmeye yonelik, katilimcilara “Sosyal medyada gordiigiiniiz haber
ve bilgilere inanir misiniz?” diye sorulmus ve Grafik 3’teki bulgulara ulagilmistir.
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Grafik 3. Katilimcilarin Sosyal Medyada Karsilastiklar1 Igeriklere inanma Dii-
zeyine Iliskin Dagilimlar

Sosyal Medya Iceriklerine Giiven
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Grafik 3’teki bulgulara gore katilimcilarin %81,8’i sosyal medyada karsilagtik-
lart haber ve bilgilere kismen inandiklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin %13,5’i
ise sosyal medyada karsilastiklar: bilgi ve haberlere inanmadiklarini belirtmigler-
dir. Buna kargin katilimcilarin yalnizca %4,7’si sosyal medyada karsilagtiklar: bilgi
veya haberlere inandiklarini belirtmislerdir. Bu durum katilimcilarin biiytik bir
¢ogunlugunun sosyal medya mecralarinda karsilastiklar: bilgi veya haberlere ya
inanmadiklari ya da stipheli yaklagtiklarini ortaya koymaktadir. Arastirma sonug-
lar1 sosyal medya mecralarinin katilimcilar arasinda oldukga diisiik gtivenirlilige
sahip oldugunu gostermektedir.

Bireylerin giindelik yasaminin ayrilmaz pargasi haline gelen sosyal medya mec-
ralari, habere ve bilgiye erisimde geleneksel medya ile yarisir hale gelmistir (Cen-
giz ve Patan, 2021, s. 245). Ancak kullanicilar kimi zaman bir haberi veya bilgiyi
bu mecralarda paylasmadan veya tekrardan dolagima sokmadan 6nce s6z konusu
haber veya bilgilerin dogrulugunu teyit etmemektedir. Aragtirmada kullanicilarin
sosyal medya mecralarinda karsilagtiklar haber ve bilgilerle etkilesim kurmadan
once s6z konusu haber veya bilgileri teyit edip etmedikleri sorgulanmistir. Bu bag-
lamda katilimcilara “Sosyal medyada bir haber gordiigiintizde etkilesimde bulun-
madan 6nce dogrulugunu teyit eder misiniz?” seklinde sorulmus ve Grafik 4’teki
bulgular elde edilmistir.

Grafik 4. Katilimcilarin Dogrulugunu Teyit Etmedikleri Haberlere Etkilesimde
Bulunma Durumuna ligkin Dagilimlar

Dogrulugu Teyit Edilmemis il;eriklere Etkilesimde Bulunma
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Grafik 4’teki bulgular incelendiginde katilimcilarin %52,5’i (404) sosyal med-
yada karsilagtiklar1 haberlere yonelik etkilesimde bulunmadan 6nce bu haber veya
bilgileri teyit ettiklerini beyan etmislerdir. Ancak katilimcilarin %35,5’i (273) ba-
zen teyit ettiklerini %12’si (93) ise herhangi bir teyitte bulunmadiklarini belirtmis-
lerdir. Bu durum katilimcilarin yariya yakinmin bir gekilde teyit mekanizmasini
tam olarak igletmediklerini ortaya koymaktadir. Yani katilimcilarin yariya yakini
sosyal medyada kargilagtiklar1 haber igerikleriyle etkilesimde bulunmadan 6nce
givenilir kaynaklardan teyit etme egiliminde degildir. Cengiz ve Patan (2021, s.
250) tarafindan yapilan bir ¢alismada da katilimcilarin yariya yakininin teyide
ihtiya¢ duymadan haber veya bilgileri paylagtiklar1 gortilmistir. S6z konusu bu
bulgular sosyal medya mecralarinda yalan haber veya yanlis bilgi igeren iceriklerin
dolagiminin yayginligi konusunda bazi ipuglari vermektedir.

4.4.3. Farkli ideolojilere ve Siyasi Goriislere Karsi Tutumlar

Aragtirmanin bu béliimiinde katilimcilarin farkli ideolojik/siyasi goriise sahip
kullanicilar: takip etme ve etkilesimde bulunma durumlar1 sorgulanmistir. On-
celikle katilimcilara “Sizden farkli siyasi/ideolojik goriise sahip insanlar1 sosyal
medyada ne diizeyde takip edersiniz?” seklinde sorulmus ve Grafik 5’teki bulgular
elde edilmistir.

Grafik 5. Farkli Ideolojik/Siyasi Gériise Sahip Insanlari Takip Etme Durumuna
fliskin Dagilimlar

Farkh ideolojib’.‘ii}'asi Giriise Sahip Kullamicilarn Takip Etme
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o Yeter kadar kisiy takip edenim
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Tigileri takip e tmem
Cok sayda kigiy takip edenim

Grafik 5’teki bulgulara gére katilimcilarin %39,6’s1 (305) sosyal medyada kendi-
lerinden farkli ideolojik/siyasi goriise sahip az sayida kisiyi takip ettiklerini beyan
etmislerdir. %17’si (131) ise sosyal medyada kendi ideolojik/siyasi goriisii disindaki
kisileri takip etmediklerini ifade etmislerdir. Yani katilimcilarin yarisindan fazlasi
ya kendi ideolojik/siyasi goriisiinden farkli goriislere sahip kisileri takip etmemekte
ya da az sayida kisiyi takip etmektedir. Buna kargin katilimcilarin %30,7’si (236)
yeteri kadar kisiyi takip ettiklerini ve katilimcilardan yalnizca %12,7’si (98) kendi
gorigiinden farkli goriislere sahip ¢ok sayida kisiyi takip ettiklerini belirtmislerdir.
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Aragtirmada elde edilen bulgular, halihazirda filtre balonlar1 ve algoritmalarin et-
kisiyle kendi ideolojik/siyasi goriisiine benzer veya bu gorisleri destekler nitelikte
paylasimlara daha fazla maruz kalma durumunda olan kullanicilarin kendilerinin
de s6z konusu bu ekosistemi beslediklerini ortaya koymaktadir. Bu durum kullan:-
cilar1 kendi yank: odalarina daha fazla hapsetmekte ve karsit goriiglere daha fazla
kapatmaktadir. Dolayisiyla kendi yanki odalarinda hapsolan kullanicilarin kendile-
ri de farkli goriislere karsi mesafeli yaklastiklar: i¢in daha da kutuplasabileceklerdir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin kendilerine karsit goriisteki igeriklere ba-
kas agilar1 sorgulanmustir. Bu bakimdan katilimcilara “Sosyal medyada kendi siyasi/
ideolojik goriistiniize karsit icerikleri gormek sizi rahatsiz eder mi?” diye bir soru
yoneltilmis ve Grafik 6daki bulgular elde edilmistir.

Grafik 6. Farkli Ideolojik/Siyasi Gériise Sahip Insanlari Takip Etme Durumuna
[liskin Dagilimlar
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Grafik 6daki bulgulara gore katilimcilarin gogunlugu sosyal medyada kendi
ideolojik/siyasi goriislerine karsit icerikleri gérmekten rahatsizlik duymadiklarini
ifade etmislerdir. Ancak katilimcilarin %40,3’ti bu konuda ya ¢ekimser kalmis ya
da kendi ideolojik/siyasi goriislerine karsit icerikleri gérmekten rahatsiz oldukla-
rint belirtmislerdir.

Caligmanin bu boliimiinde katilimcilara farkli ideolojik/siyasi goriisteki diger
kullanicilary, siyasi liderleri ve gazetecileri takip etme, onlarla etkilesimde bulunma
durumlarina iligkin birtakim 6nermelerde bulunulmus ve bu dnermelere katilim
diizeylerini belirtmeleri istenilmistir. Burada ilk olarak katilimcilara “Sosyal med-
yada kendi ideolojik/siyasi goriisiime karsit siyasi liderleri takip ederim?” 6nerme-
sinde bulunulmus ve Grafik 7deki bulgulara ulagilmistir.
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Grafik 7. Kargit Ideolojik/Siyasi Goriisteki Siyasi Liderleri Takip Etme Duru-
muna {ligkin Dagilimlar
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Sosyal medyada kend ideclojik/siyas goriisim e karsit syasi liderlen takip ederim.

Grafik 7de elde edilen bulgulara gére katilimcilarin %75,1’1 (%40 kesinlik-
le katilmryorum ve %35,1 katilmryorum olmak iizere) bu 6nermeye olumsuz
katilim gostermigtir. Katilimcilarin %11,6’1 ¢ekimser kalirken katilimcilarin
yalnizca %13,3'd (%10,6 katiliyorum ve 2,7% kesinlikle katiliyorum olmak iize-
re) bu onermeye olumlu katilim géstermistir. Bu durum katihimcilarin biytik
bir ¢ogunlugunun sosyal medya mecralarinda kendilerine karsit ideolojik/siyasi
goriise sahip siyasi liderleri takip etmediklerini ortaya koymaktadir. Sosyal medya
mecralarimin algoritmalari halihazirda kullanicilara begendigi, destekledigi ve
inandig1 gorisleri daha fazla gosterme prensibine gore islemektedir. Bu durum
karsit goriislere ulagmay1 sinirlamaktadir. Dolayisiyla katilimeilarin isteyerek ken-
dilerini karsit goriislere kapatmasi, kendilerine yakin goriisleri destekleyen icerik-
lerle gevrelenmelerine yol agabilecektir.

Arastirmada katilimcilara “Sosyal medyada kendi ideolojik/siyasi goriisiime
karsit siyasi liderlerin paylasimlarini takip ederim” 6nermesinde bulunulmus ve
Grafik 8deki bulgular elde edilmistir.

Grafik 8. Karsit Ideolojik/Siyasi Goriisteki Siyasi Liderlerin Paylagimlarini Ta-
kip Etme Durumuna {ligkin Dagilimlar
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Sosyal medyada kendi ideolojik/sivasi gériigim e kargt sivasi liderlenin paylagmlanm takip
ederim.

Grafik 8deki bulgulara gore katilimcilarin %73,5’i (%39,7 kesinlikle katilm1yo-
rum ve %33,8 katilmiyorum olmak iizere) bu 6nermeye de bir 6nceki énermedeki
gibi olumsuz katilim gostermistir. Katilimcilarin %11,3’ti gekimser kalirken yal-
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nizca %15,2’s1 (%12,9'u katiliyorum ve %2,3’t1 kesinlikle katiliyorum olmak tizere)
olumlu bir sekilde katilim gostermistir. Bu durum katilimeilarin biytik bir cogun-
lugunun sosyal medya mecralarinda kendilerine karsit ideolojik/siyasi goriise sa-
hip siyasi liderlerin paylasimlarini takip etmediklerini ortaya koymaktadur.

Katilimcilara “Sosyal medyada kendi ideoloji/siyasi goriisiime karsit liderle-
rin paylasimlarina etkilesimde bulunurum.” 6nermesinde bulunulmus ve Grafik
9daki bulgular elde edilmistir.

Grafik 9. Karsit Ideolojik/Siyasi Goriisteki Siyasi Liderlerin Paylagimlarina Et-
kilesimde Bulunma Durumuna {liskin Dagilimlar
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Sosyal medyada kend ideolojik/sivas goriigim e karst liderd erin paylagmlanna
etkilesim de bulumirm .

Grafik 9da elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %81,3’t (%42,2’si kesinlik-
le katilmiyorum ve %39,1’1 katilmiyorum olmak tizere) bu 6nermeye olumsuz ka-
tilim gostermistir. Katilimeilari %11,2°si gekimser kalirken katilimcilarin yalnizca
%7,5’1 (%5,7’si katiliyorum ve %1,81 kesinlikle katiltyorum olmak iizere) bu 6ner-
meye olumlu katilim gostermistir. Buradaki bulgular katilimcilarin ¢ogunlugunun
kendi ideolojik/siyasi goriisiine uymayan goriisteki siyasi liderlerin paylagimlarina
herhangi bir etkilesimde bulunmadiklarini ortaya koymaktadir.

Katilimcilara “Sosyal medyada kendi siyasi goriisiime karsit kisilerle etkilesim
kurarim?” 6nermesinde bulunulmus ve Grafik 10daki bulgular elde edilmistir.

Grafik 10. Karsit Ideolojik/Siyasi Goriisteki Kisilerle Etkilesimde Bulunma
[ligkin Dagilimlar
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Sosyal medyada kend siyasi gériigiim e karat kigilerle etlilegim kurarim .
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Grafik 10daki bulgulara gore katilimcilarin %71,7’si (%37,8’1 kesinlikle katil-
miyorum ve %33,9’u katilmiyorum olmak iizere) bu 6nermeye olumsuz katilim
gostermigtir. Katilimeilarin %14,9'u ¢ekimser kalirken, %13,40 (%10,47i katili-
yorum ve %3’ii kesinlikle katiliyorum olmak {izere) bu 6nermeye olumlu katilim
gostermigtir. Bu durum katilimcilarin biyiik ¢ogunlugunun sosyal medya mec-
ralarinda kendi ideolojik/siyasi goriisiine benzer kisilerle etkilesimde bulunmay1
tercih ettiklerini ortaya koymaktadir.

Son olarak katilimcilara “Sosyal medyada kendi siyasi goriisiime karsit ga-
zetecileri takip ederim” 6nermesinde bulunulmus ve Grafik 11'deki bulgular
elde edilmistir.

Grafik 11. Karsit Ideolojik/Siyasi Goriisteki Gazetecileri Takip Etme Durumu-
na liskin Dagilimlar
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Sosyal medyada kend siyasi gbriigiim e kargit gazetecileri takip ederim .

Grafik 11de elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %72,1’i (%36,4’1i kesin-
likle katilmiyorum ve %35,7’si katilmiyorum olmak iizere) bu énermeye olumsuz
katilim gostermistir. Katilimcilarin %12,5’i ¢ekimser kalirken yalmizca %15,47i
(%12,2’si katilryorum ve %3,2’si kesinlikle katiliyorum olmak iizere) olumlu ka-
tilim gostermistir. Gazeteciler toplumun iilke ve diinya giindemiyle ilgili bilgilere
ve goriiglere ulasmasinda 6nemli bir gorev icra etmektedir. Temel bir anayasal hak
olan haber alma hakkinin saglikli bir sekilde kullanilmasinda gazetecilerin kilit bir
rolii bulunmaktadir. Arastirma sonucu elde edilen bulgulara gore katilimcilarin
kendi ideolojik ve siyasi goriisiislerine ters diisen gazetecileri sosyal medyada takip
etmedikleri gériilmektedir. Bu katilimcilarin sosyal medyada kendi diisiince ve fi-
kirlerini destekleyen goriislerle daha fazla karsilasmalarina ortam hazirlamaktadir.
Algoritmalarin da kullanicilara kendi diisiince, fikir, inang ve goriislerine uyumlu
igerikleri gosterme egiliminde oldugu hesaba katildiginda, kullanicilarin farkli bil-
gi ve gorislere erisimi daha da zorlagmaktadir.

Calismanin  son boéliimiinde katilimcilara “Sosyal medyanin toplumu
kutuplastirdigini diisiinityor musunuz?” seklinde bir soru yoneltilmis ve Grafik
13’teki bulgular elde edilmistir.

https://doi.org/10.56202/mbsjcs.1320468 d



Sosyal Medyada ideolojik ve Siyasi Kutuplasma Uzerine Nicel Bir Arastirma

Grafik 12. Sosyal Medyanin Kutuplastiric1 Etkisine liskin Dagilimlar
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Grafik 12'deki bulgulara gore katilimcilarin %67’si sosyal medyanin toplumu
kutuplagtirdigini belirtmistir. Katilimcilarin %22,1i kararsiz kalirken yalnizca
%10,9’u sosyal medyanin toplumu kutuplastirmadigini ifade etmistir. Bu sonuglara
gore katilimcilarin ¢ogunlugu sosyal medyay: kutuplastiric: bir etken olarak gor-
mektedir. Ayrica kullanicilarin biiyiik ¢ogunlugu kendilerinden farkli ideolojik/
siyasi goriise sahip Kkisileri, siyasileri ve gazetecileri sosyal medya mecralarinda ta-
kip etmeyerek veya etkilesim kurmayarak, kendileri bizzat kendilerini yanki oda-
larina hapsetmekte ve kutuplagmaya aracilik etmektedir.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Sosyal medya iletisim kurma, sosyallesme, haberlesme, bilgi edinme ve alis-
veris yapma gibi farkli amaglar dogrultusunda kullanilmaktadir. Sosyal medya
platformlarinin kullanimi bélgesel ve demografik 6zelliklere bagli olarak degise-
bilmektedir. Tiirkiyede kullanicilar sosyal medya mecralarinda diinyanin diger
tilkelerine nazaran daha fazla yalan haber veya yanli bilgiye maruz kalmaktadr.
Nitekim bu konuda gergeklestirilen uluslararasi arastirmalar da (Reuters Institute
Digital News Report, 2018, s. 40) bu durumu ortaya koymaktadir. Aragtirmada
katilimcilarin sosyal medyada karsilagtiklar: haber veya bilgilere ne diizeyde gii-
vendikleri sorgulanmistir. Arastirma sonucu elde edilen bulgulara goére katilim-
cilarin bityiik bir gogunlugu sosyal medya mecralarinda karsilastiklar: bilgi veya
haberlere ya kismen inanma egiliminde olduklarini ya da tamamen mesafeli yak-
lastiklarini ortaya koymaktadir. Ancak sosyal medyadaki dezenformasyonun, yan-
l1s bilginin veya yalan haberin yogunlasmasinda kullanicilarin davranislari da be-
lirleyici olmaktadir. Kullanicilar bir haberi veya bilgiyi bu mecralarda paylasmadan
veya igeriklerle etkilesimde bulunmadan 6nce s6z konusu igeriklerin dogrulugunu
teyit etme ihtiyac1 duymayabilmektedir. Aragtirmada kullanicilarin sosyal medya
mecralarinda karsilastiklar: haber ve bilgilerle etkilesim kurmadan énce s6z konusu
haber veya bilgileri teyit edip etmedikleri sorgulanmustir. Elde edilen bulgulara gore
katilimcilarin yarrya yakininin sosyal medyada karsilastiklar: haber veya bilgi ice-
rikleriyle etkilesim kurmadan dnce teyit mekanizmasini tam olarak isletmedikleri
goriilmistiir. Bu durum sosyal medya mecralarinda yalan haber veya yanls bilgi
igeren igeriklerin dolagiminin yayginligi konusunda da bazi ipuglar1 vermektedir.
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Kullanicilarina yer ve zamandan bagimsiz olarak sinirsiz igerige ulagma imkéani
saglayan sosyal medya, yillar gectikce sosyal ag yapisi ve algoritmik filtrelemeler-
den (6rnegin haber akislari ve tavsiyeler) kaynakli olarak tiiketilen icerigin genisli-
ginin daraldig1 bir dongii sunmaktadir. Bu durum sosyal medyadaki kullanicilarin
yalnizca kendi inanglariyla ayni fikirde olan igerigi tiikettigi ve dolayisiyla bu tiir
iceriklerin daha fazla 6nerildigi ve sonugta farkli fikirlerin tegvik edilmedigi ku-
tuplasmis bir topluma yol agmustir (Garimella, 2018, s. 1). Sosyal medya mecrala-
rinin algoritmalari, yapisi geregi kullanicilara kendi ideolojik ve siyasi goriiglerini
destekleyecek ve kolayca etkilesime girilebilecek nitelikte igerikler sunmaya yone-
lik olarak tasarlanmistir. Aragtirmada sosyal medya mecralarinin bu 6zelliginden
bagimsiz olarak kullanicilarin kendi ideolojik ve siyasi goriislerine kargit goriis-
lerdeki diger kullanicilari, gazetecileri ve siyasi liderleri takip etme durumlari ve
kendi diistincelerinden farkli ideolojik ve siyasi mesajlarla etkilesimde bulunma
durumu sorgulanmuistir. Aragtirmada katilimcilarin karsit ideolojik ve siyasi go-
rigteki diger kullanicilarla, gazetecilerle ve siyasi liderlerle etkilesimde bulunma ve
bu kisileri takip etme durumlarini ortaya koymak amaciyla katilimcilara birtakim
onermelerde bulunulmustur. Aragtirma sonucu elde edilen bulgular, katilimcilarin
biylik ¢ogunlugunun farkli ideolojik ve siyasi goriige sahip diger siradan kullani-
cilar1 takip etmediklerini ve bu kullanicilarla etkilesimde bulunmadiklarin: ortaya
koymustur. Ayrica katilimcilarin ¢ogunlugunun karsit ideolojik siyasi goriisteki
siyasi liderleri ve bu kigilerin sosyal medyadaki paylasimlarini takip etmedikleri
ve bu kisilerle etkilesimde bulunmadiklar: gorillmistiir. Arastirma sonucu elde
edilen bir diger bulgu ise toplumda haberin ve bilginin halk kitlelerine ulastirilma-
sinda 6nemli bir rolii bulunan gazetecilere iliskin olmustur. Gazetecilerin temel bir
anayasal hak olan haber alma hakkinin kullanilmasinda ve toplumun tilke ve diin-
ya giindemiyle ilgili bilgilere ve goriislere ulasmasinda kilit bir rolii bulunmaktadir.
Aragtirma sonucu elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin biiyiik cogunlugu fark-
11 ideolojik ve siyasi goriisteki gazetecileri takip etmemektedir. Burada kullanicilar:
kendi goriis ve tutumlari icine hapsetme egiliminde olan sosyal medya algoritma-
larinin yani sira kullanicilarin da kendi goriisiine karsit goriisteki kaynaklardan
gelen haber veya bilgilere set ¢cektikleri sdylenebilir.

Son olarak arastirmada katilimcilarin sosyal medyanin kutuplastirici roliine ilig-
kin diisiinceleri aragtirilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin ¢ogunlugu
sosyal medyanin kullanicilari kutuplastirdigini ifade etmiglerdir. Ancak burada ka-
tilimeilarin sosyal medyada ortaya koyduklari tutum ve davranislariyla bizzat ken-
dilerini yanki odalarinda kalmaya istekli segimler yaparak kutuplasmaya aracilik
ettikleri s6ylenebilir. Arastirma sonucu elde edilen bulgular sosyal medya algorit-
malarinin yapisal etkileri sonucu yank: odalarinda kalmaya tegvik edilen katilim-
cilarin kendilerinin de ortaya koyduklari tercihlerle s6z konusu bu ekosistemi bes-
ledikleri s6ylenebilir. Nihai olarak katilimcilarin bu davranislar: kendilerini yank:
odalarina daha fazla hapsetmekte ve farkli ideolojik ve siyasi goriislere karst mesa-
feli yaklagtiklar: icin bizzat kendilerinin kutuplasmaya aracilik ettikleri sylenebilir.
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Sosyal medyada kutuplasmanin onlenmesi i¢in 6ncelikle farkli diisiincelerin,
ideolojilerin ve inanglarin bir zenginlik olarak goriilerek, bireylerin anlay1s iceri-
sinde bulunacaklar1 bir ortamin olugsmasi i¢in birlestirici bir dil kullanilmasinda
oncelikle kanaat 6nderlerinin, siyasi liderlerin, medyanin, halkla iligkiler ¢alisanla-
r1 ve iletisim profesyonellerinin onciiliik etmesi gerekmektedir. Dolayisiyla sonraki
bilimsel ¢aligmalarin bu dogrultuda arastirilmas: literatiire zenginlik katacaktir.
Ayrica bireylerin kutuplasmasinda sosyal medyanin roliine iligkin daha iyi kars:-
lagtirma yapilabilmesi i¢in ayn1 zamanda geleneksel medya ortamlarinin kutuplas-
madaki rolil incelenmelidir.
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HALKLA iLISKILER UYGULAMASI OLARAK SOSYAL MEDYANIN
KULLANIMI: YAHSIHAN BELEDIYESI ORNEGI

0z

Kiiresellesme ile birlikte degisen diinya artik her anlamda bir biitiin ve kendi
i¢inde ¢ift yonlii etkilesim halindedir. Zira bugiin diinyanin herhangi bir yerin-
de gelisen bir olaydan aninda tiim insanlik haberdar olabilmektedir. Bu anlam-
da bir siiredir sosyal medya kavrami insanligin literatiiriine girmis, diinyaya ¢ok
hizli aksiyon aldirmigtir. Artik her insan bir sosyal medya kullanicis1 ve aslinda
kiiresellesen diinyanin bir girisimcisidir. Olusan bu yeni ortamin artilar da eksileri
de elbette bulunmaktadir ancak toplumsal yasam i¢inde bir¢ok alana kolayliklar
getirdigi de yadsinamaz bir gercekliktir. Bu ¢alismada kamu kurum ve kuruluslar:
diizeyinde belediyelerin bu yeni ortama uyum saglamak i¢in hangi 6énlemleri
aldiklar1 ve bu yeni ortamin bilhassa halkla iligkiler agisindan bu kurumlari
nasil yonlendirdigi arastirilmistir. Sosyal medyanin halkla iligkiler baglaminda
belediyelerde ne boyutta kullanildigini gérmek tizere Yahsihan Belediyesi ele
alinmis ve Belediye Bagkan1 Osman Tiirkyilmaza ait Facebook, Twitter ve Instag-
ram hesaplarinin 2022/Haziran-Temmuz-Agustos aylar1 dikkate alinarak analizi
yapilmustir. Yapilan aragtirmada igerik analizi yontemi kullanilmistur.

Anahtar Kelimeler: Halkla Iligkiler, Sosyal Medya, Belediye.

ek

USE OF SOCIAL MEDIA AS A PUBLIC RELATIONS PRACTICE:
THE EXAMPLE OF YAHSIHAN MUNICIPALITY

ABSTRACT

The world, which has changed with globalization, is now in a two-way intera-
ction within itself. Because today, all people can be instantly informed about an
event that takes place in any part of the world. In this sense, the concept of social
media has entered into the literature of humanity. Now every person is a social
media user and an entrepreneur of the globalizing world. Of course, there are pros
and cons of this new environment, but it is an undeniable reality that it brings
convenience to many areas in social life. In this study, it has been investigated what
measures the municipalities have taken to integrate into this new environment at
the level of public institutions and organizations and how this new environment
directs these institutions, especially in terms of public relations. In order to see how
social media is used in municipalities in the context of public relations, Yahsihan
Municipality was discussed and the Facebook, Twitter and Instagram accounts of

https:/doi.org/10.56202/mbsjcs.1359553 d



Halkla iliskiler Uygulamasi Olarak Sosyal Medyanin Kullanimi: Yahgihan...

the mayor Osman Tiirkyilmaz were analyzed by considering the months of 2022/
June-July-August. Content analysis method was used in the research.

Keywords: Public Relations, Social Media, Municipalities.

e o W
GIRIS

Bir iletisim yonetimi olan halkla iliskiler aslinda tarihin derinliklerinden beri var
olan ancak bir meslek olarak kabul gériilmesi, akademi diinyasinin ele almast ile birlik-
te baglayan bir alandir. Toplumun tiim kesimlerine hitap etmeyi amaglayan bu iletigim
yontemi her ne kadar disaridan bakildiginda sig bir malzemeye sahip gibi goriinse de
i¢ine girdikee hitap ettigi kesimin genisligini gozler 6niine sermektedir. Halkla iligki-
ler denildiginde akla ilk gelen kurum ve kuruluglardir elbette. Oyle ki bugiin resmi/
ozel tim kurum ve kuruluglarin neredeyse ilk 6nceligi halkla iliskiler konusunda neler
yaptiklaridir. Kurumlarin vitrinini olusturan halkla iliskiler departmanlari bugiin halkin
her konuda ilk ugrak yerleri konumundadur.

Giinimiizde halkla iligkilerin kuvvetli bir dayanagi durumundaki sosyal medya ise
bir siiredir toplumsal hayatin her alanina girerek halkla iligkiler konusundaki tiim dik-
katleri tizerine ¢ekmistir. Zira bugiin tiim kurum ve kuruluglar; halkla iletisimde ko-
laylik, maliyet ucuzlugu, aninda geri bildirim saglayicilig, sorunlara hizli ve alternatif
¢oziimler bulabilmesi vb. bir¢ok sebepten 6tiirii sosyal medyadan aktif sekilde faydalan-
maktadir. Bunu yerel yonetimler bazinda ele aldigimizda da durum degismemektedir.
Yerel yonetimler icerisinde temeli demokratik yollara dayandig1 ve insanin talepleri dog-
rultusunda kendisine yon verdigi i¢in belediyeleri, halkla iliskilerde sosyal medyadan
faydalanma konusunda ciddi talepkar halde gérmekteyiz. Geleneksel halkla iliskilerdeki
vatandagin sadece bir tiiketici durumunda olmasi ya da tiim kararlar1 kabul etmesi
yaklasgimindan; kararlara miidahale edebilen, talep ve sikéyetlerini aninda bildirebilen
girisimci yaklagima evrilmesinde sosyal medyanin oldukga bityiik payr bulunmaktadir.
Vatandas merkezli kamu yonetimindeki hem kamu kurumunun hem de vatandasin uz-
lagmas: durumuna da fayda saglamaktadir (Sobaci ve Hatipoglu, 2017, s. 690).

Bu ¢alismada da ayni ¢ergeveden bakarak Yahsihan Belediyesinin sosyal medya kul-
lanimi1 ve bunun halkla iligkilerdeki payini incelemek tizere Belediye Bagkani Osman
Tiirkyilmaz'in Twitter, Facebook ve Instagram hesaplar1 analizi ile yola ¢ikilmustir. Bas-
kanin 2022 yili Haziran-Temmuz-Agustos aylarinda bu platformlardan yapmis oldu-
gu paylasimlar; begeni, yorum, geribildirim bakimindan incelenmis ve bunlarla ilgili
sayisal veriler ¢ikarilarak, elde edilen bulgular ile Yahsihan Belediye Bagkaninin halka
ulasma konusundaki durumu hakkinda bir sonuca varilmistir.

MBSJCS, 2023, Cilt 8, Sayi 2, Sayfa 145-164



Ozgiir SELVI, Orhan OZKAN, S. Kiibra YILDIZ

1. HALKLA ILISKILER KAVRAMI

Halkla iligkiler kavramu literatliriimiize insanlik tarihi kadar eski donemlerden
bu zamana ge¢mistir. Oyle ki Tiirk tarihine baktigimizda en eski halkla iligkile-
re dair Orhun Abidelerini ve Selguklu veziri Nizamiillmiilk’iin “Siyasetname’sini
gormekteyiz. Bu onemli yapitlar insanin yonetim, yabanci elgilere iyi muamele
edilmesi, insanin y6netimden beklentilerinin nasil takip edilecegi vb. konularda
bilgi sahibi olunmasina yoneliktir (Kadibesegil, 1986, s. 22). Diinyada ise halk-
la iligkiler kavraminin, Eski Yunanda bati demokrasisinin 6ziinii olusturan kent
devletlerindeki halk hareketleri, M.O. 3000de Pompei duvarlarina yazilan yazi-
lar, M.O. 1800’lerde papiriis kagitlarindaki tarimla ilgili bilgilendirici yazilar ilk
uygulamalar: olarak goriilebilmektedir (Biilbiil, 2004, s. 15-16). Yine Cumhuriyet
sonrast Atatiirkiin bizzat yeni rejimi halka anlatmak ve benimsetmek i¢in yaptig1
¢aligmalar1 modern halkla iliskilere 6rnek verebilmek ile birlikte asil halkla iligki-
lerin Tiirkiyede kavramsallagsmas: 1961 Anayasast ile birlikte olmugtur. Diinyada
modern anlamda halkla iligkiler uygulamalar1 21. yiizyllda Amerika Birlesik Dev-
letleri ve Avrupada goriilmektedir ki ekonomik ve sosyal alanlardaki karsilagilan
zorluklarin neticesindeki demokratiklesme ile birlikte daha da gelistigini soylemek
mimkindir (Ertark, 2010, s. 66).

Halkla iliskiler kavrami, Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde “Ayni {ilkede yasayan,
ayni kiiltiir 6zelliklerine sahip olan, ayni uyruktaki insan toplulugu” olarak tanim-
lanan halk sézciigiiniin Ingilizcesi “public” ve iliski “relation” sdzciigiiniin birles-
mesi ile olusmugtur. Yabanci kaynaklara gore Ingilizcede “Public Relations”, Fran-
sizcada “Relations Publiques” sozctikleri ile karsilik bulan halkla iliskiler kavrami,
bu sézciiklerin bas harfleri olan “PR” kisaltmasi ile gogunlukla kullanilmaktadir
(Sabuncuoglu, 2004, s. 3). Halkla iliskilerin tanimina baktigimizda ¢ok¢a tanim-
lama ile karsilasmaktayiz. Bunlardan birine gore halkla iliskiler, halka tesir eden
tiim olay, s6z ve fiillerdir. Bir kurumun, iletisim halinde oldugu herkes tarafin-
dan sayg1 duyulmasini saglama durumudur. Halkla iliskiler, diisiincelerin, hedef
kitleye gecirilip basarili bir uzlagsma siirecinin saglanmasidir (Tortop, 1975, s. 4).
Bunun yaninda bir diger tanimlama 65 uzmandan elde edilen ve 472 farkl: halk-
la iligkiler tanimlamasindan ortak bir ¢ikarimla tanimlama yapan Rex Harlow’a
aittir. “Bir kurulusla hedef kitlesi arasindaki karsilikli iletisimi, anlayisi, kabulii
ve isbirligini olusturmaya ve siirdiirmeye yardimeci olan, sorun ve problemlerin
yonetimini igeren, kamuoyuna cevap veren, kamuoyunun bilgilendirilmesi i¢in
yonetime yardimci olan, kamu yararina hizmet etmek i¢in yonetimin sorumlu-
lugunu tanimlayan ve vurgulayan, egilimleri 6nceden tahmin etmeye yardimci
olmak i¢in bir erken uyar: sistemi gibi hizmette bulunan, degisikliklerden etkin
bir bicimde faydalanmak i¢in yonetime yardimci olan ve baslica araglar: ahla-
ki iletisim teknikleri ve arastirma olan ayricalikli bir yonetim fonksiyonudur”
(akt. Okay ve Okay, 2011, s. 10).
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Sonug olarak halkla iliskiler ¢caglar boyunca devam eden ve daha da edecek
olan, yonetim ile halk arasindaki bagi kuvvetlendirmeye dontik hem igsel hem
de paydas ve hedef kitleye yonelik dissal bir alan olarak diinyadaki gelismelere
gore evrilerek karsimiza ¢itkmaya devam edecektir. Sosyal medya ise bu evrilme-
nin en ¢arpici gostergesidir.

2. YEREL YONETIMLERDE HALKLA iLISKILER

Halkla iligkiler, uygulama alani olarak tarihi gecmisi ¢ok eskiye dayanan bir
olgudur. Tarihin son dénemlerindeki evrilisi, dilnyada gelisen ve degisen adimlar
neticesinde olmaktadir ki bu durum halkla iligkileri toplumsal yasama ¢ok daha
fazla sabitlemektedir. Kamunun yonetimden beklentilerinin olmasi, yonetimin de
kamudan kabul gérme istegi var olduk¢a mevcut halkla iliskiler olgusunun kurum-
sal yonetimler i¢in zorunlulugu mevcudiyetini koruyacaktir.

Devletin olanaklari ile kurulmus ve tek amaci kamu yararini saglamak olan
kurumlarin kamusal halkla iligkileri, kamu ile olan iligkilerinin ve iletisimlerinin
glicli kurulmas: amacina odaklanmaktadir. Kamusal halkla iligkilerde yonetim
hélindeki kamu kurumu; merkezi yonetim kamu kurumlar: olan cumhurbagkan-
1181, bakanliklar vb. olabilecegi gibi yerel yonetimler dahilinde belediyeler gibi
kamu kurumlar1 olarak da degerlendirilebilmektedir (Taslak, 2021, s. 70). Gii-
nimiizde yerel yonetimler tarafindan yapilan hizmetlerin veya alinan kararlarin
halki ne yonde etkiledigini gozlemleyerek objektif olarak degerlendirmek, durum-
lar1 analiz etmek ve anlamlandirarak agiklamaya yonelen bir iletisim programini
yirtitmek tizerine kurulu bir yerel yonetim halkla iligkiler ortami bulunmaktadir
(Yaymoglu, 2005, s. 41).

Kiiresellesme ile birlikte toplumsal hayatta yasanan gelismeler halkla iligkileri
de doniistiirmiistiir ki yerel yonetimler icin bu durum en ¢ok sosyal medyanin
kamuyu ve dolayisiyla insani yonetimin bir parcast haline getirmesi olarak gorii-
lebilir. Esasinda 1970 yili sonrasi neoliberalizm ile insanin ekonomik hayatin bir
parcast haline getirilmesi ¢abast ile artik birer girisimci olarak goriilen insan, yerel
yonetimler agisindan da birer girisimci olmak durumundadir. Oyle ki sosyal med-
ya bugiin her anlamda ve her platformda bireyi tiim faaliyetlerin igerisine almakta
ve esasinda yapilan her retweet, begeni, yorum, paylasgim vb. adimlar yine bire-
yin faaliyetin ya da yonetimin igerisine girmesini saglamaktadir (Brown, 2015, s.
100-140). Aldiklar1 bu geri bildirimler ile kaynak durumundaki yonetimler hem
erigilebilirlik acisindan hedef kitlesini genisletmekte hem de az bir maliyetle ka-
liciiging arttirmaktadir. Yine ayrica sosyal medyanin bireyi isin icine alarak kati-
limini saglamasi, sahsa 6zel ve iletisimi giiglendirerek uzlasmact bir yol saglamasi
da kurumlarin kamulariyla iyi iligkiler ve destekleyici davranis sergilemelerine izin
vermektedir (Giigdemir, 2017, s. 21).
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2.1. Belediyelerde Halkla iliskiler

Diinyadaki kiiresellesmeyle birlikte gelisen bilgi toplumu ve teknolojik alanda yasa-
nan hizli degisimler, insanlarin yagamaya dair beklentilerini ve taleplerini degistirmek-
tedir. Ulke sinirlari ierisinde yasayan insanlarin, genel ve ortak ihtiyaglarini kargila-
makla yiikiimlii olan Devlet aygitinin, rekabet ortaminda yasayan insanlarin bu beklenti
ve taleplerine kars1 kayitsiz kalmadig1 gerceklestirdikleri uygulamalarla goriilmektedir.

Cesitli kamu kurum ve kuruluglarinin bir araya getirilmesiyle meydana gelen
Devletin, vatandaslarinin yasam bi¢imlerini ve refah diizeylerini zamana uygun bir
bigimde arttirabilmek agisindan olusturdugu en kiigiik birimler yerel yonetimler-
dir. Topluma kamu hizmeti sunma bakimindan bir amag¢ olmaktan ziyade bir ara¢
olarak goriilen yerel yonetimler, bu anlayis ¢ercevesinde, sinirl olan kaynaklari en
yiiksek verimlilikle kullanmak ve kamu hizmetini zamaninda sunmak agisindan
devlet teskilatlanmalarinda bir zorunluluk haline gelmistir.

Ulkemizde yerel yonetimler; Belediye, il Ozel Idaresi ve Ky birimlerinden
olusmaktadir. Yerel nitelikli kamu hizmetlerinin sunumunda yerel yonetim
kuruluglarmin kendi i¢ orgiitlenmelerinin yani sira sahip olduklar1 gorev ve
yetkiler agisindan ayri ayri 6neme sahip olduklarini séylemek miimkiindiir.
Ancak demokratik ilkeler ve ademi merkeziyet¢i yapilanma dogrultusunda
kamu hizmetlerini yerine getirme agisindan aragtirma konumuzun bir pargasini
olusturan belediyelerin, iilkemizdeki yerel yonetim kuruluglar1 arasinda birincil
derecede 6neme sahip oldugu kuskusuz bir gercektir.

