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Anahtar Kelimeler: Oz

Bu ¢aligma, siyaset ve iletisim disiplinlerinin ortak konusu olan siyasal iletisim kavramini ele

Siyasal lletigim, Sosyal alip islerken ayn1 zamanda giiniimiiziin en dénemli siyasal iletisim mecralarindan olan sosyal medya

Me.dya, Yeni Medya, ile olan iliskisine de deginmektedir. Bu ¢alisma, konusu itibariyle Twitter ve siyasal iletisgime 6zel yer
Twitter, 31 Mart 2019 ayirmaktadir. Bu makale 31 Mart 2019°da gerceklestirilen yerel se¢imlerde siyasal aktorlerin siyasal
Yerel Se¢imleri iletisim kampanyalarmni bir yeni iletisim ortami olan Twitter tizerinden nasil gergeklestirdiklerini,

twitter paylasilar1 iizerinden mercek altina alma cabasina girmektedir. 31 Mart 2019 tarihinde
gerceklesirilen yerel segimlere Tiirkiye iki ittifak halinde girmistir. Bu iki ittifak: Millet Ittifaki ve
Cumbur ttifaki’dir. Cumhur ittifaki, Ak Parti ve MHP ile olusurken Millet itifaki, CHP ve [ Y1 Partiden
olusmaktadir. Bu ¢alismada her ittifakin 24 Haziran 2018 yilinda yapilan milletvekili se¢imlerinde en
¢ok oy alan birer temsilcisi secilerek o temsilcinin 1-31 Mart arasinda resmi Twitter hesabindan atilan
tweetler igerik analizine tabi tutulmustur. Bu ¢alisma ile siyasal iletisimin yeni mecrasi olan Twitter’in
siyasal iletisim siirecinde nasil bir islev gordiigii, liderlerin sdylemlerinin ne kadarmin Twitter’da
yer aldig1 ve sdylemler arasindaki farkin ne oldugu incelenmektedir. Bu ¢aligmayla Ak Parti ve CHP
liderlerinin Twitter igerikleri bir aylik siire¢ igerisinde incelenerek liderlerin Twitter’t ¢ok yogun ve
proaktif bir sekilde kullandiklari tespit edilmistir. CHP lideri Kemal Kiligdaroglu’nun Twitter’da igerik
olustururken yeni medyanin ve twitter’in 6zelliklerini dikkate alarak icerik olusturdugu saptanirken,
Ak Parti lideri Recep Tayyip Erdogan’in ise igerik olustururken geleneksel medyanin etkisinden
kurtulamadig ve igerikleri daha ¢ok transfer yoluyla olusturdugu saptanmistir.

Abstract
Keywords: ) ) ) » o ) )
This study focuses on the relationship between political communication and social media,
Political which is one of the most important political communication media of today. It investigates historical
olitica

o . processes, milestones and recent developments of social media’s relation with political communication
Communication, Social a5 well as devoting particular role to Twitter, which is highly used micro-blogging site during elections.

Media, New Media, In the local elections held on 31 March 2019, the study attempts to examine how political actors make
Twitter, Local Elections  their political communication campaigns through Twitter. Two alliances, which are AKP-led Cumhur
on 31 March 2019 alliance and CHP-led Millet alliance, participate to the local elections all over Turkey. In this regard, I

conducted a content analysis on 30 most important tweets of two pivot political figures in the election,
Recep Tayyip Erdogan and Kemal Kiligdaroglu. It demonstrates consequently how Twitter, the new
medium of political communication, functions in the political communication process, how much of
the discourses of the leaders take place on Twitter, and what the difference between discourses are,
how languages are used by the leaders and how much interaction they take. With this study, it was
determined that the leaders of Ak Parti and CHP examined the twitter contents within a month, and the
leaders used the twitter very intensely and proactively.

* Bu makale, “Bir Siyasal Iletisim Aract Olarak Sosyal Medya: 31 Mart 2019 Yerel
Segimlerinde Cumhur Ittifak ve Millet Ittifaki min Twitter Kullanimi” baslikh yiiksek lisans tezinden
uretilmistir.
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Toy, M. E. (2021). Sosyal medyada siyasal iletisim: 31 Mart 2019 yerel se¢imlerinde Ak Parti ve
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Giris

Tarihini Antik Yunan’a kadar geri gotiirebilecegimiz siyasal iletisimin baslh bagina
bir caligma alani olarak kabul gérmesi ve kurumsal bir yap1 edinmesi 20. yiizy1lin ortalarini
bulmustur. Siyasal iletisim kavraminin, insanogluyla karsilagma seriivenini kimi yazarlar
Antik Yunan’a kadar gotiiriirken kimi yazarlar da yazinin bulunmasina; hatta magara
duvarina kadar gotiirmektedir. Siyasal iletisimin kuramsal olarak bir disiplin haline
gelmesi ise 20. yiizy1lm ortalarini, 2. Diinya Savasi’n1 bulmustur. Oyle ki bu siiregte Ragip
Duran’a gore matbuat doneminin bitmesi ile basin donemine ge¢ilmis, basin doneminin
bitmesiyle de medya donemine gegilmistir. Medya donemi ise akil idrakinin zorlandig1
bir iletisim donemine tekabiil etmektedir. Bu siiregte Devran’a gore hassaten 1990’
yillarin ikinci kisminda internet teknolojisi siyasal kampanya uygulamalarinda pratize
edilmeye baslanmistir. Onceleri teknolojik altyapinin yetersizligi, toplam abone sayisinin
kisithilig1 gibi sebepler internette siyasal kampanyalarin kisith 6lgiide uygulanmasina
imkan vermistir. Ancak bu negatif faktorlerin zamanla meydandan kalkmasi, internetin
siyasal iletisim araglar1 arasina dahil edilmesini saglayarak siyasal iletisimi yeni bir
seriivene sokmustur (Giilstinler, 2014: 2).

Siyasal iletisim, dogrudan halki ilgilendiren bir disiplindir. Insanin tarih sahnesinde
var olmasiyla birlikte karsilastig1 giic dengesine kars1 kendini korumasi ve gii¢ dengesinin
de yonetme iradesini kullanabilmesi i¢in izledigi politika olarak karsimizda durmustur.
Siyasal iletisimin, halkin, siyasal kurumlar ile irtibatini, haber medyasinin, siyasal yapiyla
iliskisini de kapsayan bir yapis1 vardir. Cikar gruplari, siyasal partiler ve medya vesilesiyle
tamamlanan her siyasal iletisim aktivitesi halki bilgilendirmek ve onu istenilen hedef
dogrultusunda inga etmeye matuf bir ¢abaya hizmet etmektedir. Bu ii¢ grup arasindaki bag
ve iletisim, siyasal iletisim acisindan olduk¢a ehemmiyetli bir yerde durmaktadir. iletisim;
idari yapilardan halka yonelik, iistten-alta, siyasi aktorler arasinda yatay veya halktan ve
cikar gruplarindan siyasi aktorlere yonelik alttan-iiste gerceklestirilebilir. Siyasal iletisim
kavrami genel olarak, belli ideolojik gayelerin, siyasi hedeflerin ve isteklerin toplumda
belirli yapilara, gruplara genel olarak tiim kitleye; iilkelere ya da milletlere kabul ettirmek
ve kabul edilen bu fikirlerin de eyleme donlismesini amaglamaktadir. Siyasal iletigim,
genel olarak siyasal aktorler tarafindan uygulanan c¢esitli iletisim araclarinin kullanilmasi
ile icra edilen iletisim olarak da tanimlanabilir.

Siyasal iletisim, i¢inde bulunulan teknolojik mecraya gore sekil almaktadir. Siyasal
iletisimin teknolojik ilerlemeler baglaminda gelisimini ve doniisiimiinii ti¢ basat donemde
ele almak miimkiindiir: Ilk donem, 1960’lara kadar partilerin etkin oldugu ve siyasal
iletisimde hiikiimranliklarint siirdiirdigi donem olarak bilinmektedir. Bu donemde
partiler siyasal iletisimin ana ve temel yiiriitiiciileriydi. Siyasal iletisimin giiclii, sabit
siyasal kurumlarla inanglara tabi olarak gelistigi bu donemde, se¢gmenler partilerle siki
bir aidiyet ve giiven iliskisi olusturmustur. ikinci dénem, 1960’larda yayginlasmaya
baslayan televizyon hem daha onceleri ulasilmasi zor olan se¢men kesimlerine ulagarak
siyasal iletisimin ulastig1 kitlesini daha da agmis, yaymis, gelistirmis hem de haberler
aracilifiyla siyasal iletisim siirecinin bagat belirleyicisi ve siyasal iletisimin merkezi
platformu haline gelmistir. Bu gelismeler segmenlerin parti propagandasina maruz kalma
derecesini azaltirken partilere yonelik sadakatlerinin zayiflamasina neden olmustur.
Ucgiincii donem, 1960°lara kadar genis bir sekilde yayilan TV ler sayesinde evlere ulasan
kablolar ve uydu yayinciligi 1990’larin ortasinda yerini yeni medyaya birakmistir.

02 ®Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Sosyal Medyada Siyasal iletisim: 31 Mart 2019 Yerel Se¢imlerinde Ak Parti ve CHP nin Twitter Kullanimi

1990’dan 2005’¢ kadar olan siire¢ Web 1.0, 2005°ten simdiye kadar olan siire¢ ise Web 2,0
olarak adlandirilmaktadir. Vatandaslar icin etkilesim ve kamusal bir “miizakere” mecrasi
firsat1 yaratan Web 2.0 teknolojileri, online mecranin yeni bir kamusal alan olarak kabul
edilmesini saglarken; siyasal iletisimin merkezini list siniftan siradan yurttasa kaydirmis ve
tartismaci veya giiclii demokrasi kavramlarina gondermeyle yeniden teatiye baglanmstir.
Teknik imkanlari, bilisim teknolojisiyle saglanan, bilgisayar ve internet araciligiyla
uygulanan her tiir iletisim ara yliziinii anlatan yeni medya, zaman ve mekan hudutlarini
yok eden, ¢ift tarafl1 ve senkronize bir sekilde bilgiyi dolasima sokarak; iletisim sistemini,
katilimc, seffaf ve erisilebilir bir yapiya ulastirip, farkl egimlere, gruplara bir arada olma
imkanini1 sunmaktadir.

2004 senesinde ABD baskanlik ve 2005 ingiltere genel secimlerinde Web sitelerinin
etkilesimli kullanimlar1 uygulanmissa da asil degisim, sosyal aglarin ortaya ¢ikmasiyla
baslamistir. Halkin, siyasal aktorlere direk ulasimi, kullanict merkezli igerik paylasimi,
cevrim i¢i dayanisma, sosyallesme ve ag olusturmaya imkan veren Twitter, Facebook ve
YouTube gibi Web 2.0 uygulamalari, siyasal iletisim algi ve uygulamalarini doniistiiriircken
sahada da gittik¢e yayginlasan bir kullanim ortamina da ulasmistir. 2006 yi1linda Web 2.0
araglarinin daha genis kitleye yayilmasi ve siyasal iletisimde uygulanmaya baslanmast,
siyasal kampanya stratejilerine yenilik getirmistir. Ozellikle sosyal aglar, sosyallesme
ve ag olusturma imkani sunmalar1 gibi 6zellikleriyle, alanda gittikce merkezilesen bir
konum elde etmislerdir.

2008 yilinda gergeklesen ABD baskanlik secimlerinde Barack Obama’nin zafer
elde etmesi, Iran’da 2009 yilinda gergeklesen cumhurbaskanligi se¢imleri ve daha
sonraki siiregte icra edilen toplumsal olaylar, protestolar, Wikileaks olay1 ve diinyada
cok O6nemli bir siyasi yeri olan “Arap Bahar1” olarak nitelenen, Tunus, Misir, Libya ve
Suriye onciil olmak iizere Orta Dogu’nun otoriter sistemlerinde rejim muhalifi toplumsal
ve politik orgiitlenmlerin meydana ¢ikisi gibi 6rneklerden goriilecegi lizere sosyal medya
dijital kamusal alan, bir teati ortami olma 6zelligininin 6tesine taginarak, bizatihi siyasal
mekanizmanin bir uzvu olmus, siber ortamdaki siyasi ve toplumsal birlesmeler, meydanlar,
caddeler, sokaklar ve sandiklarla bulusmus, bu karsilikli beslemenin neticesinde ise somut
toplumsal ve politik degisimler ortaya ¢ikmistir. (Bayraktutan ve Binark vd., 2014: 61).

Geleneksel medyay1 yani gazete, radyo ve TV gibi siyasal iletisim mecralarini
ana arag olarak ciddi bir sekilde kullanan siyasal partiler ise sosyal medyanin bu kadar
hizli ve kisa zamanda ulastig1 bu basariy1 ve seviyeyi her an sosyal medyada bir araya
gelen gruplar1 ihmal edip gdz ardi edemez duruma gelmislerdir. Thmal edilemez bir
gercek olarak karsimiza ¢ikmaktadir ¢linkii diinyada internet kullanicisi sayisi giinden
giine artmakta, sosyal medya kullanici sayisi ise internet kullaniminin hemen gerisinden
gelmektedir. Sosyal medyanin siyasal iletisim siirecinde kullanilmasiyla Onemli
sayilacak ilk orneklerini ise Amerikan baskanlik se¢iminde Barack Obama’nin zaferiyle
gostermektedir. Sonrasinda ise sosyal medyanin siyasal iletisim siireclerinde kullanilmasi
olgusu Avrupa tllkelerine 6rnek teskil ederek orada yayginlasmaya ve kullanilmaya
baslanmasina sebep olmustur. Ayrica Orta Dogu’da yasanan “Arap Bahar1” olaylarinin
ana mecrasi ve kamuoyu olusturucu unsuru ise yine sosyal medya olmustur. Ulkemizde
gerceklesen “Gezi Olaylar1” yine siyasal iletisimin sosyal hayata etkisi olarak belleklerde
yer edinmekte ve sosyal medya ana unsurlu bir kamuoyu olusturma tesekkiiliiniin somut
orneklerinden biri olarak goriilmektedir.
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Bu caligmada artik siyasal iletisim ¢aligmalarinda yadsinamayacak bir gercek olan
sosyal medyanin siyasal iletisim ile olan serencami baglaminda 31 Mart 2019 tarihinde
Tiirkiye’de gerceklesen yerel secimleri siyasal iletisim baglaminda degerlendirmek ve ele
almak olacaktir.

Tiirkiye’deki siyasi partiler, 31 Mart 2019 yerel secimlerine ittifaklar seklinde
girmislerdir. Adalet ve Kalkinma Partisinin, Milliyet¢i Hareket Partisiyle olusturdugu
ittifakin ismi “Cumhur Ittifaki”dir. Cumhuriyet Halk Partisiyle Y1 Parti arasinda
gerceklesen ittifakin ismi ise “Millet ittifaki”dir. Bu iki ittifakin 24 Haziran 2018
tarihindeki genel secimlerinde en ¢ok destek¢isi ve en ¢ok oy alan partilerinin genel
bagkanlarinin resmi Twitter hesaplar1 inceleme konumuzu ve arastirma amacimizi
olusturmaktadir. Siyasi Parti genel bagkanlarinin Twitter iizerinden paylastiklari, 1 Mart
ile 31 Mart arasi atilan tweetler icerik analizine tabi tutarak siyasal partilerin ve siyasi
parti liderlerinin, siyasal faaliyetlerinin bir sosyal mecra araci olan Twitter’da ne kadar
yer buldugu ve siyasal sdylemlerin Twitter’1n 6zelliklerinden kaynaklanan yapisiyla nasil
doniistiigii incelenecektir. Ayrica Twitter’1 ne kadar etkin kullandiklari, nasil kullandiklari
ve kurulan ittifaklara sdylemde ve atilan tweetlerde ne kadar yer verdiklerine de
bakilmas1 amaglanmaktadir. iki ittifakin temsilcilerinin sdylemleri arasindaki benzerlik
ve farkindalik kiyaslanarak bu se¢im siirecindeki sdylemlerin ne kadar birbirine benzer
veya zit oldugu da ortaya konacaktir. Calismada Twitter’in tercih edilmesinin sebebi ise
Tirkiye’deki siyasi aktorlerin siyasi sOylemlerini ve diisiincelerini anlik bir sosyal medya
araci olan Twitter {izerinden paylasmay1 tercih etmesidir. Twitter iizerinden paylasilan
iceriklerin geleneksel medyada “kaynak™ olarak kullanilmasi “resmi agiklama” hiiviyetine
sahip olmast da atilan tweetlerin ulastig1 hinterland1 genisleterek sdylemin daha fazla
alana ve kisiye yayilmasini saglamaktadir.

Siyasal Iletisim: Kuramsal izlek ve Tartismalar

Toplumsal bir siire¢ olan iletisim, yalnizca bilgi vermeyi degil, ikna ederek
yonlendirmeyi de gaye edinir. Bu tanimdan hareketle tiim iletisimsel etkinliklerin 6ziinde
siyasal nitelikte oldugu ifade edilebilir.

Siyasal Iletisim Kavramina Genel Bakis

Siyaset, toplumun ayr1 uclarinin ve iktidar merkezlerinin ortak bir noktada
“uzlastirilmas1”, “bulusturulmasi” seklinde tanimlandiginda, iletisim de “ortak simgeler
ve semboller inga etme ve bunlar ilizerinde fikirler ortaya koyarak bir orta noktaya ulasma
stireci” olarak ifade edilebilir. Yani eylemler ve uygulamalar politika tarafindan, siyaset
ise iletisim araciligiyla gerceklestirilmektedir. Bundan dolayi siyaset ve iletisim siirecleri
arasindaki sicak ve yakin iliski kaginilmazdir (Oktay, 2002: 7).

Kuramsal ve Kavramsal Olarak: Siyasal Iletisim

Gilinlimiizde internet teknolojisindeki yenilikler siyasetin toplumsal gériiniimiinii
degistirmekte ve siyaseti de teknolojinin iletisim faaliyetlerine sagladigi imkéanlarindan
yararlanilan, bir disiplin héline getirmektedir. Teknolojik gelismeler Siyasal iletisimi
toplumsal sistemin her tarafina ulasabilir ve erisebilir hale getirmistir. Sosyal medyanin
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da siyasal iletisim siirecinin igerisine girmesiyle birlikte siyaset ve iletisim kavramlar
yeniden giindeme gelmektedir. Siyasal iletisimi olusturan her iki kavramin haiz oldugu
mana ve igerik derinligi ve tarihsel siire¢ icerisinde gecirdigi seriiven, siyasal iletisim
kavramimin agiklanmasimi da miiphemlestirmistir. Bu sebepten siyasal iletisimin
kavramsal g¢ercevesini ortaya koyup bir ¢erceve ¢izebilmek ancak degisik fikir, bakis
ac1s1 ve tanimlamalarin bir arada degerlendirilmesiyle miimkiin olabilir.

Yeni medya ¢aginda bulundugumuz 21. yiizy1l diinyasinda siyasetin de giderek
yeni bir doneme girdigi asikardir. Giinlimiiz siyasi slirecinde yeni iletisim teknolojilerinin
ve araglarinin gelisimiyle birlikte siyasal iletisim de giderek belirleyici bir etken héline
gelmistir. Her seyin miitemadiyen sekil degistirdigi ve yasamin adeta kacinilmaz bir
parcast olan degisimin her tarafimizi sardig1 bu yeni diinya diizeninde siyasetgilere de
biiyiik sorumluluk diismektedir. Mevcut durum, siyasetcilerin belirsiz konularda hizli
hareket etme, karar verme, kararini kamuoyuna ag¢iklama ve kamuoyunun yardimini alma
gibi ehemmiyetli durumlarda daha stratejik davranmasini gerektirmekte, bu durumda da
“siyasal iletisim olgusu” 6nem kazanmaktadir. Siyasal iletisim kavrami, tarihsel izlek
icerisinde “ydneten ve yonetilen” topluluklarin oldugu her uygarlikta karsilasilan bir
kavram olmustur. Aziz, siyasal iletisimi Antik Yunan’a kadar goétiirerek bu siireci soyle
anlamlandirmaktadir:

“Siyasal iletisim, insanin toplumsal yapidaki gercekligi ve iletisimin kendisi kadar
eski bir tarihe sahiptir. Binlerce yidwr toplumsal iliskilerde yonetenler kendi zaferlerini vur-
gulamak ve devamini saglamlastirmak igin ¢esitli araglar denemislerdir. Denenen bu yolla-
rin ve diizenlerin hepsi halki yonetirken yoneten konumunu devam ettirmek amagl halkin
ikna edilmesi i¢cin yapilan ¢abalarin iiriintidiir. Siyasal iletisim olgusunun ilk érnekleri Antik
Yunan’a kadar uzanmaktadr. Eski Yunan’da kitleleri yonlendirenler, polis devietleri yone-
tenler ve teknokratlar, bugiinkii anlamiyla yaptiklar: ¢alismaya ‘siyasal iletisim’ demeseler
bile toplumlart yonetirken modern anlayista siyasal iletisimin yontemlerinden ve tekniklerin-

den yararlanmiglardr” (Aziz, 2007: 1).

Siyasal iletisim kavraminin giiniimiizdeki haliyle insa edilme siirecini ise Eser
Koker soyle anlatmaktadir: “2. Diinya Savasi’nin ardindan demokrasilerin tekrardan insa
edilmesine yonelik gayretler ve emekler, kamuoyunun diisiinme ve inanis sekillerini,
etkilenme tarzlarini ve kars1 durma davraniglarini meydana getirebilmeyi amag edinmistir.
Tim bu gayretler, yani kamuoyunun tekrardan ve bu kez bilimsel olarak nitelendirilme
stireci ‘siyasal iletisim’ olarak isimlendirilmis ve siyaset disiplini ile iletisim disiplini
arasindaki bagin kurulmasina imkan olusturmustur. Siyaset bilimi ve iletisim biliminden,
bilimsel etiit, teknik ve usulleri alan bir alt akademik disiplin mecras1 olarak siyasal
iletisim ortaya ¢cikmustir” (Koker, 1998: 23).

Bir Siyasal Ikna ve Propaganda Aract Olarak: Twitter

YouTube ve Facebook gibi bloglara ve sitelere paralel olarak artik Twitter da
diinyanin bir¢ok yerinde siyasal iletisim deposunun giinliik bir parcasi olarak yerini
saglamlastirmig goriinmektedir. Kampanyacilar, lobiciler, sirketler, sivil toplum
kuruluglar1 ve aktivistler; platformun mesajlarin1 yaymak, potansiyel se¢gmenlerle veya

KiAD Sayi 6/Bahar-2021 m 05



Muhammed Ersin Toy

miisterilerle baglant1 kurmak ya da onlardan geri bildirim almak i¢in yaygin bir bi¢imde
Twitter kullanmaktadir (Larsson ve Moe, 2016: 420).

Twitter, sadece genel amacl bilgi paylagimi icin kullanilmamakta ayni sekilde
siyasi, ideolojik fikirlerin paylasilmasi, yayilmasi i¢in de kullanicilara ideal bir platform
olusturmaktadir. Bununla birlikte siyasal kurumlara (politikacilar, siyasal partiler, politik
dernekler vb.) siyasal tartigmalar icra etmek, bu amagla kullanicilar1 desteklemek ve onlara
olanak saglamak, onlarla direkt diyaloglar kurmak gibi amaglarla gruplara ve bireysel
kullanicilara olanak taniyan diizeni sebebiyle Twitter 6nemli bir siyasal aragtir (Aktan,
2017: 93). Twitter, sahip oldugu tasarim ve teknolojik 6zellikleri sayesinde siyasal aktorler
icin tartisma, fikirlerini yayma ya da Kkitleleri etkileme, kendi amaglar1 dogrultusunda
“kitleyi insa etme” siirecinde 6nemli imkanlar getirmektedir. Twitter, bilginin yayilmasi,
dagitilmasi ve paylagilmasinda sahip oldugu donanimsal 6zellikler sayesinde, siyasetgiler
icin bulunmaz bir mecra olmustur. Twitter ’1n siyasal agidan kullanim bigimleri; se¢imlerde
siyasal iletisim, siyasal olaylarda ya da siiregclerde kamusal tartismalarin gelismesi ve
siyasal aktivizm hareketleri baglaminda siniflandirilabilir (Demirhan, 2015: 138).