1982 Anayasasrnin 127 inci maddesine gore yerel yonetimlerin; il, belediye
veya koy halkinin mahalli miigterek ihtiya¢larini karsilamak tizere kurulus esasla-
r1 kanunla belirtilen ve karar organlari, gene kanunda gosterilen, se¢gmenler tara-
findan segilerek olusturulan kamu tiizelkisileri oldugu belirtilmis, ayn1 maddenin
devaminda; yerel yonetimlerin kurulus ve gorevleri ile yetkilerinin, yerinden yo-
netim ilkesine uygun olarak kanunla diizenlenecegi hitkiim altina alinmistir (1982
Anayasasi, Madde 127). Bu dogrultuda yerel yonetimlerin kurulus, teskilat, gorev
ve yetkilerini diizenleyen kanunlar ¢esitli tarihlerde yayimlanmigstir.

Belediye idaresinin kurulusunu, organlarini, yénetimini, gorev, yetki ve sorum-
luluklari ile galigma usul ve esaslarini diizenleyen 5393 sayili Belediye Kanununun
3/a maddesine gore Belediye; Belde sakinlerinin mahalli miisterek nitelikteki ihti-
yaglarini karsilamak tizere kurulan ve karar organi segmenler tarafindan segilerek
olusturulan, idari ve mali 6zerklige sahip kamu tiizel kisiligine haiz bir kurumdur
(5393 sayil1 Belediye Kanunu, Madde 3). Ayn1 Kanuna gore belediye organi; mec-
lis, enctimen ve belediye baskanindan olusmaktadir. Bu organlarin icerisinde karar
organi olan meclis, danisma ve bazen de istisnai karar organi olan enciimen, yiiriit-
me organi olan ise belediye baskanidir.
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Anayasaya gore kanunla, biiylik yerlesim merkezleri i¢in 6zel yonetim bigim-
leri getirilebilir hitkmiine istinaden ¢ikarilan 5216 sayili Bityiiksehir Belediyesi Ka-
nunuyla birlikte niifus kriteri baz alinarak bazi sehirlerde biiyiiksehir belediyeleri
kurulmugtur. 5216 sayili Biiyiiksehir Belediyesi Kanununun 3 tincii maddesine
gore Bityiliksehir Belediyesi; Sinirlar: il miilki sinir1 olan ve sinirlari igerisindeki ilge
belediyeleri arasinda koordinasyonu saglayan; idari ve mali 6zerklige sahip olarak
kanunlarla verilen gorev ve sorumluluklar: yerine getiren, yetkileri kullanan; karar
organi se¢menler tarafindan segilerek olusturulan kamu tiizel kisisini ifade etmek-
tedir (5216 sayili Biiyiiksehir Belediye Kanunu, Madde 3). Gortldigi tizere bii-
yiiksehir belediyesi 6zel bir yonetim bi¢imi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Biiyiik-
sehir belediyesi organlari; meclis, enctimen ve belediye bagkanindan olusmaktadur.

Belediyelerin imar, su ve kanalizasyon, ulasgim ve kentsel alt yapi, cografi ve
kent bilgi sistemleri, cevre ve gevre sagligi, temizlik ve katr atik, zabuta, itfaiye, acil
yardim, kurtarma ve ambulans, sehir igi trafik, defin ve mezarliklar, agaclandirma,
park ve yesil alan, konut, kiiltiir ve sanat, turizm ve tanitim, genglik ve spor, 6grenci
yurtlar1 yapimi ve bakimi ile onarimi, sosyal yardim ve benzeri bir¢ok 6nemli go-
rev ve yetkisi bulunmaktadir. Bu gorev ve yetkiler yerel diizeyde belediye birimleri
tarafindan vatandasa sunulmaktadir. Hayatimizin her alanina etki eden belediye-
ler, miicavir sinirlar1 igerisinde bir¢ok hizmeti tek basina yiiriitmektedir.

Giiniimiiz itibariyle klasik iletisim araglarinin yavas bir sekilde 6nemini kay-
bettigi ve onun yerine internet mecralarinin bireylerin hayatinda fazlaca yer aldi-
gina gahit olmaktayiz. Internet hizmetleri, sadece bireylerin degil, ayn1 zamanda
kurumlarin da fonksiyonlarinda meydana gelmekte ve kurumsal iletisimde 6nemi
her gecen zaman diliminde artan bir enstriiman olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ya-
vuz ve Duvan, 2019, s. 682). Teknolojik gelismelere paralel olarak tilkemizde hem
kamu kurumlar1 hem de 6zel sektér kurumlar: internet ortamini yaygin olarak
kullanmaya basladiklar1 goriilmekle birlikte, bu gelisimin bireylerin yasam tarz-
larin1 da kokiinden degistirdigini séylemek miimkiindiir. Kamu kurumlarinin in-
ternet teknolojisini yaygin kullanmalariyla beraber geleneksel yontemlerin yerini
yeni yontemler almakta ve s6z konusu kuruluslar stirekli olarak ileriye déniik bir
bicimde kendilerini giincellemektedirler (Yaman, 2018, s. 226). Bu a¢idan giinii-
miizde kamu kurumlari, vatandaslarla baglant: kurma, bilgilendirme yapma ve
etkilesimi arttirma noktasinda internet hizmetlerinden sik¢a yararlanmaktadirlar.
Bu islemleri de bilgisayarlar, mobil cihazlar ve kablosuz iletisim gibi araglar1 kulla-
narak yani yine interneti merkeze alarak gergeklestirmektedirler (Tarhan, 2012, s.
80). Ote yandan internetin; hizmet maliyetinin diisitk olmasi, genis kitlelere ulas-
ma olanaginin yiiksek olmasi gibi 6zellikleri, tercih edilebilirligini yitkseltmekte ve
kullanimini daha cazip kilmaktadir (Kaygisiz ve Sari, 2015, s. 310).

Mahalli miisterek ihtiyaclari saglamak tizere kurulan ve karar organlar1 secimle
is basina gelen belediyeler, diger kamu kurumlar1 gibi kamu hizmeti sunmakta ve
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bu hizmeti sunarken temel gayesi kamu yararini saglamaktir. Belirtildigi tizere be-
lediye organlarinin se¢imle is bagina gelmesi beraberinde birgok ¢cabay: getirmekte-
dir. Bu baglamda vatandagin destegine ihtiya¢ duyulmasi, vatandastan gelebilecek
tepkilerin 6grenilebilmesi, elestirilerin miimkiin oldugu kadar en aza indirilebil-
mesi ve benzeri etkilesimler bu ¢abalar arasinda sayilmaktadir (Demirtasg, 2012,
s. 293). Ote yandan hizmetlerin sunumunda seffaflik ve agiklik ilkelerinin geregi
olarak vatandaslara dogru bilginin aktarilmasi, hizmetlerin etkin ve verimli yapil-
masl, bireylerin beklenti ve talepleri ile birlikte tavsiye ve sikayetlerinin alinmast,
mahallin tim paydaslariyla ¢ok yonlii iletisim kurulabilmesi maksadiyla belediye-
ler, internet mecralarindan faydalanmakta ve bu yonde gelisimlerini artirabilmek
i¢in halkla iligkiler birimlerini kurmaktadir (Demirdéven ve Kaya, 2019, s. 2409).

Belediyeler, bulundugu yére ile olumlu ve uyumlu bir etkilesim yaratabilmek
i¢in kurumsal iletisimini en iyi sekilde vatandaslara yansitmak istemektedir. Bu
istegin biiyiik oranda gergeklesebilmesi icin belediyenin halkla iligkilerinin ve ile-
tisiminin dogru ve etkin olmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda belediyelerin halkla
olumlu bir iligki kurabilmeleri 6ncelikle onlar1 dogru anlayabilmeleriyle basla-
maktadir. Yonetim sinirlari icerisindeki halki dogru anlayabilen belediyeler, halk-
la iligkilerinde kendilerini daha iyi anlatabilmektedir (Kahkeci ve Bucak, 2019, s.
58). Bu anlatim1 yaparken internet aglari, halkla iliskiler acisindan olduk¢a yogun
kullanilan bir sistem olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Internetin en yogun kullanilan
mecralari; belediyelerin kendi kurumsal web sayfasi ile sosyal medya (Facebook,
Twitter, Instagram) paylasim aglaridir.

Disiik niifuslu belediyeler disginda hemen hemen ¢ogu belediyede bulunan
halkla iligkiler teskilat1 miisavirlik, miidiirliik ya da birim seklinde orgiitlenmek-
tedir. Bu orgiitlenme bi¢imi belediyenin niifusuna ve gelismislik seviyesine gore
degiskenlik gostermektedir. Nasil orgiitlenmis olursa olsun birgok belediye i¢in
halkla iligkiler birimi, internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte 6nemi gittikce
artan bir yap1 olarak nitelenmektedir. Bu birim belediye idaresi ile vatandas ara-
sinda koprii gorevini {istlenmektedir demek yanlis olmayacaktir. Bu baglantry
saglama araci olarak yazili ve basili yayin araclar1 gibi etki alan1 genis olan birgok
iletisim aracini1 kullanmaktadir. Ancak teknolojik gelismenin bas dondiiriicii bir
sekilde arttig1 bu dénemde, internet mecrast halkla iliskiler birimi tarafindan en
¢ok kullanilan alandir diyebiliriz. Bu alanda ise sosyal medya, 6ncelikle konugsma
ve etkilesim yoluyla seffaf bicimde bilgi aligverisini saglayan paylagim aglari olmas:
nedeniyle belediyeler igin kritik 6neme sahip teknoloji agidir. Belediyelerin halkla
iligkiler birimi 6zelinde internet aglarindan olan sosyal medya mecrasi karar sii-
reglerine demokratik katilim, seffaflik geregi kamuyu aydinlatma ve bilgilendir-
me, kamu kurumlar: nezdinde iletisimi saglamak, ise alim siireglerini paylasmak,
hesap verilebilirligi arttirmak, kaynaklarin kullanim alanlarim1 géstermek, yapi-
lan hizmetlerin dogru bigimde vatandasa ulagmasini belirtmek, giinliik faaliyet-
ler hakkinda vatandas: bilgilendirmek gibi pek ¢ok farkli amag i¢in benimsendigi
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goriilmektedir (Eryesil vd., 2021, s. 841). Bu baglamda belediyelerde 6n planda
tutulan halkla iligkilerin 6ncelikli ve esasl gorevi, vatandaslarini bilgilendirmek
ve onlar1 beklentilerini yanitlamakla birlikte kurum ile vatandas arasinda képrii
gorevini aracisiz istlenmektir (Caligir, 2015, s. 64).

3. SOSYAL MEDYANIN TANIMI VE OZELLIKLERI

Sosyal medya; kurumlarin hedef kitleleri ile iletisimlerinin artmasini saglaya-
rak kendilerine yonelik duyuru, fotograf, video gibi paylasimlar ile ¢cevrimigi etki-
lesim mecras1 durumundaki, kullanicilarin da igerik tiretme konusunda aktif rol
aldiklar1 ve geri bildirimler ile iletisim siirecine katildiklar: alan olarak tanimlan-
maktadir (Boztepe, 2014, s. 172). Sosyal medyaya bakildiginda genel tanitim, daha
genis bir kitleye ulasma arzusu ve bir diyalog olusturmak amaciyla kullanildig
goriilmektedir. Yine sosyal medyay1 az maliyetli is birligi, gercek zamanda ileti-
sim, ¢evrimici bellek olusturma, az maliyetli uygulamalar ve inandiricilig1 arttir-
ma sebepleri ile kurumlarin tercih ettikleri gortilmektedir (Gligdemir, 2017, s. 43).
Lerman’a gore, sosyal medya ortamlarinin dort ortak ozelligi vardir. Kullanicilar
icerik olusturabilecekleri gibi icerikleri degistirebilir ve etkileyebilirler, sosyal
medya aglar1 olusturarak ortak ilgi alanlar1 tanimlayabilirler ve tiim bunlar yine
degerlendirmeye tabi tutulabilir (Akt. Bostanci, 2010, s. 37).

Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 ile internetin gelisim gosterdigi siire zarfinda
sosyal medyanin da internet diinyasindan toplumsal hayata entegre oldugu goriil-
mektedir. Sosyal medyanin avantajlarinin yaninda bir¢ok goriise gore dezavantaj-
larinin da bol oldugu bir ortamda aslinda her kisinin bir sosyal medya girisimcisi/
icerik treticisi oldugu gorillmektedir. Bircok goriise gore sosyal medya kiiltiirel
yozlasma, sanallagma, bilgi kirliligi, gizlilik ve giivenlik gibi dezavantajlarin ya-
ninda sadece biiylik sermaye sahiplerinin faydasina ancak fakirin yine ¢ok fakir
oldugu bir neoliberal politika tiriinii olarak da belirtilmektedir (Brown, 2015, s.
170). Bunun yani sira yapilan arastirmalarda sosyal medyanin olumsuz 6zellikleri
vurgulanmasina ragmen bir¢ok kisinin bu yeni medya ortamlarini artan oranlarda
kullanmaya devam ettigi saptanmustir (Auxier ve Anderson, 2021, s. 3).

Tiim bunlarin 1s181nda sosyal medya y6netimlerin halkla iligkileri bakimidan
bugiin vazgecilmez bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hem ulusal hem de
uluslararasi platformlarda yonetimlerin kendilerini gosterebilmeleri i¢in bir avan-
taj durumundaki sosyal medya ekonomik iliskiler bir yana toplumun tim diya-
lektigini ilgilendiren konulari ele alabilmesiyle de kullanimu tercih ettirmektedir.

MBSJCS, 2023, Cilt 8, Sayi 2, Sayfa 145-164



Ozgiir SELVI, Orhan OZKAN, S. Kiibra YILDIZ

4. YONTEM

Yontem olarak; tarafimizca yapilan literatiir taramalarinda yerel yonetimlerin
en 6nemli parcasi olan belediyelerde sosyal medya mecralarindan Twitter basta ol-
mak {izere Facebook ve Instagram platformlarinin igerik analizlerinin yapildigina
rastlanmistir. Bu galismalara ilave katki saglamak adina {i¢ sosyal medya aginin
igerik analizinin yapilmasi kararlastirilmistir.

Yazili ve sozel verilerin, belirlenen bir ama¢ dogrultusunda tasniflenmesi, 6zet-
lenmesi ve kategorilere ayrilmasi niteliginde olan igerik analizi, metindeki verileri
ve degiskenleri 6l¢gmek maksadiyla sistematik bigimde isleyen ve tarafsiz olan sa-
yisal analiz yontemidir (Arslan, 2014, s. 81). Bu baglamda bir belediye bagkaninin
kisisel sosyal medya hesabinin belirli aylarinin analize tabi tutularak ulasilan so-
nuglarin yorumlanmasi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda Yahsihan Belediye
Bagkani1 Osman Tiirkyillmaz’in kisisel sosyal medya hesaplar: olan Twitter, Facebo-
ok ve Instagram hesaplarinin 2022 yili Haziran, Temmuz ve Agustos aylarindaki
paylasimlar: mercek altina alinmustir.

Caligmanin incelenmesine gecilmesinden 6nce Yahsihan Belediyesi ile irtibata
gecilmis, konu hakkinda kendilerine bilgi verilmistir. Bu bilgilendirmenin daha
detayl1 anlatilabilmesi maksadiyla Yahsihan Belediye Bagkan1 Osman Tiirkyilmaz
ile gortigiilmiistiir. Basin ve Yayin Miidiirliigti personeli tarafindan halkla iligkiler
alaninda yapilan ¢aligmalar hakkinda ve sosyal medya igeriginin yonetim sekli
konusunda tarafimiza detayl: bilgiler verilmistir.

Caligmada icerik analizi yontemi uygulanmustir. Icerik Analizi 6zellikle
Sosyal Bilimler alaninda kullanilan bir analiz tiiriidiir. Igerik Analizi, calisma
yapilan alanda kendisinden sonra gelecek arastirmalara temel teskil etmesi
bakimindan énemli bir yere sahiptir. Segilen konu ile ilgili bilgilerin ve yapilan
uygulamalarin ortaya ayrintili bir sekilde konulmasini saglayan Icerik Analizi
yaygin olarak Egitim Bilimleri alaninda kullanilmaktadir (Ultay vd., 2021, s 190).
Bu ¢alismada ise kullanilan Icerik Analizi su hususlarin inceleme kapsamina
alinmasina olanak tanimugtir;

o Belediye Bagkaninin paylastig1 gonderi sayist,
o Belediye Baskaninin paylagimlarinin hangi sekilde (video, fotograf vb.) yapildigs,
o Belediye Bagkaninin paylasimlarina yapilan begeni ve yorum sayilari,

« Belediye Bagkaninin paylagimlarina yapilan yorum ve begenilere geri bildirim-
de bulunulup bulunulmadigy,

o Belediye Bagkaninin paylasimlarinin hizmet ¢esidine (fen isleri, park ve bahge
isleri, temsil ve agirlama isleri vb.) gore siniflandirilmasi (Calisir, 2015, s. 70-71).
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Bu kapsamda incelenen hususlardan elde edilen bilgiler tablo seklinde sayisal
olarak aciklanmugtir.

5. BULGULAR

Giiniimiizde internet teknolojisinin gelisimiyle birlikte, bireylerin ve kurum-
larin yagsamlarina dair yeni kavramlar ve ihtiyaglar ortaya gikmaktadir. Ozellik-
le web 2.0 teknolojisiyle beraber anilan sosyal medya kavrami, insanlarin belirli
kurallar icerisinde ve bir sistem dahilinde diger bireyler ve kurumlarla iletisime
gecmelerini saglayan internet tabanli servisler biitlinti olarak adlandirilmaktadir
(Elbagt, 2015, s. 1). Internetin gelismesine paralel olarak sosyal medya mecralari
da hizli bicimde gelismekte ve kurumlarin halkla iliskilerinde kullanim alani her
gecen giin artmaktadir. Etki alani ¢ok genis olan sosyal medya paylagim aglarinin
gliciinden yararlanmay1 amaglayan kurumlarin baginda belediyeler gelmektedir.
Bu agidan belediyelerin, kurumsal anlamda dogrudan kontrol edebildigi bir ara¢
olan sosyal medyada onayli hesaplarin olusturulmasi, vatandaslarin bu hesaplara
giiven duygusunu arttirmaktadir (Senyurt, 2016, s. 86).

Yerel yonetimler i¢in zorunluluk haline dontisen sosyal medya aglarinin,
st yonetici tarafindan ne sekilde kullanildigini gosterebilmek adina Yahsihan
Belediye Bagkani Osman Tiirkyillmaz'in 2022 yili Haziran, Temmuz ve Agustos
aylarinda Twitter, Facebook ve Instagram hesaplarindaki paylagimlar mercek al-
tina alinmigtir. S6z konusu tarih araliklarinda Belediye Bagkaninin sosyal medya
hesaplarindaki hareketlilik sayisal verilere ¢evrilerek elde edilen bilgiler, Tablo 1,
2, 3 ve 4’te gosterilmistir.

Yahsihan Belediye Bagkan1 Osman Tiirkyillmazin 6zgegmisine 6zetle bakilacak
olursa; Kirikkale Universitesi Isletme Béliimiinde lisans egitimini aldiktan sonra
Gukurova Universitesinde isletme béliimiinde yiiksek lisans egitimini tamamla-
mustir. 2000 yilinda Yahsihanda Sosyal Yardimlagsma ve Dayanigma Vakfina miidiir
olarak atanmustir. 2018 yilina kadar miidiirliik gorevini yiirtiten Tiirkyilmaz bircok
projede de yer almustir. Tiirkyilmaz 31 Mart 2019 tarihinde yapilan yerel se¢imler
sonucunda ise Yahsihan Belediye Baskanligini kazanmigtir (https://www.yahsihan.
bel.tr/menu-baskan, Erigim Tarihi: 11.01.2023).

5.1. Facebook

Osman Tiirkyillmazin kisisel Facebook hesabinda 2022 yilinin Haziran, Tem-
muz ve Agustos aylarindaki hareketliligi asagidaki Tablo 1'de sayisal olarak goste-
rilmistir. Tablodan goriilecedi tizere ti¢ ay igerisinde toplamda 98 gonderi payla-
silmustir. En ¢ok gonderi paylasilan ay Agustos ayidir. Bu ayda paylasilan gonderi
sayisinin toplam gonderiler igerisindeki orani yiizde 38dir. Ug ay icerisinde pay-
lasilan gonderilerin ¢ogu fotograf seklindedir. Gonderiler icerisinde video olarak
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paylasimin toplamda 6 oldugu gorillmustiir. Buradan da a¢ik¢a anlagilacag tizere
Osman Tiirkyilmaz'in Facebook hesabinda fotografli gonderi paylasgiminin daha
baskin oldugu ve bu yontemin ¢ogunlukla tercih edildigi gorillmektedir. Baskan
tarafindan paylasilan gonderilere toplamda 44.072 begeni yapildigi, 5.937 yoru-
mun birakildig incelenmistir. Burada dikkat ¢eken diger bir nokta ise yapilan yo-
rum ve begenilere geri bildirimin yok denecek kadar az olmasidir. Incelenen aylar
icerisinde Facebook hesabinda sadece Temmuz ayinda yapilan bir yoruma Bagkan
Tiirkyillmaz tarafindan geri bildirimde bulunuldugu gézlemlenmistir.

Bu baglamda Belediye Baskani Osman Tiirkyilmaz'in kisisel Facebook hesa-
binda istisnalar hari¢ olmak izere hemen hemen her giin gonderi paylastigi, bu
paylagimlarin genel olarak video yerine fotograflarla desteklendigi incelenmistir.
Ote yandan Facebook hesabinda, diger iki sosyal medya (Twitter ve Instagram)
hesabina nazaran daha az paylasimda bulunuldugu anlasilmistir.

Tablo 1. Yahsihan Belediye Bagkan1 Osman Tiirkyllmazin Facebook Hesabin-
daki Hareketliligin Aylara Goére Dagilimu

Gonderi | Fotograf | Video | Begeni | Yorum | | Geri o
Aylar Sayis1 % Sayis1 7% Sayis1 % Sayis1 % Sayis1 % Bildirim %
Haziran 35 36 212 31 3 50 15.373 35 2.354 40 0 0
Temmuz 25 26 242 36 2 33 12.320 28 1.854 31 1 100
Agustos 38 38 224 33 1 17 | 16379 | 37 1.729 29 0 0
Toplam 98 100 678 100 6 100 | 44.072 | 100 [ 5.937 | 100 1 100

5.2. Instagram

Osman Tiirkyilmaz'in kisisel Instagram hesabinda 2022 yilinin Haziran, Tem-
muz ve Agustos aylarindaki hareketliligi asagidaki Tablo 2'de sayisal olarak goste-
rilmistir. Osman Tiirkyillmazin Instagram hesabinda iig ay icerisinde toplam 400
gonderi paylasilmistir. Agustos ayinda yapilan paylasimin, toplam paylasim iceri-
sindeki oran1 %37 olarak karsimiza ¢ikmakta ve bu oran gonderi sirkiilasyonunun
en ¢ok Agustos ay1 igerisinde oldugunu gostermektedir. Gonderiler Facebook ve
Twitterda oldugu gibi burada da ¢ogunlukla fotograflarla desteklenmistir. Videolu
gonderi paylasimi toplam 11dir. Osman Tiikyilmaz'in gonderilerine atilan begeni
say1s1 119.042 iken, yapilan yorum sayist ise 929'dur. Burada goze ¢arpan bir husus,
her kategoride Instagramdaki hareketliligin Facebooktan tstiin olmasina karsin,
sadece yorum kategorisinin Facebookta daha fazla olmasidir. Zira Facebook gon-
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derilerine atilan yorum sayilari, Instagramda atilan yorum sayilarinin yaklasik bes
katindan fazladir. Diger bir husus ise geribildirim sayisinin azligidir. Bagkan tara-
findan Instagramda sadece bir yoruma karsilik yorumla geribildirimde bulunul-
mus, bu durumun Facebooktaki sayisal veriyle ayni oldugu gézlemlenmistir.

Genel olarak bakildiginda Osman Tiirkyilmaz'in Instagram hesabinda istisnai
durumlar hari¢ olmak iizere her giin paylasimda bulunuldugu incelenmis, hatta
¢ogunlukla giin icerisinde birden fazla kez gonderi paylagiminin yapildigr goril-
miigtiir. Bu durum Osman Tiikyilmazin Instagram hesabinda aktiflik seviyesinin
yiiksek oldugunu ortaya koymustur.

Tablo 2. Yahsihan Belediye Bagkan1 Osman Tiirkyillmaz’in Instagram Hesabin-
daki Hareketliligin Aylara Gore Dagilimi

aylar | Sonert | o | TEOEAE | e | % | S | % | o | % | pidim | %
Haziran 139 35 551 33 5 46 42.069 35 309 33 1 100
Temmuz 113 28 531 31 3 27 33.142 28 348 37 0 0
Agustos 148 37 610 36 3 27 43.831 37 272 30 0 0
Toplam 400 100 1692 100 11 100 | 119.042 | 100 929 100 1 100
5.3. Twitter

Yahsihan Belediyesi Basin ve Halkla iligkiler birimi ile yapilan goriismede Bele-
diye Bagkaninin belediye hakkinda haber ve faaliyetlerini duyurmak, daha genis bir
kitleye ulasmak i¢in en ¢ok kullandig1 sosyal medya hesabinin Twitter oldugu bil-
gisi edinilmis ve igerik analizi yapilirken bu durum tarafimizdan da teyit edilmis-
tir. Bagkanin kisisel sosyal medya hesaplarindan sorumlu basin birimi Twitter ha-
ri¢ olmak iizere tiim hesaplarin yonetiminde dogrudan karar alabilirken, Twitterda
yapilacak olan paylasimlar Osman Tiirkyilmazaa gosterildikten ve onay alindiktan
sonra ya da bizzat Osman Tiirkyilmazin kendisi tarafindan génderiler diizenlen-
dikten sonra yapilmistir (Musa Hacibaloglu, Yiizyiize Goriigme: 09.01.2023). Ug
sosyal medya hesabi igerisinde Twittera daha gok 6nem verilmesinin, gonderilerin
once burada paylasildiktan sonra diger sosyal medya hesaplarinda paylagiimasinin
nedenleri arasinda; Twitterin siyaset, aktiialite, etkilesim gibi konularda en hizli ve
gtincel bilgiye sahip olmasi, diinyada ve iilkemizde siyasetin, yonetimin, biirokra-
sinin, sivil toplum kuruluslarinin Twitter1 yogun kullanmasi ve fikirlerin/politi-
kalarin iletimi konusunda Twitter takiplerinin merkeze alinmasi yer almaktadir.
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Osman Tirkyilmaz'in kisisel twitter hesabinda 2022 yilinin Haziran, Temmuz
ve Agustos aylarindaki hareketliligi asagida Tablo 3'de sayisal olarak gosterilmistir.
Analize tabi donemde Osman Tiirkyllmazin Twitter hesabindan yogun bir gon-
deri paylasiminin yapildigi ve bu gonderilerin Instagram ve Facebookta oldugu
gibi cogunlukla fotograflarla desteklendigi gorillmektedir. Belediye hizmetleri veya
kisisel iligkileri cercevesinde yapilan iglemler, zaman gegirmeksizin paylasilmakta-
dir. Analize tabi donem igerisinde en ¢ok paylasim Agustos ayinda yapilmistir. S6z
konusu ay icerisinde 173 gonderi paylasilmis olup bu gonderilerin 482’i fotograf
seklindedir. Diger sosyal medya hesaplarinda oldugu gibi video ile desteklenen
gonderi sayisi oldukea azdir. Osman Tiirkyilmaz'in hedef kitlesine genel itibari ile
bakildiginda Facebook ve Instagrama nazaran daha az katilimcisi olan Twitter he-
sabinda, Agustos ay1 icerisinde 3.451 begeni sayis1 bulunmaktadir. S6z konusu ay
icerisinde, sayisal olarak az nitelikte yapilan yoruma karsilik olarak geribildirimde
bulunulmadig gozlemlenmistir.

Temmuz ayina bakildiginda bagkanin Twitter hesabindan Agustos ayina na-
zaran gonderi paylasgiminda dikkate degmeyecek derecede bir azalma oldugu in-
celenmistir. Paylasim yapilan 132 gonderinin ¢ogunlugu fotograflarla desteklen-
mistir. Burada goze ¢arpan 6nemli bir nokta geri bildirim sayisinin artmasidir.
Geribildirim verisinin, Facebook ve Instagramdaki veriler ile karsilastirildiginda
Twitterin burada acik bir bicimde istiinlige sahip oldugu ve Twitterda geribil-
dirime daha ¢ok onem verildigi goriilmektedir. Bu geribildirimlerin icerigi genel
olarak yapilan olumsuz yorumlara karsilik Osman Tiirkyillmaz tarafindan bizzat
kisisel telefon numarasinin paylagilarak vatandasla iletisime gecilmesi veya yapilan
yoruma cevap verilmesi seklindedir.

Haziran ay1 verilerine bakildiginda 161 gonderi paylasiminin yapildigi, bu
gonderilerin yine ¢ogunlukla fotograflar ile desteklendigi gorillmektedir. Videolu
paylasim sayis1 6 olarak karsimiza ¢ikmakta ve bu say, videolu paylagimin en ¢ok
Haziran ay1 igerisinde yapildigini gostermektedir. Paylasilan génderilere 3.446 be-
geni atilmis ve 35 yorum birakilmistir. Bu yorumlarin 7 adedi Osman Tiirkyilmaz
tarafindan yapilan geribildirim seklindedir. Genel anlamda geribildirim say1sinin
az olmasina kargin, Osman Tiirkyilmaz’in bizzat kisisel cep telefon numarasini va-
tandasla paylagmasi ve aracisiz birebir iletisim kurmasi, halkla iligkiler agisindan
disa déniikliigii ve karsilikli iletisime dnem verildiginin gostergesidir.
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Tablo 3. Yahsihan Belediye Baskani Osman Tiirkyilmaz'in Twitter Hesabindaki
Hareketliligin Aylara Gore Dagilimi

Gonderi Fotograf Video Begeni Yorum Geri
Aylar Sayis1 % Sayisi % Sayis1 % Sayis1 % Sayis1 % Bildirim %
Haziran 161 35 319 27 6 74 3.446 35 35 32 7 54
Temmuz 132 28 360 31 1 13 2.891 30 58 53 6 46
Agustos 173 37 482 42 1 13 3.451 35 17 15 0 0
Toplam 466 100 1.161 100 8 100 [ 9.788 100 110 100 13 100

5.4. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Asagidaki Tablo 4de kapsam alani igerisinde bulunan tarih araliklarinda Be-
lediye Baskani Osman Tiirkyillmaz'in kisisel Twitter hesabinda paylastig1 génde-
rilerin konusuna gore siniflandirilmasi sayisal olarak ¢ikarilmistir. Yahgihan Be-
lediyesi ile yapilan goriismede konusuna gore hizmetlerin siniflandirilmasinda
hangi sosyal medyanin baz alinmasi gerektigi 6zellikle sorulmus, belediye basin
birimi tarafindan Twitterin incelenmesi gerektigi sdylenmistir (Musa Hacibaloglu,
Yiizyiize Gortigme: 09.01.2023). Gonderilerin konusuna gore analiz edilmesinde
sadece Twitter hesabinin merkeze alinip incelenmesinin nedeni; génderilerin 6nce
bu hesapta paylasilip daha sonra Instagram ve Facebookta paylagilmasi, Facebo-
ok ve Instagramda paylasilan ya da paylasilmayan tiim gonderilerin Twitterda yer
almasi ve miikerrer sayisal verilerin olusmasinin engellenmesidir. Tarafimizca ige-
rik analizleri yapilirken de sadece Twitterin bu simiflandirmada merkeze alinmasi
gerektigi anlagilmigtir.

Paylasimlarin konusuna gore siniflandirilmasindaki amag; gonderilerin bele-
diyenin hangi hizmeti veya isiyle ilgili oldugunu gérmek, Osman Tiirkyilmaz'in
say1sal ve oransal olarak daha ¢ok hangi konularda sosyal medya hesab: Twitterdan
faydalandigini tespit edebilmektir.

Genel hatlariyla gonderiler konusuna gore yedi baslik altinda siniflandirilmig-
tir. Elde edilen veriler dogrultusunda Belediye Bagkani Osman Tiirkyillmaz’in kisi-
sel Twitter hesabinda paylagilan gonderilerin igerisinde ilk sirada sosyal ve kiiltiir
isleriyle (diigiin, halk toplantisi, konferans vb.) alakali paylasimlar gelmektedir.
Sosyal ve kiiltiir isleriyle ilgili gonderilerin ¢cogunlukta olmasinin nedeni, Osman
Tirkyilmazin diigiin merasimlerine siklikla katilmasidir. Paylagilan gonderiler
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arasinda ikincil anlamda yogun olanlar ise temsil, agirlama ve ziyaret (hane ziyare-
ti, esnaf ziyareti, halk giinii agirlamalar1 vb.) isleri ile diger isler (kutlama, temenni,
bassagligi, agili, cuma mesaji, 6zl s6z, giine baslangi¢ vb.)dir. Bu konulardaki
paylasimlar1 sirasiyla takip eden diger konular; duyurular (bilgilendirme, resmi
toplanty, basin agiklamasi vb.), 6zel giinler (bayram, anma, resmi téren vb.), fen ve
temizlik isleri, park ve bahge isleridir. Yukarida belirtilen ifadeler Tablo 4’te ayrin-
til1 bir sekilde gosterilmistir.

Gonderilerin konusuna gore siniflandirilmasi tablosundaki veriler 1s1ginda,
Belediye Bagkan1 Osman Tiirkyilmaz'in Twitter hesabinin hem geleneksel hem de
modern iletisim araci olarak kullanildig1 anlagilmistir. Zira ilce sorunlarinin ve be-
lediye hizmetlerinin duyurular baslig1 altinda vatandasin bilgisine sunulmast gele-
neksel iletisim aract oldugunu gosterirken, sosyal amagli faaliyetlerin paylasiminin
yogun olmasi ise modern iletisim araci olarak kullanildigini gostermektedir.

Tablo 4. Paylagimlarin [lgisine/Konusuna Gore Dagilimi

Hizmet Tiirleri Sayisi Yiizdesi
Sosyal ve Kiiltiir Isleri 197 41
Park ve Bahge Isleri 2 1
Fen ve Temizlik Isleri 15 3
Temsil, Agirlama ve Ziyaret Isleri 90 19
Ozel Giinler 34 7
Duyurular 48 10
Diger Isler 93 19
Toplam 479 100

6.SONUC VE TARTISMA

Giiniimiiz diinyasinda kiiresellesmeyle birlikte teknolojik gelismenin hizli bir
ivme kazandig1 yadsinamaz bir ger¢ektir. Bu gelisime paralel bir bigimde insanla-
rin ve kurumlarin hayata bakis agilar1 da doniigmeye baglamistir. Bu doniisiimiin
etkili oldugu alanlarin baginda ise iletisim ve etkilesimin geldigini sdylemek miim-
kiindiir. {letisim olanaklarinin bas déndiiriicii bir sekilde gelismeye baslamasi, ku-
rumlarin klasik iletisim araglarindan ziyade modern paylasim aglarini kullanma-
sina sebebiyet vermektedir.

Internet teknolojisinin hayatimizin her alanina sirayet etmesi sonucunda ha-
berlesme, bilgilendirme, duyuru yapma, karsilikli etkilesim saglama ve benzeri ko-
nularda sosyal medyadan yararlanma istegi, kurumlar agisindan giin gegtikee ar-
tarak devam etmektedir. Bu kurumlarin baginda ise yerel yonetimler gelmektedir.
Yerel yonetimler arasinda gorev, yetki, hizmet ve demokratik katilim baglaminda
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birincil derecede 6neme sahip olan belediyelerin yetkili organlarinin segimle is
basina gelmesi sonucunda, vatandasla arasindaki organik bag son derece gticlii ol-
mak zorundadir. Nitekim belediyelerin halkla olan iliskilerinde bu bagin kopmasi
veya zayiflamasi durumunda, belediye yoneticilerinin yapilacak olan se¢imlerde
degismesine sebebiyet verebilmektedir. Bu dogrultuda sosyal medya uygulamasini
aktif olarak kullanan kurumlarin baginda belediyeler gelmektedir.

Bu ¢aligmada halkla iligkiler uygulamasi olarak sosyal medyanin kullanimi
Yahsihan Belediyesi ornegi tizerinden incelenmistir. Belediye bagkani Osman
Tiirkyilmaz'in kisisel sosyal medya hesaplar1 olan Facebook, Twitter ve Instag-
ram Ozelinde yaptig1 paylagimlar belirli bir siire temel alinarak icerik analizine
tabi tutulmus, yerel yonetimlerde kamu ile yonetim arasinda bir iletisim aract
durumundaki sosyal medya uygulamasinin Halkla iliskiler agisindan avantajli
ve dezavantajli yonleri ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Calismanin ana temasini
olusturan belediye bagkani Osman Tiirkyilmaz’in sosyal medya hesaplarinin irde-
lenmesi neticesinde, bu hesaplarinin Halkla iliskiler araci olarak aktif bir bigimde
kullanildig1 gortilmistiir.

Demokratik katilim, seffaf belediyecilik ve vatandagla dogrudan etkilesim
ilkeleri cercevesinde ve iletisim temelinde Osman Tiirkyllmazin; sosyo-ekono-
mik gelismislik, niifus yogunlugu ve islem hacmi 6zellikleri dikkate alindiginda,
kendisiyle ayn1 grupta yer alan ve hatta kendisinden daha iist grupta bulunan bir-
¢ok belediye bagkanindan daha fazla oranda sosyal medyadan yararlandig1 goz-
lemlenmigtir. Analize tabi dénem igerisinde belediye bagkaninin sosyal medya
hesaplarindaki begeni, yorum ve retweet sayilar1 hedef kitlenin kurumun hare-
ketlerinden ne dl¢iide haberdar oldugunu gostermektedir. Bagkanin sosyal med-
ya hesaplarindan ozellikle Twitterin yogun bir bigimde kullanilmas, interaktif bir
politika izlemesinin ve giiniimiiz diinyasina siki bir bi¢imde ayak uydurmasinin
acik bir gostergesidir.

Paylagimlara yapilan yorum sayilarina bakildiginda, bu kategoride 6nde ge-
len sosyal medya hesabi olarak Facebook karsimiza ¢ikmaktadir. Zira aktif niifus
icerisinde yas itibariyle gen¢ olmayan vatandaslarin Facebooka itibar ettigi ve
fazlaca yorum yaptig1 goriilmiistiir. Bu baglamda, belediye bagkani ile basin bi-
riminin Twittera yogunlasip dncelik vermesinin giiniimiize paralel bir uygulama
oldugu goriilmekle birlikte, ayn1 sekilde Facebook ve Instagrama da agirlik ve-
rilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Bu yonde yapilacak olan ¢alisma ve yogun-
lasmanin, daha genis bir kesime ulasmaya katk: saglayabilecegi gibi etkilesimi
arttirabilecegi de degerlendirilmektedir.