2006’da kamusal anlik mesajlasma sistemi olarak faaliyete gecen Twitter, kurulum
amact olarak kisiye Ozel bagimsiz bir platform sunmayi hedeflemistir. Kullanici
sayisinin artmasina bagli bir sekilde zamanla ekonomi, siyaset, is diinyasi ve eglence
gibi alanlarda tartisma ortamma doniismiistiir. Oyle ki Twitter, giiniimiizde yasanan
dogal afetler ya da felaketler i¢in yardim makinesi gorevini iistlenip giindemin takibi
icin kullanilan platformlardan biri olmay1 bagarmistir. Bu sebeple paylasilan tweetlerin
ABD Kongre Kiitiiphanesinde arsivlendigi bilinmektedir (Caglar vd., 2018: 10). Sosyal
aglar icerisinde kullanim siklig1 ve popiilerligiyle dikkat ceken Twitter’da kisiler her tiirlii
gorislerini, eylemlerini belirli bir kelime sayis1 (280 karakter/harf) vasitasiyla internet
tizerinden paylasmaktadir. Taninmis kisiler tarafindan daha yogun olarak kullanilan
Twitter’da kullanicilar, kendi 6zel yasamlar1 disinda, tilke ve diinya glindemi hakkindaki
yorumlarini da paylasip aninda geri bildirim alabilmektedir. Tiirkiye’de Cumhurbaskant,
bakanlar basta olmak iizere siyasi parti baskanlar1 ve genclik kollar1 bagkanliklar1 da
Twitter vasitasiyla mesajlarini iletmektedir. Siyasi aktorlerin bir kisminin bizzat, bir
kisminin da danismanlar1 veya konuyla ilgili uzmanlar vasitasiyla Twitter’1 kullandiklar
gozlenmektedir (Sezgin, 2014: 211).

Twitter’in Siyasal Iletisime Etkisi

Siyasal iletisimde kullanilan sosyal medya araclarindan birisi olan Twitter, yapisi
itibariyledigeraglardanayrilmaktadir. Kullanicisayisienyiiksek sosyal medyaaraglarindan
biri olan Twitter, siyasal iletisim uygulamalarinin genis olarak icra edildigi cok boyutlu
bir mikroblogdur. Mikrobloglar, anlik sohbet etme ve durum giincelleme gibi islevlerin
tek bir mecrada bulustugu melez nitelikteki sosyal medya uygulamalaridir. Twitter, hizli
ve etkilesimli iletisim kurabilmesi, tek bir tweetle miting meydanlar1 sayisinca kisiye
ulasabilmesi, atilan tweettin geleneksel medyadaki bir TV kanalinda veyahut gazetede
kaynak gosterilerek haber yapilabilmesi, giindem olusturma giiciine sahip olabilmesi gibi
sebeplerle siyasal iletisim ¢aligmalarinin popiiler bir mecrast olmustur. Twitter, yapisi
itibariyle anindalik 6zelligine sahip olmasiyla birlikte, genis kitlelere hizla ulasabilme
hem de baska kullanicilar1 follow (takip) ederek hareketlerini saklama olanagi veren
farkli araclar1 kullanicilarina vermektedir. Begenilen tweetleri favori olarak nitelendirme,
diger Twitter kullanicilarmma direkt mesaj gonderebilmeyi saglayan kisi etkiletleme
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(“@”-mention), bagka kullanicilarin mesajlarinin kendi takipgilerine gondermesine imkan
veren yeniden paylasma (retweet), giindemdeki konular1 takip etmeye izin veren konu
etiketleme (“#’-hashtag) ve diger Twitter kullanicilarin1 cevaplama (reply) 6zelliklerine
inhisar bu ortam; geleneksel iletisim yontemlerinden agizdan agza aktarmanin ¢evrim igi
ortamdaki karsilig1 olmaktadir. Bu nokta dikkate alindiginda Bilal Eren (2015:22-29),
Twitter’in geleneksel medyanin yapisindan ayrilarak siyasal iletisime etkisini ii¢ temel
bagslikta ele almistir: firsat esitligi, organize olma giicii, izleme ve veri giicii.

Secim Kampanyalarinda Sosyal Medya Kullanimi: 31 Mart 2019 Yerel
Secimlerinde Cumhur ve Millet Ittifakinin Twitter Kullanimlarinin incelenmesi

Arastirmanin Konusu

Aragtirma, 31 Mart 2019 tarihinde yapilan yerel se¢imlerde, 24 Haziran 2018
genel secimlerine girerek en ¢ok oyu alan Cumhur ve Millet ittifaki’nin iki temsilcisi
olan Ak Parti ve CHP’nin genel bagkanlarinin sosyal medya kullanimlarin1 incelemeyi
konu edinmektedir. Bu dogrultuda iki liderin resm1 Twitter adreslerinden 1-31 Mart aras1
attiklar1 tweetleri igerik analizi ile karsilastirilip Cumhur ve Millet ittifaklarinin ayristigi
ve benzestigi yerler degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Arastirmanin Amag ve Onemi

Bu calismanin amaci, giiniimiizde bir yeni iletisim ortami olan Twitter’in siyasal
iletisim caligmalarinda partilerin genel baskanlar1 tarafindan nasil kullanildigini ortaya
koymaktir. Caligma, se¢cim doneminde parti liderlerinin, Twitter’da se¢im faaliyetlerini
nasil yiiriittigiinii, hangi soylemleri, dili ve iisluplar1 6n plana ¢ikartarak bireysel olarak
secimlerde varlik gosterdiklerini de ortaya koyacak sorulara cevap bulmaya calisacaktir.
Cumhur ve Millet ittifakinin temsilcilerinin attiklar1 tweetlerin karsilastirilmasi, Tiirk
siyasi hayatindaki kavramsal tartismalarin geldigi yeri gostermesi bakimindan 6nemli ve
degerlidir. Ayrica bu ¢alismanin ileride yapilacak ¢aligsmalar i¢in 6ncii niteliginde faydali
olacag diisiiniilmektedir.

Arastirmanin Hipotezleri

H1: Siyasiler Twitter’1 etkin bir propaganda araci olarak kullanmaktadirlar.

H2: Twitter, siyasi aktorler i¢in sOylem insasinda énemli medya araglarindan biri
haline gelmistir.

H3: Twitter, siyasal aktoriin paylasimlari i¢in geleneksel medyanin 6nemli haber
kaynaklarindan biri haline gelmistir.

Arastirmanin Sinirliliklart

Calismanin inceleme konusu olan Cumhur Ittifaki’nin iiyeleri Ak Parti ve
MHP; Millet ittifaki’nin iiyeleri ise CHP ve 1YI Partiden olusmaktadir. Arastirmanin
stirlandirmasinda Cumhur Ittifaki’nin en biiyiik destekgisi ve en ¢ok oyu bulunan Ak
Parti Genel Baskan1 Recep Tayyip Erdogan ile Millet ittifaki’nin en biiyiik destekgisi ve
en ¢cok oyu bulunan CHP’nin Genel Bagkan1 Kemal Kiligdaroglu oldugundan her ikisinin
resmi Twitter hesaplariin incelenmesi tercih edilmistir. En ¢ok destek¢isi dememizin
sebebi ise 2018 genel se¢imlerinde aliman oy oranidir. Dolayisiyla calisma, siyasal
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iletisim, yeni medya, sosyal medya ve Twitter ile ilgili kuramsal c¢ergeveyi takiben 31
Mart 2019 yerel segimlerine girerken Ak Parti ve CHP genel bagkanlarinin 1 Mart ve 31
Mart arasindaki resmi hesaplarindan attiklar1 tweetlerin igerik analizi yontemi 1s18inda
incelenmesi ile smirli tutulmustur.

Aragtirma evreninde bulunan tiim tweetleri tek tek incelemek toplam sayi
diistintildiiginde miimkiin olmadig1 i¢in 6rneklem olarak alinacak tweetlerde, Ak Parti
ve CHP genel baskanlarinin 01-31 Mart arasi attig1 tweetler secilmistir. Bu tweetlere
icerik analizi yapilmistir. Calismada ilk olarak Ak Parti Genel Bagkan1 Recep Tayyip
Erdogan’in, daha sonra CHP Genel Bagkani Kemal Kiligdaroglu’nun resm1 hesaplarindan
attig1 tweetler incelenmistir.

Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismada igerik analizi yontemi uygulanmigtir. 01-31 Mart arasinda iki liderin
resmi Twitter hesaplarindan atilan tweetlerin icerik analizi yontemiyle karsilanmasi ve
aciklanmasi yapilmaktadir. Bu calisma esnasinda twetler manuel olarak listelenmis ve
stralanmugtir. Icerik analizi ise birtakim gorgiil yontemleri icermektedir. Coziimlenecek
amaca veya mesajlara gore degisen bu yontem ya da tekniklerin genel ve hazir kaliplari
da yoktur. Temel birtakim kurallar1 bulunmaktadir. Bu yontemde hangi teknigin nasil,
nigin ve nerede kullanilacagini belirlemek onemlidir. igerik ¢oziimlemesinde, iletisimleri
analiz tekniklerinin bir biitiinii olarak bir tek ara¢ veya teknik degil, bir araclar yelpazesi
s0z konusudur. Farkli uygulama alanlarina uyarlanip farkli bigimler alabilen bir yontem
olan icerik analizinde, arastirma amaglar1 ve incelenen mesajlar farkli olabildiginden
analiz yollar1 da farkli olmaktadir (Bilgin, 2014: 8-9).

Icerik analizinin uygulanisinda literatiirde degiskenlik gozlemlense de genel olarak
belli asamalardan gecilmesi gerekmektedir. Bu asamalar su sekildedir (Akdenizli, 2012:
136-137):

1. Aragtirmanin amacinin, probleminin, hipotezinin belirlenmesi

2. Ele alinan sorunsaldaki evrenin belirlenisi ve uygun bir 6rneklemin olusturulmasi
3. Coziimleme biriminin se¢imi

4. Coziimlenecek igerigin kategorilere ayrilmasi

5. Icerigin kodlanmasi

6. Verilerin ¢6zlimlenisi

7. Sonuglarin yorumlanmasi

Icerik analizinde kisir bir déngii i¢inde tanimlayici agiklamalar yerine betimlemeyi
asan sonuglarin ¢ikarilmasi 6nem arz etmektedir. Burada asil hedef, bulunan verileri
yorumlayabilecek iligkilere ve kavramlara ulasmaya ¢abalamak olmalidir. Son asamada
ise arastirmaci topladigi verilere anlam kazandirip bulgular arasindaki iliskileri izah
etmek, bulgulardan birtakim sonuglar ¢ikarmak durumundadir (Akdenizli, 2012: 140).
Cagdas igerik ¢oziimlemesi, arastirmacilara kendi analizlerini planlayip uygulama,
bildirme, yeniden tasarlayip elestirel olarak degerlendirme imkani1 sunmaktadir (Balc1 ve
Bekiroglu, 2012: 273).
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Cumhur ittifaki Temsilcisi: Ak Parti Genel Baskanmi Recep Tayyip Erdogan’in
Twitter Kullanim

Bulgular ve Yorum

Cumbhur ittifaki’nmin ortaklarmdan olan Ak Parti ile MHP’nin birlikte girdigi 31
Mart yerel se¢imlerinde, arastirmada segilen Ak Parti’nin lideri Recep Tayyip Erdogan
ile Millet ittifaki’nin ortaklarindan olan Cumhuriyet Halk Partisi ile IYT Partinin birlikte
girdigi 31 Mart yerel secimlerinde, arastirmada se¢ilen Cumhuriyet Halk Partisi lideri
Kemal Kiligdraoglu’nun Twitter kullanimlarini igerik analizi yapilan ¢alismada igerik
analizi olarak su sonuglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir:

Cumhur Ittifaki-Recep Tayyip Erdogan

Cumbhur Ittifaki’nin temsilcisi olarak Ak Parti Genel Baskani Recep Tayyip Erdogan,
1 Mart ile 31 Mart arasi1 toplamda 151 tweet atmis ve bunlarin, 70’ini canli miting yayini
ve canli yaymlar olarak paylasmistir. 58 tane canli yayiin, miting meydanlarinda yapilan
konusmalarin, Twitter iizerinden yaymlanmasiyla olustugu gézlemlenmektedir. Recep
Tayyip Erdogan, toplamda da 28 adet video paylasiminda bulunmustur. Bu videolarin
16 tanesi 31 Mart’ta yapilacak seg¢imler amacli siyasi paylasimlardan olugmaktadir.
Recep Tayyip Erdogan’in 24 adet de gorsel paylasimi yaptigir saptanmaktadir. Bu 24
gorselin 14’1 gergeklestirilen mitinglerde cekilen fotograflar olmakla birlikte, ¢ekilen
fotograflarin altina miting esnasinda sdylenen sozlerin yazilmasiyla paylasilmaktadir.
7 tane de diiz metin icerikli tweet atilmistir. Gonderilen 151 twetin, 30 tweeti retweet
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Attig1 13 twette de hashtag kullanimi gézlemlenmistir.
Ayrica, atilan twetlerin 21 tanesi resmi aciklama, duyuru ve tebrik mesajlarini icerisinde
barindirmakla birlikte, Kiirtce, Ermenice ve Ingilizce mesajlarini da kullanarak toplamda
7 adet yabanci dilde atilmis tweet kullanimi1 da gézlemlenmektedir. 4 defa da karsilikli
etkilesime gecilerek cevap ve yorum bagka kullanicilara yapildigi saptanmaktadir.

Recep Tayyip Erdogan’in 1-31 Mart Arast Kullandigi Tiim Hashtagler#

Hashtagler, Twitter kullanicilarinin siklikla kullandig1 bir Twitter 6zelligidir. Ayn
hashtag altinda atilan tweetler bir arada tutularak ayni konu etrafinda bir biitlinsellik
saglanmaktadir. Diinya ve lilke ¢eperinde Twitter’da hangi sdylemlerin merkezde oldugu
ve hangi konularin dikkate alinarak konusuldugu ve hangi konularin ilgiyi celb ettigini
toplu ve bir biitlin olarak Twitter, kullancilarina sunmaktadir. Siyasi liderler de hashtag
kullaniminin1 6nemseyerek hashtag 6zelligini kullanmaktadirlar. Siyasal sdylemlerin,
hashtagde yer almas1 ve bir kampanyaya doniismesi; siyasal aktorlerin diisiincelerinin
daha etkili bir gsekilde yer almasina ve daha fazla kitleleri etkilemesine imkan vermektedir.
Hashtagler ayn1 zamanda ““slogan” olarak da kullanilmaktadir.

KiAD Sayi 6/Bahar-2021 m 09



Muhammed Ersin Toy

#50BinYeniSosyalKonut
#8MartDiinyaKadinlarGiinii
#International WomensDay
#HistoricalPointZero
#14MartTipBayrami
#NewZealand
#Cumbhurunittifaki
#BiiylikAnkaraBulugsmasi
#HelloBrother
#IstanbuldaCumhurittifaki
#11kKitabim
#BizimkisiBirAskHikayesi

#SanatVarsaHayatVar

Tablo-1: Recep Tayyip Erdogan’in 1-31 Mart Arasi Kullandig1 Tiim Hashtagler

Recep Tayyip Erdogantarafindanatilanhashtagler, 31 Martyerel segimlerii¢insiyasal
soylemler icermekte ayni zamanda “6zel giinler, sosyal mesajlar, sosyal kampanyalara
yonelik mesajlar1 da icerisinde barindirmaktadir. Atilan hashtaglerin ¢ogunlugunu ise
“sosyal ve toplumsal” meseleler olusturmaktadir. Siyasal sdylem olarak “Cumbhur Ittifaki,
Ankara ve Istanbul’da gerceklesen mitinglere yapilan atiflar bulunmaktadir. 31 Mart yerel
secimlerinde Adalet ve Kalkinma Partisinin yerel secimler i¢in olusturdugu sloganlarin
hashtaglerde kullanilmadigini ama se¢im miiziklerinden olan “BizimkisiBirAskHikayesi”
isminin paylasildig1 gozlemlenmektedir. Atilan hashtaglerin daha ¢ok 6zel giin ve anlarda
kullanilan sosyal mesajlar1 igeren sdylemler oldugu goriilmekte, bunun da amacinin trend
topic olma oldugu saptanmaktadir.

RTErdogan Twitter Hesabi 1-31 Mart 2019
Donemi Tweet Dili Dagilhimi

mEn =Tr = Diger

Sekil-1: RTErdogan Twitter Hesab1 1-31 Mart 2019 Donemi Tweet Dili Dagilimi
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@RTErdogan Twitter Hesabi 1-31 Mart 2019 Dénemi
Paylasim Dagilimi

Retweet
19%
Yanit
1%
m Tweet
m Yanit
» Retweet

Sekil-2: RTErdogan Twitter Hesab1 1-31 Mart 2019 Dénemi Paylasim Dagilimi
RTErdogan Twitter Hesabi 1-31 Mart Donemi

Retweet ve Begeni Ortalamasi

BEGENI ORTALAMASI 15678,79054
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Sekil-3: RTErdogan Twitter Hesab1 1-31 Mart 2019 Donemi Retweet ve Begeni Ortalamasi

RTERDOGAN TWITTER HESABI 1-31 MART
DONEMIiIi GUNLUK TWEET PAYLASIM SAYISI
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Sekil-4: RTErdogan Twitter Hesab1 1-31 Mart 2019 Donemi Giinliik Tweet Paylasim Sayisi
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Atilan Tweetlerin Konulara Gére Dagilimi

Atilan tweetlerin konulara gére dagiliminda ise yerel se¢im igeren ve yerel se¢im
dis1 olarak iki kategori olarak kodlayarak siniflandirdiginda;

1. Kategori: 31 Mart 2019 yerel se¢imleri i¢in yapilan “siyasal” paylagimlar; aday
tanitimi, vaatler, elestiriler, canli miting ve videolar.

2. Kategori: Bunun disinda olan, anma, kinama ve ulusal ve uluslararasi tebrik ve
destek mesajlari.

Recep Tayyip Erdogan’in 1 Mart 2019 ve 31 Mart 2019 tarihlerinde attig1 toplam 151
tweetin 101’inin 31 Mart yerel se¢imleri odakli olarak atildig1 gézlemlenmekte, 50 tweet
ise “Anma, kinama ve tebrik” igerikli olup 31 Mart se¢imlerini dogrudan ilgilendirmeyen
icerikte mesajlar olduklar1 saptanmaktadir

Recep Tayyip Erdogan’in Twitter kullanima iliskin su yorumu yapabiliriz: Twitter
kullanimin1 1-31 Mart arasi, 31 Mart yerel se¢imler i¢in siyasal iletisim kampanyas1 i¢in
kullanmistir. Ama sosyal meseleler ve anma, kutlama ve tebrik mesajlarina da 6nemli
Olgiide yer verilmistir. Bunun ana sebebi Recep Tayyip Erdogan’in Ak Parti Genel
Bagkani oldugu gibi ayn1 zamanda Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti Cumhurbagkani sifatina
sahip olmasidir.

Atilan tweetleri, daha genis kodlayarak simiflandirdiginda da ise ortaya sdyle bir
sonug ¢tkmaktadir:

Recep Tayyip Erdogan, 1 Mart ile 31 Mart aras1 toplamda 70 canli yayin 6zelligini
70 defa kullanmistir. Yapilan 70 adet canli yaymin 58 adedi, yapilan mitinglerin Twitter
iizerinden canli yayinlanmasi ile olusmaktadir. Ayrica canli yayinlanan 2 tweet, Cumhur
fttifaki’nin ortaklasa gergeklestirdigi mitinglerden olusmaktadir. Miting dis1 canli
yayin uygulamasinin paylasim sayisi ise 12°dir. Recep Tayyip Erdogan, 1 aylik siire
zarfinda sadece “bir” tek kisinin aday tanitimin1 Twitter hesabi {izerinden yapmistir. O
isim de Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskan1 aday1 olan Mehmet Ozhaseki’dir. Mehmet
Ozhaseki’nin sayfasinda kendini anlattig1 ve tanittigi videoyu Recep Tayyip Erdogan’in
retweet etmesi sonucu olusmustur. S6z konusu videonun erigim olarak 651.000 kisiye
ulastig1 goriilmektedir.

Parti tamitim1 9, tebrik-tesekkiir-kutlama 14; sosyolojik mesaj 10, baska sosyal
medya hesabina yonlendirme 9, etkinlikler 12, anma- taziye dilek-temenni, kinama: 10,
sohbet 4. Atilan 151 tweette ise Recep Tayyip Erdogan, Cumhur Ittifaki’ndan sadece
4 defa bahsetmis, bu bahsedilen tweetler de ortaklasa diizenenlenen mitingler sirasinda
olmustur. Ortaklasa diizenenlenen mitingler disinda Cumhur Ittifaki’ndan sadece dolayli
olarak bahsedilmistir. Bu da sunu ortaya acgik¢a koymaktadir ki gerceklestirilen ittifakin
en 6nemli gostergesi, birlikte meydana inip ortak kitleye birlikte hitap etmektir.

12 ®Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Sosyal Medyada Siyasal iletisim: 31 Mart 2019 Yerel Segimlerinde Ak Parti ve CHP’nin Twitter Kullanimi

RTERDOGAN HESABININ TWEET KONULARI

Diger
9%

Anma/Taziye/Dilek/Kinam
a

7%

Etkinlik
8%

Canh Yayin Mitingler
40%

Diger sosyal medya
hesabiminin duyurusu
6%

Tebrik/Tesekkiir/Kutlama
10%

Miting Videolan
4%

Sekil-5: RTErdogan Hesabinin Tweet Konulari

Recep Tayyip Erdogan’in Twitter’t en c¢ok canli yaym 0&zelligi iizerinden
gerceklestirdigi mitingleri online yayinlayip, kitlelere ulagsmay tercih ederek kullandig:
goriilmektedir. Tkinci olarak yine gerceklestirdigi mitinglerden paylastigi fotograflar ve
o fotograflarin igerisine miting esnasinda sdyledigi sozler ile olusturulan bir metinle
paylastig1 gézlemlenmektedir. Ugiincii olaraksa cogunlukla Recep Tayyip Erdogan’m yine
mitinglerde yaptig1 konusmalarin en vurucu ve 6zii sayilabilecek nitelikteki boliimlerinin
kesilerek 1 ve 2 dakikalik kisa videolar hélinde derlenerek paylasilmasiyla olusan
videolar oldugu saptanmaktadir. Az da olsa aday tanitim ve parti tanitim videolarina da
yer verildigi goriilmektedir.

Recep Tayyip Erdogan’in 31 Mart yerel secimlerinde siyasal biriletisim araci olarak
Twitter1, geleneksel siyasal iletisim yontemlerinden olan mitinglerin sosyal medyada yer
alarak daha fazla kisiye ulagsmasi amaciyla kullandig1 yorumu yapilabilir. Mitinglerin
kalabaliklig1 ve miting esnasinda sdylenen sdzlerinin 6zetinin paylasildigi resimler ve
kisa videolar ile bir nevi sosyal medyada mitinge gelmeyenlere, miting esnasinda ortaya
cikan sdylemlerin ve siyasi mesajlarin ulastirilmak istendigi gozlemlenmektedir. Miting
meydaninda olusturdugu siyasal sdylemi sosyal medyada paylasarak ¢ogunlukla siyasal
iletisim stirecini gerceklestirdigi goriilen Erdogan’mn, parti tanitimi ve aday tanitimi
yerine daha ¢ok Recep Tayyip Erdogan’in liderliginin 6n plana ¢ikartildigi, Cumhur
Ittifaki ile yapilan ortakhiga ise sadece Istanbul, Ankara ve izmir’de yapilan ortak
mitinglerde degindigini de belirtmek gerekir. Recep Tayyip Erdogan’in liderliginin ve
sdyleminin genel olarak Ak Parti’nin ve Cumhur Ittifaki1 sdyleminin dahi dniine gegtigi
gozlemlenmektedir. Twitter’in yapisal Ozellikleri dikkate alinarak bir siyasal sdylem
olusturulmadigi; geleneksel siyasal iletisim mecralarinda gerceklestirilen sdylemlerin
transferiyle Twitter’1n ¢ogunlukla kullanildigini sdyleyebiliriz. Recep Tayyip Erdogan’in
ayrica tebrik, anma, sosyal mesajlar ve kutlamalara da genis yer verdigini, bunun sebebinin
de Erdogan’in aym1 zamanda Cumhurbaskani olmasindan dolay1 Tiirkiye Cumbhuriyeti
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devleti adina resmi agiklama, tebrik, kinama ve kutlamayi da Twitter ilizerinden tiim
kamuoyuna paylastig1 soylenilebilir.