Osman Tiirkyillmaz’in geri bildirim noktasinda ise sosyal medya paylagim ag-
larindan Twitter hesabina agirlik verdigi anlasilmistir. Cift yonlii simetrik iletisim
modelini uygulamaya ¢alisan Osman Tiirkyilmaz'in sosyal medya hesaplarindan
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ozellikle Twitterdaki sikayet icerikli mesajlara kendi telefon numarasini yazarak
yanit vermesi ve aracisiz bir bicimde vatandagla iletisime ge¢mesi, bu durumu
dogrulamaktadir. Ayrica Twitter ile birlikte diger sosyal medya hesaplarina gelen
sikédyet icerikli yorumlarin, konularina gore kategorize edilerek ilgili mtdiirliklere
yonlendirilmesi de ayn1 amag dogrultusundadir. Ancak geri bildirim sayilarinin az
olmasi da ayr1 bir agidan degerlendirilmekle birlikte, bu noktaya daha fazla yogun-
lagilmasi gerektigi de onerilmektedir.

Kurumsal anlamda imaj olusturma, katilimcilig1 arttirma, etkilesim saglama,
aktif belediyecilik faaliyetleri ve benzeri bircok konuda yiriitilen ¢aliymalarin
vakit kaybedilmeksizin sosyal medya hesaplarinda paylagilmasi, Osman Tiirkyil-
maz'in goz 6nilinde oldugunu ve seffafliga 6nem verdigini ortaya koymaktadur. El-
bette sosyal medya hesaplar1 diginda belediye baskaninin basin ekibiyle birlikte
koordineli bir bicimde Youtube kanaliyla gerceklestirdigi programlar, hane ziya-
retleri, halk giinii toplantilari, sosyal ve kiiltiirel faaliyetler (piknik, konser vb.) de
halkla iligkiler baglaminda belediyenin aktif bir rol sergiledigini gostermektedir.
Ancak yine de bu faaliyetlerin tanitilmasi ve duyurulmasi noktasinda sosyal med-
yadan faydalanilmasi, belediyenin kurumsal imajini olusturmada sosyal medya-
y1 merkeze aldigini gozler 6niine sermektedir. Simsek (2016, s. 838) tarafindan
bityiiksehir belediye bagkanlarinin sosyal medyay: etkin bir sekilde kullanip kul-
lanmadiklari ile ilgili yapilan bir ¢alismada, iistte belirtildigi {izere Osman Tiirk-
yilmaz ve ekibince gergeklestirilen ¢aligmalarin tersine tek yonlii bir iletisimin
gergeklestirildigini kamuoyunun istek, beklenti ve sorunlarina odaklanilmadigin:
ortaya koymaktadir. Bu durum belediyeler agisindan olumsuz bir imaj ve itibar
kaybini isaret etmektedir.

Belediyelerin sosyal medyay: aktif bir sekilde kullanmalar1 gerektigi tizerinde
duran Yesildal (2019, s. 888) bunun katilimc1 demokrasiyi de gelistirecegini ve
belediyelerin halkla iliskiler faaliyetlerine katki saglayacagini vurgulamistir. Yapi-
lan ¢alismada da Yahsihan Belediyesinin, halkla iliskiler uygulamasi olarak sosyal
medyadan aktif bir bicimde yararlandig1 ve bunu giin gegtikce ivme kazanarak
devam ettirdigi belirlenmistir. Belediyecilik temelinde kamunun siirece dahil edi-
lebilirligi ile olusan karsilikli etkilesim sayisal verilerle desteklenerek, calismamizin
bir iirtinii olarak ortaya konulmaktadir. Gliniimiiz belediyecilik anlayis1 6zelinde,
yerel yonetimler ve halk arasindaki bagin giiclenmesi ve yonetim faaliyetlerinin
somutlastirilmasi agisindan sosyal medya, halkla iliskilerin vazgecilmez bir pargasi
olarak tiim dikkatleri tizerine ¢ekmektedir. Bu agindan bakildiginda, sosyal medya
uzunca bir siire daha hayatimizin merkezinde yer almaya ve kurumlarin halkla
iligkilerinde en biiyiik pay sahibi olmaya devam edecektir.
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DiJiITAL OYUNLARDA KULTUREL GORSEL KODLARLA
KULTURUN YENIDEN URETIMI: URUZ ER KiSiNIN DONUSU

0z

Popiilerite kavrami, halka ait olan anlami tagimasina ragmen zamanla bu anla-
mindan uzaklasarak, pek ¢ok kisi tarafindan taninan, kabul géren anlamiyla kul-
lanilmaktadur. Dijitallesme ile birlikte ortaya ¢ikan dijital kiiltiir de poptiler kiiltiir-
den beslenmektedir. Dijital devrim sonucunda internet, bireylerde, iligkilerde ve
sosyal yasamda sayisallasmaya dogru evrilmekte, mobil teknolojilerde ortaya ¢i-
kan birlesmeyle kendine hem kamusal, hem de 6zel alanda yer bulmaktadir. Kendi
kurallar1 gergevesinde senaryosunu olusturarak kurgusunu kuran dijital oyunlar,
birgok kisinin ayn1 anda oynayabildigi olduk¢a genis kapsamli bir oyun ortami
sunmaktadir. Kurgulanan bu oyun, senaryosunda, oyunculara sanal ortamda kim-
likler kazandirmakta ve belli kisiliklerle 6zdeslestirmektedir. Tiirk geleneksel oyun-
lari, oykiileri, karakterleri, gorsel teknolojilerde yasanan gelismeler ve bat1 yapimi
oyunlar nedeniyle bir siire gelenekselden uzak kalinmis olsa da kiiltiirel degerlerin
korunmasi, yeni nesillere kendi degerlerinin yeniden hatirlatilmasi amaciyla ge-
leneksel sozlii kiiltiiriin gelisen teknolojilerde de yerini aldig1 goriilmektedir. Bu
kapsamda Orta Asya Tiirk kiiltiir ve mitolojisi gercevesinde bir anlatu ile tasarlanan
Uruz: Er Kisinin Doniisii oyunu, popiiler kiiltiirden uzaklasma ve kendi gelenek-
sel kiiltiirti tizerinden bir anlatinin dijital oyun ortamindan yeniden sunumunun
6nemli bir 6rnegi olarak ¢aligma i¢in 6rneklem secilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Oyun, Popiiler Kiiltiir, Geleneksel Oyunlar,
Halkbilimi, Kiiltiirel Kodlar.

ek

REPRODUCTION OF CULTURE THROUGH CULTURAL VISUAL
CODES IN DIGITAL GAMES: URUZ RETURN OF THE ER KISHI

ABSTRACT

Although the concept of popularity has the meaning of belonging to the people,
it has moved away from this meaning over time and is used with its recognized
and accepted meaning by many people. The digital culture that emerged with di-
gitalization is also fed by popular culture. As a result of the digital revolution, the
internet is evolving towards digitization in individuals, relationships and social life,
and with the combination of mobile technologies, it finds a place in both public
and private spheres. Digital games, which are structured by creating their own sce-
narios within the framework of their own rules, offer a very comprehensive gaming
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environment where many people can play at the same time. In its scenario, this fic-
tional game gives players identities in the virtual environment and identifies them
with certain personalities. Although Turkish traditional games, stories, characters,
developments in visual technologies, and Western-made games have been away
from tradition for a while, it is seen that traditional oral culture has taken its pla-
ce in developing technologies in order to protect cultural values and remind new
generations of their own values. In this context, the Uruz: Private Person’s Return
game, designed with a narrative within the framework of Central Asian Turkish
culture and mythology, was selected as a sample for the study as an important
example of moving away from popular culture and re-presenting a narrative based
on its own traditional culture in the digital game environment.

Keywords: Digital Game, Popular Culture, Traditional Games, Folklore,
Cultural Codes.

e e
GIRIS

Ovyun, kiltiir kadar eski bir etkinliktir. Oyun her canlida bulunurken, basit bi-
¢imleriyle hayvanlarda dahi bulunan tamamen fizyolojik olgu olurken, fizyolojik
ve mental bir tepki olmaktan daha fazlasin1 barindirmaktadir. Bazi teoriler canli
varliklarin oyun oynarken, dogustan sahip olduklar: taklit egilimlerinin etkisini
sergilediklerini belirtmektedir (Huizinga 2006:16). Schiller oyunun dogustan gel-
digini ve her insanda bulunan bir giidii oldugunu belirtmektedir. Oyunun ayni
zamanda insana ait olmasi yaninda insanlarin 6nemli etkinligi oldugunu da ifade
etmektedir (Sezgin, 1985, s. 2). Oyun, insanligin ilk giinlerinden itibaren yas ve
cinsiyet farki gézetmeksizin tiim insanlarin yasaminda 6nemlidir. Bireyler gtinlitk
yasantilari iginde farkli beklentilerini gidermek agisindan oyun oynama eylemleri
sergilemektedir. Temel tanimlama ile oyun, eglenceli vakit gecirmek, mutlu olmak
ve bos zamanini tilketmek gibi duygular karsilamak icin gerceklestirilen bir etkin-
ligi ortaya koymaktadir (Biricik ve Atik, 2021, s. 448, Diker ve Kara, 2022, s. 68).
Opyunlar bos zamanlar1 doldurma yaninda toplumlarin sosyallesme siirecinde ken-
dine 6zgti anlati ve kiiltiirlenme siireglerini de barindirmaktadir. Cocuklarin, geng-
lerin olgunlagma ve gelisme ¢aginda ihtiya¢ duydugu oyun oynama istegi kiiltiirel
olgularla desteklenerek davranis degisikliklerini saglamakta ve toplumsal davranis
kaliplarini yerlestirmektedir. Cocukluk ¢aginda oyun igerisine yerlestirilen 6greti-
ler geleneksel kiiltiiriin ¢ocuk diinyasinda somutlastirilmasini saglamaktadur.

Oyunlar sunum olarak, kiiltiirel canlandirma hikéyelerdir. Oyun, yapis1 geregi
anlatilarin ve i¢inde yasanan kosullarin benzerliklerini yansitmaktadir. Oyun in-
sanlarin ve toplumlarin yasamindan bagimsiz bicimde zaman ve mekandan uzak
gelismesine ragmen yagamin kendi i¢cinden beslenmektedir. Oyun anlatisini ve bu
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anlati ile baglantili ilerleyisini stirdiirtirken kiiltiirel motifler yaninda yasamin aki-
sina bagl gelisimini stirdiirmektedir (Sarpkaya, 2022, s. 84). Bu nedenle oyun her
ne kadar kendi kurallar1 olan bagimsiz eglenme ve dinleme etkinligi olsa da, oyu-
nu bir toplumdan ve toplumun kiltiirel degerlerinden uzak diisinmek miimkiin
degildir. Ancak buna ragmen insanlar ve 6zellikle cocuklar agisindan vazgecilmez
olan oyunlar, yasanan teknolojik gelismelerle degisime ugramistir. Cocuklar gele-
neksel stirecte oyunlarini sokaklarda oynarken, bugiin biiyiik ¢ogunluk zamanini
bilgisayar baginda dijital oyunlarla gecirmektedir (Yilmaz ve Cagiltay, 2004, s. 3).
Dijital oyun sektorii 1980’lerin ortalarindan itibaren bilgisayar tizerinden oynanan
oyunlar, video oyunlari ve elektronik oyunlar biciminde tanimlanmaya baglanmus-
tir (Binark ve Bayraktutan-Siit¢ii, 2008, s. 42).

Makalede toplumsal yap1 ve teknolojik degisimlerle baglantili bigimde degi-
sen oyun kiiltiiriiniin geleneksel boyutta varolussal siireci incelendikten sonra
popiiler kiiltir ile hangi boyutlarda oynandig arastirilmaktadir. Oyun kavrami
ve halkbiliminde oyunun nasil yer aldig ilk bolimde incelenmektedir. Ikinci
baslikta ise popiiler kiiltiir kavrami ve degisen kiiltiir anlayisinin oyun kavrami
ve oyun oynama bicimlerinde ortaya koydugu degisim degerlendirilmeye calisil-
maktadir. Daha sonra bugiiniin teknolojisi dijitallesme ile 6nemli degisim geciren
oyun kiltiriine bakildiktan sonra oyun ortaminin degismesine ragmen popiiler
kiltiir oyun anlayisindan geleneksel anlatilara dogru bir doniisiimiin yasandi-
&1 yaklagimi tizerinden aragtirmaya gidilmektedir. Bu doniigiimiin toplumsal ve
halkbilimi yoniinden 6nem tagiyan kiiltiirel kodlarla gorsellestirilen “Uruz Er
Kisi'nin Doniigii” oyunu 6rnegi tizerinden geleneksel anlatilarin bugiiniin sanal
ortaminda yaganan degisim ve doniisiimle yeni bir folklorik ortam yarattig
yaklasimi degerlendirilmeye caligitlmaktadur.

1. OYUN KAVRAMI VE HALK BiLIMINDE OYUN KULTURU

Ovyun kavramu kiltiir ile baglantili bicimde i¢inde yer aldig1 toplumun tarihini,
toplumsal yagamini, sozlii edebiyati, gelenek ve gorenekleri yaninda inanglarini,
yagama bakis agilarini yansitmaktadir. Ayni zamanda kiiltiirel ¢esitliligi ve zengin-
ligini oyunlar tizerinden ortaya koymaktadir (Karkinli, 2017, s. 485). Tiirk oyun
kiltirtinde oyun insanlarin bir araya geldiklerinde ya da yalniz kaldiklarinda bos
zamanlarini gecirmek ve eglenmek i¢in kiltiirel 6zelliklerle baglantil etkinlikleri-
ni yansitmaktadir. Huizinga oyun kiiltiir baglantisini, oyunun kilttirle, gtindelik
yagam ve medeniyetle iliskili olarak toplumsal kurum bi¢ciminde degerlendirilme-
si gerektigini vurgulamaktadir. Oyun kiltir icerisinde bir devinim aract oldugu
gibi 6zii bakimindan da kiltir yapict 6zellik tagimaktadir. Ayni zamanda oyunlar
varlig1 ve gelisimi agisindan kiltiir olusumuna katki sunarken, kiiltiirel degisim-
le de baglantili hareket etmektedir (2006, ss. 20-21). Bu nedenle oyunlar bagka
bir agidan cevreye ve kiiltiire uyum saglamada ¢ok yonli iglev yiiklenmektedir.
Toplumsallasma yaninda kiiltiirlenme ve kiiltiirlesme siirecinde oyun, oyuncak ile
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oyunun toplumsallasmasini saglamaktadir (Sormaz, 2012, ss. 133-160). Toplum-
lar gelecek nesillerine maddi-manevi olarak, gelenek-goreneklerini ve kiiltiriinii
aktarirken oyun islevini yerine getirmektedir. Toplumlarin kiiltiirel degerleri oyun
aracihigiyla gelecek nesiller boyunca siirdiiriilmektedir. Her toplum benimsemis
oldugu degerleri oyunlarinda yansitmakta ve oyunlar toplum yasantis1 hakkinda
bilgi vermektedir. Geleneksel Tiirk kiiltiirel oyunlar1 yaklagimi incelendiginde de
halkbilimi alaninda ¢alismalarda oncelikle ¢ocuk oyunlarinin ele alindig: goril-
mektedir. Geleneksel ¢ocuk oyunlar: genellikle dig mekénlarda oynanan ve mev-
simlere gore degisiklik gosteren oyunlardir. Cografi ve kiiltiirel agidan farkliliklar
gosteren geleneksel ¢ocuk oyunlar: toplumsal 6zellikler tasirken, kiiltiirel deger-
lerde asilamaktadir. Geleneksel oyunlar, oyun i¢in kullanilan malzeme ve iiretilen
oyuncaklar acisindan da milli ve manevi 6zellikler tasimaktadir.

Halkbiliminin 6nemli ¢aliyma dallarindan olan halk kiiltiiriinde ¢ocuk oyunla-
r1 “Belli kurallar1 olan, iyi vakit gecirmeye yarayan eglence” seklinde agiklanmak-
tadir. Cocuk yagaminda ve gelisiminde oyunlar ¢ocugun i¢ diinyasimin edinimleri
ile yasanilan ¢agin ve icinde buytudugi kiltiiriin izlerini tasimaktadir. Atalardan
kalan bazi sozlerde oyunun ¢ocugun yasamindaki 6nemi “Abdal diigiinden, ¢o-
cuk oyundan usanmaz., “Oynamayan tay at olmaz.” gibi sozlerle aktarilmaktadur.
Opyunlarla gelisen gocuk hem eglenmekte hem de sosyalleserek gelecege hazirlan-
maktadir. Cocuk oyunlari, asirlik gelenegin mirasidir ve bu nedenle nesilden nesile
aktarilan bir hazinedir. Cocuk oyunlar: genel olarak anonim olmakta ve halk kiil-
tiiriine 6zgl zenginlik sunmaktadir. Dolayistyla ¢ocuk oyunlari iginde bulunulan
topluma ait, orf, adet ve gelenekler yaninda duygu ve diisiince, inaniglar da tasi-
maktadir (Emin, 2019, s. 5). Geleneksel ¢ocuk oyunlar: kapsaminda yapilmis ¢a-
ligmalarda Anadolu’nun farkli bolgelerinde oynanan oyunlardan Corum yoresinde
Agik Oyunu, Celik Gomak Oyunu, Kegi Oyunu, Kuyu Celigi Oyunu, Tenme Oyu-
nu, Ag¢ Kapiyr Beziganbagi Oyunu, Birdirbir Oyunu, Cardakli Oyun, Esek Bekgisi
Oyunu, Kayis Oyunu gibi yoreye 6zgii derlenmis oyunlar bulunmaktadir (Oguz
ve Beden, 2006). Eskisehir yoresi ¢ocuk oyunlar: ile ilgili yapilan bir arastirma-
da, Gok Boncuk, Tin Tiki¢ Tung, Ara Kesme, Gomme Celik, Eme, Met, Gomme,
Baca Baca ve Ciigiidiim Esek gibi oyunlar goriilmektedir (Girmen, 2012:266-269).
Onur ve Giinay tarafindan yapilan incelemelerde de geleneksel ¢ocuk oyunlari,
Tura Kazik Oyunu, Kérebe, Cellik Culluk Oyunu, Asik Oyunu, Cikrincak, Gode
Gode, Albayrak, Ug Dede, Ellem Biillem, Uzun Esek, Pabu¢ Atmaca, Gestenbere-
cik, Binmece Esek bu oyunlardan sadece birkag tanesidir (Onur ve Giiney 2002).
Geleneksel ¢ocuk oyunlari iizerine yapilan halkbilimi galigmalarinda geleneksel
¢ocuk oyunlarinin ¢ok fazla gesitlilikte yer aldig1 goriilmektedir. Burada sadece
birkag 6rnegi verilen geleneksel cocuk oyunlarinin bazilar1 yoreden yoreye oyun
ad1 olarak farklilik gostermesine ragmen oyunun oynanma bicimlerinin benzer
oldugu ve dis mekénlarda oynanan oyunlar oldugu gériilmektedir. Bu oyunlarda
kullanilan oyun geregleri de genel olarak ¢ocuklarin kendi gelistirdikleri
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araglardan olusmaktadir. Oyun araglari genellikle dogadan elde ettikleri aga¢
dallari, tahta pargalari, ¢akil taglari, ¢ivi, topag, ip, top, ¢amur, kozalak gibi
materyallerden elde edilmektedir.

Halkbiliminde geleneksel oyun kavrami dile getirildiginde dogrudan ¢ocukla
baglantili diisiiniilmekle birlikte bazi aragtirmalarda da farkli yas gruplarina 6zgi
oyunlarda goriilmektedir. Geleneksel oyunlar incelendiginde gocuk oyunlar: ka-
dar biiytiklerin de oynadig1 oyunlar yer almaktadir. Geleneksel oyun kiiltiiriinde
gengler arasinda gerceklestirilen spor etkinlikleri ve oyunlar eglence amaglh ola-
rak oynanmakta ve kusaklar boyu aktarilarak devam etmektedir. Tiirk kiltiiriin-
de genglerin oynadig1 oyunlar, Ath Cirit, Agsik Oyunlari, Cevgen, Kok Bori, Giires
ve Mangala gibi spor ile oyunlarn ig ige gegtigi etkinliklerdir. Giil vd. tarafindan
yazilan arastirma makalesinde gengler tarafindan oynanan geleneksel oyunlar ve
eglence temelli spor etkinliklerinin atli ve atsiz olarak gruplandig: belirtilmektedir.
Buna gore atli oyunlar; diiz at yariglari, Yar Atlama, Beyge gibi 25 farkli bigimde yer
almaktadir. Atsiz oyunlar ise; Bayrak, Celik-Comak, Tomak, Salvar Giiresi, Yagh
Giires gibi 157 farkli oyunla dikkat ¢ekmektedir (2018, ss. 655- 660).

2. POPULER KULTUR ILE DEGISEN OYUN KULTURU

Kiltir insana 6zgii bir eylem alani olarak insanla var olmaktadir. Kiiltiirden
s6z etmek i¢in, insan etkinliklerinin ve tiretiminin gerceklesmesi gerekmektedir
(Bauman 1998, s. 159). Popiiler kavrami ise kokeni Latince ‘popularis’ kavramina
dayanmakta ve baslangicta ‘halka ait olan’ anlaminda hukuki ve siyasal bir terim
olarak kullanilmaktadir. Bunun yaninda asag1 ve degersiz anlamlarina da gelmek-
tedir. Daha sonra ise bugiinkii kullanimu ile ‘yaygin olarak tercih edilen’ ya da ‘cok
begenilen’ anlamlarinda modern yasam ile baglantili kullanilmaya baslanmaktadir
(Williams, 2005, s. 285). Popiiler kiiltir ger¢ekligin olumsuz yaklasimlarindan kur-
tulmaya yarayan, yapay mutluluklar tiretmekte olan bir kiltiirii de yansitmaktadir
(Oktay, 2002, s. 18). Popiiler kiiltiir kavramyi, genis halk toplulugunun zevkine uygun
ve yaygin kiiltiirel olgu olarak ifade edilmektedir. Popiiler kiiltiir, eglenceler, kahra-
manlar, oyunlar, dinler, térenler, psikoloji vb yasamin her alaninda gérillmektedir.

Oyuncaklarin gelisim siireci, toplumsal ve ekonomik kosullarla baglantil bi-
¢imde degisim gecirmekte, icinde bulundugu ¢aginda aynasi olmaktadir. Toplum-
sal ve ekonomik kosullarin oyuncaklar aracilig: ile yansitilmast oyun igerigiyle
sinirli kalmamakta, bunun yaninda kullanilan malzeme ve yapim stireci ile de bag-
lantili ilerlemektedir. Oyuncaklar zamana bagh bigimde, kilden, tastan, kemikten
ve tahtadan tretilirken, daha sonra oyuncak yapimina kumasta katilmaktadir. Mo-
dernlesme siireci oyuncak iiretim biciminde degisimi beraberinde getirerek, plastik
oyuncaklar ¢ocuk oyunlarinda yerini almaktadir (Niemann, 1992, s. 58). Giindelik
yasam icerisinde oyunlardan daha az olmayan, yasamdaki sebep sonug iliskileri
gerceklestirilen her eylemde oldugu gibi oyun ve oyuncak alaninda da etkilerini
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gostermektedir. Kiltlir oyun baglantisy, kiiltiiriin gesitliligi ile oyunun karakteristigi
tizerinden kurulmaktadir (Caillois, 2001, ss. 65-66). Popiiler kiiltiir ile birlikte top-
lumsal yagama dahil olan oyuncaklar ve oyunlarda ortaya ¢ikan 6nemli bir degisim-
de oyuncaklarin iretilmesinde ¢ocuklarin inisiyatifinin kalmadigi, tamamen yetis-
kinler tarafindan tasarlanan, kitlesel tiretimle iiretilen karmagsik yapili oyuncaklara
gecilmesidir. Bu yeni oyuncaklarla ¢ocuklar, kursun askerler, tabancalar, minyatiir
mutfaklar, buzdolab, tren, araba, futbol topu, teknolojik tiretilmis bebekler ve lego
gibi oyuncaklarla tanismakta ve oyunlar kapali mekanlara taginmaktadr.

Internet teknolojilerinde Web 2.0 ifadesi programcilarin daha énce hazirlayarak
yaymladiklar1 yazilim paketinin gelismis halini ifade etmektedir. 2004 yilinda
bulunan bu siiriimle Web'in yeni bir agsamaya gectiginin sinyalleri verilmektedir
(Ryan, 2019, s. 157). Internet teknolojisindeki bu gelisme sonucu her tiir faaliyet
dijitallesmekte, bu durum oyun araglarini ve mekénlarini da degistirmektedir.
Opyunlar artik yerini bilgisayar basinda oynanan oyunlara birakmakta, herhangi
bir gayret sarf etmeden oynanan oyunlar haline biirtinmektedir. Bu durum hem
oyun oynama bi¢imini hem de oyun oynama mekanini sanal ortamlara birakmak-
tadir. Sanal ortamda gergeklestirilen oyunlar yayinda oyun arkadaslari da sanal
gruplar icinde sanal arkadaslardan olusmaktadir (Griiter vd., 2014, ss. 448-449).
Bu 6nemli kirllma noktas: medya kullanimindan tiiketim aligkanliklarina, iletisgim
ve etkilesim kurma tarzina ve hatta deneyimleme ve harekete ge¢me bicimlerine
kadar her seyi degistirmekte ve doniistirmektedir (Erdem ve Urfaly, 2022, s. 12).
Dolayisiyla dogrudan teknoloji i¢ine dogan, burada biiyiiyen ve gelisen kusaklar-
la oyun tanimi, geleneksel oyun anlayisindan oldukea uzaklasarak daha ¢ok diji-
tal oyun kiiltiiriine yonelmektedir. Dijital oyunlarin, geleneksel oyunlara gore en
onemli ayirici 6zelligi gorselligin yogun bicimde kullanilmasindan kaynaklanmak-
tadir (Karakus, 2016, ss. 11-13). Bunun yaninda geleneksel oyunlarda goriilen bir-
likte oyun anlayusy, dijital kiiltiir ortamu ile yerini bireyselligin 6ne ¢iktig1 oyunlara
birakmaktadir. Dijital oyuncular, artik mekin ve zaman sinirlart olmayan sanal
araglar tizerinden sunulan siber bir uzamda oyun oynama pratikleri kazanmak-
tadir. Boylece yaratilan siber uzamla “islevsel, kavramsal ve bicimsel boyutlariyla
‘lzerinde’ veya ‘iginde’ kiiltiirel etkinliklerin gerceklestirildigi bir mekansal orga-
nizasyona déniistiiriilmektedir” (Giiliim, 2018, s. 130). Onceleri dijital oyunlar bil-
gisayarda tek basina oynanirken bugiin yine bilgisayar baginda ama sanal ortamda
yer alan farkl kisilerle yeni bir sosyallesme bi¢imi ile birlikte oynanan oyunlara
dontiserek kendi i¢inde de degisimler yaratmaktadr.
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3. DiJiTAL OYUNLARLA GELENEKSEL KULTUREL
MOTIFLERE DONUS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli ve koklii degisim ile birlikte ge-
leneksel kiiltiire 6zgii oyunlar ilk etapta terk edilmektedir. Bilgiye ulagimin hizlan-
mas, sozlii, yazili ve hatta goriintiiye ulagimla, iletisim kurulan bireylerden olusan
dijital toplum yoniine dogru dnceleri yasanan degisime (Giddens, 2008, s. 195)
ragmen dijital oyun kiiltiirii de zaman i¢inde igeriginde geleneksele dogru yeniden
bir doniigiim siireci igine girmektedir. Bugiiniin geleneksel oyunlarinin dijital un-
surlardan etkilendigi tizerinde durulurken, dijital oyunlarin da geleneksel kiiltiirel
unsurlardan etkilendigi gozlenmektedir. Bu oyunlarin birbirlerinden etkilenme
noktalar: farkli deneyimlerin ve kavramlarin olusmasinda etkili olmaktadir (Ca-
kin ve Yaman, 2022, s. 118). Dijital oyunlar agisindan, i¢inde yer alinan diinyada
yasayan insanlar oyunlarin yaraticisi olurken, yasanmakta olan diinyanin kiltiri,
sosyal durumu, ekonomik kosullar1 ve politik degerlendirmeleri ile de hayat bul-
maktadir. Bu durum oyunlar igin yaratilmis avatarlar yaninda oyun iginde yer alan
olgular, oyun yaraticisinin ya da oyuncunun ger¢ekte dahil oldugu kiiltiiriin izle-
rini de tagimaktadir (Taydas ve Karakog, 2019, s. 1198). Bu nedenle dijjital oyunlar
her ne kadar teknolojik ortamda yaratilarak oynansa da toplumsal yasamdan ko-
puk bir diinya oyuncu i¢in bir siire sonra anlamsiz kalmaktadur.

Diinyada mitolojik anlatilarin oyunlarda kullanilmasi ¢aligmalar1 yaninda Tiirk
dijital oyun sektorii de kendi geleneksel karakterleri ve anlatilar1 tizerinden oyun
gelistirme yoluna gitmektedir. Popiiler kiiltiir oyunlarindan sikilan oyuncular i¢in
alternatif oyunlar gelistirmek i¢in geleneksel halkbilim anlatilar1 dijital oyunlarla
bulusmaktadir. Dijital oyunlar diinyasina sonradan katilan Tiirkiyede geleneksel
anlatilarin ilk 6rnekleri 1980’li yillarin ortalarinda baslamaktadir. “1985°te Mev-
liit Ding adli oyun gelistiricisinin Oncii ¢alismalari, 1986da yayinlanan Keloglan,
1992de yayinlanan Hanger, 1994’te yaymnlanan Istanbul Efsaneleri: Lale Savas¢ilart
gibi oyunlarin ardindan 2000den sonra Koridor, Pusu, Hiikiimran Senfoni, Kabus
22, Kaptan-1 Derya Barbaros Hayrettin Pasa, Istanbul Kiyamet Vakti, Mount and
Blade, Umaykut ve Uruz: Er Kisinin Doniisii” gibi oyunlarla dijital oyun/video oyun
diinyas: Tiirk oyun sektérii de goriilmeye baslanmaktadir” (Sarpkaya, 2021, s. 159).
Dijital oyunla Tiirk halkbilimine 6zgti anlatilarin yeniden kurgulandigi Umaykut
Efsanesi oyunu, “Oyun yalnizca oykiisiiyle tarihten ve mitolojiden yararlanmaz.
Oyunda yer alan devletlerden Selcuklu, Goktiirk ve Hun devletlerinin bayraklar
kurt, ¢ift bash kartal, ejderha simgelerini tasimaktadirlar” (Basat, 2011, s. 147). Tirk
tarihinin belli bir donemini kurgusal bir bigimde djjital oyun alan alanina tasiyan
oyun mitolojik ve tarihi imgeler ile motiflerini yeni oyun ortamina uyarlayarak her
yasgtan oyuncu ile bulusturmaktadir. Ayni zamanda popiiler kiiltiir oyunlarindan
oyuncular1 uzaklagtirarak daha kiiltiirel kodlarla onlar1 yakalamaya ¢alismaktadur.
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4. URUZ: ER KiSININ DONUSU OYUNUNDA KULTUREL GORSEL
KODLAR VASITASIYLA KULTURUN YENIDEN URETIMI

Berzah Games tarafindan gelistirilen Uruz: Er Kisinin Dontisii oyunu Orta
Asyaya o6zgii mistik Tiirk figiirleri tasiyan aksiyon oyunu olarak gelistirilmistir.
Tiirk kiiltiiri ve tarihinin 6nemli anlatilarindan olan Dede Korkut hikayelerinden
esinlenen oyunun yapimcisi Ali Can Meydan, senaryo ve metin ise Gokhan
Yiicel tarafindan hazirlanmistir. Kisa film anlatis1 6zellikleri gosteren oyun, Tiirk
mitolojisine 6zgii Ogeler icermektedir. Uruz: Er Kisinin Doniisii oyunu 2020
yilindan gelistirilmekte ve Tiirkmen obasinda gegmektedir. Tiirkmen Beyi Kazan
Bey’in oglu olan Uruz’a “Artik yasin geldi, senin de kendini gostermen lazim” sozii
tizerine oyun ve macera baglamaktadir. Ozellikle ¢ocuklar ve genglere yonelik ha-
zirlanan oyunda Uruz'un ¢ocukluktan genglige gecisi ve zamani geldiginde kendi-
sinden beklenen yigitlik miicadelesini ortaya koymas: oyuncular agisindan kimlik
olusum siirecini yansitmaktadir.

UNESCO’nun 2003 yilinda yapmis oldugu ¢calismalarda, “Somut Olmayan Kiil-
tiirel Mirasin Korunmasi” sozlesmesi hazirlamakta ve tiye tilkelerin katilimina su-
nulmaktadir. Tirkiye Cumhuriyeti s6zlesmeye 2006 yili igerisinde taraf olmakta
ve sozlesmeyi imzalamaktadir (Karabaga, 2014, s. 99). Bu tarih itibariyle Ttrkiye
Cumbhuriyeti bu alanda yapilan ¢aligmalara 6nem vererek, folklorik deger tasiyan
ve toplumsal bellek durumunda olan geleneklerin yasatilmasina yonelik ¢alismalar
yapmaya baslamaktadir. Kiiresellesme siirecindeki diinyada gelenekler kendi dogal
hallerine terk edilemeyecek kadar degerli oldugundan hareketle, toplumlarin gele-
ceginin bu bellek tizerinde kurgulanacagi, yaratilacag: ve ayni zamanda gelistirile-
cegi belirtilmektedir (Ozdemir, 2007, ss. 223-224). Cocuklarin ve genglerin yogun
bicimde kullandig: ve gelisimlerinde 6nemli yere sahip olan oyun kiiltiiriintin yeni
mekani olan dijital oyunlarda bu kapsamda 6nem tagimaktadir.

Dijital oyun endiistrisine giren oyunlardan Uruz: Er Kisinin Doniisii oyunu
tagimis oldugu kiilttirel kodlarla gocuklar ve genglerle bulugsmaktadir. Uruz: Er Ki-
sinin Doniisii oyunun baginda kullanilan oyun ad1 yazi karakteri olarak Goktiirk
alfabesinde kullanilan bazi harfler yaninda bu harflerin ¢agristirdigi sembolleri
yansitmaktadir. Oyunun gorselliginde yer alan gagrisimlar, oyundaki tarihi derin-
lige ve kiiltiirel siireklilige ¢agrida bulunmaktadir. Dijital ortamda kullanilan yazi-
nin gorselligi “dongiisel” ve “helozonik” zamana gonderme yapmaktadir. “Uruz”
adinin yanindaki kurt motifi Tiirk kiiltiiriinde 6nemli yere sahip olan yol gosterici
ve kurtaric1 mitolojik anlatisini kiiltiirel motif olarak dijital oyuna yerlestirmekte-
dir (Erzen, 2020, s. 61). Dijital oyuncular daha oyunun basinda Uruz ismi ile bii-
yik harflerle ve karakteristik yazimi ile kargilasirken, Tiirk mitolojik gorselleri ile
geleneksel kiiltiirle tanistirilmakta ve kiiltiiriin derinliklerine davet edilmektedir.
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Oyunun Oykiisiinde Orta Asyanin mistik yasaminda Uruz adli bir figiiriin
yagadig1 maceralar pixel platform tizerinden oyuncular ile bulusmaktadir. Uruz:
Er Kisinin Dontisii, Orta Asya Oguz boylarinin eski epik destanlarina dayanan ve
gogebe Tiirk halkinin sosyal yasami ve inanglar ¢ergevesinde kurgulanmaktadir.
“Dede Korkut Hikayeleri’inden esinlenen “Kazan Bey’in oglu Uruz'un esir edil-
mesi” oyunun temel ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Kazan Bey’in oglu Uruz ya-
nindaki yigitlerle birlikte Kara Tekfur'un adamlarina saldirmakta ve bu sirada esir
diigmekte, Uruz'un annesi Burla Hatun’nun tepkisiyle birlikte olaylar destans: bir
dille anlatildiktan sonra oyun baslamaktadir. “Bu yolculukta kahramanin yeniden
dogabilmek ve kendini gerceklestirebilmek icin kiiltiirel bellek aktérlerinin yol gosteri-
ciligine ihtiyaci vardir. Kahramanin mitik yolculugunda yol gostericileri ise kadin ve
¢ocuklarin koruyucusu olan “Umay Ana” ve “Yer-Su” ruhlaridir” (Cetinkaya, 2022,
s. 733). Uruz: Er Kisinin Doniisi'rnde Uruz Umay Ana tarafindan kutsanarak gon-
derilmektedir. Destansi anlatidan sonra tam olaylar bitti denirken karanlik giicler
ortaya ¢ikmakta, obaya saldirmakta ve sonrasinda Uruz'un maceralari ile oyun de-
vam etmektedir. Bu siirecte destans: anlatiya 6zgii, mitolojik karakterler, kamlar,
tehlikeli canavarlar Uruz’'un miicadele alanina déahil olmaktadir.

Oyun baglarken Oguz obasinda Saman davulu ¢alinarak anlati baglamaktadir.
Saman davuluna vurmak ve manzum dualar okumak eksi Tiirk inang sisteminde
onemli yere sahip olurken, bilinen biitiin ruhlar adlariyla ¢cagrilmaktadir. Bunlardan
biride biirkiit (kartal)dir. Kartal,  tanrt kusu kartal, bakir tirnakly miithis kus, sag
kanati gtines kaplar, sol kanan ay1 kaplar” seklinde aktarilmaktadir (Inan, 1986,
s. 105). Oyunda ilerleyen siiregte kartal havalanmaktadir. $aman davulu galdik-
tan sonra, karanlik bir zeminde atesten olusan bir yilan ortaya ¢ikarak oyunun
baslama siirecine eslik etmektedir. Yilan Tiirk mitolojik anlatilarinda ve inancin-
da 6nemli yere sahiptir. Eliade Tiirk inang sisteminde saman bir riiya gérmekte
ve daha 6nceden yagamis samanlarin ruhlari ile karsilagsmaktadir. Bu ruhlarin
bazilar1 yilan seklinde goriinmekte, yilan yedikleri de bilinmektedir (1999, ss.
113-126). Tiirk inang sisteminde yilan ayni1 zamanda bolluk, bereket, mutluluk ve
saglik biciminde sembollestirilmektedir.

Oyun miizikleri de diger kullanilan semboller gibi geleneksel ve kiiltiirel
ozelliklerde hazirlanmistir. Tiirk kiiltiir yapisinda mizik “sosyal, psikolojik,
kiiltiirel ve inangsal boyutta hayatin her evresinde varligin siirdiirebilen ile-
tisim ozelligine sahip olan miizigin kutsal bir gorevi olmasimin yamnda mii-
zik kolektif bir biling ile davramslar sergilemenin de énemli bir unsuru haline
gelmistir” (Abdurrezzak, 2018, s. 189). Miizik bu kendine 6zgii 6zellikleri
yaninda toplumsal ve kiiltiirel baglam1 nedeniyle Uruz: Er Kisinin Doniisii
oyununda da yerini almaktadir. Miizik disinda oyunda kullanilan grafikler
ve sanal piksel c¢izim 6rnekleri Tiirk geleneksel motiflerini oldukea iyi bir
bi¢imde sunmaktadir. Oyunun gorselleri pixel sanat yontemi ile yaratilmig
olmasina ragmen Orta Asya gorsellerini yakalama basarisi gostermektedir.
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Bu gorsellerden énemli bir ayrint1 olarak Oguz Tiirklerine ait “IYI” yazan
bayragin dalgalanmasi ile anlatiya girig oyun anlatisinin gectigi obanin hangi
topluma ait oldugunu belirtmektedir.

Oyunun basinda ortada yanan ates ve etrafindaki insanlar gériilmektedir. Tiirk
kiltiir anlayisinda “ates” ve “ocak’, etrafinda beliren inanis ve uygulamalar nede-
niyle bir kiilt 6zelligi tasimaktadir. Ocak kiiltiirii, inanis ve uygulamalar dahilinde,
“ates” ve “ocak” Tiirk kiiltiirel anlatilarinda canli bir varlik gibi algilanmaktadir.
Geleneksel inanigta “ates” ve “ocak” tizerine kutsal ruh atfedilmekte ve bu ruhunda
insan yasaminda onemli etkileri oldugu kabul edilmektedir (Bayat, 2007, s. 139).
Eski Tiirklerde ayni zamanda ates ve buna bagl bigimde yer alan ocak yuvanin
ve oradaki hayatin siirekliligi ile sembollestirilmektedir. Kiltiirel kodlarin gorsel
anlatilara aktarilmasi agisindan oyunda ates ve ocak siirekli Kazan Bey’in tahtinin
oniinde verilirken, Uruz'un diiglerinde de atesler yanmakta ve ortasinda Saman
davul ¢almaktadir.

Uruz: Er Kisinin Déniisti oyununda kiiltiirel kodlarla verilen gorseller arasinda
ozellikle vurgulanan ve oyuncu ile bulusturulan obanin ¢adirlar: dikkat cekmekte-
dir. Bozkir yagamina uygun tasarlanan Tiirk toplumunun mesken olarak kullandi-
&1 s1cak ve soguk havaya dayanikly, kolay kurulabilen ve sokiilebilen, taginabilen bu
¢adir kiiltiiriiniin gelistirmelerinin ¢esitli nedenleri bulunmaktadir. Konargogerler
iklim degisiklikleri yaninda ani bir tehlike durumunda her an gége hazir bir ya-
pida olusturulmustur. Biitiin 6zellikleri ile konar-géger hareketli yasamina uygun
mesken olarak toplumsal yasam bi¢iminin kiiltiirel gostergesi olarak da 6nem ta-
simaktadir (Diyarbekirli, 1972, ss. 42-44). Bu cadirlar kiiltiirel kodlara sahip gor-
sel motifler, sembollerle dokunan kilimlerle siislemektedir. Tiirk kilim desenleri
kendilerine gore kiiltiirel kodlarla somutlagtirilan bir dili temsil etmektedir. Duygu
ve diistinceleri aktaran bir ifade sekli ya da “dil” i olarak degerlendirilen motifler,
kilimlerde kullanilma bigimiyle gorsel kiiltiir @iriinleri olarak, ileti aktarmakta ve
iletisim gerceklestirmektedir (Karatas, 2017, s. 175). Varligini nesilden nesile akta-
rarak devam ettiren kiiltiirel kodlar, semboller ve motifler aslinda, i¢inden ¢iktiklar1
topluma 6zgii inanglarin, hikéyelerin ve ritiellerin ifadesi olarak sonraki nesillere
iletilerini aktarmaktadir. Go¢ebe yagam tarzina bagh gelisen dokumacilik, bir sanat
ve anlat1 diliyle Tiirk kiiltiirel kodlarini kilim motifleri ile gorsel anlatilara doniis-
tiirerek bugiinlere tasimaktadir. Uruz: Er Kisinin Déniisii oyununda da Oguz oba-
sinda ¢adirlarin disinda, ¢adirlarin i¢ duvarlarinda, Uruz'un odasinin duvarlarinda
ve Kazan Bey’in tahtinin arkasinda bu kiiltiirel kodlari tasiyan kilim motifleri ve
semboller gorsellik agisindan siklikla kullanilmaktadir.

Uruz: Er Kisinin Doniisii oyununda kullanilan silahlarin, kilig, yay, ok, balta
gibi olaylarin gectigi doneme 6zgii oldugu goriilmektedir. Oyunda puan almak igin
kullanilan semboller Tiirk kiiltiirel kodlarina sahip kurt ve kogbas: olurken, oyu-
nun genelinde kartal, ejderha gibi gii¢ temsili sembollerde dikkat cekmektedir. Di-
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jital oyun diinyasinda kahramanlarin sihirli ve biiytilit nesneler kullanarak 6nemli
gorevleri basarmaktadir. Uruz: Er Kisinin Doéntisti oyunun kahramani Uruz eski
Tirk kiiltiriine 6zgt icecekler olan “kimiz ve ayran” igerek gii¢ elde etmektedir.
Oyunda Uruzia gii¢ veren, “Kimiz Oguzlarn at siitiinden yaptigi icki, icildiginde
can verir, kuvveti artirir” diye oyun i¢inde tamimlanmaktadir. Kimizin kiiltiirel
kodlarla desteklenen gorsel ve sozel anlatisi yaninda “Ayran harareti alir, bir stire-
ligine yanmaz kilar” tanimlamasi ile de yine geleneksel bir igecek olan ayrana vur-
gu yapilmakta, iksirli ve gii¢ veren icecekler olarak kahramana destek olmaktadur.
Dolayisiyla dijital oyunda Tiirk kiiltiirtine 6zgt icecekler modern diinya oyuncu-
larina gli¢ temelli séylemlerle sunulurken, yeni nesil i¢in kullanim olarak yeniden
tiretilmektedir. Icecekler yaninda kahramana koruma saglayan kiiltiirel kodlardan
biride nazar olarak dijital oyunda yeniden tretilmekte ve “Nazar giicii: Nazar giicii
belirli bir siire boyunca her seye karsi tam koruma saglar” yaklasimi ile nazara kars:
koruyucu 6nlemler kullanilmaktadir. Kétiilikklerden korunma ve gii¢ kazanma te-
melli kiiltiirel kodlar dijital oyunlarla gorsellestirilerek, yeniden islevsel anlatilarla
yeni nesillere aktarilmaktadir.

Tiirk mitoloji anlatilarinda Tengri-Tanr1 genel olarak “Gok Tanr1-Kok Tengri”
seklinde goriilmekte, Tiirk diistincesinde Tanry; “yiiksek, yiice ve askin” bir varlik
ve bu nedenle de O’nun yeri yiiksek yerler olarak daglar ve gok basta gelmektedir
(Duran, 2016, s. 107). Kazan Bey oglu Uruz'un Kara Tekfura esir diigmesi iize-
rine Ulu Tengriye sigmarak diismana tek bagina saldirir diyerek Tiirk geleneksel
inang sistemine vurgu yapmaktadir. Kazan Bey’in karist Burla Hatun kocasinin
tek bagina gittigini duydugunda atina binerek elinde kiligla “kirk ince belli kiz” ile
diismana kars1 yola ¢ikmaktadir. Kirk sayisi yine Tiirk kiiltiirel kodlar tagimak-
tadir. Ayrica dijital oyunda, “Oguz”lar dénemine 6zgii giinliik yasamin gorsel
anlatilar1 kiilttirel kodlarla verilmektedir. Oyunda arka planda koyun sagmakta
olan kadinlar, otlakta yayilan atlar, etrafta dolasan kazlar ve yay cekerek egitim
alan gengler goriilmektedir. Dijital oyunda dikkat ¢eken onemli bir kiiltiirel
kodda Tiirk geleneksel yasaminda 6nemli yere sahip olan demircilik ve tiretilen
geleneksel silahlar ile dijital oyuncunun bulusturulmasi olmaktadir. Oyunda ayrica
kahramanin gelisim siirecinde ona yol gosteren ve yardim eden “Coban, ceri, cavus”
gibi geleneksel kimlikler yer almaktadir. Bunun yaninda kahramana yol gosteren
bilge kisilerde yine Tiirk kiiltiirel kimliginde “Kara Gone, Acun Aga” gibi Uruz'un
yigit bir savag¢1 olarak yetismesi ve kimligini kazanmasinda ona yardim eden yol
gosteren karakterlerdir.

SONUC

Cocuklar agisindan oyun, etrafini tanima, aragtirma yapma, kimligini
olusturma gibi 6nemli islevler iistlenirken, genglerin nazarinda 6zdeslik kurarak
rol model alacagi kahramanlarla kendi kisiligini oturtma siirecini yaratmaktadur.
Halkbilimine 6zgii geleneksel oyunlarin sokaklardan evlerin icerisinde oynanan
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oyunlara dogru doniisiim gecirmesi ile gocuklar ve genglerin stirekli maruz kaldig:
farkli iilkelerin mitolojik karakterleri ve anlatilari ile ¢evrelendigi bir ortamda milli
folklorik oyunlar 6nem tagimaya baslamaktadir. Tiirk mitolojik karakterlerin dijital
oyunlara taginmasi ile birlikte milli degerlerin 6ne ¢ikmasi cocuklar ve genglerin
oyun icerisinde yeniden kendi kiiltiirel mirasi ile birlikte bityiiyerek, gelismesini
saglamasina katkida bulunmaktadir. Popiiler kiiltiirle yasamlarina giren karakterler
ve anlatilar yerine halkbilimine 6zgii geleneksel anlatilardaki karakterlerle yeniden
hayat bularak oyuncularla bulugsma ortami saglamasi a¢isindan bu tiir oyunlarin
sayilarinin artmas: 6nem tagimaktadir.

Tiirk mitolojisini kendi anlatilarina uyarlayan son donem ¢ikan oyun olan
“Uruz: Er Kisinin Doniisii” Orta Asya Tiirk kiiltiirii ve mitolojisinin izlerini tagi-
yan aksiyon ve macera igerikli bir oyun olarak oyuncularla bulusmaktadir. Sanal
diinyada dijital oyun igine kurgulanmis anlatida oyuncu, kendini Uruz kimliginde
yeniden yaratmaktadir. Tiirk kiiltiiriinin mitolojik kahramani Uruz’'un kahraman-
liklar1, miicadeleci 6zellikleri, gectigi sinavlar tizerinden oyuncular kendi siavlari
yaninda kimliklerini de bicimlendirmektedir. Dolayisiyla bilgisayar oyunlarinda
oyuncular kendi tarihleri tizerinden oyun oynamakta, geleneksel Tiirk karak-
terleri tizerinden mitolojik kahramanlarla 6zdeslik kurarak tarihin bir pargasin-
da kendilerini bulmaktadir. Dijital oyundaki karakterler iizerinden geleneksel
kahramanliklariyla asker ya da komutan olmakta ve kendi tarihlerinin icinde
miicadele etmektedir.

Dijital oyunlar sanal ortamlara kiiltiirel kodlar1 tasiyarak gérsel ortamda bu
kodlar: tekrar dolagima girdirmekte ve yeniden iiretmektedir. S6zlii anlatilarin
genis capli sanal diinyada kiiltiirel kodlarla gorsel kiiltiir alanina tasinmast ile bu-
glinlin insanlarina ulasmasini saglamaktadir. Dijital oyunlarda yeniden yaratilan
Tiirk mitolojik hikayeleri Pixel platform tizerinden yeniden oyuncularla bulusur-
ken, mitolojik dykiilerin sunum ortami degismektedir. Teknolojinin giicii dikka-
te alindiginda geleneksel kiiltiirel kodlarla olusturulan gorseller oldukg¢a genis bir
kesime ulagmaktadir. Bu nedenle djjital oyunlarin iiretiminde geleneksel mitolojik
anlatilarin kullanimi ve kiiltiirel bilincin kullanilmasi halkbilimi ¢aligmalar1 kapsa-
minda 6nem tagimaktadir. Bu baglamda dijital oyunlarda kiiltiirel kodlar tizerin-
den kendini oyunla gelistiren ¢ocuklar, kimligini olusturan gengler ve ge¢misi ile
bag kurma sans1 bulan yetiskinler agisindan gesitlilik sagladig: soylenebilmektedir.
Dolayisiyla dijital oyun sektoriinde Tiirk kiiltiiriine 6zgli oyunlarin artmasi, yeni
nesillerin kendi kiiltiirii ile biiylimesi agisindan 6nem tagimaktadir. Bir bagka ¢a-
lismada da bu oyunlarin ulastig1 hedef kitle ve oynamak igin tercih edilirlikleri
tizerinden bir ¢alisma yapilmasi bu alandaki ¢alismalara katk: sunabilir.
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Veysel CAKMAK

KRiZ ILETISIM STRATEJILERI VE SOSYAL MEDYA
KULLANIMINA YONELIK SiSTEMATIiK BiR DEGERLENDIRME

0z

Isletmelerde bazi durumlarda ortaya gikan kriz, isletmenin kendisini ve hedef
kitlesini sarsmaktadir. Kriz siireglerinde paydaslarin ikna edilmesi temel amag
oldugu icin krizi genellikle isletmelerde halkla iligkiler uzmanlarinin oldugu kriz
iletisim yonetimi yiirtitmektedir. S6z konusu yonetimin krize hazirlikli olmasi ve
isletmeye ait bir kriz iletisim plani bulundurmasi gerekmektedir. Ayrica bu plana
sosyal medyay1 da dahil etmelidir. Tiirkiyede kriz iletisim stratejileri hakkinda ¢ok
sayida aragtirma yapilmistir. Bu caligmada kriz iletisimi ve kriz iletisim stratejileri
tizerine yazilmis makaleler sistematik literatiir taramasi yontemi ile analiz edil-
mistir. Dergipark Internet Sitesi {izerinden yayinlanmis 24 makale aragtirmanin
orneklemini olusturmaktadir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda firmalarin
¢ogu kriz esnasinda bilgilendirme yaptig1, yarisinin krizi inkar ettigi ve firmalarin
¢ogunun kriz déneminde krizden etkilenenlerden 6ziir diledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelime: Kriz Iletisim, Kriz Iletisim Stratejileri, Sistematik Literatiir
Taramasi, Sosyal Medya.

ek

A SYSTEMATIC REVIEW TOWRRDS CRISIS COMMUNICATION
STRATEGIES AND SOCIAL MEDIA USAGE

In some cases, the crisis that occurs in businesses shakes the business itself
and its target audience. Since the main goal is to persuade stakeholders in crisis
processes, crisis communication management, usually involving public relations
experts in businesses, carries out the crisis. The management must be prepared for
the crisis and have a crisis communication plan for the business. This plan should
also include social media. A lot of research has been done on crisis communication
strategies in Turkey. In this study, articles written on crisis communication and
crisis communication strategies were analysed by means of systematic literature
review method. 24 articles published on Dergipark Internet Website constitute the
sample of the research. As a result of the evaluations, it was determined that most of
the companies provided information during the crisis, half of them denied the crisis,
and most of the companies apologized to those affected by the crisis during the crisis.

Keywords: Crisis Communication, Crisis Communication Strategies, Systematic
Literature Review, Social Media.

i

https://doi.org/10.56202/mbsjcs.1368807 d



Kriz iletisim Stratejileri ve Sosyal Medya Kullanimina Yénelik...

GIRIS

Isletmeyi, markay, tiiketiciyi olumsuz yénde etkileyen olaylardan biri de
krizlerdir. Genellikle beklenmedik anda ortaya ¢ikarlar, en fazla da isletmeyi tehdit
eder ve itibarini zedelerler. Igletmeler kriz ile miicadele etmek icin kriz ydnetimi
ve kriz iletigim stratejileri olustururlar. Yonetim ve kriz iletisim stratejileri krize
onceden hazirlikli olmalidir ve kriz esnasinda ¢ok sayida krize tepki stratejileri
olusturmak zorundadir.

Krizler 6zellikle teknoloji vasitasiyla cift yonlii iletisimi 6nemseyen, hedef kitle-
nin sayginligini kazanan igletmeler agisindan daha da 6nemlidir. Bagka bir deyisle,
kriz donemlerinde hedef kitleden anlayis gosterilmesi beklenmektedir. Dolayisiy-
la kriz doneminde halkla iliskilerin plani ¢ift yonlii iletisim i¢in kullanilmalidir
(Balta Peltekoglu, 2004, s. 315).

Halkla iligkiler uygulayicilarinin en 6nemli konularindan biri kriz iletisimidir.
Internetin etkin bir sekilde kullanildig1 21. yiizyilda, kriz iletisimi igin yeterli bil-
gi ve deneyime ihtiyag duyulmaktadir. internetin halkla iliskiler uygulamalarinda
etkin bir sekilde kullanilmasiyla birlikte kriz iletisimi yeniden planlanmustir. Fakat
burada internet kullanicilarinin sanal platformlarda yeni krizlerin olusumuna ne-
den oldugu da unutulmamalidir. Bu sebeple halkla iliskiler uygulayicilar1 internet
ve ozellikle sosyal medyada deneyimli olmaly, isletme ile ilgili sanal platform bil-
gilerini takip etmeli ve ortaya ¢ikabilecek olumsuzluklara zamaninda miidahale
etmelidir (Sayimer, 2012, s. 242).

Bu ¢aligma kriz iletisim stratejileri konusunda vaka analizi yapilmis makale-
leri incelemeyi amaglamaktadir. incelenen makalelerde krize tepki veren kisi ya
da kurumlarin tepki stratejileri ¢oziimlenmeye ¢alisilmistir. Coziimlemenin odak
noktast kurumun internet sitesinden ve sosyal medya hesaplarindan yapilan pay-
lagimlardan olusmaktadir.

1. LITERATUR TARAMASI

Isletmelerde zaman zaman kendini krizin iginde bulabilir. Kriz esnasinda yo-
netimin basarisiz olmasi halkin goziinde isletme itibarinin ve ona ait markalarin
zarar gormesine neden olabilir. Dolayisiyla kriz doneminde isletme yOnetimi-
nin tutumu halkla iliskiler ve kriz iletisimi olarak ele alinmaktadir. Bu nedenle
kriz donemi, halkla iligkilerin ¢abalariyla bagarili bir sekilde yonetilmelidir.
Isletme yonetiminin cabalar1 kriz iletisim ve stratejileri gercevesinde halka uy-
gun bir sekilde yansitilmalidir ve medya araglari dogru bir sekilde kullanilmalidir
(Latfi Mert, 2015, s. 231).
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Kriz iletisiminin iyi algilanmasi ve siirecinin iyi yonetilmesi gerekmektedir.
Aksi takdirde fisilti gazetesine firsat dogmus olur. Fisiltinin bir diger adi dedi-
kodudur. Dedikodu, isletmeye ve calisanlara zarar verir. Isletmeye karsi olan
propaganda hizlanir. Ayrica dedikodu iletisiminin hizli olmasi onun dogasinda da
vardir. Orgiitlerin bunun bilincine vararak énlem almalar1 gerekir. Hatta 6rgiit-
ler dedikodu iletisimini isletmenin lehine gevirebilir. Orgiit, kriz ortamina girdi-
ginde kriz hakkindaki bilgiyi ¢evreye kontrollii bir sekilde vererek kriz siirecini
yonetmelidir (Akdag & Tagsdemir, 2013, s. 154).

Kriz aniile ilgili d6rt agama bulunmaktadir. Kriz bir kivileim ile baslar, kendine
has bilgilerin saglanmasi gerekir, aksi takdirde kriz biiyliyerek yangina donisiir.
Yangin asamasinin hemen ardindan yayilmaya dogru gider. Ciinkil ikisi arasindaki
mesafe ¢ok yakindir. Sorunlar ¢éziim bekler ve bu noktada katilimcilarin yaklagimi
ok énemlidir. Is ise krizin son asamasidir. Kisa veya uzun vadede sosyal a§ payla-
stmlarinda bireylerin hizmetlere yénelik olumsuz gézlemleri devam edebilir. Ikna
edilemeyen bireyler krizi tekrar canlandirabilir (Kus, 2017, ss. 51-53).

Kriz iletisimi i¢in agagidaki oneriler dikkate alinmalidir (Mert & Aydin, 2018, s. 33);
a) Krizileilgili dogru bilgi kamuoyuna dogru zamanda verilmelidir.

b) Kamuya aktarilan mesajda kamunun krize yonelik duygusal tepkileri dik-
kate alinmalidur.

¢) Kriz siiresince toplumu birlestiren toplumsal degerler ve ortak amaglar
olusturulmalidir.

d) Mesaj ieriklerinde itibari tehdit, adli ve idari siire¢ ve tazmin konularina
yer verilmelidir.

Kriz iletisimi ¢ergevesinde bircok arastirmaci strateji olusturmustur. Yenice ve
arkadaglarinin (2018, s. 8) olusturdugu “durumsal kriz iletisim teorisine gore tepki
stratejileri” ikiye ayrilmistir. Bunlardan ilki “temel krize tepki stratejisi’dir ve ii¢
farkls sekilde gosterilebilir: Krizi reddetme, krizin etkilerini azaltma ve tekrar inga
etme stratejisidir.

Krizi reddetme stratejisi;

Suglayan tarafa saldirida bulunmak: Kriz yonetimi isletmeyi suglayan bireylere
saldirmaktadir.
Inkar Etme: Kriz yonetimi krizin varligini inkar etmekte, gérmezden gelmektedir.

Su¢/Giinah Kegisi: Kriz yonetimi krizin isletmenin disindaki bireylerin neden
oldugunu iddia etmektedir.
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Krizin etkilerini azaltma stratejileri;

Bahane: Kriz yonetimi krize sebep olan olaylarin kontroliiniin zor oldu-
gunu ve kimseye zarar vermek istemediklerini belirterek sorumluluklarini
azaltmaya calismaktadir.

Savunma: Kriz yonetimi, krizin algilanan olumsuz etkilerini azaltmak i¢in ¢a-
ligmalarda bulunmaktadir.

Tekrar ingaa etme stratejileri;

Tazminat: Kriz yonetimi krizden zarar gorenlere para ya da ev gibi maddi kay-
nak vermesidir.

Oziir dileme: Kriz yonetimi oziir dileyerek kriz ile ilgili isletmenin tiim so-
rumlulugunu aldigini belirtmesidir.

Krize tepki olan diger bir strateji ise “ikincil krize tepki stratejileri’dir. Asagi-
daki sekilde ele alinmaktadir;

Destekleme Stratejisi;

Hatirlatma: Kriz yonetimi isletmenin paydaslarina ge¢misteki basarilarini
hatirlatmaktadir.

Sevgi Kazanma: Kriz yonetimi isletmenin paydaslarini 6verek onlarin sempati
ve anlayisini kazanmaya calismaktadir.

Kurban Edilme: Kriz yonetimi, isletmenin de krizin kurbanlarindan biri oldu-
gunu hatirlatmaktadir.

Krizlerin yonetimi giiniimiiziin etkili araci olan sosyal medya aracilig ile
yapilmaktadir. Sosyal medyada kriz yonetimini etkileyen bes faktoér bulunmaktadir.
Bunlar; hiz, geri bildirim araglari, kurumsal imaj, sosyal medya becerisi ve iletisim
faktorleridir. Kriz doneminde yapilacak en 6nemli is hizli davranmaktir. Clinkii
yiizlerce ya da binlerce kisi meydana gelen krizden dolay1 agiklama beklemektedir.
Hizli davranarak gerekli birimlere geri doniisiim yapilmasi saglanmalidir. Bu
nokta da 6zellikle yanlis yapilmamas: gerekir. Basit bir yanlislik kurumsal imaji
zedelemektedir. Gerektiginde sosyal medya uzmanlarindan yardim almmasi
onemlidir. Dolayisiyla krizler baglamadan once kriz iletisim yonetimi diger
alanlarda oldugu gibi sosyal medya alaninda da 6nceden kriz yonetimi ile ilgili
planlama yapmasi gerekmektedir (Diyadin & Ozdil, 2017, s. 416).
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Kriz iletisiminde geleneksel medya ve sosyal medyanin rollerinde farkliliklar
bulunmaktadir. Geleneksel medya genellikle belirli bir grubun ya da kisilerin teke-
lindedir. Ornegin Marmara depreminde uzun bir siire gercek 6lii say1s1 agiklanma-
mustir. Sosyal medyada ise kisiler 6zgiir bir sekilde paylasimlarini yapmaktadirlar.
Geleneksel medya kriz durumlarinda ihtiyaci karsilamamakta sadece haberi aktar-
makta ve tartigma ortami olusturmamaktadir. Yeni medyada ise irk, cinsiyet, statii
ayrimi yapilmaksizin diisiinceler beyan edilmektedir (Sahinsoy, 2017, s. 17).

Toplumsal degisimi amaglayan ve bireylerin sorunlarinin ¢6ziimi i¢in bir ara-
ya gelen insanlarin olusturdugu aktivist hareketler internet teknolojisinde yerini
almustir. Bireylerin yeni iletisim teknolojileri vasitasiyla olumlu olumsuz diistince-
lerini ifade etme etkinligi “dijital aktivizm” olarak tanimlanmaktadir. Sosyal med-
ya ortamlarinda daha fazla 6zgiir olan bireyler toplumda memnun kalmadiklar
uygulamalara karst ayn fikirdeki insanlarla bir aya gelerek orgiitlenmektedirler.
Sosyal medya ortamlarinda kolayca birlesen aktivistler toplumsal farkindalik olus-
turmaktadir. Dijital aktivistler, taraf olma/hashtag aktivizmi, kliktivizm, slaktivzm,
hacktivizm, vatandas gazeteciligi gibi araclar1 kullanarak etkinliklerini gergekles-
tirebilmektedir (Gokdere, 2022, s. 36). Dijital aktivistlerin etkinligi zaman zaman
yeni krizlerin olusumuna neden olmaktadir.

Son yillarda Diinyada bir¢ok hastalik hizli bir sekilde yayilarak biiyiik felaket-
lere sebep olmaktadir. Kovid 19 pandemisi de bu hastaliklardan biridir. Pandemi
“toplumun iletisim 6nceliklerini salgina gore belirleyen, mevcut ve potansiyel bilgi
kaynaklari ile bunlarin hedef kitlelerini siniflandirarak tiim paydaslarla dogru za-
manda, dogru mecralarda salgindan daha hizli bir sekilde etkilesimi hedefleyen;
kisilerarasy, kiiltiirleraras, Kkitle iletisimi unsurlarinin tamamini i¢inde barindiran;
empati, 6zen, giiven ve yetkinlik gerektiren bilgilendirme ve egitme amach ileti-
sim tiirii” olarak tanimlanabilir (Baygiil Ozpinar & Aydin, 2020, s. 244). Kovid 19
pandemisi de son yiizyilin en biiyiik krizlerinden biridir. Kovid 19 pandemisiyle
birlikte bir¢ok isletme kriz siireci yagamstir.

2. YONTEM

Bu caligmada sistematik literatiir taramasi yapilmustir. Sistematik literatiir ta-
ramasl, giiniimiizde herhangi bir konuda ¢ok sayida arastirma yapildig: icin tim
aragtirmalarin incelenmesi yerine belli standartlar ¢ercevesinde kusbakist olarak
ortaya konulan yeni bir metodolojidir. Arastirmacilara hem zaman hem de emek
tasarrufu saglamaktadir. En 6nemli 6zelligi asamalarin bir sistematik olarak gercek-
lesmesidir. Yontemi uygulayacak olan arastirmacilar, aragtirmanin amaci ve sorulari
gercevesinde taramanin yapilmasi, incelemeye uygun olan verilerin alinmasi, analiz
edilmesi ve tartigilarak raporlastirilmasidir (Yavuz, 2022, s. 358; Yildiz, 2022, s. 382).

https://doi.org/10.56202/mbsjcs.1368807 d



Kriz iletisim Stratejileri ve Sosyal Medya Kullanimina Yénelik...

Sistematik literatiir taramasi Eyliil 2023 tarihinde Dergipark Internet sitesinde
“kriz iletisimi” anahtar kelimesi kullanilarak yapilmustir. {lk asamada 82 makaleye
ulasilmistir. 82 makale icerisinde kriz incelemesi olmayan makaleler atilarak geri
kalan makalelerden Tiirkge ve Ingilizce dilinde yazilmis olanlar degerlendirilmis-
tir. Toplam analiz 24 makale tizerinden gerceklestirilmistir. Dolayisiyla arastirma-
nin 6rneklemi 24 makaleden olusmaktadir.

Arastirma Cheng’ un (2018, s. 65) ¢alismasindaki kriz iletisim stratejileri esas
almarak yapilmistir. Calisma sosyal medyada kriz iletisiminin interaktif bir mo-
delini sunmaktadir. Arastirmadaki kriz iletisim stratejileri cergevesinde makaleler
analiz edilmis ve yorumlanmustir. Kriz iletisim stratejileri ile ilgili bes farkli tepki
modeli bulunmaktadir. Bunlar;

1. Temel aciklama; bilgi saglama, izleme, manipiilasyon ve sempati,

2. Inkar; yasal islem, suglayana saldirma, inkar ve gérmezlikten gelme, yorum
yapmama, giinah kegisi yaratma,

3. Kaginma; mazeret/bahane, provokasyon, yenilebilirlik, kazara olusma, iyi
niyet, sugu kaydirma,

4. Mesrulastirma/gerek¢e/dogrulama; iyilestirme, destekleme, aktarma, hatir-
latma, sevgi, minimize etme, farklilagtirma, uyusmazlik, askinlik,

5. Imtiyaz/Taviz verme; otoritesini sarsmak, tazminat, 6diin verme ve
oziir dilemedir.

Yapilan bu ¢alismaya iliskin iki aragtirma sorusu bulunmaktadir. Arastirma bu
sorular tizerinden analizler gerceklestirilmistir. Bunlar:

Soru 1: Tirkiyedeki isletmeler kriz aninda hangi kriz iletisim stratejilerini
kullanmiglardir?

Soru 2: Tiirkiyedeki isletmeler kriz iletisimi i¢in en ¢ok hangi sosyal medya
aracini kullanmiglar ve takip etmislerdir?

3. BULGULAR VE ANALIZ

Arastirma kapsaminda elde edilen 24 makale ayr1 ayr1 incelenmigtir. Inceleme
sonucunda isletmenin krize karsi kriz iletisim stratejilerinden hangilerini tercih
ettigi tespit edilmistir. Tespit edilen bilgiler Tablo 1de gosterilmektedir.

Ozdemir ve Aktag Yamanoglu'nun (2010, s. 132) ortaya koydugu ¢aligmada 18
Eyliil 2009 ilag krizi analiz edilmistir. Yazarlar ila¢ krizini Tiirk Eczacilar: Birligi
(TEB) tizerinden incelemislerdir. Eczacilar 18 Eyliil 2009 yilinda ila¢ konusunda
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yirirlige giren diizenlemeler nedeniyle ekonomik problemler yagamistir. TEB’in
ortaya koydugu mesajlar durumsal kriz iletisimi yaklasimina gore bilgilendirici enfor-
masyon stratejisidir. Bunu 6ncelikle paydaslar: ve halk: bilgilendirerek yapmustir. TEB
bilgilendirmede halkla iliskiler araglarini ve interneti etkin olarak kullanmglardir.

Tablo 1: Sistematik Olarak Incelenen Caligmalardaki Kriz Iletisim Araglar1 ve

Kriz [letisim Stratejileri

Kriz iletisim Stratejileri
« L
< _E|E
Sira . £ g -‘-; 2
N Makaleler Krizin Ad1 Kriz Iletisim Araci i o g 55| N
o o | 8 2 o | B
|2l 5|E8|&
— — < 2 3 ~
] S N
: i\
= = ] E
O |5
Ozdemir
Akt . .
1 ve aﬁ 2009 Ilag Krizi Internet siteleri X
Yamanoglu
(2010)
Karaagag 2010 Meksika Korfezi
2 TV, Gazete, Rad X
(2013) Cevre Kirliligi azete, Radyo x
Kavoglu
3 (2\; 1g3 Borusan Krizi Twitter X X
Kaybolan MH370
Cinarli .
4 (2014) Sefer sayil1 Malezya Facebook ve Twitter | x X
Ugag1
Akb:
ayirve Egzoz Krizi Dogus
5 Kugay . Facebook X X
Otomotiv
(2015)
6 Lutft Mert 2015 Tarihli Elektrik Yerel Basin Internet
X X
(2015) Kesintisi Siteleri
Cetin ve Toprak . -
7 2015 E K Facebook X
(2016) misyon Krizi aceboo! X
8 Yildirim 2016 Tiirk Milli Takimi Twitt X
itter X
(2017) Krizi witte
Mert ve Aydin 2014 Ermenek Komiir . o
09 R Internet Sitesi X X X
(2018) Madeni Krizi
Ozgii 2014 S Mad .
10 zgur orn.a aden Internet Sitesi X X
(2018) Faciasi
Aydin
11 P Krizi Twitter, Facebook X
(2019) mar Krizi witter, Faceboo X
121 Yanik ve Becan Egzoz Krizi Facebook, Kurumsal
. X
(2019) Volkswagen Web Sitesi
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Yanik ve B
12.2. anik ve secan Burger King Twitter X | x X
(2019)
Giiden Facebook Cambridge
13.1 Facebook
(2019)1 Analytica Veri Krizi aceboo x x
Giiden Facebook Cambridge
13.2. K 1 Web Sitesi
(2019) Analytica Veri Krizi | - osa WebSHtest) X
141 Sahin ve Dugan Hyundai Krizi Internet Sitesi, TV, X
(2019) Sosyal Medya
Sahin ve Dugan . internet Sitesi, TV
14.2. Nutella K X
(2019) uietia Rrizl Sosyal Medya
Biiyiikgelikok ve
15. Yildiz Ulker 1 Nisan Krizi Facebook ve Twitter X X
(2019)
Kara Galatasaray Spor
16 Twitter Analizi
(2020) Kuliibi Yonetim Krizi witter Anaizt x x
Aydin Facebook Cambridg
17 Facebook
(2020) Analytica aceboo x x
Kog Kapl
18 06 RPN Nike Krizi 1980-1998 | Geleneksel Medya x| x
(2020)
Urkm
19 ridnez 2016 Watsons Krizi Twitter X X
(2020)
20 Aydemir 2014 Soma Maden Internet Sitesi,
X
(2021) Facias1 Twitter
Ag 2021 Dardanel Te
21 (2(%;; Ia(l;i';line on Instagram, Twitter X X
Genel ve Erdem . - .
22 2020 Fairy Krizi Twitter X
(2021)
M gl 2017 United Airli
23 avnaciogiu ot e~ 1 1f1§s Facebook, Twitter X X
(2021) Overbooking Krizi
Adal, Ugiimit
24 Aktas ve Aydin Elinize Saglik Krizi Youtube X | x
(2022)
gl%lg| =2 |8
Toplam Yiizde B & = S
el ele| @ |5

Karaaga¢’ m (2013, ss. 128-131) yaptig1 ¢alismada 10 Nisan 2010 tarihinde
Meksika Korfezi agiklarindaki Deepwater Horizon petrol sondaj platformundaki
patlama sonucu olugan kriz ele alimmuistir. Kriz sonrasi1 126 gorevliden 11° i haya-
tin1 kaybetmis, digerleri tahliye edilmistir. Korfez aylarca petrol sizintisina maruz

I Facebook sirketi Uzerine degerlendirme yapilmistir.

@ Cambridge Analytica sirketi Gzerinden degerlendirme yapilmistir.
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kalarak denizde gevresel kirlilik meydana gelmistir. Yetkililerin aciklamalar1 krizin
buyilikliindl inkar etme noktasindadir. Sirket “sizintinin korfez ve yakin ¢evresini
muhtemelen etkilemeyecegini ya da etkinin ¢ok diisiik seviyede olacagini belir-
terek yasanan felaketin ¢evresel etkilerini 6nemsiz gosterme” vurgusu yapmakta-
dir. Fakat kisa bir siire sonra olaym yasanmis en biiyiik ¢evre felaketlerinden biri
oldugu ortaya ¢ikacaktir.

Kavoglunun (2013, s. 61) ele aldig1 arastirmada Borusan firmasinin motor
sporlarinda basarili olan Burcu Cetinkaya ile olan sponsorlugu ile ilgili kriz in-
celenmistir. Inceleme sonucunda kurulus kendi web sitesinden ve sosyal aglardan
once bilgilendirme yapmus, sonrasinda en iist kurulus yetkilisinin kamuoyu 6niin-
de oziir diledigi tespit edilmistir. Firmanin bu tepkisi krizin ilerlemesini ve firma-
nin itibar kaybini engellemistir.

Cinarly’ nin (2014, ss. 110-112) ele aldig1 arastirmada, kaybolan MH370 Sefer
Sayili Malezya Havayollarrna ait ugak krizi analiz edilmistir. Analiz sonucunda
yetkililerin iiziintii ve endige duyduklari, bilgilendirme amacl acilen “Iletigim, Ko-
ordinasyon ve Medya Komitesi” kurduklar: tespit edilmistir. Facebook ve Twit-
terdan linkler verilerek basin agiklamalar1 yayinlamislardir. MH370 olayn ile ilgili
yapilan kriz iletisim hatalarina bakilirsa, kriz bilgilerinin birka¢ agizdan verilmesi,
yanlis bilgilendirmeler yapilmasi, yolcu ailelerine verilecek paranin miktarinin be-
lirtilmesi gibi bir¢ok hatalar mevcuttur. Itibar kaybina sebep olan bir kriz iletigimi
Malezyay1 olumsuz etkilemistir. Yazar; “Bu krizin sadece Malezya Havayollarrnin
itibarina yonelik bir kriz olmakla da kalmadig1, Malezya'nin bir iilke olarak imajina
ve dolaysiyla da itibarina yonelik bir tehdit dogurdugunu” ifade etmistir.

Akbayir ve Kusay’ 1n (2015, s. 976) ele aldig1 arastirmada 2015 yil1 Eyliill ayinda
otomobil direticilerinin emisyon krizi firmalarin Facebook ve Twitter sayfalar1 ana-
liz edilerek incelenmistir. Inceleme sonucunda kurumun bilgilendirme yaptig1 ve
oziir diledigi sonucuna varilmstir. Yazarin agiklama metni asagidadir.

“Dogus Otomotiv yaptigi basin agiklamalarini hedef kitlelerini bilgilendirme
amagh gerceklestirdigini ifade etmistir. Basin agiklamalarinda ozellikle; emisyon 6l-
¢iim yazilimi sorununun yasanan olumsuz bir deneyim olduguna deginilmis, bun-
dan otiirti tiiketicilerden oziir dilenmigtir”.

Lutft Mert’ in (2015, s. 240) ele aldig1 makalede 31 Mart 2015 tarihindeki elektrik
kesintisi analiz edilmistir. Yazar sekiz (8) gazetenin tamaminda 1-7 Nisan 2015 tari-
hinde yayinlanan haberleri analiz etmistir. Bu krizin ilk sorumlusu ise donemin Enerji
ve Tabii Kaynaklar Bakanrdir. Kriz bakanligin ilk aciklamalari ile aydinlatilmaya ¢ali-
silmistir. Ama kamuoyu yeterince ikna edilememistir. Hatta “1 Nisan” sakas1 olarak da
medyada haber olmustur. Kriz yonetimi kendi medyasini ve yeni medyay1 kriz esna-
sinda kullanmadig tespit edilmistir. Sonugta etkin bir kriz iletisimi yiirtitiilememistir.
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Cetin ve Toprak (2016, s. 65) “Kriz Iletisimi ve Sosyal Medya: Emisyon Krizin-
de Volkswagen’ in Facebook Kullanimi1” adli bir ¢aligma yapmuslar. Aragtirmada 22
Eylil 2015 ile 16 Mart 2016 tarihlerinde Volkswagen sirketinin Facebook sayfasin-
da krizle ilgili 30 paylagimi analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gére iceriklerin %
55’inin diizeltici islem, % 17,5 inin destekleme, % 12,5’ tazminat, % 7,5 inin oziir
dileme, % 5 inin basit inkar, % 2,5 inin ise olumsuzluklari azaltma stratejilerinden
minimize etme stratejisi oldugu tespit edilmistir.