Arastirma kisminda incelenen 1 Mart-31 Mart arasi atilan en popiiler 30 tweetin
sOylemlerinde 6ne ¢ikan kavramlar ise sunlardir:

“Gonil, Emanet, Hizmet, Birlik, Aidiyet, Kizil Elma, Dava, Birlik, Beraberlik,
Kardeslik, 31 Mart, Sandik, Ders, Alametifarika, C6ziim, Kararlilik, Pusu, Saldiri,
Sandik, Cevap, Sahip Cikmak, Zuliim ve Teror cenderesi, Vatan, Millet, Bayrak, Devlet
Ulke, Insan, Muhabbet, Baglilik, Belediyecilik, Vizyon, Tecriibe, Heyecan, Ask, Miting,
Kucaklagsmak, Terér Saldirisi, Miisliiman, Kinama, Irkgilik, Islam Karsithg:, Yeni
Zelanda, Bassagligi, Islam Karsithigl, Katiller, Odaklar, Sesleniyorum, 40 Y1l, Askinan
Calismak, Boliiciiler, Miicadele , Halepge Katliami, Kara Leke, Kiirt Kardeslerimiz,
Gazi Mustafa Kemal, Vasiyet, Muasir Medeniyet, Ankara, Sevgi, Icraat, HelloBrother,
Selam Kardesim, Miting’e davet, Ik Kitabim, Kiitiiphaneler Haftas1, Hayal, Bizimkisi
bir ask hikdyesi..., Istanbul, Hizmetkar, Dava, Dua, Diinya Tiyatro Giiniimiiz kutlu
olsun, #SanatVarsaHayatVar, Sosyal Medya, Gengler, Program, Sahip, 31 Mart,
#BizimkisiBirAskHikayesi, Aydmlik Tiirkiye, Coguklar ve Genglik, Iyi ki varsin Yusuf?,
Se¢im, Sandik, YSK”

Ak Parti’nin 31 Mart 2019 yerel se¢imleri icin belirledigi 2 se¢im slogani olan
“Gontl Belediyeciligi” ve “Memleket isi goniil isi”, sloganlarinin sdylemlerde islendigi
goriilmektedir. Ayrica 31 Mart 2019 yerel se¢imlerini “beka se¢imleri” olarak gordiiklerini
belirterek, kullanilan tweetlerin sdylemlerinde de 6ne ¢ikan kavramlarin “terdr, pusu,
vatan, millet, bayrak, boéliiciiler ve katiler” olarak kendini gdsterdigi saptanmaktadir.
Genel olarak bakildiginda, 17 yillik bir siyasi iktidar tecriibesinin de sdylemde genis yer
aldig1 gézlemlenmektedir. Milli ve manevi degerlere atiflar ile “bu iilkenin, tehdit altinda
oldugunu, milletin boéliiciiler ve bu iilke diismanlar tarafindan hain planlarin igerisine
distiriilmek istendigi de vurgulanmaktadir. Tweetlerin genel amacini ise 31 Mart’ta
oylarin Cumhur Ittifaki’na 6zelde ise Ak Parti’ye verilmesi olusturmaktadur.

Millet Ittifaki-Kemal Kilicdaroglu

Millet ittifaki’nin temsilcisi olarak Cumhuriyet Halk Partisi Genel Bagkan1 Kemal
Kiligdaroglu’nun 1 Mart ile 31 Mart aras1 toplamda 111 tweet atmis, bunlarin 61’ini
canlt yayinlar olusturmaktadir. 29 tane canli yayin uygulamasinin ise mitinglerin Twitter
iizerinden canli verilmesiyle olusturulmustur. 1 Mart ile 31 Mart aras1 Twitter lizerinden
canli yayin olarak 7 defa “millet ittifaki”nin ortak mitinginin paylasildigi saptanmaktadir.
Kemal Kiligdaroglu 17 adet video paylasiminda da bulunmustur. 12 videonun belediye
baskan1 adaylar icin 6zel hazirlanip, Twitter’in yapisal ozelliklerine gore tasarlanarak
paylasildig1 goriilmektedir. 4 videoda ise parti tanitimina yer verilmektedir. Ayrica 11 de
resim paylasimi bulunmaktadir. Bu 11 resmin 10’unda Kemal Kiligdaroglu’nun katilacagi
televizyon programlarimin duyurusu ve tanitimi yapilmaktadir. Kemal Kiligdaroglu
13 defa da mention 6zelligini de kullanmistir. 105 tweette de hashtag kullanimi
gozlemlenmistir. Ayrica, atilan tweetlerin 19 tanesi resmi agiklama, duyuru, tebrik ve
anma mesajlarin1 da igerisinde barindirmaktadir. 19 tweetin de sadece diiz metinden

olustugu gozlemlenmektedir. Reetwet, reply ve yabanci dil kullaniminin goézlenmedigi
de belirtilebilir.

14 ®Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Sosyal Medyada Siyasal iletisim: 31 Mart 2019 Yerel Segimlerinde Ak Parti ve CHP’nin Twitter Kullanimi

Kemal Kiligdaroglu’nun 1-31 Mart Arasi1 Kullandig1 Tiim Hashtagler#

#lstanbul #Malatya #Mugla #Mersin #izmir #Antalya #Yalova #Kirklareli #Usak #Aydin #Adiyaman
#Bursa #Manisa #Eskisehir #0smanGiiriinleDaimaMugla #Hatay #KadirAbiyleTekirdagiTekGeceriz
#TiirkiyeninEskisehiriVar #Antalya’dayiz #OzlemAydiniginYiirekten #Ankara #Giresun #Ordu
#Artvin #TiirkiyeDahalyisiniHakEdiyor #Zonguldak #imamogluVarsaCoziimVar #YeniBirBaslangic
#LiitfiilleGelecegeSar1lHatay #Tekirdag #SevgiKazanacakTiirkiyemKazanacak #Manisa #Ankara
#TiirkiyeninEskisehiriVar ~ #TesekkiirlerTiirkiyem  #SevgiKazanacak  #HepimizAyniUlkedeyiz
#RegaipKandili #MehmetAkifErsoy #14MartTipBayrami #NewZealand #KamuGorevlisiTarafsizdir
#MuhsinYazicioglu ~ #AyniBelediyeOtobiisiindeyiz ~ #MartinSonuBahar ~ #DermanBelediyeciligi
#8MartDiinyaEmek¢iKadimlarGiini #MubhittinBocekleBizVariz #MustafaSonunaKadarBursa
#AsklalzmirBaskalzmir #Artvin #Hak YeriniBulacak

Tablo-2: Kemal Kilicdaroglu’nun 1-31 Mart Arasi1 Kullandig Tiim Hashtagler#

Kiligdaroglu tarafindan atilan hashtagler, 31 Mart yerel secimleri i¢in siyasal
sOylemi barindirmakta ayn1 zamanda 6zel giinler, sosyal mesajlar ve sosyal kampanyalara
yonelik mesajlar1 da icermektedir. Atilan tweetlerin ¢ogunu 31 Mart yerel se¢imlerine
yonelik olusturulan sloganlar, belediye baskanlarinin isimleri, secimlere katilinan iller
ve kampanya sloganlarindan olusturuldugu gézlemlenlenmektedir. Hashtag kullaniminin
cok yogun oldugunun gozlemlendigi hesap, Twitter’in ozelliklerinin aktif olarak
kullanildigin1 gostermektedir. Hashtag kullanarak daha fazla kisiye ulasma ve Twitter’da
kampanya olusturma gibi hedefler giiden kullanim, daha ¢ok 31 Mart yerel se¢imleri igin
olusturulmus sloganlar ve aday tanitimlari esnasinda kullanilmistir denilebilir.

Kilicdarogluk Twitter Hesabi 1-31 Mart 2019 Dénemi Tweet
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Sekil-6: Kilicdarogluk Twitter Hesabi 1-31 Mart 2019 Donemi Tweet Paylasim Sayilar1 Goriintiisii

== - I P i U B o o T S = < X =

Mar 01 eeees— U0

Mar 04 e o

Mar 07 maae— -

Mar 08 e

Mar 09 e

Mar 11 eeessssssssssssss—m =

Mar 12 I LT

Mar 13 Seeesssssses——

Mar 14 eeesssssss——

Mar 15 s !
Mar 16 meaae——

Mar 18 I S U

Mar 19 e

Mar 21 eeeeeee——

Mar 22 e

Mar 24 N T
Mar 29 e
WESED
Mar 31 e

Mar 02 mm
Mar03 mmm -
Mar 06 ==
Mar 10 mm
Mar 23 m

Mar 17 e
Mar 20 e
Mar 26 eesssssssss————

Mar 28

KiAD Sayi 6/Bahar-2021 m 15



Muhammed Ersin Toy

Kkilicdaroglu Twitter Hesabi 1-31 Mart 2019
Donemi Begeni ve Retweet Ortalamalan
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Sekil-7: Kkilicdaroglu Twitter Hesabi 1-31 Mart 2019 Donemi Begeni ve Retweet Ortalamalari

Atilan Tweetlerin Konulara Goére Dagilimi

Atilan tweetlerin konulara gore dagilimimi iki kategori olarak kodlayarak
siiflandirildiginda;

1. Kategori: 31 Mart 2019 yerel se¢imleri i¢in yapilan siyasal paylasimlar, aday
tanitimi, vaatler, elestiriler, canli miting ve videolar.

2. Kategori: 1k kategorinin disinda kalan anma, kinama ve tebrik mesajlari.

Kemal Kiligdaroglu’nun 1 Mart 2019 ve 31 Mart 2019 tarihlerinde attig1 toplam
111 tweetin 98’1 31 Mart yerel segimleri odaklidir. 13 tweet ise anma, kutlama, kinama ve
tebrik iceriklidir. Atilan tweetleri daha genis kodlandirildiginda ise ortaya sdyle bir sonug
¢cikmaktadir:

1 Mart -31 Mart arasi toplam 61 canli yayin paylasan Kemal Kiligdaroglu, bu 61
yayinin, 29’unu mitingler, kalanlarini ise STK toplantilari, bulugmalar, agilislar ve halk
giinii baslig1 altinda yaptig1 etkinlikler ile olusturmustur. Anma, taziye, dilek, temenni,
aciklama, kinama ve duyuru mesajlarinin igerigi ise 18’dir.

7 kez de Millet ittifaki’ndan bahsedilmektedir. Bahsedilen tweetlerin ¢ogunu,
ortaklasa gergeklestirilen mitingler olusturmaktadir. Bu da ortakligin en Onemli
isaretinin meydanlarda ortak bir kitleye birlikte goriinerek beraber hitap etmek oldugunu
gostermektedir.

16 ®Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Sosyal Medyada Siyasal iletisim: 31 Mart 2019 Yerel Segimlerinde Ak Parti ve CHP’nin Twitter Kullanimi

KKIiLICDAROGLU HESABININ TWEET KONULARI
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Sekil-8: Kkilicdaroglu Hesabinin Tweet Konulari

Kemal Kiligdaroglu, Twitter’1 en ¢cok canli yayin 6zelligi izerinden gergeklestirdigi
mitingleri online yayinlayip kitlelere ulagabilme amaclh kullanmaktadir. Geleneksel bir
siyasal iletisim yOntemi olan mitinglerin sosyal medya araciligiyla canli yaymlanmasi,
mitingler sirasinda kullanilan siyasi sdylemlerin de ayni zamanda sosyal medya araci
olan Twitter’1n siyasal iletisim araci olarak kullanilmasini ve yeniden sosyal medyanin
ozelliklerine gore anlam ve gosterge olarak doniistiigiinii de gostermektedir. Yerelde
gerceklestirilen bulusma ve gorlismelerin canli yayin olarak yayimlanmasi, 31 Mart
2019 yerel se¢imlerinin siyasal sdyleminin yerel dinamiklerle olusturuldugu mesajini
vermektedir.

Ikinci olaraksa toplumsal ve sosyal olaylar karsisinda verdigi beyanlar ve resmi
aciklamalar olugturmaktadir. Siyasi bir partinin genel bagkani olarak resmi giinler, dnemli
olaylar ve toplumsal durumlara kayitsiz kalmamasi bir siyasi partinin kitlesi i¢in ¢ok
onemli bir olgudur.

Ugiincii olarak aday tanitim videolarindan sdz edilebilir. Cumhuriyet Halk Partisi
Genel Bagkan1 Kemal Kiligdaroglu, 31 Mart 2019 yerel se¢imlerinde resmi Twitter
hesabindan 6zellikle Adana, Hatay, Mersin, Mugla, Tekirdag, Eskisehir, Aydin, Antalya,
[zmir, Bursa, Ankara, Istanbul gibi biiyiiksehirlerin belediye baskan adaylarma yénelik 1
dakika ile 2 dakika aras1 kisa videolar paylasarak hem adaylar hem de Cumhuriyet Halk
Partisini tanitmigtir. Tanitim faaliyetlerinde, Cumhuriyet Halk Partisinin alt1 oku, logosu
ve 31 Mart yerel se¢imleri i¢in olusturulmus olan iki slogan: “Derman Belediyeciligi” ve
“Mart’in Sonu Bahar” sloganlar1 6n plana ¢ikartilmaktadir.

Kemal Kiligdaroglu, paylastigi resimli génderilerde katilacagi TV, radyo ve internet
iizerinden canli yayin yapan kanallarin tarihlerini ve saatlerini bildirerek programin
duyurusunu da yapmistir. Ayn1 zamanda katildig: tiim canli yayinlar1 -radyo- ve internet
dahil- Twitter hesabi iizerinden canli yayin 6zelligini kullanarak yayinlamistir.

Arastirma kisminda incelenen 1 Mart-31 Mart arasi1 atilan en popiiler 30 tweetin
sOylemlerinde 6ne ¢ikan kavramlar ise sunlardir:
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“Usak, Halk Bulusmasi, Mart’in Sonu Bahar, Hatay, STK Temsilcileri, Muhtarlar,
Is Insanlar1, #AyniBelediyeOtobiisiindeyiz, #DermanBelediyeciligi, Millet Ittifaki, Aydin,
Meral Aksener, Televizyon Programi, Secim, Secim Giindemi, Antalya, Turizm Orgiitleri,
Ticaret ve Sanayi Odalari, STK Temsilcileri, Muhtarlar, istiklal Mars1, 98. Y1l doniimii,
Gazi Mustafa Kemal Atatiirk, Mehmet Akif Ersoy, Adana, Zeydan Karalar, Cagdas,
Belediye, Beyin Gocii, Siddet, Saglik Emekgisi, Hizmet 14 Mart Tip Bayrami, Ulke,
Hatay, Kardeslik, Demokrasi, Sevgi, Tiirkiye, Teror sugu, Yeni Zelanda, NewZealand,
Belediye Baskani, Adil, Vahap Secer, Mersin, Halk TV, Siyaset Kiiltiirii Ozel, Canli
Yayin, Giizellik, Daima Mugla, Osman Giiriin, Canakkale Zaferi, 104. Y1l Doniimii,
Mustafa Kemal Atatiirk, Asil Ruh, Canakkale, Biiyiik Tiirk Milleti, Canakkale, Ideal,
Tiirkiye, Miras¢i, Tirkiye, Cagdas Uygarlik, Namus Borcu, Trakya, Kadir Albayrak,
Tekirdag, Y1lmaz Biiyiikersen, Bereket, Nese, Eskisehir, Diinya, Millet Ittifaki, Antalya,
Meral Aksener, Tanzim Satis, Aydin Halki, Ozlem Baskan, Bereket, Huzur, Garibanin
Sesi, Halk¢1, Muhittin Bécek, Mart’in Sonu Bahar, Nevruz Bayram, Iki Itiraf Bir Teklif,
Tank Palet Fabrikasi, Satig, Beceriksiz Yonetici, Sorunlu Belediye Bursa, Tekrar Model
Sehir Bursa, Huzur, Bereket, izmir, Halk¢1 Belediyecilik, Tung Soyer, 31 Mart, Allah’mn
Izni, Halkin Takdiri, Halki1 Kucaklayacak, CHP’li Belediyeler, Halk i¢in, Mansur Yavas,
Cagdas Belediyecilik, Istanbul, Ekrem Imamoglu, Fatih Sultan Mehmet, Mustafa Kemal
Atatiirk, Birlikte Yasamak, Huzur, Mart’mn Sonu Bahar , Ulke, Kent, Koy, 82 Milyon,
Se¢im, Demokrasi, Oy Verin, Bahar, Se¢im, Kamu Gorevlisi, Devlet Memuru, Adalet
Sandik, Vatandas, Issizlik, Ihanet, Tank Palet Fabrikasi Issizlik, Aclik, Miicadele, Coziim,
Millet Ittifaki, Ureten Tiirkiye, Ortak Ulkii, 31 Mart Yerel Segimleri, Belediye.”

Cumbhuriyet Halk Partisinin 31 Mart 2019 Yerel Se¢imleri i¢in belirledigi 2 se¢im
slogani olan “Derman Belediyeciligi ve Mart’in Sonu Bahar” sloganlarinin sdylemlerde
islendigi goriilmektedir. Genel sdylemi de “Derman Belediyeciligi” ve “Mart’in Sonu
Bahar” sloganlarinin insa ettigi anlam zeminin olusturdugu gézlemlenmektedir. “Mart’1n
Sonu Bahar” sloganiyla huzur, giiven, sevgi ve mutluluk gibi temalar1 isleyen tweetler;
“Derman Belediyeciligi” sdylemi ile de ¢oziim iireten, refah, bereket, nese, temalarini
olusturmaktadir. Genel sdyleme hakim olan temalar ise huzur, nese ve birlikte yasama
unsurlariyla olusturularak ¢o6ziim odakli ve mutluluk odakli kucaklama ve birlikte
yasama ile ifade edilebilir. Twetlerin genel sdylemine bakildiginda kusaticilik ve umut
kavramlarmin yogunlukta oldugu saptanmistir. Tweetlerde aday tanitimlarinin da ¢ok
Oonemli bir yere sahip oldugu vurgulanabilir. Biiyiiksehir belediye baskan adaylarinin
tanitim dilinin ise “alt1 ok, bahar ve derman” gibi sdylemlerle insaa edildigi goriilmektedir.
Milli ve manevi unsurlara da temas ederek “birlestirici, yapici ve bir arada” yagamay1
vurgulayan ortak degerlerin 6n plana ¢ikartilarak 31 Mart 2019 yerel se¢imlerindeki
genel sOylemi destekleyici unsurlarinda 6n plana ¢ikarildigi saptanmaktadir. Tweetlerde
vurgulanan siyasi mesaj ise 31 Mart 2019°da yapilacak yerel secimlerde, Millet ittifaki’n1
secerseniz, 0zelde de Cumhuriyet Halk Partisini; 31 Mart yerel se¢imlerinden sonra
“bahar” yani mutluluk, huzur ve bereketin size gelecegi vurgusu yapilmaktadir. Ayni
zamanda 31 Mart yerel se¢imlerinde kazananin Cumhuriyet Halk Partisi ve Millet ittifak1
olmas1 durumunda “derman”, “¢coziim” ve birlikte yasamanin Tiirkiye’ye gelecegini ve
tiim dertlerin, sikintilarin ve sorunlarin ¢oéziime kavusturulacagi mesajini vermektedir.
Genel s0yleme bakildiginda ayrica ekonomiye, issizlige ve pahaliliga da vurgu yapilarak
siyasal sdylem olusturuldugu goriilmektedir.

18 ®Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Sosyal Medyada Siyasal Iletisim: 31 Mart 2019 Yerel Segimlerinde Ak Parti ve CHP nin Twitter Kullanimu

Recep Tayyip Erdogan ve Kemal Kih¢daroglu’nun 31 Mart 2019 Yerel
Secimleri’nde Twitter Kullanimlarinin Genel Degerlendirmesi ve Yorumlanmasi

31 Mart 2019 Yerel se¢cimlerinde Recep Tayyip Erdogan’in toplamda 151,
Kemal Kiligdaroglu’nun ise toplamda 111 tweet attif1 saptanmaktadir. Twitter’1 iki
lider de cogunlukla Twitter’in bir 6zelligi olan canli yayin ile yaptiklar1 etkinlikleri
paylasma amaciyla kullandiklar1 gériilmektedir. ki liderin de Twitter’1 aktif kullandig1
goriilmektedir. Canli yayin o0zelligi araciligiyla, yapilan etkinlikler, mitingler ve
organizasyonlar bir sosyal medya arac1 olan Twitter1, geleneksel kitle iletisim araci olarak
nitelenen, televizyon gibi kullandiklarini ve siyasal aktorlerin, geleneksel siyasal iletisim
yontemlerinden kopamadiklarini agik¢a gostermektedir.

Recep Tayyip Erdogan, canli yayin 6zelligini kullanarak 60, Kemal Kiligdaroglu
ise 61 tweet atmistir. Recep Tayyip Erdogan’in attig1 60 canli yayin paylagiminin ¢ogunu
ise miting meydalarinda yaptigr se¢cim kampanyalar1 olusturmaktadir. Ayni sekilde
Kemal Kiligdaroglu’nun da paylastigt 61 canli yaymin ¢ogunu se¢im meydanlarinda
diizenledigi mitingler, halk bulusmalari, STK bulusmalari ve muhtar bulugmalar1 adin1
verdigi toplantilar olusturmaktadir. Recep Tayyip Erdogan’in mitingler iizerinden
gergeklestirdigi canli yayimlarda genel siyasal sdylem ¢ogunlukla yer alirken Kemal
Kiligdaroglu’nun gergeklestirdigi canli yayinlar da ¢ogunlukla yerel siyasal sdylem yer
almaktadir. Ozellikle yerel siyasetin mihenk tas1 olan muhtarlar, STK temsilcileri, turizm
temsilcileri ve esnaf ziyaretleri ile yapilan bulugsmalarda “yerel siyasetin” sorunlar1 ve
yerel siyasetin konular1 konusularak odak noktas1 yerel sdylemler olan yayinlar 6nemli
ol¢iide canli yayinlarda yer almaktadir.

Recep Tayyip Erdogan, 31 Mart 2019 yerel se¢imlerinde, Cumhur Ittifaki’nin
ve Ak Parti’nin siyasal sdylemlerini canli miting yayinlart diginda, mitingler esnasinda
cekilen fotografin igerisinde paylastigl, miting esnasinda yaptigi konugmalarin
desifreleriyle olusan metinler ile yapmaktadir. Ayrica mitinglerden kesilen kisa
videolarin paylasilmasiyla da siyasal sOylem twiter lizerinden olusturulmustur. 31
Mart’ta yapilacak secimlerin ana siyasal sdylem aracini mitingler esnasinda kurdugu
sOylemlerin olusturdugu saptanan bir olgudur. Twitter’in yapisina ve 6zelliklerine gore
secim caligmas1 degil, geleneksel siyasal iletisim yonteminin araglariyla yapilan se¢im
faaliyetinin paylasimi olarak Twitter’1 kullandig1 gozlemlenmektedir. Ayni1 sekilde miting
sirasinda gergeklestirilen dikkat ¢ekilmek istenilen kisimlarin kisa, vurucu ve sloganik
bir 6z seklinde videolar halinde de Twitter hesabindan paylasildigi saptanmaktadir.
Ayrica Twitter iizerinden canli yayinlanan 58 mitingden 30’unun Ankara ve Istanbul’a ait
ilcelerde gerceklestirildigi goriilmektedir. 24 miting Istanbul’da 6 miting ise Ankara’da
gerceklestirilmistir. Ayrica gergeklestirilen 2 mitingin ise Cumhur ittifaki tarafindan
yapilan ortak mitingden olustugu gériilmektedir. Istanbul’a ve Ankara’ya verilen 6nem,
bu illerde gergeklestirilen ¢ok sayida mitingle goriilmektedir.