Yildirimy’ 1n (2017, ss. 115-118) ele aldig aragtirmada 2016 yili Ekim ayinda
Tirk Milli Takimi Teknik Direktorii Fatih Terim ile Tiirk Milli Takim’t futbolcu-
su Arda Turan arasindaki kriz incelenmistir. Aragtirmadan elde edilen bulgulara
gore Tiirkiye Futbol Federasyonu kriz hakkinda hi¢bir agiklama yapmayarak, krizi
gormezden gelmistir. Boylece Tiirkiye Futbol Federasyonunun imaji zedelenmis-
tir. Zamaninda bilgilendirme ve agiklama yapma hayati 6neme sahiptir. Yetkili
agizdan bilgilendirme yapilmadig: takdirde kamuoyu kendi iirettigi senaryolara
inanmak zorunda kalacaktir.

Mert ve Aydin’ 1n (2018, s. 32) ele aldig1 makalede 2014 yilina ait Ermenek Ko-
miir Madeni Kriz’ i analiz edilmistir. Goriigme yontemi ile yapilan aragtirmada 33
kisiden veri alinmustir. Bazi bilgiler yanlis da olsa kriz esnasinda gerekli agiklama-
lar yapilmistir. Ayrica; “krizden etkilenen ve krize sebep olan kisi veya kisilere adil,
hukuki ve gerektigi, hak ettikleri gibi davranilacagina yonelik mesajlarin da 6nemli
oldugu ortaya ¢ikmaktadir” seklinde tazminata iliskin bilgi verilmistir.

Ozgiir'iin (2018, ss. 42-47) ele aldig1 calismada 301 kisinin hayatini kaybettigi
Soma Maden Faciast’ nin basin toplantist analiz edilmistir. Sorumlu firma krizle
ilgili bir basin toplantis1 yapmis ama, ti¢ glin sonra yaptig1 icin elestirilere maruz
kalmigtir. Ayrica yakinlarini kaybetmis insanlara acilar taze iken tazminat vermek
istemeleri olumlu bir yaklagim degildir.

Aydin (2019, s. 1182) kriz iletisimini Pinar Krizi fizerinden agiklamaya calig-
mustir. Karstyaka Basketbol Takimrnin taraftarlari ile takimin sponsoru olan Pinar
markasinin sahibi Yagar Holding arasinda baglayan kriz, Pinar tiriinlerini boykota
kadar devam etti. Yasar Holding’ in Yonetim Kurulu Bagkan: Selim Yagar'in uzlas-
mact tavri ve 6ziir dilemesiyle sonuglandi. Dolayisiyla kurum inkar edici ve suglayi-
c1 tavirdan uzak durarak, kendi itibarinin daha fazla zedelenmemesini saglamustr.

Yanik ve Becan (2019, ss. 65-71) Volkswagen ve Burker King krizlerini ele al-
mustir. 2015 yili egzoz emisyon krizinde Volkswagen yetkilileri gerekli agiklamalar1
yapip hedef kitlesinden 6ziir dilemistir. 2013 yilinda Burger King ise at eti skandali
ile giindeme gelmistir. Burger King bu skandali 6nce yalanlamig fakat sonrasinda
miusterilerden 6ziir dilemistir.

Giiden’n (2019, s. 227) Facebook ve Cambridge Analytica arasindaki veri kri-
zini ele aldi81 calismada, yazar degerlendirmeyi her iki sirket agisindan ele almistir.
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Degerlendirme Coombs’un (2012) kriz iletisim stratejilerine gore yapilmistir. Elde
edilen sonuglara gore Facebook baslangicta var olmama ve mesafe stratejisi uygu-
lamis fakat sonrasinda 6ziir dilemistir. Cambridge Analytica ise kriz doneminde
inkar, saldir1, ve mesafe stratejileri izlemistir.

Sahin ve Dugan’ in (2019, s. 375) ele aldig1 makalede Hyundai ve Nutellanin
yagadig1 kriz ve firmalarin gektigi reklam filmi analiz edilerek yorumlanmigtir.
Hyundai reklam filminde krizi tamamen reddetmistir. Kriz ile ilgili haber ve yo-
rumlar soylenti olarak degerlendirmis ve “inkar etme” mesaj stratejisini kullan-
mustir. Nutella reklam filmi ¢ekerek krizi azaltmaya calismustir. Gergekte hig kriz
yaganmamus izlenimi vermektedir. Arastirmada yazarlar “kriz sonras: marka ima-
jin1 yeniden saglamaya caligan yetkililer Hyundai’ye benzer gekilde Benoit'in Imaj
Restorasyon Stratejisinde inkar etme mesaj stratejisini kullanmaktadir” seklinde
¢oztimleme yapmiglardir.

Biiyiikgelikok ve Yildiz (2020, s. 540) Ulker firmasinin “1 Nisan” krizini incele-
yen bir ¢aligma yapmuslardir. Ulker’ in “1 Nisan 2017” tarihinde yayinladigi reklam
zamanla krize neden olmus, sirket 6nce inkar etmis, sonrasinda da 6ziir dilemistir.
Yazarlar sonucu agagidaki sekilde ifade etmislerdir:

“Marka tarafindan yaynlanan basin biilteninin Imaj Restorasyon Teorisi ile ana-
liz edilmesi sonucunda markanin kriz yonetiminde, inkdr stratejilerinden basit red-
detme; sorumluluktan kagma stratejilerinden kaza; eylemin olumsuzluklarini azalt-
ma stratejilerinden minimize etme, ayirt etme/farkhilastirma, iistiinliik ve tazminat;
diizeltici islem stratejilerinden herhangi birine basvurulmamigstir”

Karanin (2020, s. 78) ele aldig1 calisma 23 Mart 2019 yilinda Galatasaray Ku-
lubi'nde ortaya c¢ikan yonetim krizini incelemektedir. Yazar, krizi 100 taraftarin
attig1 tweetler tizerinde ele almis olup, mesajlar1 Coombs’ un kriz stratejisine gore
analiz etmigstir. Elde edilen analize gore taraftarlar ¢ogunlukla “glinah kegisi yarat-
mak” (inkar), “olumlama/hakli gésterme” ve “gecmisi hatirlatma” (gerekee) mesaj-
lar1 oldugu tespit edilmistir.

Aydin (2020, s. 1221) sosyal medya ve kriz iletisimi tizerine yaptig1 arastirma-
da, 2018 yilinda Facebook ve Camridge Analytica sirketi arasindaki veri krizini
analiz etmistir. Sonugta, 1 mart 2018 tarihinde Zucherberg, Cambridge Analyti-
ca krizinin sorumlulugunu istlenerek tiim paydaslarindan 6ziir dilemistir. Ayrica
paydaslarin: destekleyerek ve 6verek yasal ve etik anlamda sorumluluklarini yerine
getireceklerine dair s6z vermistir.

Kog¢ Kaplanin (2020, ss. 85-86) ele aldigi makale, Nike firmasinin 1980’li
yillarda baglayan ve 1998 yilinin sonuna kadar artarak devam eden bir krizi
incelemektedir. Diisiik ticret, kotii ¢alisma kosullarinin oldugu Endonezya ve Pa-
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kistan’ da Nike firmasi zaman zaman medyada olumsuz olarak temsil edilmistir.
Baslangicta kriz karsisinda aninda tepki vermemis. Sonrasinda kriz iletigsim stra-
tejileri kullanarak verdigi tepkiler de samimiyetten uzak kalmus, seffaf olmamustir.
Bu durum da bityiik ekonomik kayiplara neden olmustur. Krizin uzun siirmesi de
firmanin tahminin de 6tesinde zararina neden olmustur. Sonrasinda kriz yoneti-
minde ve kriz iletisiminde uyguladig1 yeni stratejilerle ayakta kalmay: basarmas-
tir. Giiniimiizde Nike kurum imaji, kurum itibari, marka algis1 icin ¢esitli sosyal
sorumluluk projelerini her firsatta diizenlemektedir.

Urkmez’in (2020, s. 117) ele aldig1 makalede Aralik 2016 yilinda gerceklesen
Watsons krizi incelenmistir. 26 Kasim 2016 yilinda yasanan olay i¢in firma iki
agiklama yapmustir. Ilki “miisterimizin hirsizhik yaptigina dair kuvvetli siiphe ol-
mus olmasi sebebiyle’, ikinci agiklamasi ise “miisterimizin erkek giivenlik gorev-
lileri tarafindan ve kiyafetleri ¢ikarilarak arandigina dair ¢ikan haberler gercegi
yansitmamaktadir” seklindedir. 9 Aralik’ta ise 6ziir dileyen bir ifade kullanilmigtir.
Sosyal medya tizerinden kullanicilar #watsonsboykot hashtagi kullanilarak dijital
aktivizm gergeklestirmislerdir.

2014 yilindaki Soma Maden Faciasrni degerlendiren yazar, Soma Holding’in
kriz stratejilerinden “reddetme (inkar)” mesajin1 kullandigini ifade etmistir. Ciin-
kii krizin ilk anindan itibaren soyledikleri ve séylemedikleri ile krizin varligini ve
sorumlulugunu kabul etmemislerdir (Aydemir, 2021, s. 1114).

Agcanin (2021, s. 189) ele aldig1 makalede 2021 yilinda Dardanel markasi-
nin yagadig1 kriz durumsal kriz iletisim modeline gore analiz edilmistir. Kriz bir
kullanicinin Dardanel iretim tesislerinde ¢ektigi videoyu Twitterda paylasmasiyla
meydana gelmistir. Firma resmi Istagram ve Twitter sayfasi {izerinden saldirganca
tepki vermistir. Yapilan yorumlara herhangi bir cevap vermemistir. Markanin bu
tutumu firmanin deger kaybetmesine neden olmustur. Yapilan analiz sonucunda
tirma krizi karsilama stratejilerinden inkér etme, su¢layan tarafa saldir1 ve hatirlat-
ma stratejilerini kullanmustir.

Genel ve Erdem’in (2021, ss. 185-186) ele aldigi makalede 2020 yilinda or-
taya ¢ikan Fairy Kriz'i analiz edilmistir. 24 Ocak 2020 tarihinde yasanan Elazig
Depremi sonrasinda Berna Lagin'in deprem vergilerine yonelik Twitter paylasimi
zamanla sosyal medya ortaminda Fairy markasina iliskin krizin olusmasina ne-
den olmustur. Durumsal Kriz iletisim Teorisi cercevesinde firmanin krize karsilik
sessizlik taktigini glitmesi sonucu, firma ve marka imajinin olumsuz etkilendigi
tespit edilmistir. Sosyal medya aracili krizler i¢in markalarin kriz 6ncesi, kriz an1
ve kriz sonrasinda kriz iletisim uzmanlarinin etkin olmas: gerekmektedir. Krizin
siddetlendigi platformda markay: temsil eden kriz iletisim sozciilerinin 6n plana
¢ikmas, firmanin ve paydaslarinin beklentilerini karsilayabilecek etkilesimde bu-
lunmasi bityiik 6nem arz etmektedir.
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Mavnacioglu (2021, ss. 495-498) calismasinda United Airlines firmasinin
Overbooking krizini incelemistir. Olay 9 Nisan 2017 tarihinde United Airlines
firmasinin 3411 sayili u¢agindaki yolcularin bazilarinin fazla rezervasyon (over-
booking) nedeniyle yerlerinden kaldirilmasiyla baglamis. Yerinden kalkmayan bir
yolcu i¢in firma yetkilileri siddet uygulamustir. Sonrasinda olayla ilgili gortintiiler
sosyal medyaya yansimustir. Calismada firmanin savunmact durusu, hatay1 ve so-
rumlulugu kabul etmeyen samimiyetsiz 6ztrler krizin bityiimesine neden olmustur.

Son olarak ise Adali ve arkadaglarimin (2022, ss. 278-279) ele aldig1 Dardanel
Ton’ un “elinize saglik” reklam filmi ile ortaya ¢ikan kriz incelenmistir. Dardanel
Ton firmasmin daha once “giplak elle paketleme” agiklamasi ile ortaya ¢ikan krizi
asmak icin kriz iletisim stratejileri kapsaminda “elinize saghk” reklam filmi kis-
mi olarak da tekrar krize neden olmustur. Yazarlarin ele aldig1 caliymada “elinize
saglik” reklam filmi ile ilgili yapilan yorumlara iliskin netnografik bir inceleme ya-
pilmistir. Olumlu, olumuz ve cinsiyet¢i yorumlarin agirlikta oldugu goriilmiistiir.
Ayrica kriz siiresince firmanin sessiz kaldig1 tespit edilmigtir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda kriz yagayan firmalarin % 66’s1 hedef kitle-
sine temel a¢iklamalar gercevesinde, bilgi vermekte hedef kitlenin krizi izlemesini
saglamaktadir. Firmalarin yarisi kriz olustugunda krizi inkar etme yoluna giderek
sorumluluktan kagmiglardir. En dikkat gekici bilgi ise firmalarin % 63’tintin kriz
déneminde hedef kitlesinden 6ziir dilemesi ve boylece biitiin sorumlulugu iistlen-
mesidir. Ayrica aragtirma sonucunda kriz iletisim siirecinde isletmelerin neredeyse
yarisinin Twitter platformunu kullandig tespit edilmistir.

SONUC

Kriz iletisim stratejileri konusunda uzmanlarin karar aldig1 yaygin tepkiler, te-
mel agiklama, inkar, kacinma, dogrulama ve taviz vermedir. Sistematik literatiir
taramasi seklinde yapilan bu arastirmada da goriildiigii gibi firmalarin ¢ogu kriz
doneminde sorumlulugu iistlenmislerdir.

Kriz yagandiginda ve sosyal medyada yer aldiginda firmanin ve markanin yap-
mas1 gereken sosyal medyadaki paylasimlar: gormezden gelmek degil, tiiketicinin
diistincelerini dikkate almaktir. Krizin tartigildig platformlarda firmay: temsilen
medya egitimi almig kurum sozciilerinin 6n plana ¢ikmas: ve iletisim kanallarini
tek elden kullanarak krizi yonetmesi gereklidir (Genel & Erdem, 2021, s. 187).

Krizlerin ¢6ziimlenmesinde iletisim, halkla iliskiler, sosyoloji ve psikoloji gibi
alanlardan yararlanilmas: gerekmektedir (Kogyigit & Kiigiikcivil, 2022, s. 33).
Krizler birden ¢ok alani ilgilendirdigi i¢in disiplinler arasi ¢alismalarin daha fazla
katki saglayacag: disiiniilmektedir.
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Sosyal medya genellikle krizin ¢6ziim siirecinde etkin kullanilan iletisim arag-
larindan olmasina ragmen zaman zaman da krize neden olan ya da krizi basla-
tan platform olma 6zelligini tasimaktadir. Bu nedenle isletmelerin 6zellikle kriz
iletisim stirecinde sosyal medyay: halkla iligkiler uzmanlarinin bilgi ve deneyimi
dogrultusunda kullanmalar1 gerekmektedir. Son olarak, vaka analizi yapilmamis
birgok kriz bulunmaktadir. Krizlerin vaka analizi yapilarak arastirilmasi ve vaka
analizi yapilmis krizlerin de her bes yilda bir sistematik degerlendirilmesine yone-
lik farkli aragtirmalarin yapilmasi 6nerilmektedir.
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Bilge YAVAS, Ahmet OKTAN

MODA iLE MELEZ KULTURUN iNSASI: BOYNER
#MASALLAH BiZiM TARZIMIZ GUZEL!
REKLAM FILMININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIZI

0z

Bu caligma, Tiirkiye toplumunun, giindelik yasam icerisinde deneyimledigi ve
popiiler kiiltiir tiréinlerine yansiyan; geleneksel ile moderni, bat1 kiiltiirii ile do-
guya ait motifleri birbiriyle ¢atigma ve etkilesim ekseninde bir arada barindiran
melez kiiltiir kavramini ve kiiltiirel melezlesme olgusunu, Boyner’in 2020 yilinda
yaywnlanan #Masallah Bizim Tarzimiz Giizel! reklami 6rnekleminde incelemekte-
dir. Boyner, 6zellikle 6zel giinlere yonelik tematik reklamlarinda kiiltiirel degerlere
ve ¢esitli alt kiiltiirlere vurgularda bulunmaktadir. Ele alinan reklam, bu tiir vur-
gularin en belirgin oldugu 6rneklerden birisi olmas: nedeniyle secilmistir. Reklam
filminin Grettigi melez séylemleri ortaya ¢ikarmak ve ¢esitli kiiltiirel baglamlara
iliskin vurgular1 anlamlandirmak tizere Roland Barthes'in gostergebilimsel an-
lamlandirma kuramindan yararlanilmistir. Elde edilen bulgular, incelenen reklam
vasitastyla, ok renkli, melez kiiltiirel yap: tizerinden, “biz” olarak kavramsallasti-
rilan, ulusal bir kimlik bi¢iminin tanimlandigini ortaya koymaktadir. Geleneksel
kiiltiirel degerler ve yasam bi¢imi ile ozellikle genglerin alt kiiltiirel yonelimleri,
duygusal tonlar1 6ne ¢ikan “biz” tanimlamast igerisinde kaynastirilmakta ve kiiltii-
rel farklilasmalarin, 6ziinde ayni geleneksel motiflerin farkli gériiniimleri oldugu
soylemi kurulmaktadir. Moda ve gorsel ikonlar, kiiltiirel farki yansitan postmo-
dern imaj araglar olarak sunulurken, 6zgiirliik, cesaret, bayramlagma, hediyeles-
me, dayanigma, ¢ok renklilik gibi vurgularla karakterize olan melez, ulusal kiiltiir,
Boyner markasiyla 6zdeslestirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Melez kiiltiir, Reklam, Gostergebilim, Postmodernite, Gelenek.

ek

BUILDING A HYBRID CULTURE WITH FASHION:
A SEMIOTIC ANALYSIS OF BOYNER’S
#MASHALLAH OUR STYLE IS BEAUTIFUL! COMMERCIAL FILM

ABSTRACT

This study examines the concept of hybrid culture and the phenomenon of cul-
tural hybridization, which includes traditional and modern, western culture and
eastern motifs on the axis of conflict and interaction, as experienced by Turkish
society in everyday life and reflected in popular culture products, in the example
of Boyner’s #Masallah Bizim Tarzimiz Giizel! commercial film released in 2020.
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m Moda ile Melez Kltirin insasi: Boyner #Masallah Bizim..

Boyner emphasizes cultural values and various subcultures, especially in its the-
matic advertisements for special occasions. This commercial was chosen because
it is one of the most prominent examples of such emphasis. Roland Barthes’ semi-
otic theory of meaning was utilized to reveal the hybrid discourses produced by
the commercial and to make sense of the emphases on various cultural contexts.
The findings reveal that the examined advertisement constructs a national identity,
conceptualized as “us”, through a multicolored, hybrid cultural structure. Traditio-
nal cultural values, lifestyles and subcultural orientations of young people are fused
within the definition of “us”, whose emotional tones stand out, and the discourse
of “cultural differentiations are essentially different aspects of the same traditional
motifs” is established. Fashion and visual icons are presented as postmodern image
tools reflecting cultural difference and the hybrid, national culture characterized
with themes such as freedom, courage, celebration, gift-giving, solidarity, and di-
versity is closely associated with the Boyner brand.

Keywords: Hybrid Culture, Advertising, Semiology, Postmodernity, Tradition.

e o
GIRIS

Tiirkiye, Asya ile Avrupa arasindaki konumu geregi bu iki kiiltiirel cevreye ait
unsurlari bir arada biinyesinde barindiran bir toplumsal yapiya sahiptir. Koklerini
eski Tiirk gelenekleri, Anadolu'nun varlik mirasi ve Islam dininde bulan geleneksel
kiltiir ile Avrupa’ya olan fiziki kiyisi, batililasma hamleleri, kiiresellesme gibi olgu-
lar baglaminda giindeme gelen yeni ve modern yasam pratikleri i¢ ige gegmektedir.
Ozellikle geng kugaklar ierisinde ortaya ¢ikan alt kiiltiirel ydnelimler, gelenekselden
kopusu beraberinde getirse de ¢ogu alanda yeni kazanilan modern imajlar ile gele-
neksel kiiltiir i¢ ice gecerek melezlesmektedir. Yerel kiiltiirel motiflerin birer metaya
doniiserek daha yaygin toplum kesimlerince de tanindig bu siiregte yerel, ulusal
ve kiiresel kiiltiirel motifler arasindaki hiyerarsiler ve ayrimlar belirsizlesmektedir.

Kiiltirel melezlesme olgusu, farkli kiltiirel yonelimler arasindaki gerilim
ve uzlagi eksenindeki etkilesimler, ¢esitli toplumsal-kiiltiirel alanlarin yaninda
tiriin reklamlar1 ya da marka imajlarina da yansimaktadir. One ¢ikan hazir giyim
markalarindan olan Boyner’in de geleneksel ve modern Kkiiltiirel unsurlara ve
melezlesme olgusuna vurgular barindiran bir dizi tematik reklam filmi araciligiyla,
bir marka imaj1 kurmaya yoneldigi gériilmektedir.

Bu baglamda ¢aligma, Boyner markasi ile sozii edilen kiiltiirel baglam arasin-
da etkilesim kurmaya yonelen reklam filmlerinde sunulan imgeleri, birer kiiltiirel
gosterge olarak okumay: ve bu imgeler araciligiyla iiretilen séylemsel insay: tartis-
may1 amaglamaktadir. Bu amagla, son on yilda yaymlanan Boyner markasina ait
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reklam filmlerinin tamami taranmis ve sozii edilen kiiltiirel baglama vurgu yapan
ornekler tespit edilmistir. Boyner’in, 6zellikle 2020 yilindan itibaren, dini ve milli
bayramlar, yilbasi, anneler giinii, babalar giini, sevgililer giinii gibi 6zel giinlere
yonelik tematik reklamlarinda kiiltiirel degerleri 6n plana ¢ikardig: gorillmektedir.
Bu reklamlar arasindan, 2020 yilinda yayinlanan #Masgallah Bizim Tarzimiz Giizel!
reklam filmi, bu tiir vurgularin en belirgin oldugu 6rneklerden birisi olmasi nede-
niyle ¢alismanin 6rneklemi olarak belirlenmistir. Postmodern imajlarin, geleneksel
motiflerle birlikte sunuldugu ve farkls kiiltiirel yonelimlere kars: ikircikli bir séylem
ireten bu reklam filminin barindirdigr imgelestirme stratejileri, Roland Barthes1in
gostergebilimsel anlamlandirma kuramindan yararlanilarak analiz edilmektedir.

Barthes (1979) gostergebilime bir dizi yeni kavramla yaklagmis ve Saussureden
yola ¢ikarak gelistirdigi semiolojiyi bir bilim kurma tasarisi olarak gérmiistiir.
Gastergebilim Ilkeleri baglikl kitabinda, kendine 6zgii kavramlar gelistirerek gos-
tergebilimin onciilerinden olmustur. Barthesn gostergebilimin temel ilkeleri
olarak nitelendirdigi gosterge, gosteren, gosterilen, diizanlam/yananlam, dizim/
dizge, mit ve moda gibi kavramlar, goriinenin ardindaki gergegi kavramada ve
anlamlandirmada yol gostericidir.

Ortitk gosterge mesajlarini igererek bu mesajlarin  ¢oziimlenmesi igin
gostergebilime ihtiya¢ duyulan alanlardan en dikkat cekeni reklamlardir.
Reklamcilar, reklamini yaptiklari triiniin akilda kalmasini, izleyicide merak
uyandirmasini ve alma eylemini tetiklemesini saglamak {izere, triinii ¢esitli gos-
tergelerle birlikte tiiketiciye sunmaktadirlar. Imgelerle yogunlagtirilan iiriin, izleyici-
nin ve alicinin zihninde ¢agrisimlarda bulunarak anlam kazanmaktadir. Bu baglamda
gostergebilimsel yontem, tirtinle iliskilendirilen anlamlar1 desifre etme ve goriiniir
kilmada islevseldir. Bu dogrultuda Barthesn kavramlarindan yararlanilarak, belir-
lenen reklam filminin tirettigi melez soylemler ve kiiltiirel yonelimlere iligskin gorsel,
sessel, ikonik ve mitik imgeler, elestirel bir perspektifle tartigmaya agilmaktadur.

1. MODA VE MELEZ KULTURUN iNSASI

En genel tanimiyla melez, iki farkli seyin karistirilmasidir. Janet Staigera gore
“melezlesme ve/veya melezlik kavraminin etimolojik kokeni, botanik ve zooloji
bilimlerinden gelmektedir” (Aktaran: Cayci ve Karagiille, 2016, s. 576). Bu bitkibi-
limde farkli bitkilerin ya da zoolojide farkl: tiir hayvanlarin irklarinin karigtirilma-
s1 sonucu ortaya ¢ikan yeni melez bir bitki ya da hayvana isaret etmektedir. Kiltiir
acisindan yaganan melezlik ise genetik birlesmeyle olusan melezlikten daha fark-
lidir. Kiiltiir igerisinde zaten bircok melezligi, karisimi icermektedir. Melez kiiltiir
daha ¢ok disaridan gelen bir etkiyle yasanan kiiltiirleraras: bir kaynagmayi ifade
etmektedir. Bu farkli toplumlarla olabilecegi gibi ayn1 topluma ait farkli yénelimler
arasinda da yasanabilmektedir.
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Melez kiiltiir ya da kiiltiirel melezlesme farkli kiiltiirlerin birbirlerini etkilemesi
ve birbirlerinden etkilenmesi sonucu ortaya ¢ikan heterojenligi ifade etmektedir.
Boylece kiiltiirel melezlik ayr1 kiiltiirlerin bilesimini ¢agristirmaktadir. “Melezlik
tizerine erken tartigmalar, 18. yiizyilda irklar arasi temas baglaminda ortaya ¢ik-
mistir. Ingiltere, Fransa ve Birlesik Devletlerdeki denizasir1 fetihler ve niifuslar:
yerinden etme politikalar1 nedeniyle etkilesime giren 1k ve kiltiirler icin kulla-
nilmigtir” (Kraidy, 2002, s. 319). Dolayisiyla kiiltiirel melezlik kavraminin kulla-
nimu politik stratejiler amaciyla gerceklesmistir. 18.ytizyilda ortaya ¢ikan bu poli-
tikalarin ardindan 20. ylizyilda yayginlasan iletisim ¢ag1 ve 21.ytizyilin dijital cag1
tiim diinya insanlarini hizli bir kiiresellesme ile kars1 karsiya getirmistir. Zamanin,
mekanin ve mesafenin 6nemini kaybettigi dijital cagda insanlarin birbirleriyle hizli
etkilesimleri, sosyal mecralar tizerinden ortak bir dil olusumunu, “akim” tizerin-
den tiim insanlarin ayni etkinlikleri yaparak eglenmesini, benzer giyinerek benzer
yemekler tiiketmesini saglamaktadir. Artik kiiltirler, kolaylikla i¢ ige gegebilmekte,
insanlar ve toplumlar arasindaki farklar azalmakta ve sinirlar hizla belirsizlesmek-
tedir. David Harvey (1997) bu durumu “zaman-mekan sikismasi” olarak adlandir-
maktadir. Zaman ve mekan cok giiglii ve koklii nitelikleri olan iki olgudur. Harvey
“sikisma” kelimesini bu iki gii¢lii olgunun kapitalizmin tarihiyle degistigini ve diin-
ya insanligin tizerine ¢okecekmisgesine mekansal engellerin asildigini vurgulamak
i¢in kullanmaktadir. Dolayisiyla kapitalist endiistriler araciligiyla yasanan kiiresel-
lesme ve cografyalar arasindaki sinirlarinin aginmas, kiiltiir ve yasam pratiklerini
de dontstiirmekte ve kiiltiirel melezlesmeye ivme kazandirarak egemen bir kiiltii-
riin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Zygmunt Baumana gore (1999, s.64) “kiiresellesme fikrinin tagidig1 en derin
anlam, diinya meselelerinin belirsiz, ele avuca sigmaz ve kendi basina buyruk
dogasidir; bir merkezin, bir kontrol masasinin, bir yonetim kurulunun, bir idari
biironun yoklugudur. Kiiresellesme, Jowitt'in “yeni diinya diizensizligi’nin baska
bir adidir”> Modern ¢agda kiiresellesme siklikla farkliliklar: yok ederek tek tip bir
diizen olusturmay1 ifade etmektedir. Anthony D. Smith (1995, s. xvi) bu durumu
soyle aktarmaktadir: “Tiim diinyada insanlik otomatik teknolojiler ¢arkina kapil-
mus ve kitle iletisimi ormaniyla ¢evrelenmis durumda. Kisacasi, diinyamiz tek bir
mekén haline geldi”

Degisen ¢ag ile meydana gelen kiiresel doniisiimler, kuskusuz Tiirkiye toplu-
muna iliskin geleneksel nitelemeleri de koklii bir bicimde etkilemistir. Yine de Tiir-
kiye, pek ¢ok azinlig1 ve etnik grubu da biinyesinde barindirdigindan ¢ok kiiltiirlii
yagamin belli dl¢tide siirdiirtildiigii bir cografyay: temsil etmektedir. Kimlik tasa-
rimlarina, fikirlere ve kiiltiirel gostergelere iligkin kiiresel 6lcekli etkilesimler, bir
sozii edilen kiltirliliigii asindirirken bir yandan da yeni kiiltiirel yénelimlerin ve
kimlik ya da imaj tasarimlarinin ortaya ¢ikmasini da saglamaktadir.

MBS)CS, 2023, Cilt 8, Sayi 2, Sayfa 195-218



Bilge vAVAS, Ahmet OKTAN  JETE]]

Yine de koklerine son derece bagl olan Tiirkiye toplumu, geleneksel olani en
azindan deger anlaminda yasatmaya devam etme egilimindedir. Modernite ve kii-
resellesmenin gelenekselden kopusa neden olusu ile Tiirk kiiltiiriiniin baskin orf,
adet ve kiltiir gelenekleri catigarak bu karsit yapilar nesiller araciligiyla i¢ ice geg-
mektedir. Boylece Dogu-Bati, geleneksel-modern, eski-yeni, tist kiiltiir-alt kiiltiir
gibi ikili yapilar ortaya ¢ikmaktadir. Tim ikili yapilarin ayni cografya igerisinde
etkilesime girmesiyle melez bir kiiltiir olusmaktadir.

Moda, bu déniisimlerin en belirgin sekilde gozlemlenebildigi alanlardan bi-
ridir. Cografi kosullara, kiiltiirel kodlara, inang sistemlerine gore degisen giyim
ve moda anlayisi, kapitalist endiistrilerin yarattig: tek tip giizellik algisi sebebiyle
kiiresel hale gelen baslica unsurlardan olmustur. Insanlar ait olduklari toplumu,
koklerini ve gelenekseli bir kenara birakip kiiresel moda anlayisinin icerisine déhil
olmaktadir. “Kendine 6zgii geleneksel toplumun biling yapilarindan kavramlarin-
dan farkls biling yapilar1 ve kavramlar gelistiren modernizasyon olay, geleneksel
toplum yapisin altiist etmistir” (Berger, Berger ve Kellner, 2000, s. 7).

Roland Barthes “Cagdas Soylenler (Mythologies)” kitabinda yemek, din, moda,
burclar, oyuncaklar, reklamcilik, fotografcilik gibi bir¢ok farkl: alani birbiriyle ilis-
kili olarak incelemistir. Gostergebilimcinin “anlamin mutfagina girmesi gerek-
tigini sdyleyen Barthes (1993, s. 153) “modern insan, kentlerin insani yagamini
okumakla gegirir. Ozellikle gériintiileri, el-kol-bas hareketlerini, davraniglar: okur:
Su otomobil bana sahibinin toplumsal statiisiinii, su giysi bana sasmaz bigimde
onu giyenin konformizm ya da eksantriklik derecesini, su apéritif de konugumun
yasam tarzini belirtir” diyerek farkli alanlarda bulunan her gostergenin bir anlam
ifade ettigini agiklamaktadir. Barthese gore tiim bu unsurlar mitlerle birlikte ge-
len topluma ideoloji agilayan ana akim iirtinlerdir. Ona gore reklamlardaki retorik
motifler en biiyiik miti yapilandirmaktadir.

Roland Barthes giyim, moda, mobilya, otomobil vb. olgularin da anlam tasidig:-
n1, dolayisiyla alimlama gerektiren kavramlar oldugunu belirterek gostergebilim ala-
n1 icerisinde ele alinmasi gerektigini vurgulamistir. 1983 yilinda yazdig1 The Fashion
System kitabi ile “moda” kavramina 6zellikle yer vermis, moda iiriinlerinin, moda
dergilerinde yazilanlarin gostergeler barindirdigini ve bu gostergelerin anlamlandi-
rilmasi gerektigini belirtmistir. Ona gére “moda dizgesi” bir metin, bir dildir. Moda
dizgeleriyle bir dizim olusturulmakta, bu dizimler gostergebilimcilerin ¢ozmesi ge-
reken anlamlar icermektedir. Kapitalizmin 6nemli araglarindan televizyon sayesinde
biiyiik kitlelere ulasan reklam gorselleri moda dizgeleri araciligyla ideolojilerin yayi-
limini hizlandirmaktadir. Calismanin 6rneklemi olan #Magsallah Bizim Tarzimiz Gii-
zel! reklam filminin de boyle bir anlat1 olusturdugu diisiiniilmektedir. Reklam, moda
dizgeleri araciligiyla kiiltiirel ideolojiler barindirmakta, bulundugu cografya ve milli
degerlere 6zgii ayiric1 geleneksel kodlar ile zaman ve mekéan sinirlarini yikarak kiire-
sel hale gelen postmodernist imajlar1 i ice gecirerek melez bir kiiltiir inga etmektedir.
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2. ROLAND BARTHES'IN GOSTERGEBILIM YAKLASIMI

Gostergebilimin temelinde yer alan gosterge sozctigii temelde bir seyin yerine
gecen, yerine gectigi seyin anlamina gondermede bulunan bir aragtir. Barthesa
gore (1979, s. IX) “gosterge terimi dilbilim alaninda bir gosterilen ya da kavram
ile bir gosteren ya da isitim imgesi arasindaki birlesimden dogan 6geyi belirtmek
i¢in kullanilir; daha genel olarak da ‘kendi diginda bir sey gosteren 6ge’ anlamina
gelir”. Barthes gostergeyi, kendisi o sey olmadig1 halde o seyi ¢agristiran arag ola-
rak tanimlamaktadir. Ayrica gostergenin ikili bir yapis1 bulunmaktadir: gosteren
ve gosterilen. “Gosteren” o seyin bi¢imini ifade ederken; “gosterilen” icerigin kar-
siligidir. Barthes'in gostergebiliminde gosteren ¢agristirdigi kavramin ilk anlamina
gondermede bulunmaktadir. Bu nedenle gosteren ses, goriintii, nesne gibi somut,
bigimsel veriye yoneltmektedir. Barthesa gore (1979, s. 40) “gosteren bir aracidir
ve bir 6zdegi bulunmasi zorunludur”. Gosterenin karsisinda gosterilen ise zihin-
sel ¢agrisimda bulunmaktadir. Boylece kavramin igerigine yonelik diistinmeyi
aktiflestiren bir yapidur.

Roland Barthes'in “Géstergebilim Ilkeleri” olarak adlandirdig: ve iizerinde en
¢ok durdugu kavramlar: dil-s6z, dizge-dizim, gosteren-gosterilen, anlamlama: dii-
zanlam-yananlam ve mittir. Dil-s6z, dilyetisi ile iligkilidir ve dilyetisi hem bireysel
hem toplumsal 6zellikler barindirdigindan siniflandirilamayacak bir karmagikliga
sahiptir. Dilyetisinin igerisinde yer alan soz, dilyetisinin bireysel kismini kapsa-
maktadir. Bireysel bir edim oldugundan kisisel diisiincenin disavurumunu simge-
lemektedir. S6z “6nce konusan bireyin kisisel diisiincesini anlatmak i¢in dil kodu-
nu kullanabilmesini saglayan birlesimlerden (biiyiik boyutlu olan bu sze séylem
diyebiliriz), sonra da bu birlesimleri disa vurmasini saglayan zihinsel-fiziksel dii-
zeneklerden olusur” (Barthes, 1993, s. 26). Dilyetisinden s6z ¢ikartildiginda ise ge-
riye kalan “dil’dir. Dil, dilyetisinin toplumsal boliimiidiir. Dolayisiyla toplumsal bir
kurum olarak dil, bireysel tek basina yaratilamamakta veya degistirilememektedir.
Clinkii toplumsal uzlasmaya dayalidir. Toplumsal alan icerisinde giindelik konusma
dilinde bir¢ok sozciikle karsi karsiya kalimmaktadir. Bu sozciikler, ses zincirlerin-
den olusmaktadir ve o toplumsal alana dahil olan, toplumun dilini konusan bireyde
birtakim kavramlar: ¢agristirmaktadir. Bu ¢agrisim, o toplumun dilini bilen kisiye
yonelik gerceklesmektedir. Boylece dilin toplumsal zelligi agiga ¢ikmaktadir.

Anlamlama, algilama stireci tarafindan harekete gecirilmektedir. Bireyin, bir
varligin bicimine yonelik algiladig: gerceklik ile varligin toziine iliskin zihinsel stiz-
gecleriyle anlamlandirma yapmasidir. “Anlamlama bir gostergenin; bir nesnenin,
bir varligin, bir kavramin, bir olayin zihinde canlandirilmasina aracilik etmesiyle
gerceklesir. Gosterge, anlami aktarir, bireyin zihni anlami olusturur” (Kabadayi,
2013, s. 68). Bu agidan anlamlama, gosteren ile gosterilenin birlesimidir. Anlamla-
ma agamast zihinsel yorumlama gerektirdiginden kisinin bilgi birikimi, ait oldugu
kamusal alan ve ideolojik kodlar1 bu siirecte aktif rol oynamaktadir. Dolayisiyla
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anlamlama kisiye 6zel bir inceleme alanidir. Roland Barthes, gostergebilimsel
anlamlama asamasinin iki diizeyinden bahsetmektedir. Birinci diizey diizanlam,
gosterenle paralel iglevdedir ve kavramin bi¢imini ifade etmektedir. Bicim olarak
diizanlam, herkes tarafindan ortak algilanan, duyu organlari araciligiyla belirlenen
bir nesnenin veya iletisim dizgesinin nesnel ve degismez anlamina géndermede
bulunmaktadir. Dolayisiyla diizanlam kanitlanmistir ve yorumlamaya kapalidir.
Ikinci diizey olarak yananlam ise bir nesnenin veya kavramin duyu organlariyla
algilanmasinin Gtesine gecen bir siirectir. Burada nesnellik yikilmakta ve bireysel
diistinceler 6ne ge¢mektedir. Her bir birey, kendi diinyasinda hangi kodlarla bilgi
haznesini donattiysa, o donanim bu asamada harekete ge¢cmekte ve 6znel yorum
aciga ¢ikmaktadir. Kiltiirel degerler, ideolojiler, duygulanimlar aktiflesmekte ve
digerlerinden fark: ortaya koymaktadur.

Roland Barthes1n iizerinde durdugu bir diger kavram mittir. Yunanca “my-
thos” kelimesinden gelen ve anlati anlaminda kullanilan mitler giinliik yasamin
parcalaridir ve bir kiiltiiriin, toplumun, dinin, doganin ya da evrenin goriiniimle-
rini aktaran, agiklayan birincil kaynaklardir. “Barthes, mitlerin ana iglevinin tarihi
dogallastirmak oldugunu ileri siirer. Bu islev mitlerin aslinda belirli bir tarihsel
donemde egemen olmay1 bagarmis toplumsal sinifin tirtinii olduklar: gercegine
isaret etmektedir” (Fiske, 2003, s. 119). Toplumsal yapiya yerlesmis olan mit, top-
lum tiyeleri tarafindan igsellestirilerek “dogal” algilanmaktadir. Dolayisiyla mitler
igerisinde barindirdig: esitsizligi, siyasal bakisi ve toplumsal boyutu gizleyerek si-
nik bir sekilde islemektedir.