Kemal Kiligdaroglu ise 31 Mart yerel seg¢imlerinin, siyasal sdylemini Twitter
lizerinden canli yayinlar ve mitinglerin disinda daha ¢ok aday tanitimi ile yapmaktadir.
Biiytiksehir belediye baskanlarini Twitter tizerinden paylastigi 1-2 dakikalik videolarla
adaylarin kentle olan iligkilerini, vizyonlarin1 ve projelerini dile getirmektedir. Parti
tanittmi1 i¢in de kendisinin bile oynadigi etkileyici kisa videolarin paylasilarak yerel
secimler i¢in olusturulan sloganlarin gorsel olarak da insas1 gergeklestirilmistir.
Twitter’1n 6zelliklerine gore siyasal bir iletisim sdylemi olusturdugu gézlemlenmektedir.
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Twitter mecrasinda bulunan kitlenin ozellikleri dikkate alinarak igerik iiretildigi
gozlemlenmektedir. Kemal Kiligdaroglu’nun geleneksel siyasal iletisim araglarindan
olan televizyon yayinlarini da resim paylasimi araciligiyla duyursunu yaparak Twitter’da
paylastig1 goriilmektedir. Twitter’1 ayn1 zamanda bir duyuru ve tanitim faaliyeti olarak da
gormektedir. Twitter’in en 6nemli 6zelligi ise etkilesim 6zelligidir. Geleneksel iletisim
araclan tek tarafli ve tek boyutlu iken sosyal medya, ¢itf taraflidir ve etkilesime acgik bir
yapisi vardir. Recep Tayyip Erdogan’in, 1-31 Mart arasi attig1 tweetlerde, 4 defa cift tarafl1
iletisim ve etkilesim gerceklestirdigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda, sosyal medya araglari
tizerinden genglerle bir canli yayin yaparak da Twitter’da 1,7 milyon erisime ulagmstur.
Twitter’1 bir siyasal iletisim araci olarak kullanan genclerin en ¢ok var oldugu mecrada
onlarla bulusarak etkili bir siyasal iletisim kampanyasi yiirlitmiistiir. Ayrica Twitter’1 da
bu amagla kullandig1 goriilmektedir. Ama Recep Tayyip Erdogan, Twitter’da mention @
ozelligini hi¢ kullanmamistir. Kemal Kiligdaroglu da 1-31 Mart arasi higbir etkilesime
ve sohbete girmemis ama birlikte katilacagi kisileri (@mentionliyarak onlar1 da attigi
gonderinin paydas1 yapmistir. Twitter’1in etkilesim ve ¢ift tarafl 6zelligini kullanicilar en
cok yorum yaparak saglamaktadir. Atilan tweetlerin iki lider i¢in de ¢ok sayida yoruma
ulastig1 gozlenmektedir. Ayrica iki lider de attiklar1 tweetlerde birbirlerini elestiren ve hedef
gosteren sOylemler kullanarak Twitter’da siyasal iletisim siirecinde se¢im soylemlerini de
attiklar1 twetler iizerinden yansitmaktadirlar. Recep Tayyip Erdogan, Millet ittifak’m1 ve
Kemal Kiligdaroglu’nu, terére ve boliicelere destek veren bir yapi olarak elestirirken Kemal
Kiligdaroglu da Cumhur ittifaki’m1 ve Recep Tayyip Erdogan’t “milleti kutuplastiran,
igsiz birakan ve milli degerleri satan” bir yapida gérmektedir. Recep Tayyip Erdogan ise
hem Cumbhur Ittifaki’nin hem de Ak Parti’nin, 31 Mart secimlerinde, secim vizyonunu
ve vaatlerini “goniil belediyeciligi” ve “milletin isi goniil is1” sloganlariyla ifade ederken
diger taraftan, beka meselesi, diisman ve boéliiciiler sorununu isleyerek bu se¢imin ne
kadar 6nemli ve biiyiik anlamlar tasidigina dikkatleri ¢ekmektedir. Kemal Kiligdaroglu
ise hem Millet ittifaki’nin hem de Cumhuriyet Halk Partisinin 31 Mart yerel secimler
secim sOylemini Twitter lizerinden, 31 Mart se¢cimlerinde, Cumhuriyet Halk Partisinin ve
Millet ittifaki’nin kazanmasiyla, “Ulke bahara, huzura ve ¢oziime girecek.” soylemleriyle
sundugu gibi ekonomik krizin ve yasanan sorunlarin ¢éziimiiniin adresi olarak da Millet
ittifaki’'n1 ve Cumhuriyet Halk Partisini gdstererek somut vaatler sunmaktadir. Ayrica
Kemal Kiligdaroglu’nun Twitter iizerinden gerceklestirdigi 28 canli yaymin 12’sinin
Istanbul ve Ankara’da gerceklestizi de saptanmaktadir. 7 mitingin Millet Ittifaki
olarak ortak gerceklestirildigi de goriilmektedir. Bu da Millet ittifaki’na verilen énemi
gostermektedir. Ayrica, 9 mitingin Istanbul’da, 3 mitingin de Ankara’da yapildig1 da
saptanmaktadir. Ankara ve Istanbul’un 31 Mart yerel se¢imleri i¢in dzel bir yeri oldugu
gerceklestirilen bu mitinglerin sayilariyla goriilmektedir.

Sonu¢ Olarak

Bu calisgmada 31 Mart 2019 tarihinde gerceklestirilmis olan yerel se¢imlere, iki
ittifak halinde giren, Cumhur ve Millet Ittifaklari’nin temsilcilerinin bir siyasal iletisim
araci olan Twitter’1 siyasal iletisim araci olarak nasil kullandiklari, siyasal sOylemlerini
bir sosyal medya araci olan Twitter’da nasil yer aldigini ortaya koymak neticesinde
gergeklestirilmistir. 31 Mart 2019°da gergeklestirilen segim sonuglar ise s0yledir: Cumhur
ittifak’1 Tiirkiye genelinde oy oran1 %51,64 ile birinci, Millet ittifak’1 Tiirkiye genelinde
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oy orani %37,57 ile ikinci olmustur. Ak Parti 31 Mart yerel segimleriyle biiyiiksehirde 15,
ilde 24, ilgede 536 belediyeyi kazanmistir. CHP ise biiyiiksehirde 11, ilde 10, ilgede 191
belediyeyi kazanmustir.

Cumbhur ttifaki: Cumhurbaskanlig1 hiikGimet sistemine gegildikten sonra Tiirkiye’de
mevcut siyasal alan bir degisim ve doniisiim siirecine girmistir. Olusum stirecindeki yeni
siyasal alan, yeni dinamikleri de beraberinde getirmektedir. Hi¢ siiphesiz siyasal alanin
doniistimiine iligskin en 6nemli ve 6ne ¢ikan dinamik ise siyasi partiler arasindaki se¢im
ittifaklaridir. Yeni hiikimet sistemi yasama ve ylriitmenin uyum igerisinde ¢alisabilmesi,
siyasi istikrarin siirdiiriilmesi ve olasi tikaniklarin 6niine gecilmesi adina siyasi partiler
arasinda is birligini zorunlu kildi. Bu dogrultuda s6z konusu se¢imler 6ncesinde Ak Parti
ve MHP bir araya gelerek 15 Temmuz sonrasinda ortaya koyduklar1 birlikteligi, “Yeni
Kap1 Ruhu” ismiyle isimlendirilen ruhu; resmi bir se¢im ittifakina dontstiirdii. Ak Parti,
MHP ve BBP ortakligiyla adina Cumhur Ittifaki denilen bu is birligine karsin muhalefet
partileri de bir araya gelerek “Millet Ittifaki”n1 kurdu. Bu ittifaklar ilk smavini 24 Haziran
se¢imlerinde verdi ve se¢imlerin kazanani Cumhur Ittifaki oldu” (Erciyas ve Baykal,
2019: 29). 31 Mart 2019 yerel se¢imlerinde ise Cumhur Ittifaki, Ak Parti ve MHP’den
olusmaktadir.

Millet ittifaki: “24 Haziran se¢imlerinde CHP, 1Y Parti, Saadet Partisi ve Demokrat
Parti ile Millet Ittifaki kurulmustur. 31 Mart 2019°da yapilan yerel segimler igin ise Millet
Ittifaki sadece 1Y1 Parti ve CHP’den olusmaktadir.”

Twitter’in, 280 karakterlik smirli yapisindan dolay1 siyasal aktorler, Twitter’da
gergeklestirdikleri gonderileri, daha vurucu ve daha duygular1 ve bireyi harekete gecirici
bir dil kullanarak, sloganik ve daha “ideolojik” kaliplara sokarak gergeklestirdikleri
yapilan bu ¢alismada goriilmektedir. Twitter’in yapisindan kaynakli 6zelliklerinin ¢ok
yogun kullanildigin1 da ayrica saptanmaktadir. Ozellikle, hashtag kullaniminin Kemal
Kiligdaroglu’nun neredeyse biitiin twetlerinde yer aldig1 arastirmanin yapildigr déonem
icerisinde bir bulgulanmistir. Kiligdaroglu, hashtag kullanarak gonderdigi mesajin, bir
kampanyaya ulagmasini, trend topic olmasini istemektedir. Bu yiizden attig1 gonderilerinin
cogu sloganik ve akilda kalici tiirden bir yapiya biiriinmektedir. Recep Tayyip Erdogan’in
ise reply Ozelligini kullanarak, halk ile iletisim kurmustur. Twitter kullanan kisilere, “Sizi
okuyorum, goriiyorum, yorumlariniz benim i¢in 6nemli.” mesajini vererek geleneksel
medyanin aksine, ¢ift tarafli, etkilesimli ve daha demokratik bir yonii olan sosyal medyay1
aktif bir sekilde kullandig1 saptanmaktadir. “Ebru Kardesim” diye baglayan gonderinin
22.776 begeni, 1285 yorum aldigi, “Berkcan Kardesim” diye baslayan gonderinin
23.696 begeni, 1245 yorum aldigi, “Sevgili Furkan” diye baglayan gonderinin, 20,140
begeni, 461 yorum aldigi, “Fatma Hanim” diye baslayan gonderinin 32.980 begeni,
1600 yorum aldig1 gozlemlenmektedir. Etkilesim halinde yapilan gonderilerin, diger
gonderilere gore begeni ve yorum alma oranlarinin daha yukarida oldugu saptanmaktadir.

Sosyal medyayi, en ¢ok kullanan ve vakit geciren grubun genglik oldugu siyasal
aktorler i¢inde 6nemli bir veri olarak goriilmektedir. Recep Tayyip Erdogan da sosyal
medya lizerinden geng segmene ulagsmak igin 6nce Twitter iizerinden, “Bir slirprizim var.”
diye bir duyuru paylagiminda bulunmustur. Bu duyuru, 46.898 begeni almistir. Daha sonra
sosyal medya hesaplar1 {izerinden genclerle online bulusurak onlarin sorularini, sosyal
medya lizerinden cevaplamistir. Bu yapilan yayin, Twitter iizerinden canli yaymlanarak
1,7 milyon erisime ulagmistir. Ayica gonderi, 23.148 begeni, 7378 yorum almustir.
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Recep Tayyip Erdogan, Twitter iizerinden geng¢ se¢mene, onlarin da sorularini
alarak hem etkilesim 6zelligini kullanmakta hem de canli yayin 6zelligiyle sosyal medyay1
aktif kullanarak genclerin dikkatini ¢cekmektedir. Bu durum da agikga gostermektedir ki
Twitter’da kendi yapisal 6zelliklerine yonelik igerik {iretildiginde siyasal aktore daha
fazla etkilesim getirmektedir. Ama Twitter’da geleneksel siyasal iletisim yontemlerinin
transferi ile gergeklestirilen iceriklerin aym etkiyi gostermedigi agik¢a saptanmaktadir.
Incelenen twetlerde yine su agik¢a goriilmektedir ki; Tiirkiye’de siyasal aktor, geleneksel
siyasal iletisim yontemi olan mitinglerden kopamamaktadir. Ama mitingleri de sosyal
medyaya tasiyarak, siyasal iletigim yonteminin yapisini1 ve muhtevasini sosyal medyadaki
ozellige gore insa ederek degistirdigi de goriilmektedir. Miting sirasindaki konusmalarin,
kisa videolarla mitingde verilmek istenen 6z mesajin 1-3 arasi dakika ile paylasilmasi,
ayrica miting esnasinda sdylenen sozlerin resim seklinde miting esnasinda ¢ekilen bir
fotografla paylasilmasi da Twitter’da paylasilan gonderilerin omurgasini olusturmaktadir.
Canl1 yayinlanan mitinglerin en fazla 240.000 erisime ulastig1 gonderilerde, Twitter’in
yapisina 6zgl hazirlanan videolarin ise 1.600.000 erigime ulastig1 da saptanmaktadir.

Twitter’da paylasilan gonderinin “daha kisa ve vurucu” olarak bellekte kaliciliginin
artmasinin hedeflenmesi, siyasal aktdriin miting esnasinda da bu sdyleme, daha kisa ve
vurucu ciimlelere yoneltmeyi sevk edici oldugu goriilmektedir.

Kemal Kiligdaroglu, 31 Mart’ta yapilan se¢imlerde CHP’den biiyiiksehir belediye
baskan adaylarin1 1-2 dakikalik kisa videolarla adaylarin insani hikayelerinden yola
cikarak onlar1 tanitmistir. Twitter’1n yapisindan kaynakli olarak, daha kisa, daha 6z ve daha
hizl1 bir sekilde mesaj1 ileten paylasimlarda bulunarak Twitter’1 cok aktif kullanmistir. 31
Mart 2019 yerel se¢im sonuglarina gore de Kemal Kiligdaroglu’nun Twitter {izerinden
tanitimini gergeklestirdigi bliyiiksehir belediye bagkan adaylarinin, Bursa harig, hepsinin
bulunduklart bolgelerde secimleri kazanmasi, yapilan Twitter paylasiminin basariyla
sonuglandigini gostermektedir. Twitter’da kendi yapisal 6zellikleri dogrultusunda igerik
insa edildiginde, siyasal aktore geri doniisiiniin olumlu oldugu goriilmektedir. Ayrica 1-31
Mart arasi atilan video ve canli miting yayinlarinin erisim sayisi olarak da 6zel olarak
Twitter i¢in hazirlanmig 1-2 dakikalik videolarin en ¢ok 410.000 erisim sayisina ulastigi
gozlenirken canli yayinlarin ise109.000 erisime ulastigi da goriilmektedir. Twitter’in
yapisal 6zellikleri ile ona yonelik 6zel hazirlanmis, kisa ve sade anlatimin tercih edildigi
igeriklerin yogun bir erisime ulastig1 da goriilmektedir. Bu da siyasal aktoriin Twitter’da
siyasal iletisim siirecini yoOnetirken dikkat etmesi gereken bir hususu gozler Oniine
sermektedir. Canli miting yayinlariin ise 6zel hazirlanan videolarin gerisinde kaldig1 her
iki lider icin de agikca saptanmaktadir.

Sonug olarak degerlendirildiginde bir yeni medya iletisim araci olan Twitter’in 31
Mart 2019 yerel se¢imlerinde siyasal aktoriin, siyasal iletisim kampanyalarinda aktif olarak
kullandig1, geleneksel siyasal iletisim yonteminde kullandigi iletisim metodunu Twitter’1n
yapisina gore bigimlendirdigi apacik ortadadir. Recep Tayyip Erdogan’in mitinglerinde
vurgulamak istedigi sdylemleri metin olarak paylastig1 ve kisa videolar halinde “asil”
anlatmak ve vurgulamak istedigi mesajlar1 Twitter’da paylastig1 goriilmektedir. Ayrica,
kitleyi etkilemek ve mobilize etmek i¢in de muhalif aktorlere, Twitter lizerinden mesajlar
gonderdigi ve bu gelen mesajlar1 da dikkate alarak yanitlar verdigi ortadadir. Erdogan,
resmi agiklamalarini, duyurularini, kisisel kanaatlerini de Twitter iizerinden paylasarak
artik geleneksel medyaya basin demeci vermek zorunda olmadigini gostermektedir.
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Aksine, Twittera yazdig1 gonderilerin, geleneksel medyada haber kaynagi olarak
goriildigl saptanmaktadir. Ayni sekilde Kemal Kiligdaroglu da parti ve aday tanitimi igin
Twittera 6zel videolar ve icerikler hazirladigi, katilacagi programlari, resmi agiklamalari
Twitter’dan yaparak, Twitter’1 sadece bir se¢cim propagandasi yapilan bir mecra olarak
degil, giinliik programini, olaylar1 yorumlayisini ve kisisel mesajlarinin da paylasildig:
bir mecra olarak gormektedir.

Twitter ’1n siyasal iletigim siirecinde adaylara sagladig firsat esitligi, organize olma
giicii ve izleme ve veri glicli noktasinda ise her iki aday da firsat esitligi noktasinda,
takipcilerinden gerek- direkt reply 6zelligi ile ya da yorumlarla ileti aldig1 goriilmektedir.
Higbir sinirlama olmadan, Twitter {izerinden liderlere takipgileri yazabilmis ve liderlerin
de bu gonderileri zaman zaman cevapladig1 goriilmiistiir. iki liderin de génderdigi tiim
gonderiler herkese agik bir sekilde internete sahip olan herkesin gorecegi bir sekilde
iletilmektedir. Organize olma giiciinde ise her iki liderin takipgilerine cagrilarda,
duyurularda ve ¢esitli noktalarda isteklerde bulundugu goriilmektedir. Twitter’1n organize
olma giiciinil, liderler gogunlukla 31 Mart yerel se¢imleri i¢in olusturulan organizasyonlari
etkinlikleri ve sdylemleri yaymak i¢in kullandig1 gériilmektedir. izleme ve veri giicii
noktasinda ise anahtar kelimeler, duygu analizi gibi Ozelliklerin yani sira liderin
gonderdigi gonderilerin aldig1 yorumlar, begeniler ve retweetlerin lidere gerekli bilgi
ve stratejiyi verdigi goriilmektedir. iki liderin de gonderilerinde daha onceki tweetlerine
oranla ortalamanin {izerinde yorum, begeni ve etkilesim aldig1 goriilmektedir. iki liderin
de Twitter’in siyasal iletisim noktasinda sagladigi tiim olanaklardan yararlanabilme
imkanina sahip olabildigi goriilmektedir.

Twitter’da paylastigi gonderilerin, geleneksel medyada haber ve kaynak olmasi
Tirk siyasi hayatinda, siyasal iletisim araci olarak artik sosyal medyanin olacagini
gostermektedir.  Seffafligl, anindaligi, erisilebilirligi ve kitlelere ulasip kitleyi mobilize
edici 6zelliklerinden dolay1 Laughey’in dedigi gibi, “21. yy. sosyal medyanin olacaktir.”
Siyasal aktoriin de kitlelere 2019 yilinda en etkili ve en ulasabilir bir yontem olarak sosyal
medya araciligiyla ulasabilecegi apagik ortadadir. Twitter’in kendi yapisal 6zellikleri
dogrultusunda, igerik insa edilmesinde siyasal aktorlerin hala geleneksel yontemleri takip
ettigi de en biiylik elestirel noktasini olusturmaktadir. Siyasal aktoriin, artik geleneksel
siyasal iletisimi, yeni medya araci olan Twittera transfer yoluyla bir iletisime sokmasinin
istenilen basariy1 ve verimi, Twitter’in kendi yapisal 6zellikleri ile olusturulan igerikler
karsisinda alamadig1 bulgulanmaktadir.

Siyasal aktorlere, sosyal medya ve siyaset iliskisini ¢alisacak kisilere, oneriler ve
tavsiyeler verecek olursak;

Aragtirmamizda ortaya ¢ikan sonuglarda ilk planda dikkat ¢eken husus; Kemal
Kiligdaroglu’nun kisa, sok edici, sloganik ve hatirda kalic1 kisa videolara 6nem vermesi ve
igerikleri Twitter’in 6zelliklerine uygun sekilde olusturmaya dikkat etmesi, buna karsilik
Recep Tayyip Erdogan’in klasik propaganda ve siyasal iletisim yontemlerini takip ederek
Twitter’da da bu yontemi uygulamasidir. Oysa McLuhan’in “ara¢ mesajdir” séziinii bu
baglamda diigiiniilecek olursa, Twitter’in bizatihi kendisinin bir mesaj olarak igerigiyle
biitlinlestigini, igerige uygun mesajlar i¢in dogrudan bir aktarim ortami oldugunu ve
bundan dolay1 klasik ortamda yapilan siyasal iletigim faaliyetinin Twitter’in ruhuna ¢ok
uygun olmayacagi ortaya ¢cikmaktadir.
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Siyasal aktorlin, Tiirkiye’de sosyal medyaya inanmadigi ve ona 6zgii icerik
olusturmadig1 sOylenebilir. Bu ¢alisma bunu teyit eder niteliktedir. Ancak, Twitter’da
paylasilan bir canli yayinin ortalama 80 bin eriseme ulastig1 da goriilmektedir. Transefer
yoluyla olusturulan bir tweet ortalama 80 bin kisiye erisirken, Twitter’a 6zgl olusturulan
bir video igeriginin ise 1.600.000 kisiye ulastig1 garipsenmemelidir. Twitter’da paylasilan
bir génderinin, ¢ok yiiksek noktada geri bildirim almasi, izlenme sayisina ulagmasi ve
paylasilmasi, gonderilen sOylemlerin ¢ok hizli bir bicimde yayilarak kitleye ulastigi
sonucunu ortaya c¢ikarmaktadir. Twitter’da karakter smirimmin 280 oldugu dikkate
alindiginda; iki saatlik bir canli yayin araci olarak Tv gibi kullanmak yerine, ona 6zgii
basit ve sade bir dille hazirlanan 1-2 dakikalik videolarin daha fazla erisime sahip oldugu
aciktir. iletilerin kisa, basit ve meselenin &ziinii yansitir bir bicimde olmasi gerektigi
tavsiye edilebilir. Bir diger husus, 21. yy. hiz ¢ag1 olarak tanimlanmaktadir. Bireylerin
okumaya ayirdiklar1 siire sinirlidir. Giindelik olaylar silsilesi ¢ok fazla oldugundan,
bireyler giin icerisindeki gelismelere dahi yeterince yetisememektedir. Siyasal aktoriin
ortaya koydugu soylemin baslangicini, ortasini ve sonunu bilmeden bireyler atilan
gonderilerle irtibat kuramamakta, bu da istenilen davranig ve diisiince degisikliginin
medyana gelmesini engellemektedir. SOylemin bireylere bir baglam igerisinde sunulmasi
daha etkili ve doniistiiriicii olacaktir. Atilan tweetlerin zamanlamasi ve gorsellerle
desteklenerek ahenkli bir ¢erceveye konulmasi ¢ok dnemlidir.

Siyasal aktoriin sosyal medyanin giiciine inanmasi liretecegi igerigin kalitesini ve
alacagi sonucu onemli derecede etkileyecektir. Akilli telefonlar ve internetin hayatin
her noktasinda yayginlagsmasiyla birlikte geleneksel kitle iletisim araglarina yonelisin
bitme noktasina geldigi asikardir. Gazeteler dijital yaymna gegerken, youtuberm bir tv
programindan daha fazla kitlesi oldugu realitedir. Sosyal medyanin ne kadar etkili bir
iletisim arac1 oldugu Obama’nin zaferiyle, Arap Bahari ile ve Gezi olaylar ile apagik
ortada durmasina ragmen iilkemizde konunun Onemi yeterince anlagilamamaktadir.
Bu diinyay1 ve diinya siyasetinin nereye gittigini tam olarak idrak edememekten
kaynaklaniyor olabilir veya hedef kitlenin kitle iletisim araglari ile kurduklar1 iliskinin
yapisinin bilinmemesiyle agiklanabilir. Siyasal aktor, sosyal medyay1 ciddiye almali ve
orada yliriitecegi siyasal iletisim faaliyetlerini sosyal medyanin 6zelliklerine ve yapisina
uygun olarak icra etmelidir. Ulkemizde sosyal medya kullananlarin ¢ogunlugu genclerdir.
Genglerin iletisim kurma bigimi daha ¢ok kendilerini anlayan ve kendileriyle ayn1 dil
evrenini paylasanlarla yasanan bir siirectir. Genglerle iletisim kurarken, onlarin dilini,
ortak mizah kiiltliriinii ve sohbet anlayisin1 bilmek dnemli hususlardir. Genglerin zihinsel
stirecini bilmeden iletisme gegmek, onlarla anlasabilmekten ziyade kavga etmeye sebep
olmaktadir.