3. BOYNER #MASALLAH BiZiM TARZIMIZ GUZEL!
REKLAMININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIZI

Tiirkiyenin 6nde gelen perakende magazalar zincirinden olan Boyner’in, ku-
rumsal toplumsal sorumluluk ¢aligmalari; yilbasi, anneler giinii, babalar giinii, dini
ve milli bayramlar gibi 6zel giinlere yonelik hazirlanan ya da kadinlar, saglik ¢ali-
sanlari gibi belirli toplumsal kesimleri odagina alan tematik reklamlari; marka ko-
numlandirmasina iligkin reklam filmleri gibi ¢alismalarla, geleneksel ile moderni
harmanlayan bir marka imaji olusturmaya caligtigi goriilmektedir. Ozellikle 2020
yili sonrasinda yayinlanan, “bizim tarzimiz giizel” sloganiyla simgelesen bir dizi
reklam filminde, sozii edilen toplumsal vurgularin ve farkl kiiltiirel yonelimler
arasindaki ortakliklarin 6n plana ¢ikarildig: ve toplumsal alanda var olan kiiltiirel
kodlarin, mitlerin de reklamlar araciligiyla iiretilen séyleme dahil edildigi goriil-
mektedir. Bu kapsamda, ¢aliymaya konu edilen #Masallah Bizim Tarzimiz Giizel!
reklam filmi, farkl: alt kiiltiirel yonelimlerin, geleneksel kiiltiirel unsurlar ile ilis-
kilendirildigi ve marka imajiyla birlikte bir tiir toplumsal ortaklik séyleminin de
tiretildigi en belirgin 6rneklerden biridir. Bu reklam sonrasinda benzer temalarla
gesitlendirilen bu s6ylem, 6ziinde bu ilk reklamda ortaya konulan bakis agisini ve
imaj stratejisini siirdiirmektedir.
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2020 sezonu Boyner markasina ait giyim tiriinlerini tanitan #Magsallah Bizim
Tarzimiz Giizel! reklam filmi, trtinlerin gesitliligini, ¢ok renkliligini, sikligini,
glizelligini ve farkli tarzlara uygunlugunu vurgulamaktadir. Daha ¢ok geleneksel,
organizmaci-dayanigmaci toplum modeline referans veren degerler ile genglerin
tizerlerindeki Boyner kiyafetleriyle yansittiklari modern benlik imgeleri arasinda
cesitli siireklilikleri ve ortakliklar1 vurgulamaya odaklanan reklam, bu vurgulari
epizodik bir kurgu igerisinde sunmaktadir. Béylece farkli sahnelerde, farkl kiiltii-
rel kodlar ve deger ortintiileri 6n plana ¢ikarilirken, reklam filminin temel soyle-
mini destekleyecek yan dykiiciikler olusturulmaktadir. Calismada, bu 6ykiictiklere
ickin olan anlamlary, kiiltiirel kodlar1 ve mitleri tespit etmek iizere, reklam filminin
her sahnesi, Barthes'in Gostergebilimsel Kuramindan yararlanilarak analiz edilmis
ve elde edilen bulgular, sahnelerin reklamda gortindiigii sirayla sunulmugtur.

Gorsel 1: Boyner Reklami

Tablo 1: Boyner reklami Gorsel 1’in Gostergebilimsel Coztimlemesi

Demirleme Dizge Dizim Gosterge Gosteren Diizanlam — Gosterilen Yananlam Mit
BOYNER  Giyim Nesne Istanbul manzaras..  Boyner iiriinlerinin Evin
Terasta ipe asilmig cesitliligi, renkliligi; bu  disinda bir
renkli kiyafetler. iriinler ile Istanbul'un  ipe camasir
Bank ve arkasindaki  kiiltiirel ve mimari asma.
poset. acidan gesitliligi
ve zenginliginin
iligkilendirilmesi.

Ipe asili gamagirlarin altina Boyner markali poset bulunmas, asili kiyafetlerin
aslinda Boyner’in posetinden ¢ikmig oldugunun gostergesidir. Uriinlerin ipe asili
olarak sunulmasi Tiirk mahalle kiiltiiriine atifta bulunmaktadur. Sinifsal bir referans
da barindiran ve nostaljik bir toplumsal ortaklasma haline isaret eden evin diginda
ipe camasir asma eylemi, barindirdigr anlamlari ve isaret ettigi sosyo-kiiltiirel arka
plani modern bir markanin imajina eklemleyen bir tiir mit olarak kullanilmakta-
dir. Asilan kiyafetlerin ¢esitliligi Boyner’in her tarza ve kisiye uygun bir moda an-
layisina sahip oldugunu gostermektedir. Arka planda Istanbul'un gesitliliginin bir
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gostergesi olan toplumsal siniflarin bir arada bulundugu manzaranin kullanimi da
Boyner iirtinlerinin ¢esitliligine bir gondermedir. Giyim sektorii ile mekén tizerin-
den, ¢esitliligin sundugu zenginlige, farkliliklarin uyumuyla olusan, biitiincil ve
birlestirici bir yagam pratigi yansitilmaktadir. Manzara olarak Istanbul’'un segilme-
si ise yine Istanbul’'un giizelliginin ve 6zelliginin Boyner markasinda da var oldugu
mesajini vermektedir. Tiim diinya tarafindan bilinen ve deger géren Istanbul sehri
tizerinden Boyner markasinin degeri ve popiilerligi vurgulanmaktadir.

Gorsel 2: Boyner Reklam1

Tablo 2: Boyner reklami Gorsel 2’in Gostergebilimsel Coziimlemesi

. . . N Gasteren Gosterilen .
Demirleme Dizge Dizim Gosterge . Mit
Diizanlam Yananlam

BOYNER  Mimarhk Mimari Canh Ahsap catil;, mavi  Punk tarzi giyinen gencin, =~ Hamam

“Punk’s unsurlarla  Nesne ve kirmizi desenli  imajiyla uyusmayan Pestemal
not Dead” dizim elde duvarlar1 olan pestemal ve geleneksel ¢ini  Cini
edilmistir. kapal1 bir mekan.  motifleriyle siislenmis bir
Siyah renk deri mekanda goriintillenmesi.
ceket giymis ve “Punk 6lmedi” yazih ceketle

ceketinde ‘Punk’s  alt kiiltiirel yonelimini,
not Dead’ yazan ~ hamam havlusu ile de Tirk

beyaz sa¢l bir kiltiirtind bir araya getiren
erkek. Kirmizive  geng, kiiltiirel melezlesmeyi
beyaz renklerde Srneklemektedir.

bir ortii.

Punk, asi bir genglik alt kiiltiir imgesi olarak bilinmektedir. “Punk hareketi ¢o-
gunlukla kendilerini, bu ya da su bicimde ¢evreye uymayan, sira dist insanlar veya
kanunsuzlar olarak gorenlerden olusmustur. Kimine goére bu, fiziksel goriiniisle-
ri, giyim tarzlar1 veya siyasi goriislerinden kaynaklanmaktadir” (O’'Hara, 1999, s.
113). Bu nedenle “hakim” veya “normal” olandan aykir1 olmayi ifade etmekte, ka-
liplara meydan okuyan bir ideolojiyi barindirmaktadir. Boyner reklaminin Gorsel
2de yer alan sahnelerinde Punk giyimli bir gen¢ goriilmektedir. Bununla beraber
gencin tarziyla uyumlu olmayan Tiirk kiiltiir sembollerinden biri olan hamam hav-
lusu (pestemal) ve hamamin duvarinda yine geleneksel Tiirk sanat motiflerinden
¢ini boyas1 ayni kare icerisinde kullanilarak bir ¢atisma yaratilmaktadir. Punk tar-
zin1 ve felsefesini benimseyen gencin geleneksel simgelerle i ige verilmesi gorme-
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ye alisik olunmayan bir sahne olugturmaktadir. “Punk 6lmedi” yazili ceketle Punk
kiltirtint, hamam havlusu ile de Tiirk kiiltiirtinti bir araya getiren geng, iki farkls
kiltirtin birlikteligi ile bir melezlik sunmaktadir. Bu noktada melezlik, ge¢misten
bugiine kadar ulasan geleneksel imgeler ile postmodern ¢agin “yeni” sunumlari-
nin birlesmesiyle saglanmaktadir. “Kiiresel akiskanligin yerellikler tizerindeki pa-
radoksal etkileri sonucu, kiiresel kiiltiir ile yerel kiiltiiriin karsilasmalarinda, yerel
olan, kiiresel olani ya tam bir teslimiyetle kabullenmekte ya da onunla etkilesimi
sonucu yerelligi melezlesmeye doniismekte; boylelikle kiiresel olan, yereli i¢ine al-
maya ¢alisirken kendisi de yerellesmektedir” (Ulug, 2002, s. 92).

BOYNER

Gorsel 3: Boyner Reklami

Tablo 3: Boyner reklami Goérsel 3’iin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gasteren Gosterilen

Demirleme  Dizge Dizim Gasterge Diizanlam Yananlam Mit
BOYNER Giysi ~ Farkli Canli Lila renk, ananas Spor ve klasik Tiirk
kiyafetlerle Nesne desenli sapka, lila renk  giyim tarzlari ile Halist
dizim sweatshirt ve beyaz geleneksel halist
olusturulmustur. esofman alt1 giymis bir ~ {izerinden kurulan
kadin. Kirmuzi renkli kiiltiirel gatigma ve
siyah-beyaz ve karigik melezlik vurgulari.

renklerden desenleri
olan hali. Beyaz topuklu
ayakkabili insanlarin
ayaklar1.

Halinin tizerinde yatmakta olan spor giyimli bir kadin ve yaninda goriinen
ayakkabilardan anlasilacag: tizere modern giyimli kadinlar bir arada bulunmakta-
dir. Modern-sik ve spor tarzlarda, seri iiretim kiyafetler giyen geng nesil, el dokuma,
biricik olan Tiirk halisin1 kullanmaktadir. Fabrikasyon ve tek tipte tiretilen tiriin-
lerin yaygin bir sekilde kullanildig1 bir donemde, bu yasam bigimini benimseyen
geng nesiller ile eski neslin uzun siireler ugrasarak el emegiyle tirettigi; becerilerini,
duygularini ve hayal giiglerini de yansitan Tiirk halis1 bir arada kullanilarak iki
farkls kiiltiirel baglam arasinda bir yandan karsitlik olugturulurken bir yandan da
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stireklilikler kurulmakta, eski ve yeni kiltiirtin i¢ ice gecerek melezlestigi goriil-
mektedir. Geleneksel el halisini dokuyan kadinlar ile halinin tizerine uzanmis olan
ve halmin yumusakligini deneyimleyen modern giyimli gen¢ kadin arasinda da
haliya atfedilen deger ve hali tizerinden kurulan duygusal ortaklasmalar baglamin-
da bir iliskinin kuruldugu soylenebilir. Reklamin 6ne ¢ikan sloganlarindan olan
“gozde farkls, 6zde ayn1” ifadesi de bu vurguyu giiglendirmektedir.

Yerde uzanan kadinin tizerindeki kiyafetlerin renk tercihleri de sozii edilen
melezlesmeyle baglantili olarak diisiiniilebilir. Beyazin ve morun karisimi sonu-
cu ortaya ¢itkan ve gengligin dinamizmini ¢agristiran lila rengi, biinyesinde ba-
rindirdigy farkl renklerle bir tiir melezligi ve temel renk olmamasi bakamindan
da yenilikgiligi icerir. Yaglr'ya gore (2013, s. 49) “moda, 6rf ve adetlerden gelenege
karst olma 6zelligiyle ayrilir, fakat moda da zamanla yeni 6rf ve adetlerin olusma-
stna neden olabilir”. Incelenen sahnede de goriildiigii iizere sozii edilen karsitlik ve
yeni imgelerin, degerlerin olugmasi, kiiresellesme siireciyle birlikte yerel olanin da
onemli bir referans alani haline gelmesiyle zaman zaman eskinin bir tiir yeniden
yorumlanmasi ekseninde de gelisebilmektedir. Bu durum gelenekselin derinlerde
yagsamaya devam eden kokleri ve hizla kiiresel hale gelen yeninin karigimiyla orta-
ya ¢ikan melez formlara da alan a¢gmaktadir.

BOYNER

Gorsel 4: Boyner Reklami

Tablo 4: Boyner reklami Gorsel 4’tin Gostergebilimsel Coziimlemesi

. . L. . Gdosteren Gosterilen .
Demirleme Dizge Dizim Gasterge Diizanlam Yananlam Mit
BOYNER  Giyim Farkl1 pargalardan Insan Kahverengi agirlikli Punk imaji ile Saray

Mobilya  kiyafetler bir araya ~ Nesne ahgap duvarlari, saray tarzini Tarz1

Mimarlik  getirilerek kombin =~ Mekan  kapilar1 ve merdivenleri animsatan klasik
yapilmugtir. Farkli olan bir ev; siyah renk  ev dekorasyonu
mobilyalar, mimari kuyafetleri olan sar1 arasinda kurulan
unsurlar bir araya kisa sagli bir kadin; kargitlik ve kiiltiirel
getirilmistir. krem-pembe ¢izgili melezlesme.

desenli bir kumagi
ve gold islemeli bir
iskeleti olan koltuk.

https://doi.org/10.56202/mbsjcs.1386945 d



Moda ile Melez Kltirin insasi: Boyner #Masallah Bizim..

Reklamin bu sahnesinde, siyah renklerin hakim oldugu kiyafetler ve iizerinde
demir aksesuarlar, asi stilin sembolii olan Punk tarzini simgelemektedir. Dolayisiy-
la reklam filminin bu sahnesi, Punk tarziyla giyinmis ve saglarini da yine bu tarza
uygun olarak bi¢cimlendirmis bir kadini merkeze almaktadir. Kadin oldukga eski bir
goriiniimil olan ahsap donanimli bir mekéanda, altin varakli detaylarla tasarlanmis
esyalarin oldugu klasik bir ev ierisindedir. Evin gériiniimii klasisizmin kusursuz-
lugunu, glizelligini ve 6l¢tiliiligii yansitmaktadir. Evin icerisinde kullanilan renkler
ve tonlar birbiriyle uyum igerisindedir ve hi¢ karigiklik yoktur. Ayrica mobilyada
kullanilan altin renk detaylar1 saray dekorunu ¢agristirarak sinifsal bir gonderim
de olusturulmaktadir. Buna karsilik kadinin sundugu imaj, modern sonrasini,
“yeni” yasam tarzlarini, bir tir genglik alt kiiltiirdi olarak “Punk™ ifade etmektedir.
Evin geleneksel dinginligi Punkin karmasiklig, kizginlig1 ve otoriteye kars: ¢ikan
tavri ile bolilnmektedir. Boylece kadinin giyimi ve bulundugu mekéan iizerinden
iki farkli tarz bir arada sunulmaktadir. Kadinin o evde yasadig: diisiiniildiigiinde
hem ge¢misinden ve geleneksel imajlardan kopmadig1 hem de yasam pratiklerini
yeniliklerle déniisiime ugrattig1 gorillmektedir. Ancak bu i¢ ice yasanan durum
ile agiga cikan gorilg; yasanan dontistimlerin kokten bir etkiye sahip olmadigy,
modernin gelenekselin gélgesinde siirdiirildiigii ve gelenekselin varligini devam
ettirdigi yontindedir. Bu durumda klasisizmin ve modernizmin sinirlari silinmekte
ve gesitliligi bir araya getiren postmodern bir melezlik elde edilmektedir.

Gorsel 5: Boyner Reklami

Tablo 5: Boyner reklam1 Gorsel 5'in Gostergebilimsel Coziimlemesi

Demirleme  Dizge Dizim Gasterge D(;'Dzsﬁenrlz:ln g;;;e’:llii: Mit

BOYNER Giyim  Farkli Canli Farkli renk ve modellerde  Futbola kiiltiirii; drift Tiirk
giysilerin (Insan) arabalarin iglerinde ve atma ve genglik kiilti; bayrag,

“Bir de biraraya  Nesne etrafinda, farkli tarz ve kiiltiirel melezlesme; Futbol,

Kirmizi gelmesi. renklerde giyinmis ortak duygular iize- ortak

var. Acar gengler; ellerindeki rinden milliyetgi bir duygular.

bizi. Bagka bayraklar; gol sevinci ve soylem.

kime bu coskusu, etrafi kaplayan

kadar kirmizi-beyaz renklerdeki

yakusir kiz duman; elinde Tiirk bayrag:

E bizim tutan dévmeli geng.

tarzimiz

giizel!”
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Reklamin Gorsel 5’te yer verilen sahnesinde, Tiirkiyedeki en popiiler spor bran-
s1 olan futbola, geng neslin ilgisi gosterilmektedir. Zafer elde edilen mag i¢in ara-
balarla, bayraklarla sokakta kutlama yapilmaktadir. Gengler arabalarla drift yapa-
rak eglenmektedirler. Tiirkiye'ye 6zgii olmayan drift, kiiresellesen diinya pratikleri
sonucu Tiirkiye'ye de gelmistir ve gengler tarafindan benimsenmektedir. Anadolu
kiltirtine pek uymayan dévmeli gencin, Batr'ya ait tutum ve tarzi benimsemesine
ragmen elinde Tiirk bayrag ile milli takimin zaferini kutlamasi milli degerlere olan
bagliliginin da stirdiigtinti gostermektedir. O sirada goriintiiye “Bir de kirmizi var.
Acar bizi. Bagka kime bu kadar yakisir ki? E bizim tarzimiz giizel!” sozleri eklen-
mektedir. Boylece kirmizi rengi tizerinden Tiirk bayragina gonderme yapilmakta
ve kirmizi rengin en ¢ok Tiirk milletine yakistigi, bu tarzin giizel oldugu vurgusu
ile milliyet¢i duygular 6n plana ¢ikarilmaktadir. Atmosferde hakim olan kirmizi ve
beyaz renkleri de bu mesaj1 desteklemektedir. Anthony D. Smithe gére (1995) mil-
li emeller, kiiresel varsayimlar ¢ercevesinin ve uluslararasi kurumsal diizenin bir
pargasidir. Bayraklar, marslar, seremoni alaylari, iyi huylu ve saglikli milli kimligi
olusturmaktadir. Bunlar milleti siyasal baglamdan kopararak kiiltiir ve sivil toplum
alanlarina yonlendirmektedir. Dolayisiyla kiiltiirel etkinlikler, milliyet¢i diigiince
ve geleneksel olan seyler ayni zamanda iktidar i¢in toplumsal statiikoyu saglayan
unsurlardandir. Bu noktada modern imajlar her ne kadar gelenekselin karsisinda
bir durus sergileyerek, yenilik¢i diistince ve gortslerle toplumdaki hdkim kodlar:
sorunsallastirsa da nihayetinde depolitizasyona yonelik imalar icermektedir.

Gorsel 6: Boyner Reklami

Tablo 6: Boyner reklami Gorsel 6'nin Gostergebilimsel Coziimlemesi

. . . N Gosteren Gosterilen .
Demirleme Dizge Dizim Gasterge Diizanlam Yananlam Mit

“Misafire Giyim Giysi, Insan Motifli bir gergeve ~ Dantel 6rme; ~ Misafire kolonya
kolonya. Ne  Besin besin, Nesne igerisinde bir el misafir- dokmek.
ince hareket ~ Mobilya ~ mobilya ve kolonya dokmek-  perverlik; Altin giinii.
ne zeka. Yeni Mimarlhik — mimarlik tedir. Ahsap mi- kolonya Tirk halkinin
anladik” alanlarinda marili ve mobilyali  ikram etme;  misafirperverligi.

dizgeler, bir evde 6 kadin pandemi

uyumlu bir bulunmaktadir. vurgusu;

Gorselde Siyah kiyafetlika-  temizlik.

bir araya din elinde kolonya

getirilerek ile beklemektedir.

dizim elde Ayrica ellerinde ta-

edilmistir. baklar ve i¢ecekler

bulunmaktadur.
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Bu sahnede cercevenin kenarlarina konumlandirilan motifler dantel isleme ve
kullanma gelenegini yansitmaktadir. Dantel, yiizlerce yillik ge¢misi olan ve Tiir-
kiye'nin sembollerinden olan bir el sanatidir. Anadolu kadininin, ¢ocuklugundan
baslayarak yasliligina kadar her déneminde isledigi, her duygusunu, diistincesini
ve hayal giiciinii yansittig1 bir iletisim aracidir. Bu anlamda dantelli bir ¢erceveleme
sahneye geleneksellik katmaktadir. Ardindan yakin planda, misafirlere kolonya ik-
ram edildigi goriilmekte ve dis ses “Misafire kolonya. Ne ince hareket ne zeka. Yeni
anladik. E bizim tarzimiz giizel” climlesi duyulmaktadir. Kolonya, Osmanlrdan
itibaren Tirk toplumunda konuk agirlama ritiielinin vazgecilmez bir ikramidur.
Bayramlardan hasta ziyaretlerine kadar ¢ogu alanda kullanilan bir temizlik
aracidir ve iyi niyet gostergesidir. Ayni1 zamanda pandemi sebebiyle kolonyaya
yonelik artan ragbet, “yeni anladik” diyerek vurgulanmaktadir. Kolonyay1 ev sa-
hibi doker ritiielinden anlagilacag tizere siyah kiyafetler giymis Punk moda akimi
ve kiiltiriinii benimsemis gen¢ kadin evin sahibidir ve diger orta yaslarda kendi-
sine gore daha geleneksel giyimli misafirlerle ilgilenmektedir. Aralarindaki kusak,
kiltiir ve ideoloji farki dis gortintimleriyle verdikleri mesajlar araciligiyla iletil-
mektedir. Hakim kiiltiire mensup kadinlarin bakislari, hakim kilttriin disinda bir
goriiniime sahip olan gen¢ kadindadir. Ancak onlar: birlestiren nokta geleneksel
Tiirk misafirperverliginin bir araci olan kolonyadir. Ayrica dis ses ile demirlenen
sozdeki “yeni anladik” ctimlesi modern ¢agda yitirilen degerlere gonderme olarak
da anlamlandirilmaktadir. Kolonya dékmenin ne kadar ince bir hareket oldugu-
nu, bugiiniin getirisi olan olumsuz kogullarla birlikte modern neslin yeni anladig:
vurgusu yapilarak, geleneksele doniis simgelenmektedir. Kadinlarin ellerinde ta-
baklar tutmas: da kadinlarin “altin glinii” bulugsmalarini akla getirmekte, boylece
geleneksel kodlar yeniden tiretilmektedir.

Gorsel 7: Boyner Reklam1
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Tablo 7: Boyner reklami Gorsel 7nin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gasteren Gosterilen

Demirleme Dizge Dizim Gasterge Diizanlam Yananlam Mit
BOYNER Giyim  Farli tiirde Canli Deniz kenarinda, ~ Tirk milletinin -~ Tirk milleti
“Sadece park- kiyafetlerden Nesne mavi, kirmizi ve yardimseverligi ~ yardim
larda, sahillerde seim yapilarak beyaz tigortler; ve gengligin severdir.
kosmay1z biz. bir biitiin elde siyah sort, tayt, de bu degeri
Yardima kosmay1 edilmistir. esofman ve spor benimsemis ol-
da biliriz” ayakkabilar giymis  dugu vurgusu.

ti¢ erkek, mavi bir
arabay itmektedir.

Sahilde spor yapan, kosu yapan {i¢ erkek; yolda kalmis, bozulmusg bir arabanin
sahibine yardim etmektedir. Arabayi iterek yeniden ¢aligmasini saglamaktadirlar.
Bu sirada “Sadece parklarda, sahillerde kogsmayiz biz. Yardima kogmay1 da biliriz.
Bizim tarzimiz giizel” sozleri ile Turk milletinin yardimseverligi miti vurgulan-
maktadir. Ayrica genglerin kiyafetlerinde sectigi renkler Boyner markasinin amb-
lem renklerini simgelemektedir. Dolayisiyla genglerin tizerindeki Boyner kiyafet-
leri ve renkleriyle, bu yardimseverligi saglayanin ve pekistirenin Boyner oldugu
vurgulanmaktadir. Reklama eklenen iist ses ile verilen mesajlarin 6znesi daima
“biz” olarak aktarilmaktadir. Boylece ¢ogulcu, sahiplenici ve birlestirici bir dil kul-
lanilarak Boyner tizerinden toplumsal birliktelik saglanmaktadir.

(S K K K K K K KKK
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~
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Gorsel 8: Boyner Reklamui

Tablo 8: Boyner reklami Gorsel 8’in Gostergebilimsel Coztimlemesi

Gasteren Gosterilen

Demirleme  Dizge Dizim Gasterge Diizanlam Yananlam Mit
BOYNER Giyim  Farli tiirde Canlt Kirmiz1 renklerde Kadinin durug Kahve
kiyafetlerden Nesne kiyafet ile beyaz klasik ~ sekli maskiilen- hane
segim yapila- topuklu ayakkabr giy- dir ve yanindaki Cay
rak bir biitiin mis kadin, mavi desenli ~ motosiklet de erilligi
elde edilmigtir. duvarin 6niinde, elinde  pekistirmektedir.

bardakla durmaktadir.  Cay milli kiiltiirii
Yaninda da motosiklet  simgelemektedir.
bulunmaktadir. Kir-

muzi-beyaz renklerde

motifli bir gergeve

kullanilmigtir.
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Gorsel 8deki sahnenin ana 6gesi olan kadinin durus sekli maskiilendir ve yanin-
daki motosiklet de erilligi pekistirmektedir. Tiirk toplumunda en ¢ok tiiketilen ve
olmazsa olmaz sayilan icecek olarak ¢ay kullanilarak milli kiiltiir simgelenmekte-
dir. Kadinin ¢ay1 sokakta, ayakta icisi ve daha ¢ok kahvehane gibi erkeklerin git-
tigi mekéanlarda kullanilan klasiklesmis ¢ay tabagi kullanmasi da eril bir atmosfer
olusturmaktadir. Cinsiyetci perspektiften kadinin eril tavr: kadin ile erkek ayri-
mun1 yikarak, toplumda sinirlari ¢izilmis gortisleri muglaklastirmakta ve i¢ ice ge-
girmektedir. Kadinin tizerindeki kirmizi, toplum tarafindan cinsiyetlere atfedilen
renkler olarak kadinligs; arkasindaki duvarin mavisi ise erilligi ¢agristirmaktadur.
Bu iki hakim renk ile cinsiyet stereotipleri vurgulanmakta ve renklerin bir arada
kullanilmasiyla cinsiyet agisindan melezlik inga edilmektedir. Moda tiriinleri cin-
siyet kaliplarini olugturan baglica unsurlardandir. Giysiler bi¢im, renk, tarz gibi
ozelliklerini toplumsal kodlarla birlikte sunmaktadir. Béylece toplumun hakim
goriisiine uygun tretimlerle geleneksellik pekistirilmektedir. Ancak kiiresellesen
diinya pratikleri ile toplumsal farkliliklar ve farklilig: siirdiiren tiretimler giderek
zayiflamaktadir. Farkliliklarin 6nemsizlesmesi cinsiyet kaliplarini yikan, toplumsal
siniflar1 ve statityi kaldiran, kimliksizlestiren bir yapiya isaret etmektedir.

Gorsel 9: Boyner Reklamui

Tablo 9: Boyner reklami Gérsel 9'un Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gasteren Gosterilen

Demirleme  Dizge Dizim Gasterge Diizanlam Yananlam Mit
BOYNER Giyim  Farli tiirde Canh Kirmiz1 kiyafetli Erkege 6zgii bir eylem Ayakkabi
kayafetler- Nesne bir kadin beyaz kadin tarafindan ger- boyatma.
den segim topuklu ayakkabi-  geklestirilmektedir. Eski
yapilarak bir sin1 ayakkabiciya  bir kiiltiirel motif olarak
biitiin elde temizletmektedir.  sokakta ayakkabi boyatma
edilmistir. araciligiyla, gelenekselin
yeni nesille de yasatilmasi
vurgulanmaktadir.

Bu sahnede, erkege 6zgii bir eylem olan sokakta ayakkabi boyatmak kadin tara-
findan gerceklestirilmektedir. Erkek egemen bir toplum yapisina sahip Tiirkiyede
geng nesil ve beraberinde gelen postmodernist diisiince bicimi, eril sdylemi yik-
maktadir. Bununla birlikte sokakta ayakkab: boyacilig1 cok eski bir kiiltiirdiir ve
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bu imgeyle gelenekselin yeni nesille yasatilmaya devam ettigi vurgusu yapilmakta-
dir. Kadinin durus sekli kendine olan giivenini gostermekte, elinde bulunan tablet
ise is kadini imaj1 ¢izmektedir. Bu agidan kadinin giicii, 6zgiiveni vurgulanarak,
erkege ait bir tutum igerisinde de artik kadinin yer aldigi mesaji verilmektedir.
Ttim bunlar ger¢eklesirken kadinin iizerinde Boyner markali kiyafetler bulunmasi,
Boyner markasinin bu postmodern cesitliligi destekledigi, sundugu cesitli tarzlarin
melez ve zengin bir ¢ogullagsmaya olanak verdigi imajini olusturmaktadir.

BOYNER

Gorsel 10: Boyner Reklami

Tablo 10: Boyner reklami Gorsel 10"un Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gasteren Gasterilen

Demirleme Dizge Dizim Gasterge Diizanlam Yananlam Mit
BOYNER Renk Farkli Canl Oje siiren bir Tirk kiiltiirtinde Nazar ve
“Cesuruzama  (Boya)  renkler Nesne el ve nude nazardan korunmak Nazar boncugu
nazardan uyumlu renklerde oje i¢in kullanilan nazar
da korkariz. olarak bir goriilmektedir.  boncuguna génderme
Degmesin araya geti- yapilarak oje ile nazar-
diye neler rilmistir. dan korunma sembolit
yapmayiz. resmedilmektedir.

Magsallah
bizim tarzimiz
giizel”

Gorsel 10da yer alan sahnede oje ile tirnaklara nazar boncugu sembolii ya-
pilmaktadir. “Cesuruz ama nazardan da korkariz. Degmesin diye neler yapmayiz.
Magallah bizim tarzimiz giizel” sozleri ile de goriintii desteklenmektedir. Tiirk
kiltirtinde nazardan korunmak i¢in kullanilan nazar boncuguna goénderme
yapilarak yine nazardan korunmak i¢in séylenen “Masallah” kelimesi kullanilmak-
tadir. Boylece hala varligini siirdiiren ¢ok eski bir inanis bigimi olarak nazar mitine
gonderme yapilmaktadir. Bilindigi izere modernlesme ve sekiilerlesmeyle birlikte
rasyonel olmayan diigiince ve inanglar daha ¢ok sorgulanmakta ve yasam alanla-
rindan giderek uzaklastirilmaktadir. Ancak reklamda yer alan nazar boncugu vur-
gusuyla, genclerin her ne kadar goriiniiste geleneksel kiiltiire yabancilagmis gibi
goriinseler de aslinda bu mitleri cesitli bigimlerde yasamlarindan siirdiirdiikleri

https://doi.org/10.56202/mbsjcs.1386945 d



Moda ile Melez Kltirin insasi: Boyner #Masallah Bizim..

ima edilmektedir. Geleneksel motiflerin bir tiir yeniden yorumlanmasi bi¢imin-
de ortaya ¢ikan bu melez kiiltiir, gelenek ve yenilikgei kiiltiirel yonelimler arasinda
cesitli siireklilikler oldugu yoniinde bir séylem tiretilmesine aracilik etmektedir.

Gorsel 11: Boyner Reklami

Tablo 11: Boyner reklami Gorsel 11’in Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gasteren Gasterilen

Demirleme Dizge Dizim Gasterge Diizanlam Yananlam Mit
BOYNER Giysi, Farkli giyim Canl Siyah kiyafetleri ~ Kiltiirel devamli- ~ Hamam
“Bazen diga- Mimari  dizgeleri ve Nesne demir aksesu- 1ik, “gozde farkls, kiiltiird,
ridan bakan farkli mimari arlar1 olan bir 6zde ayn1” olmak,  gelenegin
der ki: Bu da unsurlar erkek sonraki temizlik. yasatilmasi.
bir degisik! bir araya sahnede beline
Halbuki gozde getirilerek iki havlu dolams
farkly, 6zde farkli alanda ytkanmaktadir.
ayniyiz. da dizim

yapilmustir.

Gorsel 11de yer verilen, toplumun hakim stilinden farkli olan Punk tarzi bir
imaj sunan geng, mekandan anlagilacag: izere Tiirk toplumunun eski ve koklii kiil-
tiirel 6zelligi olan hamamda yikanmaktadir. “Bazen disaridan bakan der ki: Bu da
bir degisik! Halbuki gozde farkli, 6zde ayniyiz. Bizim Tarzimiz Glizel!” sozleriyle
de goriintisiiniin farkli olmasina ragmen 6ztintin Tirk toplumuyla uyumlu oldu-
gunu vurgulamaktadir. Bulundugu mekan itibariyle de bu vurguyu desteklemek-
tedir. Mekéan ile karakterin dig gortintisiiniin olusturdugu karsitlik tizerinden bir
melezlik s6z konusudur. Ancak bu melezlik Punk felsefesinin i¢ini bosaltarak onu
yalnizca bir giyim stiline indirgemektedir. Bir giyim tarzi veya sarki séylemenin
Otesinde bir sey olarak Punk, statiikoya meydan okuyan ve tatminsiz genglige go-
riniirliik kazandiran, itaatkar olmayan bir tutumdur (Colegrave ve Sullivan, 2002).
Reklam filminde ise PunKin goriintiiden ibaret oldugu ve 6ze iliskin bir kavrayisa
neden olmadiy, kiyafetin ¢ikarilmast ile Punk kiiltiiriiniin de atilabilecegi ve geriye
kalan 6ziin geleneksel oldugu mesaji verilmektedir.
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Gorsel 12: Boyner Reklami

Tablo 12: Boyner reklami Gorsel 12’ nin Gostergebilimsel Coziimlemesi

. . .. . Gosteren Gosterilen .
Demirleme Dizge  Dizim Gosterge Diizanlam Yananlam Mit
BOYNER Giysi  Degisik Canli Farkli renklerde ve Sokak digiini Sokak
“Ceket kiyafetler (insanlar) stillerde kiyafetlerle gelenegi ve mut-  digiing,
tizerimizde yan yana ge- kalabalik insan grubu, lulugu kalabalik paylagma.
iyi durur. tirilerek bir miizisyenler esliginde yasama olgusu
Gel gelelim biitiin elde oynamaktadir. Iki kisi gosterilmektedir.
belimizde de edilmistir. masanin {izerinde oyna-
iyi durur” maya devam etmektedir.

Reklamin Gérsel 12de goriilen sahnesinde balkondan yapilan ¢ekimle sokak
arasindaki bir digiin organizasyonu goriilmektedir. Tirk kiltiriinde bulunan
sokak diigiinii gelenegi ve mutlulugu kalabalik yasama ve bagkalariyla paylasma
olgusu gosterilmektedir. Mutlulugun paylasilmas: tizerinden kurulan topluluk¢u
ve dayanigmact mit ayni zamanda modernligin bireyi 6ne ¢ikaran, bireyselligi ve
yalnizlig1 vurgulayan yapisina karsit bir tutumdur. Reklamda, mag sevinci kullani-
larak da birlikte olmanin giizelligi ve degeri gosterilmektedir. Sahnedeki kisilerin
tizerlerinde yine Boyner kiyafetleri bulunmaktadir ve “birlikte saglanan giizellik’in
Boyner ile gerceklestigi vurgusu yapilmaktadr.

Gorsel 13: Boyner Reklami
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Tablo 13: Boyner reklami Gorsel 13’iin Gostergebilimsel Coztimlemesi

Demirleme Dizge Dizim Gos- Qgsteren Gosterilen Mit
terge Diizanlam Yananlam
BOYNER Giysi  Kiyafetler- Canli  Terasta 14 kisi Boyner’in her kisilige, Birlikte
“Biz milletce den bazilari Cansiz  bulunmaktadur. tarza ve mekana gore glizeliz!
Gyle giizeliz ki... dizge halini Nesne  Arkalarinda ipe kiyafetler sundu-
Bizim tarzimiz korumaktadir. asilmig gamagirlar  gu; Tiirk milletinin
yeter.” Bazilari ise vardir. Onlerinde tarzinin, davranigla-
insanlarin ise yere serilmis rinin, geleneksel ve
tizerinde bir kirmizi, desenleri kiiltiirel 6zelliklerinin
araya getirile- olan bir hali bulun-  giizel oldugu; kiyafetler,
rek dizim elde maktadir. karakterler ve hall
edilmistir. tizerinden geligkili
kodlarin bir arada ¢ok

daha giizel goriindiigiu
mesajlar1 verilmektedir.
Tim bu giizelligin Boy-
ner sayesinde! oldugu
vurgulanmaktadir.

Reklam filminin Gorsel 13’te sunulan son sahnesinde, yine kiyafetler, karakter-
ler ve hali tizerinden, birbirinden farkl: kiiltiirel baglamlara ait kodlarin bir arada
¢ok daha giizel goriindiigii mesaji verilmektedir. Boyner’in {irettigi moda aracili-
g1yla, yeni ve eskinin, modern ve gelenekselin bir arada bulundugu melez bir kiil-
tir insa edilmektedir. Farkli giyim tarzlar: ve kiltiir kodlar: araciligiyla reklama
taginan farkliliklar, Boyner markas: tizerinden birbirine baglanmakta ve Boyner
drtinleri, bir tir toplumsal kesisim alani olarak tanimlanmaktadir.

4. SONUC VE TARTISMA

Tiirkiye toplumuna 6zgii kiltiirel farklilagmalarin ve farkli kiilttirel yonelim-
ler arasinda kurulan devamliligin ve melezlesmenin, birer popiiler kiiltiir anlati-
s1 olarak reklam filmlerinde nasil kullanildigini arastiran bu ¢alisma, bu olguyu
Boyner’'in #Magallah Bizim Tarzimiz Giizel! isimli reklami 6zelinde incelemistir.
Roland Barthesin gostergebilimsel anlamlandirma kuramindan yararlanilarak
yapilan analiz sonucunda; geleneksel kiiltirel degerlerin, tirtinlerin, mitlerin ve
cesitli alt kiiltiirel yonelimlerin, 6zellikle genglik kiiltiirtiniin, reklamin anlamini
olusturan temel elemanlar olarak kullanildig: tespit edilmistir. S6z edilen kiiltiirel
unsurlar, incelenen reklam filminde, gecekondu-gokdelen, geleneksel-modern, es-
ki-yeni, spor-klasik, milliyetcilik-globalizm, erkek-kadin, yasli-geng, farklilik-ay-
nilik gibi bir dizi kargitlik ekseninde ve Boyner triinleri ile iligkilendirilerek su-
nulmaktadir. Bu ikili kargitliklarin bazilari reklam filminin farkl sahnelerinde ana
tema olarak vurgulanirken, baz ikilikler farkli sahnelere yayilan birer laytmotif
olarak islev gérmektedir.

Bu kapsamda, gecekondularin ve gokdelenlerin bir arada goriindiigii Istanbul
manzarasl, sehrin barindirdig sosyo-ekonomik farkliliklar: imlemek tizere kul-
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lanilirken bu imgeyle iligkilendirilen Boyner markasimin her toplumsal kesime
uygun {iriinlere sahip oldugu mesaji verilmektedir. Ote yandan geleneksel ritii-
ellerin ve mitlerin modern yasam tarzlariyla birlikte sunumuyla, “eski” ve “yeni”-
nin harmanlanmasi saglanmakta, Boyner’in tiriin gesitliligi ile “spor” ve “klasik”
giyim basta olmak tzere “yasli-geng”, “erkek-kadin” herkese ve her tarza uygun
giyim dizgeleri barindiran bir moda anlayist sundugu vurgulanmaktadir. Giyim
dizgeleri, mekan tasarimlar1 ve yer verilen esyalar araciligiyla modern oncesi ve
modern sonrasina iliskin karsitliklar olusturulmakta ancak bu kargitliklarin “6zde”
degil, goriiste oldugu ifade edilmektedir. Bu ¢ercevede toplumsal degisim siirecin-
de ortaya ¢ikan farkls kiiltiirel yonelimlerin tiim “farklilik’larina ragmen 6zlerinin
“ayn1” oldugu mesajiyla biittinlestirici bir soylem olusturulmaktadir. Boyner mar-
kasinin ise bu ortaklagma alanini olusturdugu ima edilerek, kiiltiirel melezlesme
ajani rolil ustlenen bir marka imaji kurulmaya c¢alisilmaktadir. Nitekim, reklam
boyunca verilen bilgiler kapsaminda Boyner’in, farkli tarzlara hitabeden pek ¢ok
secenek sunarak, toplumsal alanda var olan kiiltiirel ¢esitliligin kesisim alaninda
konumlandig1 yoniinde bir imaj olugturulmaya calisilmaktadir. Bunu yaparken,
markanin tirtinleri geleneksel, kiiltiirel, endiistriyel, ideolojik ve ¢cagdas kodlarla
birlikte sunulmakta, boylece tirtinlerin ve Boyner markasinin ilgi ¢ekiciligi arttiril-
maktadir. Boyner; hem ge¢misin bicemini, ritiiellerini ve izlerini hem de bugiiniin
ve gelecegin getirdigi doniisiimleri ve gelisimleri bir arada sunarak melez bir soy-
lem olusturmaktadir. Boyner, Tiirk milletinin tarzinin, davranislarinin, geleneksel
ve kiiltiirel 6zelliklerinin giizelligini vurgulayarak bir tiir millet sdylemi olustur-
makta ve toplumu milli duygular iizerinden kazanmaya galigmaktadir. Incelenen
reklamda ve bu reklamin farkli versiyonlarinda da stirekli olarak vurgulanan, Tiirk
halkinin tarzinin gtizelliginin ise Boyner markali kiyafetler giyilmesiyle saglandig:
imaji ¢izilmektedir.

Elde edilen bulgular, incelenen reklam vasitasiyla, ¢ok renkli, melez kiiltiirel
yap1 lizerinden, “biz” olarak kavramsallastirilan, ulusal bir kimlik bi¢iminin ta-
nimlandigini ortaya koymaktadir. Geleneksel kiiltiirel degerler ve yasam bigimi
ile 6zellikle genglerin alt kiiltiirel yonelimleri, duygusal tonlar1 6ne ¢ikan “biz” ta-
nimlamast igerisinde kaynastirilmakta ve kiltiirel farklilagmalarin, 6ziinde ayni
geleneksel motiflerin farkli goriintimleri oldugu sdylemi kurulmaktadir. Moda ve
gorsel ikonlar, kiiltiirel fark: yansitan postmodern imaj araglari olarak sunulurken,
ozgurliik, cesaret, bayramlagma, hediyelesme, dayanigsma, ¢ok renklilik gibi vurgu-
larla karakterize olan melez, ulusal kiiltiir, Boyner markasiyla 6zdeslestirilmektedir.

Bilindigi gibi, reklamcilar tiiketiciyi alma eylemine yonlendirecek imgeyi ide-
olojik gostergeler tizerinden kurmaktadirlar. Bu gostergeler, reklamin hedef kit-
lesinin hakim kiiltiirel 6zelliklerine, ahlak degerlerine, dini inanglarina ve ideo-
lojilerine uygun bi¢imde tretilmektedir. Boylece uyumlu bilgi, alici tarafindan
benimsenerek {iriin ile tiiketici arasinda bag kurulmaktadir. Markada veya iiriinde
kendinden bir parca goren tiiketicinin {iriinii begenmesi ve satin almaya yonelmesi
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kolaylasmaktadir. Dolayisiyla reklamcilarin tiiketiciyle uyumlu mesajlar igeren gos-
tergeleri reklam gorsellerine yerlestirmesi tiiketicinin 6zdeslesmesini saglamaktir.

Tiirkiyenin geleneksel basat kiiltiirel 6zellikleri 6nemsenmeye ve yasatilmaya
devam edilse de her gegen yil ile birlikte ozellikle dijital ¢agin kiiresellestiren etki-
siyle geleneksel degerler ve killtiirel 6geler, hizla yerini yeni deger 6riintiilerine ve
kiltiirel yonelimlere birakmaktadir. Yeni Cagin eski nesilleri ise modernlesmeye
glindeme gelen yeni yagsam tarzlar1 karsisinda yabancilasmaktadir. Bu durumun
farkinda olan, hem eski nesli hem de gengleri etkilemek isteyen Boyner ise mar-
kaya talebi arttirmak amaciyla geleneksel motifleri ve genglik alt kiiltiirlerini sim-
geleyen unsurlar: bir arada kullanarak her iki kusak insanlarina hitabeden mesaj-
lar vermektedir. Bu nedenle reklam, geleneksele ya da moderniteye yonelik kesin
soylemler igermek yerine melez bir anlati kurularak postmodern c¢ogulculugu
yansitmaktadir. Oyle ki, postmodernite, gelenekle kurdugu iliskide, moderniteden
farkli olarak, onu bastirmaya, doniistiirmeye ve tek bicimli hale getirmeye ¢aligma-
makta, tam tersine daha ¢ok goriiniir olmasini desteklemektedir. Reklam filminde
de ge¢misle olan bag yitirilmemekte gecmisin bicemine modern ve modern Gtesi
semboller eklenmektedir. Béylece farkli kiiltiirel baglamlari i¢ ice geciren, onlar1
melezlestiren ve bir tiir “biz” anlatisi igerisinde eriten postmodern bir kiiltiir s6y-
lemi ortaya konulmaktadir.

Bununla birlikte reklamda siklikla vurgulanan “birbirimize benzeriz” mesajy;
farks, farklilagmayi, farkli diigtinmeyi ytizeysellestirmektedir. Genglerin gelenege
aykar1 goriinen giyimleri hos goriilmeyi talep eden gelip gegici bir hevesmis gibi
sunulmaktadir. Temelde otoriteye ve diizen fikrine bir bagkaldir1yr yansitan Punk
kiiltlirii reklam filminde bir tiir imaja indirgenmektedir. Postmodernizm tartisma-
lar1 icerisinde kimlikler daha ¢ok gelip gegici, akigkan tasarimlar olarak tanimlan-
makta ve aslinda kimligin yerini oldukea yiizeysel olan imajlar almaktadir. Punk¢1
imaj1 veren kiyafetler ¢ikarildiginda icinden hamama giderek gelenekseli devam
ettiren bir gencin ¢ikmasi, “gozde farkli olsa da 6zde ayn1” olduklarinin vurgulan-
mas1 bu akiskanligin bir gériiniimii olarak degerlendirilebilir.

Ote yandan reklamda hoggorii talep eden, kendilerinin sanildig1 kadar da ra-
dikal olmadiklarini, bu topraklarin yaygin kiiltiiriiniin disina ¢ikmig gibi goriin-
seler de aslinda hi¢ de farkli olmadiklarini ima eden ya da dillendiren karakterler,
aslinda farklilagmayi tercih eden genglerdir. Bu yaklagim icerisinde reklamda de-
gisimin, modernlesmenin, farklilasmanin temsilcileri olarak gengler bir bakima,
ataerkil kiiltiir ve egemen sdylemler nezdinde hos goriilme ve idare edilme talebini
dillendirmektedirler. Sonug olarak reklam duygusal bir atmosfer ve bir ulus séyle-
mi icerisinde, “biz aslinda birbirimize ¢ok benzeriz” derken farklilagan toplumsal
yonelimleri yiizeysel birer imaja indirgemektedir.
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Yazar Katki Oranlari

Galigmanin Tasarlanmasi (Design of Study): BY(%50), AO( Ornek: %50)
Veri Toplanmasi (Data Acquisition): BY(%50), AO(%50)

Veri Analizi (Data Analysis): BY(%50), AO(%50)

Makalenin Yazimi (Writing Up): BY(%50), AO(%50)

Makale Gonderimi ve Revizyonu (Submission and Revision): BY(%50), AO(%50)
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KAMU SPOTLARINDA NEGATIF DUYGU CEKICILIKLERININ
KULLANIMI: TURKIYE VE CiN UZERINE
KARSILASTIRMALI BiR ANALIZ

0z

Kér amaci gilitmeyen bir reklam tiirii olarak degerlendirilen kamu spotlarin-
da, onemli toplumsal konulara dikkat ¢ekmek ve izleyicileri ikna etmek i¢in son
donemlerde 6zellikle negatif duygu ¢ekiciliklerinden yararlanildig: bilinmektedir.
Buradan hareketle ¢aligma Tiirkiye ve Cinde kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih
edilen video paylagim sitelerinde yaymlanan kamu spotlarinda negatif duygu ce-
kiciliklerinin kullanilis bigimlerini ortaya koymay: amag¢lamaktadir. Bu kapsam-
da Tiirkiyede kullanicilarin yogun olarak tercih ettigi video paylasim sitesi You-
tubedan secilen 45 adet ve Cinde kullanicilarin yogun olarak tercih ettigi video
paylasim sitesi Bilibiliden secilen 45 adet negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildi-
¢1 kamu spotu, icerik analizi yontemi ile incelenerek karsilastirmali olarak analiz
edilmistir. Analiz sonugclarina gore Tiirkiye ve Cinde bagimlilik, trafik, saglik ve
benzeri temali kamu spotlarinda korku, tiksinti ve hiiziin ¢ekiciliginin daha fazla,
sucluluk gekiciliginin ise daha az kullanildig1 belirlenmistir. Bunun yani sira hiiziin
cekiciliginin de genellikle korku ¢ekiciligi veya sugluluk ¢ekiciligi ile birlikte kulla-
nildig1 saptanmustir. Ayrica Tiirkiye ve Cinde negatif duygu cekiciliklerinin kulla-
nildig1 kamu spotlarinin ¢ogu renkli goriintiiler ve miizik kullanma, canlandirma
seklinde mesajlar iletme, &nleyici mesajlara odaklanma agisindan benzerlik goste-
rirken amaglari, hazirlandig1 mekénlar ve yayinlanma siiresi bakimindan farklilik
gostermektedir. Caligma sonuglarinin, kamu spotu ¢alismalarinda negatif duygu
cekiciligini kullanacak kurumlara yol gostermesi ve gelecekte bu konuda yapilacak
Ozgiin ¢aligmalara kaynak olusturmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kamu Spotu, Reklam Cekiciligi, Negatif Duygu Cekiciligi,
Icerik Analizi.
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THE USE OF NEGATIVE EMOTIONAL APPEALS IN
PUBLIC SERVICE ANNOUNCEMENTS: A COMPARRATIVE
STUDY OF TURKEY AND CHINA

ABSTRACT

It is known that public service announcements, which are considered a type of
non-profit advertising, have recently utilized negative emotional appeals to draw
attention to important social issues and persuade viewers. From this point of view,
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the purpose of this study is to show the usage patterns of negative emotional ap-
peals in public service announcements published on video-sharing websites that
are used by Turkish and Chinese users. In this aspect, a comparative analysis was
made by examining 45 public service announcements using negative emotion ap-
peals selected from Youtube, a video sharing site preferred by users in Turkey, and
45 public service announcements using negative emotion appeals selected from
Bilibili, a video sharing site preferred by users in China, through qualitative con-
tent analysis method. According to the results of the analysis, it was determined
that fear, disgust and sadness appeals were used more frequently and guilt appeals
were used less frequently in public service ads with themes such as addiction, traf-
fic, health, etc. in Turkey and China. It was also found that sadness appeals were
often used in combination with fear appeals or guilt appeals. While most of the
public service announcements in Turkey and China that use negative emotional
appeals are similar in terms of using colorful images and music, conveying mes-
sages in the form of animation, and focusing on preventive messages, they differ
in terms of their purpose, the places where they are prepared, and the duration of
broadcasting. It is expected that the results of the study will guide the institutions
that will use negative emotional appeals in their public service announcements
and will be a source for the original studies to be done on this subject in the future.

Keywords: Public Service Anouncement, Advertising Appeals, Negative Emo-
tional Appeals, Content Analysis.

e e
GIRIS

Kamu spotlari, toplumu bilgilendirme ve egitme amaci giiden ses, goriinti
ve alt bantlar bir araya getirilerek olusturulan yaymlardir (Giiven, 2021, s. 59).
Oncelikli amaci topluma sosyal mesajlar iletmek ve farkindalik yaratmak olan
kamu spotlary, saglik, cevre, egitim, ayrimcilik ve giivenlik gibi halki yakindan ilgi-
lendiren konulart ele alarak, kamu yarari saglamak acisindan 6nem arz etmektedir.
Giintimiizde gesitlenen reklamlar arasinda, izleyicilerin dikkatini kamu spotlarina
¢ekmek kolay olmamaktadir. Bu nedenle kamu spotlarinin etkinligini artirmak
i¢in bagka reklam tiirlerinde oldugu gibi reklam gekiciliklerine bagvurulmakta-
dir. Reklam ¢ekicilikleri, izleyicilerin dikkatini ¢ekmeyi, duygu ve diisiincelerini
etkilemeyi hedefleyen ikna edici yaklasimlardir (Yeshin, 1998). Reklam gekicilik
tirlerinden rasyonel ¢ekicilikler, kisilerin mantigina seslenen ¢ekicilik olarak ta-
nimlanirken, duygusal ¢ekicilikler, mantigin aksine reklamlarda kisilerin sevgi,
umut, samimiyet gibi pozitif duygularini ve korku, hiiziin, tiksinti, 6fke, sugluluk
gibi negatif duygularini harekete gecirmeye caligmaktadir.
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Alan yazinda reklamlarda duygusal ¢ekiciliklerin kullanimina iligkin bir¢ok
¢aligma bulunmaktadir (Aslan vd., 2019; Basaran, 2022; Becan, 2021; Bilsel, 2019;
Burg vd., 2021; Cemoglu, 2019; Erbil, 2021; Kaya, 2019; Ozbay, 2021; Ozkan, 2020;
Ozkaya, 2021; Safarov, 2020; Sucu vd., 2021; Toker ve Sulak, 2020; Topgu, 2022;
Tiifek¢i ve Oyman, 2020; Ugur, 2021;Yaman ve Satici, 2022). Ancak kamu spotla-
rinda duygusal ¢ekiciliklerin kullanimini kapsaml bir sekilde inceleyen ¢aligmalar
kisitlidir. Daha 6nce kamu spotlarin: reklam ¢ekiciliklerinin kullanimi baglamin-
da inceleyen caligmalarda, kamu spotu 6rnekleri belirli bir tema ¢ergevesinde ele
alinmustir (Aydin, 2021; Baytimur, 2022; Baytimur ve Dari, 2022; Caki, 2022; Dar,
2022; Ersan ve Avsar, 2020; Gencer, 2022; Imik Tanyildiz ve Soyal, 2021; Karadayn,
2021; Kavsiraci vd., 2022; Kiipeli, 2022; Uysal, 2021; Yildirim, 2020). Buradan yola
¢ikarak caligmanin amaci, Tiirkiye ve Cinde video paylagim sitelerinde yayinlanan
kamu spotu ¢alismalarinda negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanimini incelemektir.
Bu baglamda ¢alisma, kamu spotlarinda izleyicilerin hiiziin, korku, tiksinti, sug-
luluk, 6tke gibi negatif duygularini harekete gegiren unsurlar1 betimlemeyi ve bu
unsurlar araciligiyla izleyicilerin nasil ikna edildigini belirlemeyi kapsamaktadir.

Caligmada ilk olarak kamu spotu kavrami ve kamu spotu ¢aligmalarinda nega-
tif duygu gekiciliklerinin kullanimi hakkinda bilgi verilmis ve kavramsal ¢erceve
¢izilmistir. Aragtirma kisminda Tiirkiyede kullanicilarin yogun olarak tercih ettigi
video paylasim sitesi Youtubedan secilen 45 adet ve Cinde kullanicilarin yogun
olarak tercih ettigi video paylagim sitesi Bilibiliden se¢ilen 45 adet kamu spotu, ice-
rik analizi yontemi ile incelenerek kargilastirmali olarak analiz edilmistir. Ttirkiye
ve Cinde video paylasim sitelerindeki kamu spotu ¢aligmalarimin daha 6nce negatif
duygu cekiciliklerinin kullanimi bakimindan kapsamli bir gekilde aragtirilmamasi
calismanin 6zgiinliglini ve 6nemini ortaya koymaktadir.

1. KAMU SPOTU KAVRAMI

Kamu spotlari, toplumsal sorunlarla ilgili kamuyu bilgilendirmek, bu sorunla-
ra yonelik bireysel tepki gelistirmek amaciyla yapilan uzmanlagmis ve yaygin olan
bir iletisim bicimidir (Lynn, 1974, s. 622). Radyo Televizyon ve Ust Kurulu'nun
(2011) yonergesinde kamu spotu; “Kamu kurum ve kuruluglar: ile dernek ve vakif
gibi sivil toplum kuruluglarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan
yayinlanmasimda kamu yarari olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici nitelik-
teki film ve sesler ile alt bantlaridir” olarak ifade edilmektedir. Kamu spotu, isitsel,
gorsel ya da basili medyada yayinlanmak i¢in ilgili medyanin 6zelliklerine gore
hazirlanan, {icretsiz ve serbest bir sekilde kullanmak {izere medyaya dagitilabi-
len, bilgilendirici ve harekete gegirici mesajlari igeren ticari olmayan reklamlardir
(Schiavo, 2007, s. 138).

Bilgilendirici kamu spotlar aracilifiyla topluma sosyal konular hakkinda dev-
letin yiriittigi faaliyetlerin tanitilmast ve toplumun sosyal biling diizeylerinin
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yiikseltilmesi ama¢lanmaktadir (Staggers ve Myers, 2011, s. 213). Kamu spotla-
rinda giivenlik, saglik ve birgok konuda olusabilecek tehlikelere karsi hedef kitleye
uyar1 mesajlar1 verilmektedir (Wolburg, 2001, s. 472). Toplumsal yasamda kisilerin
kotii aligkanliklari, olumlu veya olumsuz davranislarinin toplumu da etkileyebile-
cegi gerekeesiyle, kamu spotu ¢aligmalari kisilerin hem kendisine hem de topluma
zarar verebilecek kotl aligkanliklardan vazgegip, olumlu bir tutum ile iyi davra-
niglar stirdiirmesini saglamayi hedeflemektedir (Varly, 2021, s. 11). Kamu spotu,
kamu yarar: prensibi ile kurumlara ticari anlamda maddi ¢ikar saglamamakta ve
ayni zamanda politik bir amag, pazarlama ya da satis yapma amaci glitmemektedir.
Bu anlamda, kamu spotlar1 aslinda ileri ve bilingli bir toplumun olusturulmasini
amaclamaktadir (Ozer, 2016, s. 179).

Kamu spotlari, toplumu alakadar eden ve yayinlanmasinda toplum i¢in yarar-
I1 olacak gelismeler ve olaylara iliskin temalar cercevesinde gerceklestirilmektedir
(Oral, 2016, s. 31). Kamu spotu ¢alismalari, kamu yararini géz 6niinde bulundura-
rak hazirlandig i¢in oncelikle toplumsal refah ve toplumun saglhigini dikkate alan,
ayrica potansiyel tehditleri en aza indiren konular: ele almaktadir. Bu konulara
tasarruf, gevre kirliligi, afet ve acil durum y6netimi, trafik kurallarina riayet edil-
mesi, su¢ oranlarmnin diigiiriilmesi, aile i¢i siddeti azaltma, aile planlamasi, bebek
olumlerini azaltma, mesleki egitimlere katilmay: 6zendirme, kiz ¢ocuklarinin egi-
tim hayatina katilimi, hayvan haklari, organ bagisi, bagimlilikla miicadele, dogru
beslenme ve bulasict hastaliklar 6rnek gosterilebilir (Akova, 2017, s. 18). Cesitli
alanlarda kargimiza ¢ikan kamu spotu konularindan bazilari is giivenligi, kan bag:-
s1, kalp hastaliklari, as1 kampanyalari, obezite, kisisel hijyen, diizenli spor yapmaya
tesvik, anne siiti ile beslenme, depresyon, 6tke kontrolii, her tirlii ayrimeilik, oy
kullanma, i hayatinda firsat esitligi, sigorta ve emeklilik, ¢ocuk istismari, dinler
aras1 hosgorii ¢agris, geri doniigiim, tarim sektorii, kadin haklary, titketici haklari
ve engelli haklaridir (Cevik Ergin, 2014, s. 15). Bahsedilen konulara ek olarak son
yillarda kentsel doniisiim, kisisel verilerin korunmasi, l16semili ¢cocuklar, ¢ocuk is-
¢iligi ve kanser konular1 da kamu spotlarinda siklikla gériilmektedir.

Kamu spotlarinda yer alan mesaj igerikleri, tesvik edici ya da onleyici olmak
tizere iki yonden bireyleri etkileyebilir. Tesvik edici mesajlar, belirli amaglara ulas-
ma, yeni bilgiler edinme ya da yeni davranislar kazanmakla ilgilidir. Onleyici me-
sajlar, bireylerin zararlardan korunmasi ve ka¢inmasi tizerine yogunlagsmaktadir
(Dillard vd., 2007, s. 622). Hedef kitlede arzu edilen tutum ve davranis degisik-
ligini gerceklestirme amaciyla, iletisimciler, reklamcilar ve kamu spotlarini iire-
tenler, mesaj iceriklerini hazirlarken cesitli ¢ekiciliklere bagvurmaktadir. Kamu
spotu ¢ekicilikleri, kitlelerin davraniglarini yonlendiren dinamiklerden hareketle
sekilenen, kamu spotu mesajlarini olusturan rasyonel veya duygusal unsurlar ola-
rak ifade edilmektedir (Yildirim, 2020, s. 180).
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Kamu spotlarinin avantajlari, diisiik maliyetli olmasi, medyada ticretsiz ya-
yinlanmasi, yaymlanma yikiimliligii bulunmasi, mesaj iceriklerinin gii¢lii ve
givenilir olmasi, toplum tarafindan olumlu algilanmasi olarak 6zetlenebilmekte-
dir. Kamu spotlar1 yukarida sayilan avantajlar: saglarken ayn: zamanda bir takim
dezavantajlara da sahiptir. Medyada yayinlanabilse de ticari reklama kiyasla kamu
spotlar1 yayin stiresine getirilen kisitlamalar, yayin sikliginin az olmasi ve yayinla-
nacagl zaman dilimi (degerli kusaklarda yer alamamas1) agisindan dezavantajlidir
(Lordan ve Kwon, 1995, s. 24).

2. KAMU SPOTLARINDA NEGATIF DUYGU
CEKICILIKLERININ KULLANIMI

Reklam mesajlarinin 6ziinii olusturan reklam c¢ekicilikleri, dikkat ¢ekmeyi
ve etki artirmay1 destekleyen bir anlatim teknigi olarak hedef kitleye hitap eden
degisik bir tarzdir. Temelinde olaylar, nesneler veya diistinceler ile hedef kitleyi
etkileme yontemidir (Becan, 2014, s. 140). Reklamcilik ile ilgili alan yazinda ¢ok
cesitlilik gosteren cekiciliklere iligkin yapilan smiflandirmalar bazen birbirinden
farkli olabilmektedir. Ornegin, Pollay (1983), 42 ¢ekicilik tiiriinden olugan bir s1-
niflandirma &nerirken, Moriarty (1999), 24 tiir gekicilik ortaya koymustur. Ote
yandan reklam gekicilikleri bazen arastirmacilar tarafindan benzer bir sekilde,
farkli isimlerle iki gruba ayrilmaktadir. Ornegin, bu iki grubu Vaughn (1980), “dii-
stinme” ve “hissetme”, Albers Miller ve Stafford (1999), “rasyonel” ve “duygusal”
olarak adlandirmigtir (Sener, 2007, s. 10-11).

Duygusal ¢ekicilik, tiiketicilerin satin alma istegini uyandirmak i¢in onlarin
pozitif ve negatif duygularini harekete gegirmeye ¢alisan ¢ekicilik tiirtidiir. Bagka
bir deyisle, duygusal ¢ekicilikler bireyleri yapmaya veya yapmamaya giidiileyen
cesitli duygulari igermektedir (Cakar, 2009, s. 17). Ilgili arastirmalarda duygularin
“pozitif” ve “negatif” olarak incelendigi bilinmektedir (Laros ve Steenkamp, 2005,
s. 1437). Bunun temelinde duygusal ¢ekicilikler de pozitif ve negatif duygu ¢eki-
likleri olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Doyle ve Stern, 2006, s. 264). Reklamlarda
genellikle kullanilan pozitif duygu gekicilikleri arasinda cinsellik, mizah, nostal-
ji, ask, aile ve mutluluk g¢ekiciligi yer almaktadir. Negatif duygu cekicilikleri ise
hiiztin, korku, tiksinti, sugluluk ve 6tke duygusuyla hedef kitleyle iletisim kuran
gekicilikleri kapsamaktadir (Ugur, 2021, s. 1357).

2.1. HOziln Cekiciligi

Hiiziin ¢ekiciligi, caliymalarda bazen diger insanlarin dramatik durumlari igin
tizgilin hissetme, bazen insanin kendisini dis diinyadan soyutlayarak sakin hisset-
me, bazen de insanin kendi ¢ikarlarimi ditsiinmeden diger insanlara yardim etme
ve olumsuz durumlarin degistirmek i¢in motive olma seklinde tanimlanmaktadir
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(Lu, 2016, s. 146). Hiiziin ¢ekiciliginin hedefi, baska duygusal reklam ¢ekicilikleri
gibi izleyicilerle reklama konu olan iiriin arasinda duygusal bir bag kurmaktir. S6z
konusu bag, izleyicilerde hiizlin duygusu uyandirilarak kurulmaya caligilmaktadar.
[zleyicilerde amaglanan duygusal tepkileri olusturacak uyaranlarin (miizik, gorsel-
ler, kelimeler, efektler) kullanilmasi olduk¢a 6nemlidir (Bozkurt, 2012, s. 39).

Hiiziin uyandirici gekiciligin etkisini artiracak araglar; simge, miizik, gorsel,
renk ve sestir. Hiiziin ¢ekiciliginin kullaniminda miizik 6nemli bir ara¢ olup genel-
likle dramatik ve tizticti miizikler tercih edilmektedir. Gorseller genellikle 6liim,
hastalik yoksulluk ya da haksizlikla iliskilidir. Renk agisindan bakildiginda siyah
beyaz, gri, koyu tonlardaki renkler siklikla kullanilmaktadir. Ses efektine gelince
haykiran ve aglayan sesler tercih edilmektedir (Ates, 2016, s. 68).

2.2. Korku Cekiciligi

Korku duygusu, bireylerin tehlikeli bir durum karsisinda dikkatlice davranma-
s1 gerektigini uyararak bireyleri koruyan alarm sistemleri gibidir (Hennenhofer ve
Heli, 2004, s. 13). Korku ¢ekiciligi, korku unsurlar: araciliiyla titketiciye tavsiye ya
da oneri veren, herhangi bir duruma yo6nelik 6nlem almalar: gerektigini gosteren,
almadiginda bagina gelebilecek kotii olaylara dikkat ¢eken, tehdit yoluyla tiiketici-
leri ikna etmeyi amaglayan bir reklam yontemidir (Caki ve Mazici, 2018, s. 292).

Korku ¢ekiciliginin reklamlarda kullanilma bicimleri, fiziksel tehdit, sosyal
tehdit ve kisisel tehdit olarak kategorize edilmektedir (Elden ve Bakir, 2010, s. 298).
Giiniimiizde toplumumuzun fiziksel korkuyla beraber sosyal korkular da duymak-
ta oldugu, iistelik sosyal korkularin hayatimizda daha agirlikli oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Reklamcilar ise kisinin duydugu sosyal korku ve kliselere, kiiltiire
uyma gerekliligi arasindaki iligkiyi triin tizerinden yoneterek faydalanmaktadir
(Ozdel ve Ozkaya, 2023).

Konu ile ilgili arastirmalar, korku ¢ekiciliginin bireyin tutumu {izerindeki et-
kisinin iki farkli sonucu oldugunu belirtmektedir. Bireyler mesajdaki tavsiyeleri
kabul etme ve bu dogrultuda davranma egiliminde olmaktadir. Bir diger sonug ise
bireyler mesaj1 reddetmeye veya kendini savunmaya yonelmektedir. Korku ¢ekici-
ligi, genel olarak sigaray1 birakma, alkollii ara¢ kullanmama, AIDS, HIV gibi has-
taliklardan korunma, kendi kendine meme muayenesi gibi konular isleyen kamu
spotu ¢aligmalarinda kullanilmaktadir (Witte ve Allen, 2000, s. 592).

2.3. Tiksinti Cekiciligi
Tiksinmek, “Bir sey, bir kimse, bir diisiince, bir durumu kétii, igreng veya asagi-

Iik bularak ondan uzak durma duygusuna kapilmak” anlamina gelmektedir (TDK
Sozlugi, 2023). Temel duygulardan biri olan tiksinmenin nedenleri Rozin ve di-

MBS)CS, 2023, Cilt 8, Sayi 2, Sayfa 219-245



Dilnaz SAYBAG, Betil OZKAYA

gerleri (2008) tarafindan agiz yoluyla temas, zarar gérme, hastalik bulastirma, ki-
silerarasi tiksinme ve ahlaki tiksinme seklinde gruplandirilmaktadir. Tiksindirici
olan nesneler veya kisiler insanin canini stkmakla kalmayip hatta nefret uyandira-
bilmektedir (Odabasi ve Baris, 2006, s. 185).

Tiksinme, birtakim tipik tepkilerle sonuglanabilmektedir. Bunlar yiiz
ifadelerindeki degisim, nesneden uzaklagma, agizin acik kalmasi, mide bulantisi-
nin fiziksel belirtileri ve duygusal olarak tiksinme olarak siralanabilir. S6z konusu
tepkiler, bireylerin tiksindirici seylerden kacinmaya galigmasi gereken ani tepkiyi
olusturmaktadir. Bu nedenle tiksinti ¢ekiciligi de korku ¢ekiciligi gibi birgok rek-
lam ¢alismasinda kullanilmaktadir (Morales ve Fitzsimons, 2007, s. 273). Tiksinti
gekiciligi, giili olarak kaginma tepkileri uyandirdigindan korku ¢ekiciligiyle be-
raber kullanildig1 zaman mesajin daha ikna edici olmasini ve davranisin etkili bir
bigimde degistirilmesini saglamaktadir (Morales vd., 2012, s. 391-392).

Tiksintigi ¢ekiciligi, genel olarak sigara karsit1 kamu spotlarinda ve temizlik,
kisisel bakim, hijyen iiriinlerinin reklamlarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Ozkaya
(2021), tiksinti ¢ekiciliginin kullanildig1 uluslararasi basili reklamlar1 inceledi-
¢i calismasinda, ¢ogunlukla reklami yapilan tiriin kullanilmadiginda meydana
gelebilecek tiksindirici durumlar: gosteren ila¢ ve kisisel bakim ile ilgili reklam
orneklerine yer vermistir. Yapilan ¢alismada, tiksinti cekiciliginden faydalanilarak
tiiketicilere reklamlarda uyari, soru, 6neri mesajlarinin iletildigi belirtilmistir.

2.4. Sucluluk Cekiciligi

Sugluluk duygusu, ¢ogunlukla insanlar kendi inanglar1 ve standartlarina ayki-
r1 davrandiginda, kurala uymadiginda veya sorumluluk almadiklarinda yasanan
bir duygudur (Izard, 1977, s. 423). Ozellikle eylemsiz olma, zevke diiskiinliik,
Ozdenetimin basarisizlig, kurallarin ihlali, yanls olan davraniglar tiketicilerde
sugluluk duygusu uyandirmaktadir (Dedeoglu ve Kazangoglu, 2010, s. 462). Utang
ve sugluluk, birbirine benzese de bazi ayrimlari olan iki negatif duygudur. ilk ola-
rak utang duygusu hisseden biri benligini su¢larken, sugluluk duygusu yasayan biri
kendi davranisini suglamaktadir. Sugluluk duygusu bireyin 6z kimligine zarar ver-
medigi i¢in birey suglulugu meydana getiren davranisini kontrol edebilecegini ve
degistirilebilecegini diisiinerek durumu hizlica diizeltmek istemektedir. Tam tersi-
ne utang bir deneyim, kizginlik, siiphelenme ve sinirlilikle iligkili olup birey kendi-
ne odaklandi1 i¢in hemen degisememektedir. Ozetle sugluluk utangtan daha ¢ok
bireyi sorumlu ve ahlakli davranmaya motive etmektedir (Bennett, 1998, s. 487).

Burnett ve Lunsforda gore (1994, s. 38-39) mesajlarda kullanilan sugluluk,
saglik suclulugu, ahlaki sucluluk, sosyal sorumluluk sugluluk ve finansal su¢luluk
olarak dort boyutludur. Hayir kurumlari, bagis toplamak amaciyla gerceklestirdigi
kamu spotlarinda, belirli sugluluk ¢ekiciligi tiirlerini tercih ederek etkinligi en tist
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diizeye ¢ikartmaya caligmaktadir. Ayni zamanda sugluluk ¢ekiciliginin kitlelerin
bagis yapma istegini artirdig: bilinmektedir (Lwin ve Phau, 2014).

2.5. Ofke Cekiciligi

Ofke duygusu, kisilerin haksizhiga ugradiginda, istekleri ve planlari
engellendiginde, benligine yonelik tehdit hissettiklerinde, kendilerini korumak ve
kars1 tarafi uyarmak icin ifade edilen duygulardan biridir (Kisag, 1997). Kisiler
kiigiimsendiginde, istemedigi bir seyi yapmaya zorlanildiginda, sevgi ve ilgi kesil-
diginde o6fke duygusu yasamaktadir. Bazi sartlarda 6fke evrensel olarak meydana
gelse de pek ¢ok nedeni kisisel deneyimler, sosyal 6grenme ve kiiltiirel kosullan-
malardir (Nabi, 1999, s. 298).

Bagkalarina duyulan 6fke, kavga etme, birini kirma ve saldiriya doniisme agi-
sindan negatif bir duygu olarak nitelendirilebilir. Buna ragmen 6fke bireysel, top-
lumsal ve siyasal gelisme bakimindan olumlu ve giidiileyici bir giigtiir. Burada asil
onemli nokta, kacinilmaz ve dogal olan 6fke duygusunu dogru ifade etmek ve yon-
lendirmektedir (Sahin, 2005, s. 9). Olumsuz sonuglar1 olsa da 6tke duygusu kisiyi
uyarma, eyleme gecirme ve savunma Ozellikleriyle hayatimizda 6énemli bir yere
sahiptir (Soykan, 2003, s. 21).

Ofke ¢ekiciligi, Brader'in (2006) énerdigi ¢ekicilik tipolojisi kapsamindadir.
Ofke ¢ekiciligi, toplumun bir pargasina veya bireye eskiden yasanmig olumsuz bir
olay, adaletsizlik, engeller veya hiisrani hatirlatarak 6fke duygusunu harekete ge-
¢irmeyi amaglayan ve bdylece bireylerin belirli davranislar sergilemeye veya belir-
li davraniglardan sakinmaya yonlendiren ¢ekicilik tiiriidiir (Brader, 2006dan akt.
Ates, 2016, s. 9). Ofke cekiciliginin, toplumu eyleme gegirebilme 6zelligi nedeniyle
uzun zamandir bir propaganda araci olarak kullanildig: bilinmektedir (Caki ve Giila-
da, 2018, s. 169). Bu baglamda 6fke ¢ekiciligin, kamu spotu ¢aligmalarinda, izleyicileri
belirli bir konu hakkinda yénlendirmek maksadiyla kullanilabilecegi diistiniilebilir.

Kamu spotlarinda negatif duygu gekiciliklerinin kullanim: olduk¢a 6nem
tasimaktadir. Yang ve Xiong (2011), kamu spotlarinda negatif duygu cekicilikle-
rinin kullanimini grafik tasarimiyla iligkilendirerek degerlendirmistir. Calismada
kamu spotu afislerinde negatif duygularin birbirini desteleyecek niteliginde kulla-
nildig1 vurgulanmistir. Caligma sonucunda pozitif duygularin yaraticiligy artirir-
ken, negatif duygularin da kisileri daha derin diisiindiirttiigii ve dikkatin dagilma-
sin1 Onledigi ifade edilmistir.

Taraker (2019), televizyonda 2012-2018 yillar1 arasinda yaymlanmis kamu
spotlarinda ¢ekicilik kullanimini ikna edici mesaj stratejisi baglaminda nicel ige-
rik analizi yoluyla incelemistir. Caliymada kamu spotlarinda genel olarak negatif
duygusal ¢ekiciligin hem pozitif duygusal ¢ekicilikle bir arada kullanildig: hem de
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onleyici kamu spotlarinda daha ¢ok kullanildig: belirtilmistir. Caligma sonucunda
hedef kitleyi etkilemek i¢cin kamu spotlarinda birden fazla ¢ekiciligin kullanilmasi
gerektigi onerilmektedir.

Karaday1 (2021), T.C. Saglik Bakanligrnin Covid-19 ile ilgili yayinladigi kamu
spotlarinda yer alan ¢ekicilikleri igerik analizi ile incelemistir. Incelenen kamu
spotlarinda utang, pismanlik, su¢luluk, endise, hiiziin, korku, kayg: gibi negatif
duygu cekiciliklerinden en az bir tanesinin mutlaka kullanildig1 saptanmustir. Ca-
ligma sonucunda kamu spotlarinda ele alinan problemlerle uyumlu olarak duy-
gusal cekiciliklerinin daha ¢ok kullanildig1 ve hedefi gerceklestirmede daha etkili
oldugu tespit edilmistir.

3. KAMU SPOTLARINDA NEGATIF DUYGU GEKICILIKLERININ
KULLANIMINA YONELIK KARSILASTIRMALI BiR ANALIZ

Calismanin bu kisminda arastirmanin amaci ve 6nemi, aragtirmanin yéntemi,
aragtirma sorulari, evren ve 6rneklem se¢imi, aragtirmanin sinirlilifs, veri toplama
yontemi, kodlama cetvelinin olugturulmasi ve arastirmanin bulgular ile ilgili alt
basliklara yer verilmistir.

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alisma Tiirkiye ve Cinde kullanicilarin yogun olarak tercih ettigi video pay-
lagim sitelerinde yayinlanan kamu spotu ¢aligmalarinda negatif duygu cekicilikle-
rinin kullanilis bicimlerini ortaya koymay1 amac¢lamaktadir. Bu baglamda olustu-
rulan alt amaglar asagida belirtilmektedir;

1) Soz konusu kamu spotu ¢aligmalarinda negatif duygu ¢ekiciliklerinin ne
sekilde kullanildigini tespit etmek,

2) Arastirmaya dahil edilen negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu
spotu ¢alismalarinda izleyicilerin negatif duygularini harekete gegirecek
unsurlarin neler oldugunu betimlemek,

3) Hangi temayi ele alan kamu spotu ¢aligmalarinin negatif duygu gekiciligini
kullandiklarini tespit etmek,

4) S6z konusu kamu spotu ¢aligmalarinin negatif duygu ¢ekiciligi kullanarak
izleyiciyle duygusal bagi nasil insa ettigini, diger bir deyisle izleyicileri nasil
ikna etmeye ¢alistigini ortaya ¢ikarmak,

5) Incelenecek kamu spotu ¢alismalarindaki negatif duygu mesajlarini verilis
sekli, odag1 ve amaci bakimindan analiz etmek,
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6) Tirkiye ve Cinde video paylagim sitelerinde yayinlanan kamu spotu ¢a-
lismalar1 arasinda negatif duygu cekiciligi kullanimindaki farklilik ve
benzerlikleri karsilagtirmaktadir.