Siyasal aktoriin etkilesimli olmasi da ¢ok Onemlidir. Sadece takip edilen degil
takip eden, sadece yazan degil cevap veren, sadece begenilen degil begenen ve ulasan da
olmalidir. Kitleye ¢ifttarafl1 biriletisim kurdugunu gostermelidir. Son olarak, igerigin anlam
diinyasini sosyal medyanin yapisina gore liretmeleri cok 6nemli bir noktadir. Twitter’da
kisa, sade ve baglami olan gonderilerin fotograf ve videolarla desteklenmesi halinde ¢ok
onemli bir kitleye ulasacagi ve geri bildirim sunacagi muhakkakdir. Twitter’da paylasilan
bir sdylem anindalik ve asekron 6zelligi dolayisiyla dolagima girdigi andan itibaren hizl
sekilde kitleye ulagsmaktadir. Bu gonderi kitleler i¢in bir veri oldugu kadar resmi beyanat
niteligi de tasimaktadir. Liderlerin siyasi sdylemlerini bundan sonraki siiregte Twitter gibi
mikroblogin tarzi mecralarda gerceklestirekleri muhakkaktir. Siyasal iletisim ve sosyal
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medya lizerinde ¢alisacak kisilerin Twitter’1n yapisal 6zelliklerini dikkate alarak icerik ve
s0ylem olusturma noktalarinda ¢ok daha fazla arastirma yapmalar1 gerekmektedir. Siyasal
aktor Twitter’da nasil bir sdylem ve igerik olusturmali ve nelere dikkat etmeli, kitleye
ulagmasi agisindan nasil bir metod uygulamali? Bu ve bunun gibi sorular ¢ogaltilabilir.
Gelecekte siyasal aktoriin tamamen sosyal medya iizerinden yapacagi gonderilerle
siyasal iletisim siirecini yonetecegi sOylenebilir. Yapilacak calismalar, siyasal aktor ile
kitle arasindaki iliskinin Twitter {izerinden nasil bir bi¢im igerisinde gerceklesecegine
odaklanacaktir.
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0Oz
iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte sosyal medyamn kullaniminin artmast,

medya ekolojisinde ve giindemi belirleyen araglarda 6nemli degisimler yasanmasimi saglamistir.
Kamuoyunun ne hakkinda konusacagini ve diisiinecegini belirleme giiciine sahip olan medya

Anahtar Kelimeler:

Covid-19, Medya, ekolojisindeki degisimler, kullanicilarin  aligkanliklarini  da  degistirmektedir. Yeni iletigim
Sosyal Medya, Medya teknolojilerinin medya ekolojisini koklii bir sekilde doniistiirmesiyle birlikte giindem belirleme
Ekolojisi, Giindem yaklasimi da 6nem kazanmustir. Bu dogrultuda arastirmanin temel amact; diinya genelinde yaygimlasan
Belirleme Kurami yeni bir koronaviriis tipi olan Covid—19 salgin1 siirecinde, medya ekolojisindeki degisimin giindem

belirleme kurami gergevesinde incelenerek, katilimcilarin medyaya yonelik tutumlari ve sosyal medya
kullanim aliskanliklar arastirilmistir. Bu baglamda amagli 6rnekleme yontemiyle online olarak n=309
sosyal medya kullanicist ile gergeklestirilen aragtirmanin verileri kullanilarak istatistiksel analizler
gergeklestirilmistir. Arastirmada Covid-19 siirecinde medya ekolojisi ve giindem belirleme kurami
gergevesinde olusturulan ve gelistirilen soru formu kullanilmistir. Verilerin analizi istatistiksel paket
programu kullanilarak yapilmistir. Arastirma ampirik sonuglari dogrultusunda Covid—19 déneminde
sosyal medya kullanim siiresinin arttig1, sosyal medya kullanim aligkanliklarinin degistigi, sosyal
medyanin giindem belirlemede ve hangi konular tizerinde nasil distiniilmesi gerektigi konusunda
onemli bir role sahip oldugu ayrica sosyal medyanin énemli bir enformasyon kaynag: haline geldigi

tespit edilmistir.

Abstract

Keywords: The increase in the use of social media with the development of communication technologies
has led to significant changes in media ecology and tools that set the agenda. Changes in media ecology,
which have the power to determine what the public will talk and think about, also change the habits of

Covid-19, Media, the users. With the radical transformation of media ecology by new communication technologies, the

Social Media, Media agenda setting approach has also gained importance. In this direction, the main purpose of the research
Ecology, Agenda is; During the Covid-19 epidemic, a new type of coronavirus spreading around the world, the change in
Setting Theory media ecology was examined within the framework of the agenda setting theory, and the participants’

attitudes towards media and social media usage habits were investigated. In this context, statistical
analyzes were carried out using the data of the research conducted with n=309 social media users
online with purposeful sampling method. In the research, a questionnaire created and developed within
the framework of media ecology and agenda setting theory in the context of the Covid-19 process was
used. The analysis of the data was made using a statistical package program. In line with the empirical
results of the study, it was determined that the duration of social media usage increased, social media
usage habits changed, social media had an important effect on determining the agenda and how to think
about which issues, and also social media became an important source of information.

* Bu galigma, 25-27 Aralik 2020 tarihleri arasinda gergeklestirilen “II1. International
Conference on Covid—19 Studies” kongresinde sozel bildiri olarak sunulmustur.
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Giris

Tarihte diinya, ¢esitli influenza tiirlerine (kus, domuz), Ebola’dan Sars’a kadar
pek cok salgin hastalikla ve son zamanlarda yeni Koronaviriis (Covid—19) ad1 verilen
pandemiyle kars1 karsiya kalmistir. Diinya genelinde meydana gelen pandemi, uzmanlar
tarafindan adlandirilan yenidiinya diizeni ile kisilerin aligkanliklarini da etkilemeye
baslamistir (Cergi, Candz ve Candz, 2020: 185). Ozellikle giiniimiizde sosyal medyanin
birey ve toplum yasami i¢in hig siiphesiz biiytlik 6l¢iide bir onemi bulunmaktadir. Bireyler
acisindan ¢ok dnemli bir yere sahip olan sosyal medya platformlarinin kullaniminda
pandemi siirecinde ne gibi degisikliklerin oldugu arastirma konusu haline gelmistir.

Dijital cagda iletisim teknolojileri bireyler i¢cin vazgeg¢ilmez bir ara¢ haline gelmistir.
Bu baglamda, giindem belirleme kuramlar ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde
dijital iletisim platformlarinin ve 6zellikle sosyal aglarin 6n plana ¢iktig1 gériilmektedir.
Geleneksel medyanin 6nemli bir 6zelligi olan giindem belirleme giicli sosyal ag
platformlarinin da temel bir 6zelligi haline gelmistir (Kilig, 2020: 91).

Medya, toplumu olusturan bireylerin ekonomik, sosyal, siyasal geleneklerinden
etkilendigi gibi onlar etkilemektedir. Geleneksel medyanin tek yonlii iletisim bigimi
giiniimiizde sosyal medyanin ¢ok y&nlii iletisim bigimine birakmustir. Insanlarin bilgiye
ulasma ve bilgiyi yayma yollar1 degisen iletisim teknolojileriyle birlikte 6nemli derecede
farklilik gostermis; zamanla ¢ok yonlii iletisim bi¢imine sahip sosyal medya; toplumu
ilgilendiren konularda 6zellikle suan biitiin diinyay1 ilgilendiren Covid-19 pandemisinin
de bilgi edinme ve yayma hareketlerinde 6nemli rol oynar hale gelmistir (Cerci ve diger.
2020: 187-188).

Giliniimiizde internetin yaygin sekilde kullanilmasi bireylerin birbiriyle olan
iletisimlerini degistirmistir. S6z konusu dijital iletisim sayesinde artik ¢cok sayida birey,
ayni yerde olmasalar bile birbirleriyle iletisim halinde bulunarak, kendi giindemlerini
olusturabilir hale gelmislerdir. Dolayisiyla toplumun giindemi bir 6l¢lide sosyal medya
platformlarina taginmistir (Kilig, 2020: 93).

Giliniimiizde bireyler internet sayesinde sosyal medya platformlarini kullanmaktadir.
Degisen iletisim yontemleri artik belirli bir kaynaktan tek yonlii klasik iletisim
stireclerinin degistigini gostermektedir. Klasik iletisim aligverisiyle sinirli kalmayan ve
temelinde insan merkezli bir olgu olan iletisim teknolojileri degismekte ve farkli bir
boyut kazanmaktadir. Evrensel 6zelligi ve ¢esitli gereksinimleri karsilamasi yeni iletisim
teknolojilerini vazgecilmez kilmaktadir. Yeni medya teknolojileriyle beraber bireylerinin
gosterdigi etkilesime yonelik olgular, bilimsel aragtirmalarla agiklanmaya calisilmaktadir
(Bayrakei ve Kiigiikvardar, 2019: 52).

Kitleler iizerinde iletisim araglarinin etkilerinin isleyis tarzini, giiciinii, giiclinii
etkileyen faktorleri konu edinen goriisler dile getirilmis, bu baglamda farkli kuramlar insa
edilmistir (Vatandas, 2002: 62). Giindem belirleme konusunda yapilan aragtirmalarda
medyanin toplum giindemi tizerindeki etkisini 6l¢ebilmek igin genellikle toplumdaki
bireylere giindem ile ilgili sorular sorularak medyanin toplum giindemi tizerindeki etkisi
ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Bu dogrultu da calismada; 1972 yilinda Maxwell E.
McCombs ve Donald L. Shaw tarafindan agiklanan; kitle iletisim araclarinin giindem
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belirleme islevi calismasi kullanilarak Covid—19 siirecinde medya ekolojisindeki
degisimin giindem belirleme kurami g¢ercevesinde incelenmesi arastirma amaci olarak
belirlenmistir.

Kavramsal Cer¢eve
Yeni Koronaviriis Covid—19 Pandemisi

Korona olarak tanimlanan viriisler, hafif, orta ve siddetli sekilde nezle belirtileri
tastyan “Orta Dogu Solunum Yolu Sendromu (MERS)” ve “Siddetli Akut Solunum Yolu
Sendromu (SARS) ”gibi ¢ok daha agir hastaliklarin ortaya ¢ikmasina neden olan ve bu
hastaliklarin gelismesine destekleyici etken olarak bilinen genis bir virlis ¢esididir. 21.
Yiizyilda diinyanin en fazla niifusa sahip tilkesi olan Cin; 2019 y1ilinin Aralik ayinda Hubei
eyaletinin Wuhan sehrinde ilk kez vakalar1 goriilen ve arastirmalar sonucu tanimlanan bir
viriisle kars1 karstya gelmistir (Buluk ve Esitti, 2020: 287).

Resmi hastalik adi en son kesfedilen korona virlisiin neden oldugu bulasici
hastalik olan Covid-19’u ifade eder (World Health Organization, 2020). Yeni bir tiir
olan koronaviriis (Covid-19), daha 6nceden insanlar tarafindan tanimlanmayan ve nefes
darlhigi, tat alamama, ates, Oksiiriik gibi solunum alt yapili belirtilerin gerceklestigi
hastalarin saglik kuruluslarina bagvurma sekilleri arastirilarak 13 Ocak 2020 tarihinde
ortaya konulmus bir viris tiiriidiir (Acar, Demirel, Afsar ve diger., 2020: 58-59).

Diinya Saglik Orgiitii (WHO) acisindan ilk basta “epidemi” olarak goriilen ve
Cin ile sinirlt oldugu kabul edilen viriis kaynakli salgin; solunum yolu ile kisiden kisiye
hizla bulagmasiyla 12 Mart 2020 tarihinde “pandemi” yani kiiresel salgin olarak tiim
diinyaya ilan edilmistir. Covid-19’un kaynagina yonelik kesin bir bilgi verilememekle
birlikte bu konu ile ilgili aragtirmalar devam etmektedir. Ancak var olan ¢alismalar
hastaligin kaynagi olarak yasadisi olarak hayvan pazarlarinda satilan vahsi hayvanlari
gostermektedir. Insanlara hizla bulasan bu hastalik evcil hayvanlardan kedi, kopek
vb. hayvanlardan herhangi bir hastalik gecisi olmadig1 saptanmistir (Tiirken ve Kose,
2020: 37). Hastaligin kaynagina yonelik arastirmalar dogrultusunda kesin bilgi olmasa
da hastaligin bulasma yollar1 kesin olarak neticelenmistir. Hastaligin bulagsma yolunun
bilinmesi, bireylerin kendilerini koruma ve devletin kontrol 6nlemlerinin belirlenmesinde
bliylik 6neme sahiptir.

Covid—-19 viriisii hasta kisilerin Oksiirme, hapsirma yoluyla ortaya sactiklar
damlaciklara diger bireylerin elleri ile temas etmesi sonrasinda ellerini agiz, burun veya
g0z mukozasma gotlirmesi ile bulagsmaktadir. Hasta bireyler géz Oniine alindiginda
iyilesme siireleri minimum 2 giin — maksimum 14 giinde oldugu goriilmiistiir. Ancak
semptomlarin kaybolmasiyla sona erdigi diisiiniilmektedir (Tiirken ve Kdse, 2020: 38).

Diinya’da ilk olarak viriis Asya Kitasi’nda goriilmesine ragmen Avrupa, Afrika ve
Amerika Kitalarini etkisi altina almasi uzun stirmemistir. Asagidaki Tablo 1°de iilkelerin
Covid—19 verileri yer almaktadir.
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Tablo-1: Diinya’da vaka sayisinda ilk 10°da olan iilkelerin verileri

TOPLAM | TOPLAM | TOPLAM | AKTIF TOPLAM
VAKA OLUM | IYILESEN | VAKA | TEST SAVISI

DUNYA 73.202.563 | 1.627.627 | 51.318.554 | 20.256.382
1. ABD 16.942.980 | 308,001 | 9.871.915 | 6.762.974 | 223.183.895
2. HINDISTAN 9.906.507 | 143,746 | 9.421.832 | 340,929 | 154.566.990
3. BREZILYA 6.929.400 | 181,945 | 6.016.085 | 731,379 | 25.700.000
4. RUSYA 2681256 | 47,391 | 2.124.797 | 509,068 83.102.948
5. FRANSA 2379915 | 58282 177,647 | 2.143.986 | 29.186.274
6.BIRLESIK KRALLIK | 1.869.666 | 64,402 N/A N/A 48.209.087
7. TURKIYE 1.866.345 | 16,646 | 1.631.944 | 217,755 21.284.005
8. ITALYA 1.855.737 | 65,011 | 1.115.617 | 675,109 | 24.319.310
9. ISPANYA 1.762.036 | 48,013 N/A N/A 24.918.644
10.ARJANTIN 1.503.222 | 41,041 1.340.120 | 122,061 4.302.194

Kaynak: Coronavirus Updates, 2020.

Ulkemiz diinya ¢apinda tablodaki verilere gére 14.12.2020 tarihinde 7. sirada yer
almaktadir. Tiim diinya dahil iilkemizde de vaka sayilar1 glin gegmekte artmakta ve vefat
eden insan sayis1 yiikselmektedir. Tabloda ki veriler géz oniine alindiginda Covid—19
enfeksiyonuna yakalanip iyilesenler kadar 6liim oranmin da ¢ok fazla oranda ciddi
oldugu goziikmektedir. As1 ¢alismalarinda kat edilen olumlu yondeki ¢aligmalar; viriisiin
insanlar iizerindeki etkisi agilanma basladik¢a bitecegini diisiindliirmektedir. Asilama
stireci baglayip bitene kadar miimkiin oldugu kadar alinan tedbirlere uyulmali ve kisisel
temizlige 6nem verilmelidir.

T.C. Saglik Bakanlig1 akut solunum yolu enfeksiyonlarinin kisiler arasi bulagma
hizin1 azaltmak i¢in Onerilen ve uygulanan temel ilkelerin yeni Koronaviriis hastaligi
(Covid—19) i¢in de gecerli oldugu ve uyulmasi gerektigini ilk giinden bugiine kadar sik
sik belirtmistir. Bu temel ilkeler (Saglik Bakanligi, 2020):

El temizligine dikkat edilmelidir. Eller en az 20 saniye boyunca sabun ve suyla yikanmali, sabun ve
suyun olmadigr durumlarda alkol bazli el antiseptigi kullanilmalidir. Antiseptik veya antibakteriyel
iceren sabun kullanmaya gerek yoktur, normal sabun yeterlidir.

Eller ytkanmadan agiz, burun ve gozlerle temas edilmemelidir.
Hasta insanlarla temastan kaginmalidir (miimkiin ise en az 1 m uzakta bulunulmall).
Ozellikle hasta insanlarla veya ¢evreleriyle dogrudan temas ettikten sonra eller sik sik temizlenmelidir

Hastalarin yogun olarak bulunmasi nedeniyle miimkiin ise saglik merkezlerine gidilmemeli, saglik
kurulusuna gidilmesi gereken durumlarda diger hastalarla temas en aza indirilmelidir.

Oksiirme veya hapsirma sirasinda burun ve agiz tek kullanimlik kigit mendil ile ortiilmeli,
kagit mendilin bulunmadigr durumlarda ise dirsek ici kullaniimali, miimkiinse kalabalik yerlere
girilmemeli, eger girmek zorunda kalintyorsa agiz ve burun kapatilmali, tibbi maske kullaniimalidur.

Cig veya az pismis hayvan iiriinleri yemekten kaginilmahdur. Iyi pismis yiyecekler tercih edilmelidir.

Ciftlikler, canli hayvan pazarlart ve hayvanlarin kesilebilecegi alanlar gibi genel enfeksiyonlar
agisindan yiiksek riskli alanlardan kagimilmalidir.
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Seyahat sonrasi 14 giin i¢inde herhangi bir solunum yolu semptomu olursa maske takilarak en yakin
saglhk kurulusuna basvurulmali, doktora seyahat oykiisii hakkinda bilgi verilmelidir.

Ulkeler arasi tedbirler giin gegtikge vakalarm artmasi ve azalmasi durumuna
gore sikilastirilmis veya genisletilmistir. Koronaviriis salgini i¢in gelistirilen asilarin
onaylanmasi ile birlikte umutlar yesermis ancak ne zaman bitecegi kestirilemeyen viriis,
uzmanlar tarafindan incelenmeye ve degerlendirilmeye devam etmektedir.

Bireyler Covid—19 siirecini tiim diinya yoniinden ve kendi iilkeleri agisindan
gelismeleri gerek sosyal medya gerekse geleneksel medya yoluyla yakindan takip
etmektedir. Virlislin gidisat1 hakkinda iletisim araglar1 kullanilarak bireylere sikca bilgi
verilmektedir ve alinmasi gereken tedbirlere her giin deginilmektedir. Kriz donemlerinde
iletisim tekniklerinin hizla aktif hale gelmesi en ¢ok Onem verilmesi gereken bilgi
ithtiyacinin karsilanmasi agisindan oldukga énemlidir. Pandemi doneminde yerel niifusun
giivenilir bir bilgi kaynagina erigimi, kisilerin bu doneme olan uyum seviyelerini
arttirmasina yardimci olacaktir (Cer¢i vd., 2020: 187).

Medya

[letisim, bireylerin yasamlarin siirdiirebilmeleri icin gerekli bir ihtiyactir. insanlar
birlikte yasayabilmek, yasamlarini stirdiirebilmek, islerini gordiirebilmek, ihtiyaclarini
satin almak, eglenmek, dinlenmek, herhangi bir araci gereci harekete gegirebilmek, duygu
ve diisiincelerini anlatabilmek icin iletisim kurmak zorundadirlar. letisime destek veren
medya kavrami son gelismeler dogrultusunda geleneksel medya ve sosyal medyayi ele
almak miimkiindiir (Mora, 2008: 50).

Geleneksel medya, diinyada yasanan gelismelerin gazete, televizyon, yazili basin
vb. araglar araciligi ile kitlelere tek yonlii bir iletisim siirdiiren ve yayinlanan igerigin,
kitlelere dogru amacla ve ne kadar ulastig1 analiz edilemeyen bir yapiya sahiptirler. Yazil
basin, televizyon ve radyo organlarinda yer verilen igerik tizerinde halkin haber iizerinde
degisiklik ya da yorum yapmasina imkan vermemektedir (Caligkan, 2017: 11).

Telgrafla baglayan, film, telefon, radyo ve televizyonun iletisim kategorisine
eklenmesi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin artmasiyla birlikte devam eden
stireg, iletisimin yapisim1 degistirmis ve es zamanli olarak geleneksel medyada olan
sinirlar  ortadan kalkmustir. Internetin sundugu iletisim olanaklariyla geleneksel
medyanin iletisim, egitim ve eglenmek olan temel islevlerine eklenen isbirligi kavrami
ile yeni bir ‘sosyal medya’ kavrami ortaya ¢ikmistir (Cosar, 2018: 84). Giinlimiizde insan
hayatinda baglica dneme sahip iletisim teknolojileri bireyler tarafindan oldukca yaygin
sekilde kullanilmaktadir. Yasadigimiz cagda iletisim teknolojileri ile birlikte gelisen
sosyal medya; insanlarin hizli ve etkili bir bi¢imde iletisim siirecine girmelerine olanak
sunmaktadir. Diinya {izerinde gergeklesen toplumsal, ekonomik, saglik ve kiiltiirel gibi
biiyiik gelismeler, sosyal medyanin kullanilmasinda etkin rol oynadigi goriilmektedir
(Kogyigit ve Aktas Kog, 2021: 308).

Sosyal medya igerisinde yer alan Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, WhatsApp
gibi uygulamalar kullanan kisilerin birbiriyle iletisimine destek vermek adina igerik ve
bilgi paylasimindan ziyade, ihtiyaclar1 dogrultusunda bilgiye ve ilgi alanlarina en kisa
zamanda ulagma imkani vermektedir (Cer¢i vd., 2020: 187). Prentice ve Huffman (2008)’a
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gore sosyal medya kullaniminin saglayacagi avantajlar sunlardir;

Kriz zamanlarinda yani en ¢ok ihtiya¢ duyulan zamanda giivenilirlik saglamaktadir. Bu,
sosyal medya kullaniminin bloglama ve podcasting dahil edilecek sekilde fakat bunlarla sinwrl
olmamak tizere sosyal medya kullanimin dogasi geregi konusmaya dayali ve seffaf olmasi, neredeyse
gercek zamanl bilgilerin ilgili vatandaslara, ¢alisanlara ve medyaya yayilmasina izin verdigi igin
ortaya ¢ikar. Ve ayni zamanda, krizi en cok onemseyen ve aciliyet ortadan kalktiginda olay iizerinden
insanlardan tartisma ve geri bildirim saglar.

Sosyal medya ayrica mesajimizin  duyulacagini garanti eder. Basvuru tarihi, yanlis
bilgilendirilmis muhabirler olmadig1 ve Bilgi Teknolojileri departmanlarimin kullanimina gerek
olmadigt i¢in, bilgileri istediginiz sekilde ve istediginiz kadar hizli bir sekilde yayabilirsiniz.

Sosyal medyanmin bir baska yarari ise, kriz iletisimcilerinin bir kurulusun markasin ve
itibarini savunmalart icin benzersiz ve verimli bir yol saglamasidir. Ornegin, bir blog bir kurulus
hakkinda olumsuz konusuyorsa veya yanhs bilgi yaywyorsa, kriz iletisimcileri karst ag¢iklamalar
gondererek veya diger bloglara baglanarak yanit verebilir. Bu sekilde, sadece blogosfere katilarak
ve izlenerek kriz durumlari en aza indirilebilir veya onlenebilir.

Son olarak, devlet yetkilileri dihil 6nemli karar vericiler ve liderler, kriz durumunda kritik
mesajlar iletmek i¢cin herkese acik bloglari ve Twitter, YouTube gibi sosyal medya sitelerini kullantyor.
Boylelikle paydaglarin zamaninda ve dogru bilgi talebini karsilarken, kapsami dengelemeye de
yardimct oluyor.

Sosyal medya, yeni medya, dijital medya, ¢evrimic¢i medya ve web 2.0 teknolojisi
olarak da ifade edilen bu iletisim platformlar1 dijital, kontrollii ve bilgiyi ¢ok hizli bir
sekilde yayabilme ozellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Bununla birlikte sosyal medya
ortami etkilesim ve geri bildirim 6zellikleri ile de geleneksel kitle iletisim araglarinin 6niine
gecmektedir. Geleneksel medya, icerigi bireylere tek yonlii olarak iletirken, sosyal medya
¢ift yonlii iletisime imkan veren bir yapiya sahiptir. Internet ve bilisim teknolojilerindeki
hizli gelisim ve degisim sosyal medyanin gelisimini hizlandirmigtir. Dijital medya
platformlari igerisinde etkilesim, interaktiflik ve ¢oklu kullanima olanak vermesiyle dikkat
ceken en 6nemli ortam sosyal medya ve sosyal ag platformlaridir. Ozellikle giiniimiizde
dijital medya igerisinde ¢ok onemli bir yere sahip olan sosyal medya ortaminin mobil
tabanli olarak herhangi bir zaman veya mekan sinir1 olmadan kullanilabilmesi dijital
medyanin ve dolayistyla sosyal medyanin gelisimini hizlandirmaktadir (Kogyigit, 2015:
13). Bu durum medya ekolojisinde kayda deger bir doniisiim yaratmistir.

Medya Ekolojisi

Medya ekolojisi sadece medyayla degil, medya ve insanlar arasindaki etkilesimin
bir kiiltiire karakterini verdigi ve bir kiiltiirii sembolik kalmasini saglama bi¢imiyle analiz
eden teorik bir diisiince kavramidir. Konuyla ilgili ilk diisiince biyolojik bir metafor
tarafindan yonlendirilmistir. Bir Petri kabi bir ortamin, i¢inde bir kiiltiirin biiytidigli bir
madde olarak tanimlanmistir. “Madde” kelimesini “teknoloji” kelimesiyle degistirirseniz,
tanim, medya ekolojisinin temel bir ilkesi haline gelmektedir. Medya ekolojisi sadece
medyayla degil, medya ile insanlar arasindaki etkilesimin bir kiiltiire karakterini nasil
verdigiyle de ilgilendigimizi ileri stirmek icin “ekoloji” kelimesinin Oniine “medya”
kelimesini koyariz. Bu dogrultuda bir kiiltiiriin sembolik dengesini korumasina yardimci

32 mKastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



COVID-19 Siirecinde Medya Ekolojisindeki Degisimin Giindem Belirleme Kurami Cercevesinde incelenmesi

olur. Bu dogrultuda medya ekolojisinin Onciisii Neil Postman’a gére medya ekolojisi;
insan olarak nasil durdugumuza ve ahlaki olarak ¢iktigimiz yolda nasil devam ettigimize
dair anlayigimi gelistirmek i¢in oldugunu savunmaktadir (Postman, 2000: 10-16).

Meta-disipliner bir yapiya sahip olan medya ekolojisinin ilgi alani, teknolojideki
ilerlemenin medya {izerindeki etkisi ve bu etkinin insanla olan etkilesimidir. Bu etkileri
ortaya koyabilmek i¢in de iletisim biliminin yani1 sira felsefe, sosyoloji ve psikolojiden
yararlanir. Medya ekolojisi, kisilerin medyay1 ne diizeyde taniyip ya da tanimadigimiza
ve medya iletilerinin bizi etkileyip etkilemedigini agiklamaya calisir (Odyakmaz, 2005:
184).

Medya ekolojisi kavrami Neil Postman, Marshall McLuhan, Walter Ong gibi
isimlerin ¢alismalarinda dijital ¢ag ile olusan c¢evreyi ve konu ile ilgili tartigmalari igine
almaktadir. Internet teknolojileri ile mobil teknolojileri; iletisim teknolojilerinin gelisim
ilerlemesi icinde Onemli bir yer tutmaktadir Yeni medya ekolojisi i¢inde 6nemli bir
yere sahip olan sosyal aglar, yeni iletisim teknolojilerine ve bu teknolojilerin yayginlik
kazanmasina bagli olarak her gegen giin gelismekte ve farklilasmaktadir (Zinderen, 2020:
218-220).

Giindem Belirleme Kurami

fletisim alaninda yapilan calismalar, kitle iletisim araglarmin toplum ve bireyler
tizerinde giiglii yansimalari oldugu goriislerine yer verilmistir. Herhangi bir konu hakkinda
medya ve toplum tarafindan sekillendirilerek giindem olusturulur. Bu dogrultuda ortaya
atilan giindem belirleme kurami hakkinda g¢evirilerden kaynakli farkli Tiirk¢e tanimlar
bulunmaktadir. Etki odakli ¢alismalarinin basinda 1972 yilinda Maxwell E. McCombs ve
Donald L. Shaw tarafindan ortaya atilan “Giindem Belirleme Kuram1” haber se¢iminde
ve gosterilmesinde editorler, haber odasi personeli ve yayincilar siyasi gercekligi
sekillendirmede 6nemli bir rol oynadigi ve kamuoyunun giindemini olusturdugu goriisiine
dayanmaktadir (McCombs ve Shaw, 1972: 176).

Walter Lippmann’in 1922 yilinda yazdigi “Public Opinion” (Kamuoyu) adli
caligmasit giindem belirleme kuraminin temelinde yer almaktadir. Walter Lippmann
1920’11 yillarda medyanin giiglii etkileri oldugunu savunmustur. 1960’11 yillarda yapilan
etki agirlikli arastirmalarda giindem olusturmada kisilerin birbiriyle olan iletisimlerinin
onemine deginerek Onciiliik etmistir (Baybars Hawks, 2012: 491).

Kitle iletisim araglar1 dikkati ve giindemi belirli konulara ¢ekmektedir. Politik
figiirlerin kamusal imgelerini olustururlar. Siirekli olarak, kitle icindeki bireylerin neyi
diistinmesi, bilmesi hakkinda, duygular1 olmas1 gerektigini oneren nesneler sunarlar.
Okuyucular sadece bir konu hakkinda degil, buna ek olarak bir haberdeki bilgi miktar1 ve
konumundan da bu konuya ne kadar 6nem verilecegini dgrenirler. Kitle iletisim araglari
onemli konulart iyi bir sekilde belirleyebilir kisacast medya “giindemi” belirleyebilir
(McCombs ve Shaw, 1972: 176—177).

Medya gelisen bazi olaylara yer vererek ya da deginmeyerek toplumun giindemini
ve kamuoyunu olusturur. Bu siire¢ medyanin toplumun gilindemini olusturma ve
kisileri bilgilendirme etkisi ile ilgilidir. Ancak bu durum da giindem kurmanin yan1 sira
kamuoyunun diisiince ve kanaatlerinin de etkilendigi diisiiniilmektedir. Medyanin olaylara

KiAD Sayi 6/Bahar-2021 m 33



Murat Kogyigit, Melek Aktas Kog

kars1 tutumu, verdigi deger; kamuoyunda da ayni diizeyde etki gosterir. Bu kurama gore;
kitle iletisim araglarinin giindemine yer verdigi konular toplum tarafindan 6nemli olarak
algilanmakta diger konular ise 6nemsiz kabul edilmektedir (Yaylagiil, 2019: 80).

Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismada, Covid—19 salgin1 doneminde medya ekolojisindeki degisimi giindem
belirleme kurami kapsaminda incelemek amaciyla, nicel arastirma yontemlerinden
betimsel aragtirma teknigi kullanilmistir. Bu baglamda aragtirmanin amaci, diinya
genelinde yayginlasan yeni bir koronavirlis tipi olan Covid—19 salgimi siirecinde,
medya ekolojisindeki degisimin glindem belirleme kurami gercevesinde incelenerek,
katilimcilarin medyaya yonelik tutumlari ve sosyal medya kullanim aligkanliklari
arastirilmistir. Ayn1 zamanda aragtirmanin bir diger amaci ise pandemi siirecinde
katilimcilarin medyaya yonelik tutumlart sosyo-demografik degiskenlere gore ne diizeyde
anlamli farkliliklar olusturdugunu incelemektir. Bu baglamda olasiliga dayali olmayan
ornekleme yontemlerinden amagl 6rnekleme metoduyla online olarak 309 sosyal medya
kullanicist ile gergeklestirilen arastirmanin verileri kullanilarak, istatiksel analizler
gerceklestirilmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmada kullanilan gozlenen degiskenler (tutum ifadeleri), kullanicilarin
Covid-19 pandemi donemi Oncesi ve sonrasinda medyaya yonelik tutumlarmi ve
sosyal medya kullanim aligkanliklarini, medya ekolojisindeki degisimi, medyay1 hangi
amacgla kullandiklarimi ve kullanim diizeylerini belirlemek amaciyla, 1972 yilinda
Maxwell E. McCombs ve Donald L. Shaw tarafindan agiklanan; kitle iletisim araglarinin
giindem belirleme islevi ¢aligmasindan kurgulanarak hazirlanmistir. Sosyo-demografik
degiskenlerin (yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim vb.) yaninda katilimcilara, ¢oktan
secmeli sorular yoneltilerek, elde edilen veriler analiz edilmistir. Online olarak 309
katilimcr ile gergeklestirilen arastirmada katilimcilara toplamda 27 soru (6 demografik
+ 5 sosyal medya kullanim aligkanliklar1 + 16 Covid—19 siirecinde medya ekolojisindeki
degisim ve giindem belirleme kuram likert 6l¢ekli ifadeler) yoneltilmistir. Arastirmada,
medya ekolojisi ve glindem belirleme kavramlar1 baglaminda olusturulan ve gelistirilen
soru formu kullanilmistir. Verilerin analizi istatistiksel paket programi kullanilarak
yapilmistir. Aragtirmanin verileri, zaman, maliyet ve veriye erisim zorluklari nedeniyle
olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden amagli 6rnekleme yontemi ile online
olarak gergeklestirilmistir. Katilimcilardan bilgilendirilmis goniillii onam formu alinmastur.
Dolayistyla katilimcilar arastirmaya goniilliilik esasi ile katilmistir. Sosyal medya
kullanicilarindan olusan 309 katilimci ile iki haftalik zaman diliminde gergeklestirilen
aragtirmanin sonuglarinin zaman sinirliligi bulunmaktadir. Aragtirmanin gergeklestirildigi
tarih araligi olan 23 Kasim—06 Aralik 2020 tarihleri, arastirma sonuglarinin zaman
sinirliligint olusturmaktadir. Dolayisiyla arastirma sonuglarmin genellenebilirligi ve
dissal gegerliligi sinirhidir.
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Bulgular

Tablo 2.’de katilimecilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir durumu ve
mesleklerine iliskin sosyo-demografik veriler yer almaktadir.

Tablo-2: Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Demografik Deger Frekans Yiizde Demografik Deger Frekans Yiizde
Degiskenler Degiskenler
Cinsiyet Erkek 150 48,5 Medeni Bekar 196 63,4
Kadin 159 51,5 Durum Evli 113 36,6
Total 309 100,0 Total 309 100,0
Yas 15yasvealtt |7 2,2 Egitim [Ikogretim 9 3,0
16-25 yas 128 41,4 Durumu Lise 44 14,2
26-35 yas 113 36,6 Universite 55 17,8
36-45 yas 48 15,5 Lisansiistii 201 65,0
46 yag ve iistii | 13 4,2 Total 309 100,0
Total 309 100,0
2500 ve alt1 108 35,0 Memur 77 25,0
Gelir 2501-3500 50 16,2 Meslek Isci 22 7,1
Durumu Ozel sektor 61 20,0
3501-4500 59 19,1 Serbest meslek | 39 12,9
Ogrenci 88 28,4
4501 ve usti 93 29,7 Caligmiyor 11 3,3
Total 309 100,0 Diger 11 3,3
Total 309 100,0

Tablo 2.’de goriildiigii tizere katilimcilarin %48,51 erkek, %51,5 1ise kadindir. Ayrica
katilimcilarin %63,4’1 bekar, %36,67s1 ise evlidir. Katilimcilarin yaslari incelendiginde
%41,4’1iniin 16-25 yas, %36,6’sin1n 26-35 yas, %15,5’inin de 36-45 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Ote yandan katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde, katilimeilarin
biiylik cogunlugunun %65 ile lisansiistii egitimi mezunu oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
amagch ornekleme yontemi ile gergeklestirilen arastirmada katilimcilarin agirlikli olarak
lisansiistii mezunu olmasi, katilimci grubunun egitim seviyesinin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Ayn1 zamanda arastirmacinin ulasabildigi 6rneklem grubunun yiiksek
egitim seviyesine sahip olmasi ve homojen bir yapinin olmamasinin nedeni verilerin ana
kiitleden en kolay, hizli ve ekonomik sekilde toplanmasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica,
katilimcilarin meslek bilgileri incelendiginde ise %28,4’linlin 6grenci, %25’ inin memur,
%20’sinin 6zel sektdr calisan1 ve %7,1’inin is¢i oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilan bireylerin gelir durumlari incelendiginde ise %35’ nin 2500 ve alt1 ve %29,7’sinin
4500 ve istii oldugu belirtilmistir.
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Tablo-3: Covid—19 Oncesi ve Siirecinde Sosyal Medya Kullamim Istatistikleri

Covid-19 salgini 6ncesi giinliik sosyal medya kullanimi

2 saat ve alt1 149 48,2
3 saat 76 24,6
4 saat 52 16,8
5 saat ve tistl 32 10,4
Total 309 100,0
Covid-19 siirecinde giinliik sosyal medya kullanimi
2 saat ve alt1 41 13,3
3 saat 62 20,1
4 saat 60 19,4
5 saat ve tistii 146 47,2
Total 309 100,0

Cin’in Wuhan kentinde Aralik ayinda ilk kez ortaya ¢ikan Covid—19 vakalarinin
tim dilinyaya yayilmasinin ardindan degisen diinya diizeni ile birlikte insanlar kendi
sosyal izolasyonlarini saglamak ve alisilagelmis yasam tarzlarindan uzaklasmak zorunda
kalmiglardir. Sosyallesmek ve giindemi takip etmek gibi bircok sebepten kisiler sosyal
medyaya yonelmistir. Bu durum kullanim diizeyini etkilemis ve buda kullanim oranlarina
yansimigtir. Tablo 3’te gortldiigii gibi karantina politikalarinin artmasiyla birlikte
kullanicilarin Covid—19 siirecinde sosyal medya kullaniminin 2 kata yakin arttig1 tespit
edilmigtir. Pandemi 6ncesi 309 kullanicinin %48,2°lik dilimini olusturan 149 kisinin 2
saat ve alt1 bir siirede sosyal medya platformlarinda vakit gecirdigi gézlenirken degisen
diinya diizeni dogrultusunda 309 kullanicinin %47,2’lik dilimini olusturan 146 kisinin
kullanim diizeyi 5 saat ve iistii olarak ¢gogunluk sagladigi goriilmiistiir.

Tablo-4: Covid—19 Salgimyla ilgili Bilgi Akisim1 Saglayan En Giivenilir Bilgi Kaynag istatistikleri

Degiskenler Frekans %
Saglik Bakani 119 38,5
Sosyal Medya 91 29,4
Bilim Kurulu 63 20,4
Geleneksel Medya 25 8,1
Kendi Cevrem 7 2,3
Devletin Diger Yetkilileri 4 1,3
Total 309 100,0

Tablo 4’e¢ bakildiginda katilimcilarin %38,5°1 saglik bakanini, %29,4’1 sosyal
medyay1 %20,4’i bilim kurulunu, %8,1°1 ise geleneksel medyayr Covid—19 salgini
stirecinde salgin hakkinda bilgi akis1 saglamak amaciyla en giivenilir kaynak olarak
bulduklarini belirtmislerdir.
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Tablo-5: En Cok Kullanilan Sosyal Medya Istatistikleri

Degiskenler Frekans %
Instagram 178 57,8
WhatsApp 65 21,0
Twitter 47 15,2
Facebook 13 42
YouTube 4 1,2
Diger 2 ,6
Total 309 100,0

Tablo 5’e gore katilimcilar sosyal medya araci olarak %57,8°1 Instagram platformunu
kullandig1, ikinci olarak ise %21,0 ile WhatsApp kullandiklarini belirtmislerdir. Ayrica
Twitter, YouTube ve diger sosyal aglarda tercih edilmektedir.

Tablo-6: Sosyal Medyada Daha Cok Dikkat Ceken Konu [tema] Istatistikleri

Degiskenler Frekans %
Covid-19 (saglik) 126 40,8
Ekonomi 40 13,0
Siyaset 36 11,7
Egitim 29 9,3
Dis haberler 23 7,4
Magazin 23 7,9
Spor 14 4,5
Gilindem 9 2,7
Turizm 9 2,7
Total 309 100,0

Tablo 6. incelendiginde sosyal medyada en ¢ok dikkat ¢eken konu basliklarinin
arasinda %40,8 ile Covid—19 (saglik) ilk sirada yer almaktadir. Sosyal medyaya yer alan
ekonomi konular1 ise % 13,0 ile ikinci sirada yer almaktadir. Ayrica siyaset, egitim,
magazin, dis haberler, spor, turizm ve giindemdeki diger haberlerde sosyal medya

platformlarinda dikkat ¢eken konular/temalar arasinda yer almaktadir.

Tablo-7:Covid-19 Siirecinde Medya Ekolojisindeki Degisim ve Giindem Belirleme Kurami

Betimleyici Istatistikleri

Degiskenler X S;d'
Sosyal medya giindem belirlemede etkisi her gegen giin artan bir aragtir. 4,39 ,90
Insanlar1 ve toplumu etkileyen ve degistiren en etkili araglardan birisi sosyal 491 08
medyadir. ’ ’
Insan iliskilerinin sekillenmesinde birincil rol oynayan medya ekolojisi; Covid—19

. . . N 4,15 ,99
salgini siirecinde giindem belirlemede etkilidir.
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Kullanicilar sosyal medyada kamuoyu olusturarak giindemi sekillendirebilmektedir. 4,09 1,07
Covid-19 siirecinde sosyal medyadan edindigim bilgiler beni salgina kars: tedbir alma
.. SRR 4,08 1,08

acisindan olumlu yonde etkilemistir.
Sosyal medya gercegi ters yiiz edebilecek diizeyde bir algi olusturan giice sahiptir. 4,03 1,08
Gilinlimiizde insanlar i¢in en 6nemli enformasyon kaynagi sosyal medyadir. 4,03 1,05
Covid—19 salgimnu ile ilgili bilgi takibini daha ¢ok sosyal medya platformlarindan 4.00 115
(Twitter, Instagram vb.) yapiyorum. ’ ’
Sosyal medya algilarimizi sekillendirmekte, degistirmekte ve deneyimlerimizi

N . 3,99 1,03
diizenlemektedir.
Kullanicilar sosyal medyanin o konuya verdigi deger nispetinde o olayin 6nemli ya da 391 110
onemsiz oldugu hakkinda fikir sahibi olur. ’ ’
Sosyal medyanin ¢oklu ortam 6zelligine sahip olmasi beni o platformlara

N . 3,82 1,23
yoneltmektedir.
Covid—19 siirecinde sosyal medya kullanim aligkanliklarim degisti. 3,79 1,33
Sosyal medya hangi konular tizerinde nasil diisiinmemiz gerektigini belirleyen bir 377 117
aragtir. ’ ’
Geleneksel medya giindem belirlemede hala etkili olan bir aractir. 3,46 1,16
Sosyal medya ¢ogunlukla ger¢egi perdeleyerek kitlelerin algilarini

L . . 3,18 1,29
bigcimlendirmektedir.
Covid—19 salgmu ile ilgili bilgi takibini daha ¢ok geleneksel medyadan (televizyon, 3.05 130
radyo vb.) yapiyorum. ’ ’
Giivenirlik Katsayist (Cronbach’s Alpha) =, 869 / 16 madde[Items]

Tablo 7. incelendiginde katilim saglayan bireylerin cevaplarina gore yoneltilen
sorularin ortalamasi en yiiksek olandan en diisiik olana dogru siralanarak sunulmustur.
Buna gore, aritmetik ortalamasi en yiliksek olan “Sosyal medya giindem belirlemede
etkisi her gegen giin artan bir aragtir (X=4,39)” ifadesine katildiklari yoniinde geri
bildirimde bulunduklar1 gériilmektedir. ikinci sirada ise “Insanlar1 ve toplumu etkileyen
ve degistiren en etkili araglardan birisi sosyal medyadir (X=4,21)”, ifadesinin oldugu
goriilmektedir. Katilimcilara yoneltilen soruda insan iliskilerinin medya ekolojisindeki
Oonemi goz Oniine alinarak giindem belirleme etkisini ortaya ¢ikarmak adina ortalamasi
en yiiksek olan iigiincii degisken “Insan iliskilerinin sekillenmesinde birincil rol oynayan
medya ekolojisi; Covid—19 salgimi siirecinde giindem belirlemede etkilidir (X=4,15)”
ifadesidir. Bireylerin sosyal medya platformlar1 araciligiyla kamuoyu olusturarak
giindem belirleme diizeyini tespit etmek adina yoneltilen “Kullanicilar sosyal medyada
kamuoyu olusturarak giindemi sekillendirebilmektedir.” ifadesi aritmetik ortalamasi
en yiiksek olan (X=4,09) dordiincii ifadedir. Ilk dort ifadeye gore bireylerin sosyal
medyanin giindem belirlemede ve kisilerin algilarini tizerindeki etkisini tespit etmek
adina “Covid—19 siirecinde sosyal medyadan edindigim bilgiler beni salgina karsi
tedbir alma agisindan olumlu yonde etkilemistir.” ifadesi katilimcilara yonetilmis ve
(X=4,08) besinci en yiiksek aritmetik ortalama sahip oldugu goriilmiistiir. Elde edilen
bulgulara gore; katilimcilar Covid—19 siirecinde ¢ogunlukla sosyal medyaya yonelmis
ve bu siirecte sosyal medyanin alternatifinin olmasi bu platformlarinin kullanilmasina ve
kullanim artik¢a bagimligiin artmasi ile iki yaklasim arasindaki iligkinin paralel yonde
oldugu goriilmistiir. Bu siirecte sosyal medyaya olan yonelmenin aksine katilimcilarin
“Covid—19 salgini ile ilgili bilgi takibini daha ¢ok geleneksel medyadan (televizyon,
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radyo vb.) yapiyorum.”, ifadesine verdikleri cevaplarla, en diisiik ortalama olarak
(X=3,05) geri bildirimde bulunduklar1 goriilmiis ve bu siiregte gelencksel medya takibinin
sosyal medyaya oranla azaldigi ve daha az kisiye bilgi ulastirdigi da arastirmada tespit
edilen diger bulgular arasinda yer almaktadir. Ote yandan soru materyalinde yer alan
16 maddeye gerceklestirilen Cronbach’s Alpha giivenirlik analizi sonucunda ifadelerin
olduk¢a giivenilir (¢=,869) oldugu sonucuna ulasilmistir (Kalayci, 2008; Durmus,
Yurtkoru ve Cinko, 2013).