Alan yazin taramasi kapsaminda kamu spotunun, kamu yarar1 adina gerekli
bir iletigim aract oldugunu, kamu spotunda kullanilan negatif duygu ¢ekicilikleri-
nin kamu spotunun etkinlik diizeyini artirdig1 s6ylenebilir. Bu bakimdan negatif
duygu cekiciliklerinin kamu spotu ¢aligmalarinda kullaniminin aragtirmaya de-
ger mithim konular arasinda yer aldig1 diistiniilmektedir. Konu hakkinda yap:-
lan ¢aligmalarin sinirl sayida olmasi sebebiyle bu ¢aligmanin alan yazina katk:
sunmasi ve ileride yapilacak caligmalara bir temel olusturmas: beklenmektedir.
Caligmada Tirkiye ve bircok agidan (cografi konum, sosyo-kiiltiirel ozellikler
gibi) Tiirkiyeden farklilik gosteren Cinde, video paylasim sitelerinde yayinlanan
negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinin karsilagtirilmasinin,
Tiirkiyede daha degisik, ilgi cekici ve ikna edici kamu spotlarinin gelistirilmesine
yardimci olacag: digiiniilmektedir.

3.2. Aragtirmanin Yéntemi

Bu ¢alismanin teorik kisminda “alan yazin taramasi” yonteminden yararla-
nilarak kavramsal cerceve cizilmis ve daha sonra 15.03.2023-15.06.2023 tarihleri
arasinda ytritiilen arastirmada nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi ter-
cih edilmistir. Icerik analizi, metinlerde bulunan terimler ve anlatim bicimlerinin
taranmas, belirli bir sistem icinde siniflandirilmasi ve analiz edilmesidir. Metinin
goriiniir icerigi veya metinin arkasinda duran anlamlar igerik analizinin konusu
olabilmektedir (Demir, 2009, s. 310).

3.3. Aragtirma Sorulari

Aragtirma sorularinin olusturulmasinda kamu spotlarinda reklam ¢ekici-
liklerinin kullanimina ve kamu spotu yayinlarimin igeriklerine iliskin daha 6nce
yapilan ¢alismalardan esinlenilmistir. Bu baglamda aragtirmanin amacina uygun
olarak hazirlanan sorular asagida ifade edilmistir (Ozbiik ve Oz, 2017, s. 578-579;
Tarakei, 2019, s. 335; Karaday, 2021, s. 167);

1) 2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-
yinlanan negatif duygu gekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarmin yillara
gore dagilimi nasildir?

2) 2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde yayin-
lanan kamu spotlarinda hangi negatif duygu ¢ekicilikleri kullaniimaktadir?
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-
yinlanan negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinda hangi
temalara yer verilmektedir?

2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-
yinlanan negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda izle-
yicilerin negatif duygularini harekete gecirecek unsurlar nelerdir?

2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-
yinlanan negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinda mii-
zik kullanimi var midir?

2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-
yinlanan negatif duygu cekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda gor-
sellerin renk 6zelligi nasildir?

2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-
yinlanan negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlar1 hangi
mekanlarda ¢ekilmistir?

2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-
yinlanan negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinin yayim-
lanma stiresi nedir?

2014-2022 yullar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-
yimnlanan negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda yer
alan mesajlarin verilis sekli ve odagi nasildir?

10)2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-

yinlanan negatif duygu c¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda yer
alan mesajlarin amaci nedir?

11)2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-

yinlanan kamu spotlarinda negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanimi baki-
mindan benzerlik ve farkliliklar nelerdir?

3.4. Evren ve Orneklem Secimi

Aragtirmanin evreni, Tiirkiye ve Cinde 2014-2022 yillar1 arasinda Youtube ve

Bilibili video paylasim sitelerinde yayinlanan tiim negatif duygu ¢ekiciliklerinin
kullanildig: kamu spotu ¢aligmalarindan olugsmaktadir. “We Are Social 2023 Tiir-
kiye Dijital Raporu” incelendiginde Tiirkiyede 2022 yili en ¢ok ziyaret edilen web
siteleri siralamasinda Youtube ilk sirada yer almaktadir (Kemp, 2023). Youtube'un
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yasaklandig1 Cinde ise internet kullanicilar1 Youtube yerine Cin'in kendi video
paylasim sitelerine yonelmektedir. Cin'in 6n sirada yer alan video paylasim sitele-
rinden biri olan Bilibili, Youtube’a benzer bir sekilde kullanicilarin yiikledigi bir-
cok icerige sahiptir ve 2022 yilindaki aylik aktif kullanici sayis1 ise 326 milyondur
(Tencent, 2023). Bu dogrultuda Youtube ve Bilibili video paylasim siteleri, kulla-
nic1 sayisiin yiiksek olmasi ve ¢ok miktarda kamu spotu ¢alismasinin bulunmasi
nedeniyle secilmistir.

Tercih edilen platformlarda, 2014 yilindan 6nce yayinlanan negatif duygu ¢e-
kiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinin az sayida olmasi ve kamu spotlarinin
giincelliginin saglanmasi sebebiyle arastirma evreninin zaman dilimi olarak 2014-
2022 yillar1 arasi se¢ilmistir. Bu dogrultuda tesadiifi olmayan 6rnekleme yontem-
leri arasinda yer alan “amagl 6rnekleme yontemi” kullanilarak Tirkiyeden 45,
Cinden 45 olmak tizere toplam 90 adet negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig:
kamu spotu ¢alismasi 6rneklem olarak belirlenmistir. Amacli 6rnekleme yontemi,
aragtirmanin amacina uygun olarak belirlenmis kriterleri karsilayan veya belli ni-
teliklere sahip bir ya da birden fazla 6zel durumlarda ¢alisilmasina, zengin bilgi
iceren durumlarin segilerek derinlemesine aragtirilmasina olanak saglamaktadir
(Buytikoztirk vd., 2012).

3.5. Arastirmanin Sinirliig

Bu ¢aligmada her arastirmada oldugu gibi birtakim simirhiliklar mevcuttur.
Calismanin ilk sinirliligy negatif duygu ¢ekicilikleri arasindan hiiziin ¢ekiciligi,
korku ¢ekiciligi, tiksinti ¢ekiciligi, sucluluk ¢ekiciligi ve 6tke cekiciligi tizerinde
durulmasidir. Arastirma, Tiirkiye ve Cinde 2014-2022 yillar1 arasinda Youtube ve
Bilibilide yaymnlanan negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotu ¢alis-
malariyla sinirli olmaktadir. Bu video paylasim sitelerinden 6rnekleme dhil edilen
s6z konusu kamu spotu galismalari, kamu kurum/kuruluslar veya STK lar tarafin-
dan iiretilmis ya da onlarin is birligi ile hazirlanmistir. Ote yandan yabancr iilke
kamu spotu 6rneklerine ulasmadaki zorluklardan dolay1 6rnek sayisinin az tutul-
mas1 ¢alismanin bir diger sinirhiligidir. Bununla birlikte arastirma yontemi olarak
yalnizca igerik analizinin kullanilmasi da ¢alismanin sinirliliklarindandir. Igerik
analizi yonteminden faydalanilirken kamu spotunun temasini kodlama stirecinde
ayn1 anda ikisine uygun oldugu durumlarda s6z konusu 6rnegin ana yonelimi esas
alinmustir. Kamu spotunun yayin tarihi olarak ise kamu spotu ¢alismasinin video
paylasim sitesine yiiklendigi tarih baz alinmistir.

3.6. Veri Toplama Yontemi

Calismanin teorik kisminda, kamu spotu, reklam ¢ekicilikleri ve negatif duy-
gu cekicilikleri hakkinda mevcut olan daha 6nceki kitap, makale, tez gibi kay-
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naklar taranmigstir. Aragtirmada veri toplama yontemi olarak dokiiman incelemesi
yonteminden yararlanilmistir. Dokiiman incelemesi “elektronik ve basili materyallerin
incelenmesi ve yorumlanmasim saglayan sistemli bir yontemdir” (Bowen, 2009, s. 27).

3.7. Kodlama Cetvelinin Olusturulmasi

Kodlama cetveli arastirma sorular1 ¢ercevesinde olusturulmugtur. Verilerin
kodlama islemi i¢in Ugur (2007), Ozbiik ve Oz (2017), Tarakcr'nin (2019) calis-
malar1 temel alinmig ve aragtirmanin amacina uygun olarak gerekli diizenlemeler
yapilmistir. Buna gore ¢aligmada kullanilacak kodlamalar asagida verilmistir;

1. Aragtirmaya dahil edilen negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu
spotlarinin yaymlandig yillar asagida belirtilmektedir. Yaym yillarinin
kodlanmasinda, incelenen 6rnegin video paylasim sitesine yiiklendigi tarih
temel alinmigtir.

Yayin Yillart: 2014-2015-2016-2017-2018-2019-2020-2021-2022

2. Arastirmaya déhil edilen kamu spotlarinda kullanilan negatif duygu ¢ekici-
likleri asagidaki gibi siniflandirilmistir.

Kullanilan Negatif Duygu Cekiciligi: 1) Yalnizca Hiiziin Cekiciligi 2) Yal-
mzca Korku Cekiciligi 3) Yalmzca Tiksinti Cekiciligi 4) Yalnizca Sugluluk
Cekiciligi 5) Yalmzca Ofke Cekiciligi 6) Hiiziin Cekiciligiyle Korku Cekicili-
ginin Birlikte Kullamimu 7) Hiiziin Cekiciligiyle Tiksinti Cekiciliginin Birlikte
Kullanimi 8) Hiiziin Cekiciligiyle Su¢luluk Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 9)
Hiiziin Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 10) Korku Cekici-
ligiyle Tiksinti Cekiciliginin Birlikte Kullanumi 11) Korku Cekiciligiyle Suglu-
luk Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 12) Korku Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin
Birlikte Kullanumi 13) Tiksinti Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin Birlikte
Kullamimi 14) Tiksinti Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 15)
Sugluluk Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 16) Diger Cekici-
likler: Arastirmaya dahil edilen kamu spotu ¢alismalarimda kullamilan diger
negatif duygu cekicilikleri (utang, kiskanghk, nefret, kin, siddet ¢cekiciligi gibi).

3. Negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda deginilen temala-
r1 saptamak igin Ozbiik ve O7’iin (2017) caligmasinda belirtilen temalara “yas-
lilar” temasi eklenmistir. Ornek kamu spotlarina yénelik yapilan ilk kodlama-
dan sonra Cindeki 6rneklerin cogunda “yaglilar” temasinin kullanilmig oldugu
ve kodlama cetvelinde kategoriler arasinda “yaslilar” temasinin eksikligi fark
edilmistir. Bu nedenle temalara iliskin kategorilere “yaslilar” temasi eklenmis-
tir. Ayrica temalar kodlanirken ayni anda iki temaya uygunlugun oldugu du-
rumlarda s6z konusu 6rnekte agirlikli olarak islenen tema esas alimugtir.
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Tema: 1) Bagumlilik 2) Bagis 3) Cevre 4) Cocuklar 5) Dini Duygular 6) Egitim
7) Engelliler 8) Giivenlik 9) Milli Duygular 10) Saglik 11) Siddet 12) Tanitim
13) Trafik 14) Vatandagslik Gorevi 15) Yashlar

4. Negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig: kamu spotu ¢aligmalarinda iz-
leyicilerin negatif duygularini harekete gegirecek 6gelerin belirlenmesinde
Ugur’un (2007) ¢alismasindan faydalanilmistir.

Ogeler: 1) Goriintii 2) Metin 3) Gériintii-Metin 4) Goriintii-Ses 5) Goriin-
tii-Metin-Ses

5. Negatif duygu cekiciliklerinin yer aldig1 kamu spotlarinda miuzik kul-
lanilip kullanilmadigini tespit etmek i¢in Ozbiik ve Oz’tin (2007) calis-
masindan yararlanilmistir.

Miizik Kullanimau: 1) Var 2) Yok

6. Negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda goérselde kul-

lanilan renkleri saptamak i¢in Tarakcrnin (2019) ¢alismasindan faydalanil-
muigtir.

Renk Kullanimi: 1) Renkli 2) Renkli + Siyah-Beyaz 3) Renkli + Siyah Fon 4)
Siyah-Beyaz

7. Negatif duygu gekiciliklerinin yer aldigi kamu spotu ¢alismalarinin hangi
mekanlarda ¢ekildigini tespit etmek i¢in Tarakcrnin (2019) ¢alismasinda kul-
landig1 kamu spotu videolarinin ¢ekildigi mekan tiirtinden yararlanilmistir.

Mekan Tiirii: 1) I¢ + Dis Mekan 2) I¢ Mekan 3) Sanal Ortam 4) Dis Mekan 5)
Karma: I¢ + Dig Mekdnin Sanal Ortam ile birlikte kullanimdr.

8. Arastirmaya dahil edilen negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu
spotlarinin yayinlanma siiresi agisindan degerlendirilmesi i¢in Ugur'un
(2007) ¢aligmasindaki siire kategorisi kullanilmigtir.

Siire: 1) 0-15 sn. 2) 16-20 sn. 3) 21-30 sn. 4) 31-45 sn. 5) 46-60 sn. 6) 61
ve tistii sn.

9. Negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotu ¢alismalarinda
mesajlarin verilis sekli ve odagini analiz etmek i¢in Ozbiik ve Oz’iin (2017)
caligmasindaki 6l¢ekler kullanilmistir.

Mesajin Verilis Sekli: 1) Animasyon 2) Canlandirma 3) Gergek Olay 4) Sunu:
Anlatilmak istenen konu hakkinda kaynaklardan elde edilen bilgilerin sozel ve
gorsel seklinde izleyicilere aktariimasidir.
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Mesajin Odagt: 1) Tesvik Edici 2) Onleyici 3) Her Ikisi

10. Negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig: kamu spotu ¢aligmalarinda me-
sajlarin amacini analiz etmek i¢in Ozbiik ve Oz’in (2017) ¢aligmasindaki
olgekler kullanilmistir.

Mesajin Amact: 1) Farkindalik Yaratma ve Bilgi Verme 2) Ikna Etme ve
Davramis Degisikligi 3) Her Ikisi

3.8. Arastirmanin Bulgulari

Ornekleme dahil edilen negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spot-
larinin video paylasim sitelerinde yaymlandig: yillara gore dagilimi incelendigin-
de, Tiirkiyedeki 6rneklerin en fazla 2020 yilinda, en az ise 2016 ve 2017 yillarinda
yaymlandig1 goriilmistiir. Cinde aksine 2016 yilinda yayinlanan negatif duygu
cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinin sayisi en fazladir. Iki iilkedeki nega-
tif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotu 6rneklerinin yayinlandig: yillara
gore karsilastirilmasi Tablo 1'de belirtilmistir.

Tablo 1: Tiirkiye ve Cindeki Negatif Duygu Cekiciliklerinin Kullanildigi Kamu
Spotlarinin Yayinlandig: Yillara Gore Karsilastirilmasi

Tiirkiye Cin
Yayin Yillar Frekans Yiizde Frekans Yiizde
2014 2 4,4 1 2,2
2015 2 4,4 1 2,2
2016 1 2,2 12 26,7
2017 1 2,2 6 13,3
2018 4 8,9 3 6,7
2019 2 4,4 4 8,9
2020 25 55,6 8 17,8
2021 6 13,3 7 15,6
2022 2 4,4 3 6,7
Toplam 45 100 45 100

Aragtirmada incelenen Tiirkiye ve Cindeki kamu spotlarinda kullanilan ne-
gatif duygu cekicilik tiirleri Tablo 2'de karsilastirilmistir. Tiirkiye ve Cinde kamu
spotlarinda en sik kullanilan negatif duygu ¢ekiciligin hiiziin gekiciligi oldugu
goriilmektedir. Iki iilke arasindaki kargilastirmaya gére Cin'in kamu spotlarinda,
hiiziin ¢ekiciligine daha ¢ok yer verilmisken Tiirkiyede daha ¢ok korku, sugluluk
ve ofke cekiciligi kullanilmistir. Tiksinti ¢ekiciliginin, her iki iilkenin kamu spot-
larinda ayn1 oranda tercih edildigi goriilmistiir. Ofke gekiciligi ise Cin'in 6rnek-
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lerinde tek bagina kullanilmamigtir. Negatif duygu ¢ekiciliklerinin birlikte kulla-
nimina bakildiginda, Tirkiye ve Cinde kamu spotlarinda en ¢ok hiiziin ¢ekiciligi
korku c¢ekiciligiyle birlikte yer almigtir. Turkiyede hiiziin ¢ekiciliginin sugluluk
gekiciligiyle birlikte kullanildigi kamu spotlarinin sayis1 Cinden daha fazladir.
Cinde hiiztin ¢ekiciligi 6tke ¢ekiciligiyle birlikte kamu spotlarinda kullanilmis, an-
cak Tiirkiyede boyle bir kullanima rastlanmamuigtir. Tirkiyede kamu spotlarinda
korku ¢ekiciligi, tiksinti veya sugluluk ¢ekiciligi ile bir arada uygulanmistir. Cinde
korku ¢ekiciliginin sugluluk ¢ekiciligi veya 6fke ¢ekiciligiyle birlikte kullanildig:
goriilmektedir. Ayrica Cinde tiksinti ¢ekiciligiyle sugluluk cekiciliginin birlikte
kullanildigr kamu spotlarina rastlanmigtir. Yukarida bahsedilenlerin disinda, ele
alinan kamu spotlarinda baska negatif duygu ¢ekicilik tirlerinin birlikte kullanimi
tespit edilmemistir.

Tablo 2: Tiirkiye ve Cindeki Kamu Spotlarinda Kullanilan Negatif Duygu Ce-
kiciliklerinin Karsilagtirilmasi

Tiirkiye Cin

Kullanilan Negatif Duygu Cekiciligi Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Yalnizca Hiiziin Cekiciligi 13 28,9 23 511
Yalnizca Korku Cekiciligi 7 15,6 2 4,4
Yalnizca Tiksinti Cekiciligi 3 6,7 3 6,7
Yalnizca Sugluluk Cekiciligi 2 4,4 1 2,2
Yalnizca Ofke Gekiciligi 1 2,2 0 0
Hiiziin Cekiciligiyle Korku Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 9 20 9 20,0
Hiiziin Cekiciligiyle Tiksinti Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 0 0 0 0
Hiiziin Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 8 17,8 2 4,4
Hiiziin Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanim1 0 0 2 4,4
Korku Cekiciligiyle Tiksinti Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 1 2,2 0 0
Korku Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 1 2,2 1 2,2
Korku Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 0 0 1 2,2
Tiksinti Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin Birlikte Kullanim1 0 0 1 2,2
Tiksinti Gekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 0 0 0 0
Sugluluk Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanim1 0 0 0 0
Diger Cekicilikler 0 0 0 0
Toplam 45 45 100 100

Tiirkiye ve Cinde negatif duygu cekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda
islenen temalar kiyaslandiginda, en belirgin farklilik Cinde siklikla yashilar tema-
sina yer verilmesidir. Tirkiyede negatif duygu gekicilikleri en ¢ok saglik temali
kamu spotlarinda kullanilmis olup yaghlar temali kamu spotuna ise rastlanmamas-
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tir. Cocuklar temasi ve cevre temasi, Cinde yaymlanan kamu spotlarinda Tiirki-
yeden daha fazla oranda islenmistir. Incelenen kamu spotlari arasinda tanitim te-
masi, Tirkiyede gorillmisken Cinde ele alinmamigtir. Bununla birlikte Tiirkiyede
negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda engelliler ve giiven-
lik temasina yer verilmemistir. Ayrica dini duygular ve vatandaglik gorevi temali
kamu spotu, her iki tilkedeki kamu spotu 6rneklerinde goriilmemistir. Son olarak
her iki tilkede bagimlilik, bagis, egitim, milli duygular, siddet ve trafik temalar1
arastirmaya déhil edilen kamu spotlarinda benzer oranda kullanilmistir. Tiirkiye
ve Cindeki negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda yer alan
temalar Tablo 3’te yansitilmigtir.

Tablo 3: Tiirkiye ve Cindeki Negatif Duygu Cekiciliklerinin Kullanildig1 Kamu
Spotlarinda Islenen Temalarin Karsilastirilmast

Tiirkiye Cin

Tema Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Bagimhilik 5 11,1 5 11,1
Bagis 3 6,7 1 2,2
Cevre 1 2,2 6 13,3
Cocuklar 1 2,2 4 8,9
Dini Duygular 0 0 0 0
Egitim 2 4,4 2 4,4
Engelliler 0 0 2 4,4
Giivenlik 0 0 2 4,4
Milli Duygular 1 2,2 3 6,7
Saglik 19 42,2 2 4,4
Siddet 2 44 1 2,2
Tanitim 2 4,4 0 0
Trafik 9 20,0 8 17,8
Vatandaglik Gorevi 0 0 0 0
Yaslilar 0 0 9 20,0
Toplam 45 100 45 100

Tiirkiye ve Cindeki arastirmaya déhil edilen negatif duygu gekiciliklerinin
kullanildig1 kamu spotlarinda negatif duygular: harekete gecirmeye caligan 6geler
Tablo 4’te sunulmugtur. Gériildiagi tizere her iki tilkede ayni sonuglara ulagilmis-
tir. Tirkiye ve Cinde negatif duygu gekiciliklerinin kullanildig: kamu spotlarinin
%97,8’inde goriintii-metin-ses, %2’sinde goriintii-ses izleyicilerin negatif duygu-
larin1 uyandiracak 6geler olarak kullanilmistir. Hem Tiirkiyede hem de Cinde go-
rlintii, metin ve goriintii-metin igeren negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig:
kamu spotu drneklerine rastlanmamigtir.
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Tablo 4: Tiirkiye ve Cindeki Negatif Duygu Cekiciliklerinin Kullanildigi Kamu
Spotlarinda Negatif Duygulari Harekete Gegirecek Ogelerin Karsilagtirilmasi

Tiirkiye Cin

Ogeler Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Goriinti 0 0 0 0
Metin 0 0 0 0
Goriintii-Metin 0 0 0 0
Goriintii-Ses 1 2,2 1 2,2
Goruntii-Metin-Ses 44 97,8 44 97,8
Toplam 45 100 45 100

Orneklemde yer alan Tiirkiye ve Cindeki negatif duygu ¢ekiciliklerinin yer al-
dig1 kamu spotlarinda miizigin kullanilma durumu Tablo 5’ te gosterilmistir. Her
iki tilke de negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinda miizikten
yararlanmistir. ki iilke kargilagtirildiginda, negatif duygu cekiciliklerinin
kullanildigr miizikli kamu spotlarinin oran: Cinde %97,8 iken, Tiirkiyede bu
oran %84,4dir.

Tablo 5: Tiirkiye ve Cindeki Negatif Duygu Cekiciliklerinin Yer aldig1 Kamu
Spotlarinda Miizik Kullaniminin Karsilagtirilmas:

Tiirkiye Cin
Miizik Kullanimi Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Var 38 84,4 44 97,8
Yok 7 15,6 1 2,2
Toplam 45 100 45 100

Her iki iilkede negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinin
¢ogu renkli goriintiilerden olusmaktadir. Tirkiyede %4,4 oraniyla, Cinde ise
%2,2 oraniyla siyah-beyaz goriintiiler kullanilan kamu spotlar1 bulunmustur.
Renkli goriintiilerle siyah-beyaz goriintiilerin birlikte kullanildig: kamu spotla-
rinin orani Cinde daha yiitksektir. Cinden farkli olarak Tirkiyede renkli + siyah
fon tercih eden kamu spotlarina rastlanmamuigtir. Tablo 6'da Tiirkiye ve Cindeki
negatif duygu ¢ekiciliklerinin yer aldig1 kamu spotu 6rnekleri renk kullanimi ba-
kimindan karsilastirilmaktadir.
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Tablo 6: Tiirkiye ve Cindeki Negatif Duygu Cekiciliklerinin Yer Aldig1 Kamu
Spotlarinda Renk Kullaniminin Karsilagtirilmas:

Tiirkiye Cin
Renk Kullanimi Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Renkli 35 77,8 31 68,9
Renkli + Siyah-Beyaz 8 17,8 12 26,7
Renkli + Siyah Fon 0 0 1 2,2
Siyah-Beyaz 2 4,4 1 2,2
Toplam 45 100 45 100

Ele alinan kamu spotlarinin hangi mekéanlarda ¢ekildigine bakildiginda Tiirki-
yede negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinin ¢ogu i¢ mekanda
hazirlanmigtir. Cinde ise s6z konusu kamu spotlarinda i¢ ve dis mekanin birlikte
kullanimi 6ne gikmaktadir. Ote yandan Tiirkiye ve Cinde sanal ortamlarin benzer
oranda kullanildigini séylemek miimkiindiir. Diger yandan Cinde dis mekéanlar-
da ¢ekilmis kamu spotlar: Tiirkiyeden daha fazla sayidadir. Son olarak ele almman
kamu spotlar1 arasinda Cinde mekénlarin karma olarak kullanildigi durumlar
bulunmamustir. Tirkiye ve Cindeki negatif duygu cekiciliklerinin yer aldigi kamu
spotlarinda mekén kullanimi Tablo 7'de gosterilmistir.

Tablo 7: Tiirkiye ve Cindeki Negatif Duygu Cekiciliklerinin Yer Aldig1 Kamu
Spotlarinda Mekan Kullaniminin Kargilagtirilmas:

Tiirkiye Cin

Mekan Tiirii Frekans Yiizde Frekans Yiizde
I¢ + Dig Mekan 10 22,2 29 64,4
¢ Mekan 29 64,4 6 13,3
Sanal Ortam 2 44 3 6,7
Dig Mekéan 2 44 7 15,6
Karma 2 4,4 0 0
Toplam 45 100 45 100

Ornekleme dahil edilen negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlar:
yayinlanma siiresi agisindan incelendiginde Tiirkiyedeki kamu spotlarin ¢cogunun 31-
45 saniye araliginda oldugu saptanmistir. Cindeki kamu spotlarinin ise birgogu 61 sani-
ye ve daha uzun siireli ¢aligmalardir. Bununla birlikte Cinde 46-60 saniye araligindaki
kamu spotlarinin sayisi Tiirkiyeden daha azdir. Kisa siireli kamu spotu videolariyla ilgili
olarak her iki iilkede 0-15 saniye araligindaki kamu spotlarina rastlanmamus, yalnizca
Cinde 1 adet 16-20 saniye araligindaki ¢aligma bulunmustur. Tiirkiye ve Cinde negatif
duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig: kamu spotlarinin siireleri Tablo 8de verilmistir.
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Tablo 8: Tiirkiye ve Cinde Negatif Duygu Cekiciliklerinin Kullanildigi Kamu

Spotlarinin Siirelerine Gore Karsilastirilmasi

Tiirkiye Cin

Siire Frekans Yiizde Frekans Yiizde
0-15 sn. 0 0 0 0
16-20 sn. 0 0 1 2,2
21-30 sn. 4 8,9 2 4,4
31-45 sn. 19 422 7 15,6
46-60 sn. 16 35,6 9 20,0
61 ve iistii sn. 6 13,3 26 57,8
Toplam 45 100 45 100

Tablo 9da Tiirkiye ve Cindeki negatif duygu cekiciliklerinin kullanildig: kamu
spotu Ornekleri mesajlarin 6zelligi yontinden kargilastirilmustir. Tiirkiye ve Cinde
negatif duygu cekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda canlandirma en ¢ok
tercih edilen mesaj verilis seklidir. Gergek olaylar seklinde sunulmug kamu spotu
caligmalarinin sayisi iki tilkede benzerlik gostermektedir. Animasyon, Tiirkiyede
incelenen kamu spotlar1 arasinda en az kullanilan mesaj verilis seklidir. Cinde ise
en az kullanilan mesaj verilis sekli sunudur. Negatif duygu ¢ekiciliklerinin hem
Tiirkiyede hem de Cinde daha ¢ok onleyici mesajlara odakli kamu spotlarinda
kullanildig1 gériilmiistiir. Onleyici mesajla tesvik edici mesaja birlikte odaklanan
kamu spotlari, Tiirkiye ve Cinde esit orandadir. Cinde tesvik edici mesajlara odakl
kamu spotlar1 Tiirkiyeden daha fazla sayidadir. Mesajin amaci bakimindan Cinde
farkindalik yaratma ve bilgi vermeyi amagclayan negatif duygu cekiciliklerinin
kullanildigr kamu spotlar1 daha fazladir. Tiirkiyede ele alman kamu spotlarin ¢o-
gunlukla her iki amaci gergeklestirmeye calistigi goriilmektedir. Cinde farkindalik
yaratma ve bilgi vermeyi ya da ikna etme ve davranis degisikligi gerceklestirmeyi
amag¢ edinen kamu spotlarinin sayisi Tiirkiyeden daha ¢oktur.

Tablo 9: Tiirkiye ve Cindeki Negatif Duygu Cekiciliklerinin Kullanildigi Kamu
Spotlarinin Mesajlarin Ozelligi A¢isindan Kargilagtirilmast

Tiirkiye Cin
Mesajin Verilis Sekli Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Animasyon 2 44 4 8,9
Canlandirma 32 71,1 35 77,8
Gergek Olay 6 13,3 5 11,1
Sunu 5 11,1 1 2,2
Toplam 45 100 45 100
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Mesajin Odag:

Tegvik Edici 4 8,9 18 40,0
Onleyici 34 75,6 20 44,4
Her Ikisi 7 15,6 7 15,6
Toplam 45 100 45 100

Mesajin Amact

Farkindalik Yaratma ve

Bilgi Verme 10 22,2 18 40,0
tkna Etme ve Davranis 8 17,8 15 333
Degisikligi

Her ikisi 27 60 12 26,7
Toplam 45 100 45 100

SONUC VE ONERILER

Dinamik bir yapiya sahip olan toplumun dikkatini ¢ekmek i¢in kamu spotu
igeriklerinin iyi bir sekilde hazirlanmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Kamu spotu
galismalar1 hazirlanirken temaya uygun olarak reklam ¢ekiciliklerinin kullanil-
masi; toplumda ilgi yaratmaya, hedef kitlede olumlu bir izlenim olusturmaya ve
kamu spotu hedefine ulasmaya katki sunmaktadir. Bu baglamda kamu spotlarinda
kullanilan negatif duygu ¢ekicilikleri, izleyicilerin negatif duygularini harekete ge-
cirerek onlarla duygusal bir bag olusturma, istenmeyen davranis sonucunda onla-
rin karsilasabilecegi zararlar: bilgilendirme dolayisiyla tutum ve davraniglarinda
degisiklik yaratmayi amaglamaktadir. Bu diisiincelerden yola ¢ikilarak hazirlanan
caligmanin amaci; negatif duygu gekiciliklerinin kullanildig 2014-2022 yillar: ara-
sinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde yayinlanan 90 adet kamu spotu-
nu igerik analizi yoluyla incelemektir. Yapilan analizler sonucunda, kamu spotu ¢a-
ligmalarinda negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanilig bicimleri ortaya koyulmustur.

Tiirkiye ve Cinde negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinin
yillara gére dagiliminda diizenli bir degisim fark edilmemistir. Incelenen drnekler
arasinda Cinde negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinin en faz-
la 2016 yilinda, Tiirkiyede negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig: kamu spot-
larmin en fazla 2020 yilinda yaymlandig goriilmiistiir. Tirkiyeden aragtirmaya
dahil edilen 2020 yilinda yayinlanmis kamu spotu ¢aligmalarinin biiyiik bir kismi,
T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan hazirlanan “Yogun Bakim” kamu spotu serisin-
den olugmaktadir. 2020 yilinin koronaviriis donemine denk gelmesinden dolay1
Tiirkiyede ilgili kamu spotlarinda negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullaniminin, da-
gilimi etkiledigi diistintilmektedir. Bu kamu spotlarinda, negatif duygu cekicilik-
leri ile bireylerin pandemi kurallarina uymadiginda bagina gelebilecek olumsuz
sonuglar gosterilmektedir. Ayn1 dénemde, Cinde Covid-19 hakkinda saglik ¢ali-
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sanlariin fedakarlig: ve hiikiimetin uyguladig: politikalarin etkililigine yonelik
yapilan kamu spotlarinda ise daha ¢ok pozitif duygu cekiciliklerinin veya rasyo-
nel ¢ekiciligin tercih edildigi ifade edilebilir. Bu dogrultuda dénemdeki giincel
toplumsal problemlerin kamu spotlarinda islenen temalar1 farklilagtirabildigini
soylemek yanlis olmayacaktir.

Tiirkiye ve Cindeki kamu spotlarinda en ¢ok kullanilan negatif duygu ¢ekicilik
tiri hiiziin gekiciligidir. Hiziin ¢ekiciligi disinda Tiirkiyede korku cekiciligi, tiksin-
ti cekiciligi, sugluluk cekiciligi ve 6fke cekiciligi kamu spotlarinda tek bagina kulla-
nilmustir. Fakat Cinde 6fke cekiciligi tek olarak degil hiiziin ¢ekiciligiyle veya korku
gekiciligiyle birlikte kullanilmigstir. Her iki tilkede hiiziin gekiciliginin siklikla korku
gekiciligi veya sugluluk cekiciligiyle birlikte kullanildigs, korku ¢ekiciligin de sug-
luluk cekiciligiyle birlikte yer aldig1 goriilmistiir. Tiksinti ¢ekiciliginin Tiirkiyede
korku ¢ekiciligiyle, Cinde sugluluk ¢ekiciligiyle kullanildig: tespit edilmistir.

Tiirkiye ve Cinde negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda
en bagta saglik, bagimhilik ve trafik temalarina yer verilmistir. Ornekleme dahil
edilen kamu spotlar1 arasinda Cinde tanitim, Tiirkiyede giivenlik, engelliler ve her
iki iilkede vatandaglik gorevi ve dini duygular temasina rastlanmamaistir. Bu se-
beple daha 6nce az sayida kullanilmis veya kullanilmamus ¢esitli temalarin, negatif
duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda ele alinmas: tavsiye edilebilir.
Cinde en ¢ok goriilen yaghlar temasinin Tiirkiyede ele alinmadig: dikkat ¢ekmek-
tedir. Bununla birlikte Cinde ¢ocuklar temasinin da daha ¢ok kullanildig: gériil-
miistiir. Bu farklihigin kaynag: bir tilkedeki kamu spotlarinin o tilkenin toplumsal
sorunlariyla alakali olmasidir. Ornegin; Cinde yaslanan niifus oraninin artisi, ai-
lelerde tek basgina yasayan yaslilarin bakim sorunu ve ebeveynlerin ¢alismak i¢in
sehirlere go¢ etmesiyle kdylerde kalan ¢ocuklarin egitimi ciddi problemler olarak
kabul edilmektedir (Ren, 2023; Wei, 2023).

Tiirkiye ve Cinde negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotu ¢alis-
malarinda %97,8 oraniyla goriintii-metin-ses, negatif duygular1 harekete gegirici
unsur olarak kullanilmistir. Her iki tilkede negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanil-
dig1 kamu spotlarimin ¢ogu renkli gorsellerden olusmaktadir. Renkli ve siyah-beyaz
gorsellerin birlikte kullanildig1 durumlar ikinci siradadir. Hem Tiirkiyede hem de
Cinde s6z konusu kamu spotlarinin ¢coguna miizik yerlestirilmistir. Bu ¢ikarimlara
uyumlu olarak Tarake1 (2019), ¢alismasinda ayni sekilde Tiirkiyede 2012-2018 yil-
lar1 arasinda yayinlanan kamu spotlarinda genel olarak renkli gorsellerin kullanil-
dig1 ve siklikla miizik igerdigi sonucuna ulasmistir. Miizigin ve rengin uygun bir
bicimde kullanimi, negatif duygularin yansitilmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Mekan kullanimina bakildig1 zaman Tiirkiyedeki s6z konusu kamu spotlarinin
en ¢ok i¢ mekanda cekildigi ve Cinde en ¢ok i¢ mekanin ve dig mekanin birlikte
kullanildig1 saptanmuistr.
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Tiirkiyede negatif duygu ¢ekiciliklerinin yer aldigi kamu spotlarinin yaymlan-
ma siiresi genel olarak 31-45 saniye araligindadir. Bu sonug, RTUK’iin (2011) y6-
nergesinde film ve ses seklindeki kamu spotlarinin 45 saniyeyi gegmemesi gerek-
tigi belirtilen maddeyi karsilamaktadir. Ayn1 zamanda bu sonug, Tiirkiyede diger
kamu spotlarmin siire dagilimini incelemis ¢aligmalarla da uyumludur (Zalluhog-
luvd., 2015, s. 472; Tarakei, 2019, s. 343; Aydin, 2021, s. 50). Cinde ise negatif duy-
gu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlar1 6zellikle 61 saniye ve tistiindedir. Cin
Reklam Hukukunda belirtildigi gibi Cinde her giin gosterilen kamu spotlarinin
yayin siiresi ticari reklamlarin yayin siiresinin %3’tinden az olmamalidir. Cinde
kamu spotlar1 negatif duygu ¢ekiciliklerinden faydalanilarak mikro filmler tadinda
izleyicilerin ilgisini ekranlara toplamakta ve etkili olmaktadir (Xu, 2019).

Tiirkiye ve Cinde negatif duygu cekiciliklerinin kullanildig: kamu spotlarinda
genellikle 6nleyici mesajlara odaklanildigi ve mesaj verilis sekli olarak siklikla can-
landirma tercih edildigi goriilmektedir. Tarakernin (2019) Tiirkiyede 2012-2018
yillar1 arasinda yayinlanan kamu spotlaria yoénelik yaptigt nicel icerik analizinde
de sik goriilen kamu spotu video tiirlerinden canlandirma birinci siradadir.
Tiirkiyede arastirmaya déahil edilen kamu spotlarinin her iki amaci gergeklestirme-
ye yonelik oldugu gorilmektedir. Cinde yayinlanan s6z konusu kamu spotlari ise
¢ogunlukla farkindalik yaratma ve bilgi vermeyi ama¢ edinmektedir.

Bu ¢alismada Tiirkiye ve Cinde negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu
spotlarinin kargilagtirilmasinin, daha farkli kamu spotu ¢aligmalarinin gelistiril-
mesine ilham verecegi diisiiniilmektedir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda diger
tilkelerde yayinlanan negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinin
incelenmesi ve karsilastirilmasy; Tiirkiyedeki negatif duygu ¢ekiciliklerinin kulla-
nildig1 kamu spotlarmin avantajli/dezavantajli taraflarinin kesfedilmesi ve yaratici
¢aligmalarin tretilmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Bununla birlikte ileride ne-
gatif duygu cekiciliklerinin kullanildigr kamu spotlarinin hedef kitle tizerindeki
etkisinin aragtirilmasi dnerilebilir. Ayrica bu ¢aligmanin daha sonra yapilacak olan
benzer caligmalara altyapr olusturacagi ve negatif duygu ¢ekiciliklerinin kamu
spotlarinda daha verimli kullanilmasi agisindan yardimci olacagi beklenmektedir.
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