Covid—19 siirecinde medya ekolojisindeki degisim ve giindem belirleme kurami
gozlenen degiskenleri ile sosyo-demografik ozellikler (cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim ve gelir durumu ve meslek) arasindaki istatistiki agidan anlamli bir farklilik olup
olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen parametrik testlerden T-testi ve ANOVA
analizleri sonucunda gruplar arasinda anlamli bir farkliligin olmadig: tespit edilmistir
“p>,05" (Kiling ve Siinbiil, 2018: 177). Tiim sosyo-demografik sinifli degiskenleri ile
aralikli degiskenler arasindaki anlamli farkliliklarin tespit edilmesi amaciyla yapilan analiz
sonuclarinda p degerlerinin ,05’den yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Parametrik
testlerden anlamli sonucglarin ¢ikmamasi iizerine gergeklestirilen parametrik olmayan
test grubunda yer alan Ki-Kare (X?) analizi sonug¢larinda da p degerinin tiim degiskenler
kapsaminda ,05’in istiinde oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, katilimcilarin sosyo-
demografik farkliliklarina ragmen medya ekolojisindeki degisime ve giindem belirlemeye
yonelik algilarinin anlaml farkliliklar icermedigi goriilmiistiir “p>,05” (Kiling ve Siinbiil,
2018: 180; Durmus ve diger. 2013: 184).

Tartisma ve Sonug

Covid-19 pandemi siireci ile birlikte dijital donlisim hiz kazanmistir. Ayni
zamanda dijital doniisim medya ekolojisinde ve giindemi belirleyen araglarda
da degisimi ve bu degisimin ortaya c¢ikardigi ana sonuglari tartismaya agmuistir.
Kamuoyunun diislince yapisini sekillendirme olarak ifade edilen giindem belirleme
yaklagimi medya ekolojisindeki degisim ile birlikte yapisal degisikliklere ugramstir.
Covid-19 siireci ile birlikte bireylerin aligkanliklari, tutumlari, algilar1 ve davraniglar da
degismeye baglamistir. Bu degisim medya ekolojisinde oldugu kadar medya kullanim
aligkanliklarina da yansimistir. Bu baglamda diinya genelinde yogun bir sekilde miicadele
edilen pandeminin insanlarin aligkanlarint ve davranislarini etkilemesi bu kapsamda
gerceklestirilen bilimsel calismalarin yoniinii de etkilemistir. Bu dogrultuda olasiliga
dayali olmayan drnekleme yontemi ile gerceklestirilen ve Covid-19 pandemi siirecinde
medya ekolojisindeki degisimin giindem belirleme kurami ¢er¢evesinde arastirilmasini
amaclayan bu calismanin ampirik sonuclart degerlendirildiginde; oncelikle bireylerin
medya kullanim aligkanlarmin degistigi tespit edilmistir. Ayrica, Covid-19 Oncesinde
ortalama 2 saat ve altinda olan sosyal medya kullaniminin Covid-19 siirecinde 5 saat
ve iizerinde yogunlastig1 tespit edilmistir. Bu bulgu, bireylerin, pandemi siirecinde bos
zamanlarmin arttigini, sosyal medyakullanimina daha fazla yoneldiklerini ve bu dogrultuda
sosyal medya kullanim siiresinin de arttirdigin1 géstermektedir. Ayn1 zamanda pandemi
ile birlikte bireylerin bilgi eksikligini gidermek i¢in yogun bir sekilde sosyal medyay1
kullanmaya basladiklar1 da bu artisin temel sebebi olarak degerlendirilebilir. Ote yandan
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Covid-19 salginiyla ilgili bilgi akisini saglayan en giivenilir bilgi kaynaginin Saglik Bakani
olmasi, sosyal medya ve geleneksel medya ile pandemi krizini yoneten Saglik Bakani’nin
giivenilir bir bilgi kaynagi oldugunun gostergesi olarak yorumlanabilir. Aragtirmanin bu
sonucu, Cer¢i ve diger. (2020) tarafindan yapilan aragtirmanin sonuglarinda da yer alan
bulgularla paralellik gostermektedir. Bununla birlikte katilimcilarin en ¢ok kullandiklart
sosyal medya istatistikleri incelendiginde ise giiniimiiziin popiiler icerik paylasim sitesi
olan Instagram platformunun ilk sirada yer aldig1 belirlenmistir. Bu bulgu gilintimiizde
Instagram kullaniminin ¢ok yogun olduguna ve bunun temel sebebinin de fotograf, video,
metin gibi ozellikleri ile kullanici tabanl igerik yonetimine ve popiilaritesinin yiliksek
olmasina baglanabilir. Katilimcilarin daha yogun kullandig1 sosyal medya platformlarinda
ilgilerini ¢eken konularin baginda Covid-19 pandemisinin yer aldigi belirlenmistir.
Icinde bulunulan siirecin yakindan takip ediliyor olmasi ve kullanicilarin, pandemi ile
ilgili bilgi eksikligini gidermeye calismalari sosyal medya platformlarinda Covid-19
ile ilgili igeriklere yoneldiklerini gdstermektedir. Dolayisiyla pandemi siirecinde daha
cok dikkat ¢eken konunun Covid-19 ile ilgili olmasi ¢ok da sasirtict bir bulgu olarak
degerlendirilmemektedir. Bununla birlikte Covid-19 siirecinde giindem belirleme kuram1
cer¢evesindemedyaekolojisindekidegisiminkatilimcilarnezdinde belirlenmeye calisildigi
ve olusturulan gozlenen degiskenler (tutum ifadeleri) ile 6l¢lilmeye calisilan aragtirmanin
ampirik sonuglarina bakildiginda, sosyal medyanin etkisinin her gegen giin arttigina dair
bir diisiincenin hakim oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin da sosyal medyanin 6zellikle
etkisinin ve giicliniin arttigina dair bir goriis i¢erisinde olmasi, bu platformlarin glindem
belirleyen dzelligini ve algilari sekillendirebildigini gostermektedir. Ilaveten insanlar1 ve
toplumu etkileyen ve degistiren en etkili araglardan birisinin de sosyal medya oldugunun
belirlenmesi ve katilimcilarin bu dogrultuda bir genel kani igerisinde olmasi medya
ekolojisindeki degisimin sosyal medya platformlari ile hizlandigini gostermektedir. Bu
degisimin basat aktorleri arasinda sosyal medya ve Covid-19 siirecinin oldugunu ifade
etmek gerekmektedir. Clinkii insan iliskilerini sekillendiren bir yapiya sahip olan medya
ekolojisi, 6zellikle Covid-19 siirecinde sosyal medya kullaniminin da artmasi ile birlikte
degisim ve donlisim hizini artirmigtir. Dahasi, Covid-19 siirecinde sosyal medyadan
edinilen bilgiler ile bireylerin salgina kars1 tedbir alma ac¢isindan daha dikkatli olmaya
caligmasi, sosyal medyadan edinilen bilgilerin kullanicilart yonlendirici ve bilgilendirici
bir fonksiyona sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla tipki geleneksel medya
araglart gibi sosyal medya platformlar1 da bilgilendirme, enformasyon, yonlendirme,
motive etme, aktarim saglama, 6grenme siirecini destekleme, duygu ve diisiince paylagma,
karar destek sistemi saglama (Kogyigit, 2020: 46) gibi bireysel ve toplumsal fonksiyonlara
sahiptir. Diger taraftan sosyal medyanin gercegi ters yiiz edebilecek diizeyde bir algi
olusturma giiciine sahip oldugu bulgusuna dair ampirik sonuglar, sosyal medyanin etkili
bir alg1 ve zihin yonetim araci olarak kullanildiginin da ispati niteligindedir. Ciinkii
sosyal medya kullanicilarinin medya ekolojisindeki degisimin farkinda olmasi, giindem
belirleyen bir arag olarak sosyal medya platformlarini degerlendirmesi ki bu dogrultuda,
sosyal medyanin algilar1 ve zihinleri de sekillendirebiliyor olmasi bilinen bir gercek
olarak kendini gostermektedir. Sosyal medyanin 6nemli bir enformasyon kaynag1 olarak
goriilmesi ve kullanicilarin 6zellikle Covid-19 salgim ile ilgili bilgi takibini daha ¢ok
bu platformlar araciligtyla gergeklestirmesi giindem belirleme ve medya ekolojisindeki
degisimin gdstergesi olmasi a¢isindan 6nem arz eden bir bulgu olarak dikkat cekmektedir.
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Covid-19 siirecinde sosyal medya kullanim aliskanlarinin degistigi, sosyal medyanin
coklu ortam o&zelliklerinin bu platformlarin kullanimint arttirdigi ve sosyal medyada
giindem olan herhangi bir konu nispetinde o olayin ya da konunun 6nemli ya da 6nemsiz
olduguna dair bir genel diislincenin olustugu bulgulari, giindem belirleme araglarinin ve
medya ekolojisindeki degisimin gostergeleri olarak degerlendirilebilir.

Aragtirmanin ampirik sonuglari dogrultusunda, Covid-19 pandemisi, yeni diinya
diizeni sdylemi ile birlikte kisilerin aligkanliklarini ve glindemlerini degistirmekle kalmadi,
ayn1 zamanda sosyal medya kullanim stiresini artirdi ve medya kullanim aligkanliklarini
da degistirdi. Diger taraftan, kendilerini evlerinde izole eden ve asina oldugu hayatin nasil
degistigini, hastalik siirecinin nasil oldugunu, alinan tedbirleri, tilkelerin bu siiregte hastalik
tablolarni ve ekonomik vb. durumlarii gerek geleneksel medya gerekse sosyal medya
araciligiyla takip eden bireylerin, bu siirece aligmalar1 zaman alacak gibi gdziikmektedir.
Bundan sonraki yapilacak olan benzer arastirmalar i¢in Covid-19 pandemi siirecinin
toplumsal, kiiltiirel, ekonomik ve ruhsal etkileri degerlendirilerek, sosyal medyanin bu
cer¢evede nasil bir rol {istlendigi amag olarak belirlenebilir.

Arastirmactlarin Katki Oranmt Beyani: Yazarlar makaleye esit oranda katki saglamis olduklarini
beyan eder. Ctkar Catismasi Beyani: Bu ¢calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadur.
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Toplumsal yapinin biiyiimesi ve gelismesi giiniimiiz piyasasinin ¢esitlenmesini saglamis, iiriin
Anahtar Kelimeler: cesitliligi sektorde hizmet veren markalarin sayisini artirarak reklamlara daha fazla 6nem verilmesini
hedeflemistir. Toplumun egitim seviyesinin artmasi ve Ozellikle arastirma yetisinin gelismesi
bilingli tiiketiciyi ortaya ¢ikarmistir. Bilingli tiiketici beslenme ve saglik konularma dnem verdikge,
reklam verenlerde, bu noktaya dikkat ¢ekerek reklamlarinda tirtinlerinin saglikli oldugunu 6zellikle
vurgulamaktadirlar. Tiiketiciler yagsamlar igerisinde siirekli olarak kitle iletisim araglarmin yaymis
oldugu reklam mesajlarina maruz kalmaktadirlar. Bu yiizden reklam mesajlari tiikketiciyi ikna edebilmek
i¢in tiiketicinin giivenini saglamaya galisirken, saglikli olmasini da amaglamaktadir. Reklamlarin
amaci yalnizca {iriinlerin tanitimi i¢in mesaj iletmek, tiiketicisiyle iletisim kurmak degildir. Reklamlar
ikna edici mesajlar ile tiiketicilerin olumsuz tutumlarini olumluya doéniistirme ve reklama konu olan
iirliniin rakiplerinden tstiinligiine, tiiketicileri inandirma ¢abasindadirlar. Bu ¢aligmada Lipton Ice Tea
reklami ile verilen dogrudan ve dolayli mesajlarin gosterilmesi amaglanmaktadir. Bunun i¢in, oyuncu
Cengiz Bozkurt’un rol aldig1 25 Aralik 2018’de yaymlanan Lipton Ice Tea reklami mesajlariin nasil
islendigi ve nasil iletildigine dikkat ¢ekmek amaciyla sinematografik bir bi¢im analizi gostergebilimsel
¢Ozlimleme yontemi ile sunulmustur. Lipton Ice Tea reklam filminin goriintiisel ve dilsel gostergelerinin
diizenlenisi, icerigin bi¢imine gore detayli bir sekilde gostergebilimsel agidan ¢oziimlenmistir.
Incelenen reklam gizil olarak iki farkli markanin karsilastirilmasinda, asil olarak ve dogrudan iiriin
ozelliklerini ve faydalarini yansitmada 6nem arz etmektedir.

Gostergebilim, Reklam,
Lipton Ice Tea, Soguk
Icecekler, Mesaj

Abstract

The growth and development of the social structure has ensured the diversification of today’s
market and the product variety aimed at increasing the number of brands serving in the sector and
giving more importance to the advertisement. The increase in the educational level of the society

Keywords: and the development of the research capacity in particular has raised the conscious consumer. As
the conscious consumer gives importance to nutrition and health issues, advertisers emphasize this
point and emphasize that their products are healthy in their advertisements. Consumers are constantly
exposed to advertising messages that mass media have spread throughout their lives. Therefore,
advertising messages are intended to ensure the consumer’s confidence and health in order to convince
Ice Tea, Cold drinks, the consumer. The purpose of the advertisements is not to communicate with the consumer, only to
Message convey the message to the promotion of the products. With convincing messages, advertisers are trying
to turn the negative attitudes of consumers into positive and make consumers believe that their products
are superior to their competitors. In this study, it is aimed to show direct and indirect messages through
advertisements. For this purpose, the semiotic analysis method was used to draw attention to how the
messages of Lipton Ice Tea advertised and the way in which the actor Cengiz Bozkurt was broadcasted
on December 25, 2018 was conveyed. Lipton Ice Tea advertising film, visual and linguistic indicators
of the eye, the format of the articulation and according to the format of the content of a large scale
is made semiotic analysis. The ad examined is important in the comparison of two different brands,

Semiotics,
Advertising, Lipton

primarily and directly reflecting the product features and benefits.

Basvuru Tarihi: 09.04.2021
Yaymna Kabul Tarihi: 03.05.2021

Nacar, A. S. (2021). Lipton ice tea reklam drnegini gostergebilimsel yontem ile ¢oziimleme. Kastamonu
lletisim Arastirmalart Dergisi (KIAD), 6, 43-56.



Aysel Sagmen Nacar

Giris

Teknolojinin gelismesiyle birlikte kitle iletisim araglar1 gelismis ve toplumlar
gelisen teknolojiye ayak uydurmaya baslamistir. Kitle iletisim araglar1 toplumlari biiyiili
ortamina ¢ekerek etkisi altina almustir. Insanlar1 etkileyen araclar icerisinde kayda deger
oneme sahip reklam unsuru bulunmaktadir. Reklam tiirleri igerisinde televizyon reklamlari,
radyo reklamlari, internet reklamlar1 gibi birgok mecra bulunmaktadir. Reklamin genel
amaci, kitle iletisim araclarin1 kullanarak iirin ve hizmetlerin hedef kitleye tanitilmasi
ve satin alinmasidir. Bagka bir deyisle maddi bir ara¢ olarak reklam, iirlin veya hizmetin
talebini artirmayi, {iriin veya hizmeti marka haline getirmeyi amag¢ edinmistir.

Toplumsal bakisin bir ¢esidi olarak da ifade edilen reklam iletigimi, tiriin farkliligini
toplumsal bir farklilik ile olusturmaktadir. Reklamlar belirlemis oldugu hedefe ulagabilmek
icin sadece bireylerin hangi Uiriinleri satin alacagina yonlendirmez, ayni zamanda {iriiniin
kiiltiirel boyutta nasil kullanilmas1 gerektigini de somutlastirir. Serbest piyasa ortaminda
rekabetin artmas1 markalar1 farklilasmaya, digerlerinden 6zgiin olmaya ydneltmesi
durumu s6z konusudur. Tiiketiciyi duygular1 yoluyla etkileme c¢abasi igerisindedir.
Boylece reklamin agik olarak ifade edilen {iriinli satma amaci disinda, tiiketiciler igin
iiriniin 6nemli oldugunun vurgusu yapilmaktadir (Becan, 2012: 37).

Reklam tiiketiciyi etkilemekte, ikna etmekte ve satin alma islevini yerine getirmede
onemli bir islevi istlenmektedir. Tiketiciyi harekete gecirme noktasinda aktif rol
oynayan reklamlar bu islevi dogrudan ve dolayli mesajlar yoluyla yapmaktadir. Biiyiik
kitleler, reklam vasitasiyla iiretilen {irlin veya hizmetin hangileri oldugunu, bu iiriin
veya hizmetin hangi 6zelliklere sahip oldugunu 6grenebilmekte kendi ihtiya¢ durumlari
ile karsilastirarak kullanip kullanmamaya karar verebilmektedirler. Tiiketicilerin karar
vermesinde bu denli 6nemli olan reklamin siirekli olarak tiiketicinin yararmna iirlin ve
hizmet sunmasi gereklidir.

Bu calismada, firmalarin biliyiimesinde, iiriin ve hizmet ¢esitliliginin artmasinda,
toplum yapisinin gelismesinde 6nemli bir etken olan reklamin 6nemliligi ve gerekliligine
vurgu yapilmaktadir. Oyuncu Cengiz Bozkurt’un rol aldig1 25 Aralik 2018’de yayinlanan
Lipton Ice Tea reklami yoluyla verilen dogrudan ve dolayli mesajlarin gosterilmesi
amaclanmaktadir. Calismanin ilk kisminda reklam ve gdstergebilimin literatiir taramasi
yer alirken ikinci kisminda, Lipton Ice Tea reklam mesajlarinin nasil islendigi ve
nasil iletildigi, goriintiisel ve dilsel gostergelerin icerigin bi¢imine gore diizenlenisi
sinematografik acidan gdstergebilimsel yontemle analiz edilmistir. Incelenen reklam gizil
olarak iki farkli markanin karsilastirilmasinda, asil olarak ve dogrudan iiriin 6zelliklerini
ve faydalarini yansitmada 6nem arz etmektedir.

Reklam Kavrami

Gegmisten bugiine kadar pazarlama cabalar1 cercevesinde cok c¢esitli iletisim
bigimlerinden yararlanilmistir. Tiiketici olarak belirlenen hedef kitleye en etkili sekilde
ulagabilmek, siirdiirtilebilirligi artirmak ve mevcut cevresel katkinin olusturulmasi
saglamak Onem arz etmektedir. Reklam, hi¢ siiphesiz iletisim bi¢imlerinin en
onemlilerinden birisidir. Bugiin pek ¢ok insan, reklamlardan gordiiklerini, reklamlar
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araciligi ile duyduklarini giindelik yasaminda sohbet konusu haline getirmektedir.
Bir iirlin, bir hizmet ya da bir kurum ile ilgili fikirlerini, memnuniyetlerini ya da
memnuniyetsizliklerini birbirleri ile paylasmaktadirlar (Elden, 2015: 135-136).

Kitle iletisim araglar1 yoluyla biiyiik kitlelerin {iriin ya da hizmetten haberdar
edilmesi reklami ifade etmektedir. Reklam haberdar etme islevini yerine getirirken kitle
iletisim araglarindan yer ve zaman satin almaktadir (Elden vd., 2005: 62). Reklam, hedef
kitlesine iirlin veya hizmet hakkindaki bilgileri iletiler yoluyla ulastirir. Buradaki amag
iriin ya da hizmetin hedef kitle tarafindan talep gérmesi ve ayni zamanda iiriin veya
hizmetin satin alinmasinin tesvik edilmesidir (Erdogan, 2002: 101).

Bir seyi tanitmak, begenilmesini saglamak gibi anlamlar reklamin Tiirk Dil Kurumu
tarafindan olusturulan anlamidir. Zamanla, siire¢ igerisinde reklam farkli bakislara gore
yeni boyutlar, yeni anlamalar kazanmistir. Bir bagka ifadeyle reklam ya da reklamcilik
hedef kitleyi iiriin, hizmet, kuruluslar ile ilgili bilgilendirmek, tiiketiciyi ikna etmek ve
bunu yaparken de kitle iletisim araglarini araci olarak kullanmaktir (Elden, 2015: 136-
137).

Reklam; igletmelerin satiglarini, buna bagli olarak da karlhiliklarini artirmak amacina
hizmet etmektedir. Insanlarm duygu ve davranislariyla da yakindan ilgili olan reklam
mesajlari, igletmenin pazarlama amaglari tizerine yapilandirilmalidir. Reklami1 sadece bir
iiriin ya da hizmeti duyurma eylemi olarak ifade etmek onu eksik tanimlamak demektir.
Reklam, bir {iriin tanitimindan ya da onun varligina dikkat ¢cekmekten ¢ok daha kapsamli
bir uygulamay1 igerir. Ciinkii reklam, bir {irlinii, bir hizmeti, bir diisiinceyi satma amacin1
icerisinde barindirir. Reklam, tiiketicinin duygularini etki altina alarak satma eylemini
gerceklestirme stratejisi lizerine kuruludur (Balta Peltekoglu, 2010: 4).

Reklam tiirleri ve siniflandirmalari, reklam ortamlarina gore olusturulmaktadir.
Bunlarin igerisinde yazili ortamlarda gazete ve dergi reklamlari, gorsel-isitsel ortamlarda
radyo, televizyon reklamlart vardir. Dis mekan ortamlari kullanilarak olusturulan
reklamlar, elektronik reklamlar ve bunun disinda reklam ortami olarak kullanilan pek ¢cok
alan mevcuttur.

Ornegin televizyon kitle iletisim araglar igerisinde etkili bir aractir. Hemen hemen
her evde televizyonun bulunmasi biiyiik kitlelere erismekte 6nemli kolaylik saglamaktadir.
Farkli yas ve egitim diizeyine sahip heterojen bir kitleye seslenen televizyon, farkl
programlar yoluyla genis kitleleri ekran basina toplamaktadir. Hem bizim iilkemizde hem
de pek cok iilkede televizyon ile gecirilen siire olabildigince fazladir. Bu durum reklam
verenler i¢in de 6nemli bir ayrinti olmaktadir. Televizyonlarin; belgesel, haber, yarigma,
ekonomi, saglik gibi farkli konularda yayin yapmalar1 ve tek tlir yayin yapmalari, reklam
verenler acisindan avantaj olusturmakta, hedef kitleye gore reklam olusturmalarini
saglamaktadir (Ozkan, 2014: 57-58). Hedef kitleye gore olusturulan reklamlar tiiketiciye
dogrudan seslenebilme ve iiriin ya da hizmet farkindaligini artirmak i¢in 6nemli olmaktadir.

Uriinlerin tiiketici zihninde bir anlama sahip olmasini saglayan reklamlarin ne ifade
ettigi, nasil ve ne sekilde islediklerini ¢oziimleyerek anlasilabilmektedir. Bu noktada
reklamlarin tliketicileriyle kurduklari iletisim baglamini anlamlandirabilmek igin
reklamlarda kullanilan gostergeleri anlamlandirmak gerekmektedir.
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Gostergebilim Yontemi

Iletisim arastirmalarinda iki temel okul bulunmakla birlikte, birincisi okul
iletisimidir. Okul iletisiminde mesajlarin aktarilmasi durumu s6z konusudur. Kaynagin ve
hedef kitlenin nasil kodlama yaptig1 ve kodu nasil actig1, gondericilerin iletisim kanallarini
nasil kullandig1 gibi noktalarla ilgilenen okul siire¢ okuludur. ikincisi ise okul iletisimini
anlamlarin olusturulmasi ve doniisiimii olarak gérmektedir. Anlamlarin olusturulmasinda
mesajlarin ya da yazinsal kavramlarin insanlarla nasil bag kurdugu ile ilgilenmektedir.
Esasinda yazinsal yapmin kiiltiiriimiiz icindeki gorevi iistiinde durmaktadir. Ikinci okul
boyutu iletisim caligmalarinin yazinsal ve kiiltiirel yoniinii ifade eder. Temel aragtirma
yontemi olan gostergebilime gostergebilim okulu denir (Parsa, 1999: 15-16).

Eskicaglardan bugiline kadar pek c¢ok felsefeci gosterge kavramu ile ilgili beyin
firtinas1 yapmustir. Bircok felsefeci gosterge kavramini acgiklamak i¢in hem dilsel hem
de cesitli alanlarda yer alan gostergeleri incelemislerdir. Tiirk¢e’de gostergebilim olarak
ifade edilen kavram bat1 dillerinde de kullanilmistir. Yunanca ’da semeion yani gosterge
ve logia yani kuram, s6z anlamini tasiyan sozciiklerin birlesimi semiyoloji kavramini
ortaya ¢ikarmistir (Rifat, 2009: 27).

Jonn Locke Ingiliz bir filozof olup gdstergebilime adini vermistir. Gostergeler
Ogretisi olarak ifade ettigi semiyotigin bilimin ii¢ alanindan birisi olmas1 gerektigini ileri
stirmiistiir. Hem Locke hem de Locke’den sonra gelen pek ¢ok diisiiniir dilsel ve dil dis1
gostergeleri eserlerinde uygulamiglardir (Ceken ve Aypek Arslan, 2016: 509).

Bircok gostergebilimsel arastirma sonucunda anlam meselesi incelenmistir.
Anlamlama bir gostergede, gosteren ve gosterilen baginin olusturulmasi ile ortaya ¢ikar.
Duydugumuz ya da gordiigiimiiz bir gosteren zihnimizde olugsmaktadir. Yani gosterilenin
ne anlama geldigi zihinde farkedilir. Anlamlama gosterge bilimin 6nemli bir noktasi
olup, anlamlamanin anlasilmasi i¢in diiz anlam ve yan anlam kavramlarinin incelenmesi
gerekir (Caglar, 2012: 26).

Diiz anlam ve yan anlam ifadeleri Barthes ile fark edilmistir. Anlamlandirmanin
ilk asamas1 diiz anlamdir ve asil anlami agiklar. Yan anlam kiiltiirel degerleri, 6znel
bakis1 ve ideolojik diisiinceyi igerisine alir. Bu temel kavramlarin yani sira simgeler,
metafor yani egretileme, metonimi yani diizdegigsmece kavramlar1 da gosterge bilimde
onemle iizerinde durulmasi gereken kavramlardir. Diizdegismece ve egretileme 6zellikle
reklamlarin gostergebilimsel analizinde kullanilmaktadir. Anlamlandirma boyutunu ifade
ederken Barthes simgelerden 6rnekler olusturmustur. Altin, gii¢ ve zenginligin simgesini
olustururken, sefalet fakirligi cagristirmaktadir (Ataman Yengin, 2012: 16).

Peirce gostergebilime mantiksal acidan egilmis ve matematiksel diistinmiistiir.
Gostergeleri Ui ayr1 liclilye ayirmis: birincisi nesneler acisindan varliksal baglanti,
ikincisi benzerlik bakimindan belirti, liglinclisli ise goriintli ve simgesel a¢idan baglanti
olup dili bu genel ¢er¢eve i¢inde ifade eder. Gosterge Pierce’e gore herhangi bir amacla
herhangi bir seyin yerini tutan herhangi bir seydir. Peirce gostergebilime, mantiksal
acidan bakmasina karsin Saussure tamamen toplumsal nitelikli bakmaktadir (Barthes,
1979: 12-13).

Saussure gostergebilimsel tasarida temel ¢abanin, toplum icindeki gostergelerin
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yasami incelemesi gerektigi ve dolayisiyla giygilerin, yiyeceklerin, goriintiilerin,
toplumsal kural ve aligkanliklarin, protokollerin, miiziklerin ve buna benzer pek c¢ok
unsurun anlamsal dizgelerinin yeniden olusturmak oldugunu diisiindiiriir (Barthes, 1993:
154).

Gostergebilim tiim gosterge unsurlarinda anlamsal boyutlarin yapisini ortaya
cikarmaya c¢alisan bir anlambilim c¢aligmasidir. Anlamlama kuramini gelistirirken ve
anlamli bir ¢6ziimleme yapmak i¢in gostergebilimsel bir bakis, varsayimsal bir anlayis,
tiimdengelimci bir yaklagim geligtirmistir.

Her metnin kendine has bir yapilanma usulii oldugu i¢in gosterge bilim her metne
farkl1 yaklagsmaktadir. Gostergebilimei oncelikle yazinsal boyutta bireylerin zaman
stirecinde dil yetisiyle ne sekilde olusturuldugunu, sdéylem kismina nasil ulasildigini,
dizisel asamada bir inceleme ile agiklamaktadir. Bir sonraki kisimda metinde bulunan olay
orgiilerine gore kisilerin gorevleri belirlenmekte, bu kisilerle iligkili uygulamalar, olaylar
ve duygu boyutunun diizenlenis usulii, bir dizi ¢dziimleme ile anlatinin nasil baglandigi
arastirilmaktadir. Ugiincii boyutta ise sdylem ve anlati noktalarinin irdelenmesiyle
birlikte, yazinsal kisimdaki anlam asamalarinin temellendigi soyut ve akilsal agidan,
genis kapsamdaki unsurlarin neler oldugu, gosterilmek istenmektedir (Imanger ve Ozel,
2014: 2-3).

Gegmiste oldugu gibi bugiin de her sey anlam ve mana olusturma iistiine
kurulmustur. “Anlam” ifadesi, iletisimin en temel unsurudur. Kodlarin anlamlandirilarak
coziilmesi; gdstergelerin birbirleri ile olan bagdan yola ¢ikarak anlam biitlinliniin yapisinin
yani gosterge unsurunun giin yiiziine ¢ikmasiyla olusur. Hicbir olgu bir basina anlam
ifade etmez anlayisindan hareketle, anlam biitiiniinii ortaya ¢ikaran tim unsurlar, diger
unsurlarla olan bagi ve biitiindeki yeri a¢isindan 6nem olusturur (Yildiz, 2005: 426).

Anlamlarin bir araya gelerek bir biitiin olusturdugunu diisiiniirsek reklamlar da diger
tim dilsel ve dil dis1 metinler gibi anlam ve gostergebilim yontemiyle ¢oziimlenebilir
metinlerdir. Reklamin temel amaci satis olsa da ek olarak bir popiiler kiiltiir {lirtinii
oldugu ve igerisinde kiiltiirel kodlarin, gostergelerin bulundugu bir gergektir. Reklam
satin almaya ve beraberinde ise gostergeler araciligiyla farkli bir anlayisa yonlendirmesi
nedeniyle reklam metinlerinin gostergebilimsel agidan okunmasi unsurunu ortaya ¢ikarir
(Tuncer, 2020:76).

Reklam Tletisinin Gostergebilimsel Céziimlemesi

Bu bodliimde, calismanin amaci, Onemi, reklam filminin gdstergebilimsel
coziimlemesi, reklam filmini teknik ozellikler agisindan ¢oziimlemesi, reklam filmini
dilsel ileti ¢6ziimlemesi ve Saussure’iin Gosterge-Gosteren-Gosterilen Ayrimiyla Analizi
yapilmis ve bir degerlendirme olusturulmustur.

Calismanin Onemi ve Amaci

Bu caligma, iiriin ¢esitliliginin giderek artmasi, tliketicinin bilinglenerek bu iiriinler
arasindan dogal, saglikli ve asitsiz olana yonelmesi ve daha iyi bir yasam siirme arzusu
neticesinde firmalarin tiiketicisine sundugu vaadi gostermektedir. Bu vaat gostergebilimsel
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¢coziimleme araciligiyla sunulmasi bakimindan 6nem arz etmektedir.

Buradan hareketle calismanin temel amaci, s6z konusu reklamin tiiketicisine
iiriinlerinin diger lirlinlere gore ne sundugunu, gostergebilimsel perspektiften yorumlamak
ve bulgulamaktir.

Lipton Ice Tea Reklam Iletisinin Gistergebilimsel Coziimlemesi

Coziimlemesi yapilan reklam filminde ‘Lipton” markasinin iirtinii olan Lipton Ice
Tea’nin neden tercih edildigi anlatilmaktadir. Reklam filmine asagidaki linkten ulasilabilir.

Fotograf-1: Lipton Ice Tea 2018 yil1 son reklam1

(https://www.youtube.com/watch?v=nXEjRa0vtHU (05.04.2021))

Reklam Goriintiisiiniin  Genel Betimlemesi: Teknik Ozellikler Acisindan
Coziimleme

Calismada, reklam iletisinin gostergeleri ¢oziimlenmektedir. Bu calismada
sinematografik bir bicim analizi yapilmistir. Ornekte iletinin teknik 6zelliklerinin
belirlenmesinin ardindan, dilsel boyutuyla ilgilenilip, hedef kitlenin belirlenmesi
ve saptanmast amaciyla reklam iletisinin yoneldigi kitlenin cinsiyeti ve ekonomik
durumu ¢odziimlenmektedir. Ayni1 zamanda 6rnek ile ilgili olarak “anlamlandirma” ve
“degerlendirme” kisimlar1 yer almaktadir.

Cerceveleme

Lipton “Ice Tea” reklam filminde Lipton’un bir kafede gengler tarafindan igildigi
anlar genel ve ayrintt planlarda verilmistir. Reklam filminin ¢ekiminde genel plan
kullanilmasi, insan1 cepheden gostermek, tiim viicudu ekrana aktarmak sosyal iligkileri
vurgulamak i¢indir. Cekim Olgekleri igerisinde yer alan ayrinti planin kullanilma sebebi,
goriintiisii alinan karenin en ince detayina kadar gosterilmek istenmesidir. Kisiler ve iirlin
yakin ¢ekim ile ayrint1 planda goriintiilendiginde anlami agiklik, seffaflik ve igtenlik
olarak ifade edilebilir. Lipton Ice Tea reklaminda 6zellikle iirliniin tiretildigi hammaddeye
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(yesil yaprakli ¢ay) ayrint1 ¢ekim yapilarak ulasilmak istenen amag iirliniin dogalligini,
tazeligini ve tercih edilmesindeki her nedeni, yaganan hazzi ve alinan lezzeti tiim agikligi
ile gostererek tiiketicinin iiriine gliven duymasini ve i¢inin rahat etmesini saglamak
oldugunu soyleyebiliriz.

Act

Lipton Ice Tea, reklam filmi toplamda 37 kareden olusmaktadir. 37 ayr1 goriintii
arka arkaya siralanarak kesme yontemi ile birbirine baglanmistir. Bir goriintiiden digerine
gecme anlamina gelen, kesme yontemi ile ayni1 andalik ve heyecan etkisi uyandirmak
istendigini sOyleyebiliriz. Reklam filminin 13. karesinde kamera sabit ve yakin planda
Lipton Ice Tea’ya odaklanmistir. Kameranin verdigi bu a¢1 ve ayrint1 ¢ekim ile anlatilmak
istenen, gozlem ve odaklanma hissini uyandirmak olabilir. 20. karede Lipton Ice Tea’y1
icen kisi yakin planda verilmis igecegi icerken ¢ikan yutma sesi duyurulmak istenmistir.
Ozellikle Lipton Ice Tea’nin gosterildigi acilar sabit ve yakin agilardir. Bu durum dikkatin
sadece lirlinde olmasi, bilince yerlesmesi amacina isaret ettigini syleyebiliriz. Lipton
Ice Tea’y1 icen ve ona bakan kisinin icecege hayranlikla bakisi sabitlenmis bdylece
yiizdeki memnuniyet ifadesi {iriiniin lezzetli oldugunu ve iiriinden duyulan memnuniyeti
gostermek maksadini tagidigi anlasilabilir.

Isik

Lipton Ice Tea reklam filminde {irlinlin rengi olan sar1 renk yapay 1s1k olarak
kullanilmigtir. Ayrica giines 1s181nin pencereden siiziilmesi olarak adlandirilan noktasal 1s1k
kullanilarak dogalliga vurgu yapmak amaglanmis olabilir. Reklam filminin 32. karesinde
agacta meyve vermis olan seftali ters 151k yontemi ile verilmistir. Ters 151k gosterilmek
istenen noktaya dikkatleri yogunlagtirmak ve goriintiiniin atmosferini renklendirerek
degistirmek icin kullanilir. Reklam filminde dogal giines 15181, ters 151k ve yapay sar1 151k
kullantlmistir.

Netlik

Lipton Ice Teareklam filminde yer alan kisiler ve iiriinler net bir sekilde gosterilmistir.
Gorilintiide netleme yapilmak istenen noktalar ayrinti plan kullanilarak uygulanmistir.
Netleme tekniginin kullanilmasindaki amag, iirlinde ya da kisilerde odaklanilmasi ve
dikkat ¢ekilmesi gereken noktayi tiiketiciye gostermek yoniinde olabilir.

Goriintiide Renk Kullanimi

Lipton Ice Tea reklam filminde, Lipton’un logosunda bulunan kirmizi ve beyaz
rengi, etrafindaki sari, turuncu ve yesil renk ile kullanilmistir. Logo renkleri ile gorsellerin
renkleri birbiriyle uyumlu hale getirilerek olusturulmustur. Lipton Ice Tea markasinda yer
alan sar1 ve turuncu rengi reklamda kafedeki sandalye rengi, 151k rengi, yansiyan giinesin
rengi, masa Ustlindeki sar1 saksilar, duvardaki sar1 renk gorseller, reklam oyuncusunun
kolundaki sar1 bileklik, oyuncunun iistiindeki sar1 beyaz ¢izgili gomlek, kafedeki
genglerin selfie yaptig1 telefonun sar1 kilifi, altin sarisi1 alaturka saat, sar1 renkte 1slak
zemin uyar1 levhast ile logodaki sar1 renk biitiinlestirilmistir. Reklam filminde rol alan
oyuncu Cengiz Bozkurt’un iizerinde kirmiz1 beyaz renkte bir kiyafet ve kirmizi renkte
bileklik bulunmaktadir. Reklam filminde Lipton Ice Tea’ya tercih eden genclere tepki
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gbsteren oyuncunun iizerinde kirmizi ve beyaz renginin kullanilmasi Coca Cola’ya atifta
bulunmay1 diisiindiirebilir. Coca Cola reklamlarinda genel olarak genclerin kullanilmasi
ve gengler tarafindan tercih ediliyor gosterme sekline karsin, aslinda genglerin Lipton Ice
Tea’yi tercih ettigini gostermek amaglanmig olabilir. Yeni neslin Coca Cola’y1 degil de
asitsiz ve saglikli olarak ifade edilen Lipton Ice Tea’y1 tercih ettigi yerlestirilmek istenen
asil mesele olabilir. Lipton Ice Tea’nin ambalajinda bulunan yesil renk ile, tarladaki yesil
yapraklar, seftalinin tazeligi ve dogallig1 vurguladig1 soylenebilir.

Goriintiide Yazi Kullanimu

Lipton Ice tea reklam filminin altinct karesinde oyuncunun hemen arkasindaki
panoda “Be Awake to What Really Matters” ifadeleri yer almaktadir. Bu ciimle “Gergekten
onemli olanin farkinda ol” seklinde ¢evrilebilir. Panodaki ciimle ile Coca Cola’ya atifta
bulunuldugu sdylenebilir. Reklam filminde Coca Cola’nin destekgisi roliindeki oyuncu
genclere “Neden ilk akla geleni igmiyorsunuz” sorusunu yoneltiyor. Bu soru ile ilk akla
gelenin Coca Cola oldugunu ancak en ¢ok tercih edilenin Lipton Ice Tea oldugu iddia
edilmektedir. Farkinda olup ger¢egin ne oldugunun bilinmesi gerektigine 11k tutulmus
olabilir. Reklam filminin 41. saniyesinde “Lipton i¢ KOLAYA KACMA” slogan
kullanilarak tercih edilmesi gerekenin Coca Cola degil Lipton oldugu vurgulanirken,
kolaya kagmak deyimi olumsuz anlamda kullanildig1 i¢in Coca Cola’nin negatif olusuna
deginilmis ve olumsuzlukla iliskilendirilmigtir. 42. saniyede lipton logosunun altinda
“Hayat1 Fark Et” slogani ile lezzetin, tercih edilmesi gerekenin Lipton Ice tea oldugu
iddia edilmistir. Reklam filminin 43. saniyesinde Coca Cola destekgisi ve Lipton Ice
Tea’y1 tercih eden gengler ve kaygan zemin levhasi ayni karede bulunmaktadir. Coca
Cola savunucusunun ayaginin kaymasi Lipton Ice Tea’nin Coca Cola’ya verdigi gozdagi
seklinde yorumlanabilir. Coca Cola’nin tahtinin sallandigini gostermeye ¢aligan manidar
bir karedir. Lipton Ice Tea reklaminda “Kolaya Kagmak™ ifadesi dort kez kullanilarak
Lipton i¢ Kolaya Kagma vurgusu ile Lipton Ice Tea’y1 tercih et Kola-y olan ve Cola olan
Coca Cola’yi tercih etme vurgusu yinelenmistir.

Cengiz Bozkurt Lipton ice Tea Reklami (Erdal Bakkal -Ogeday) @ A  CengizBozkurt Lipton ice Tea Reklam (Erdal Bakkal -Ogeday)
- -

b M) D05/052

Fotograf-2: Lipton Ice Tea 2018 yil1 son reklamindan kareler
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Dilsel letinin Coziimlenmesi
Dilsel gostergeler

Reklam filminde “Lipton I¢ Kolaya Kagma” ifadesi hem sesli hem yazili olarak hem
iiretici hem tiiketici tarafindan kullanilmaktadir. Ifadenin yazili olarak kullanilmasi gorsel
olanin unutulmasinin kolay olmayisina baglanirken, ifadenin seslendirilmesi pekistirmeyi
kolaylastirmasindan olabilir. Tiiketicinin “Lipton I¢ Kolaya Kagma” ifadesini kullanmasi
Coca Colay1 tercih etmedigini gosterirken, iireticinin bu ifadeyi kullanmasi, kendisinin
drtintint titizlikle ve zorluklarla iirettigini Coca Cola’nin kolaya kagtigin1 gdstermeye
calismis olabilir. Kolaya kagmanin deyimsel olarak da olumsuz oldugunu vurgulamak
istenmis olabilir.

Reklam filmi basladiginda hareketli bir miizigin ses seviyesinin diismesi
gbzlenmistir, bu durum: Coca Cola taraftarinin genclerin Lipton Ice Tea’y1 tercih ettigini
goriince yikilan hayallerinin somut gostergesi olarak belirtilmis olabilir.

Reklam filminde Coca Cola savunucusu, genglere bakarak ve Lipton Ice Tea’y1
eline alarak Ne yapiyorsunuz? Elindeki igecege bakarak Lipton Ice Tea diyor ve masaya
yikiliyor. Reklam filminde oyuncunun masaya yikilmasi Coca Cola’nin ikinci kez hayal
kirikligima ugradigimi gostermek olabilir. Oyuncu, genglere: “Neden Lipton Ice Tea
iciyorsunuz?” sorusunu soruyor. Genglerden biri eee bu gazsiz seklinde cevap veriyor
Coca Cola savunucusu “Gazsi1z” kelimesini tekrar ediyor. Geng: Yemegin yaninda likir
likir igilir diyor karsidaki likar likir mi diyerek tekrarliyor o sirada geng Lipton Ice Tea’y1
iciyor likir likir ifadesinin olusturdugu yutma sesi duyuluyor, Coca Cola savunucusunun
sagskin ve kendisinin de igmek istedigini gosteren bakislari, gencin “Oh Be” iinlemi
kullanarak aldig1 lezzet ve haz gosterilmistir. Coca Cola’nin kullandigi “Oh be, likir
likir” ifadeleri Lipton Ice Tea’de de kullanilmistir. Bu ifadelerin Lipton Ice Tea’de de
kullanilmasinin sebebi, likir likir igince ferahlatan, oh be dedirten icecegin sadece Coca
Cola olmadigini “Lipton Ice Tea Oh Be” slogani ile gosterilmeye calisildigr sdylenebilir.

Coca Cola taraftarinin, Neden ilk akla geleni igmiyorsunuz? sorusunu yonelterek
Coca Cola reklaminda oyuncu olarak bulunan ses sanat¢ist Tarkan’in dans figiiriini
hem reklam filminin il kisminda hem de devaminda sergileyerek “hani 6yle hani boyle
demesi”, gen¢ kadin oyuncunun bu soruya “Ciinkii Lipton Ice tea’nin tadi dyle boyle
degil o ylizden kolaya kagmiyoruz Lipton Ice Tea igiyoruz” cevabini vermesi, karsi
tarafin “Neee” seklinde cevabi ile sonlaniyor. Lipton Ice Tea seslendirmeni devreye
girerek “bizde kolaya kagmadik giineste demlenen cay yapraklarina meyvelerin lezzetini
katip Lipton Ice Tea’y1 yaptik, Lipton i¢ kolaya kagma” slogani ile varligini pekistirmeye
caligmitir. 43. saniyede kaygan zemin levhasinin oldugu boliime Coca Cola ve Lipton
Ice Tea taraflar1 geliyor Lipton Ice Tea’ciler karsi tarafi zeminin kaygan olduguna
yonelik uyariyor ancak Coca Cola taraftar1 aman bogver diyerek levhayr kaldirtyor
ancak yiiriirken kayiyor. Burada dikkat edilmesi gereken iki unsur vardir. Birincisi Coca
Cola markasinin kendisine olan 6zgiiveni gosterilirken, kaygan zeminde kayma sahnesi
ozgiivenin kirildigini, Lipton Ice Tea’nin Coca Cola’y1 soguk igecekler segmentinde
geride biraktigini gostermek hedeflenmis olabilir. Reklam filminde Lipton Ice Tea
kutusunun {iizerindeki bugunun bas parmak ile silinmesi Coca Cola’nin kullandig1 bir
harekettir. Reklam filminin ilk kistmlarinda panoda “Be Awake to What Really Matters”
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“Gergekten onemli olanin farkinda ol” slogani ile reklam filminin sonunda kullanilan
“Hayat1 Fark Et” slogani filmin basi ve sonunu baglayarak baglant1 olusturmustur. Coca
Cola’nin temsilciligini yapan oyuncunun elindeki ¢antada ve belindeki bel ¢antasinda
bulunan siyah boliimler Coca Cola Zero’yu ¢agristirdigini sdyleyebiliriz. Kafe de masa
iistlerinde bulunan buzlu Lipton Ice Tea i¢ecekleri Coca Cola’ya gdnderme yaparak tek
soguk icecek markasinin Coca Cola olmadigi iddia edilmistir.

Dil Diizeyi

Bir marka iriiniin diger marka tirline karsi tercih edilme sebeplerinin anlatimi
acisindan reklam iletisinde kullanilan dilsel ileti kinayeli bi¢imde kurgulanarak yalin
ifadelerden uzak olusturulmustur. Kinayeli anlatim benimsenerek hem ger¢ek hem mecaz
anlam bir arada kullanilmistir. “Lipton Ice Tea I¢ Kolaya Kagma” ifadesi ile kinaye
yapilmigstir.

Dilsel Iletide Zaman ve Ciimle Kullanimi

Reklam iletisinde kullanilan ciimleler dolayli, kisa, reklama konu olan {iriiniin
tercih edilme sebeplerini anlatmasi agisindan betimleyici niteliktedir. Diyaloglarin oldugu
kisimda kullanilan ciimleler simdiki zaman dilimindedir.

Goriintiiniin Hedef Kitle Coziimlemesi

Ferahlatan bir iiriin olmas1 sebebiyle hem kadinlarin hem de erkeklerin tiiketebilecegi
bir iiriindiir. Uriiniin birincil hedef kitlesi genglerdir. Reklam metni icerisinde yer alan
“Gengler ne i¢iyorsunuz” ifadesi de bunun gostergesidir.

Uriin fiyatinin uygunlugu sebebiyle her kesimden gelir seviyesine hitap etmektedir.

Cengiz Bozkurt Lipton ice Tea Reklamu (Erdal Bakkal -Ogeday)

-

i

har

» » o) 0:05/0:52 Aynintilar igin kaydinin

Fotograf-3: Lipton Ice Tea 2018 yili son reklamindan bir kare
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Anlamlandirma

Anlamlandirma diizleminde Lipton Ice Tea reklam filminin gorsel ve dilsel

iletilerinin ¢6ziimlemesi yapildiginda;

gibi gosterilenlere ulasilmaktadir.

Dogallik
Tazelik
Ferahlik
Lezzetli

Tamamlayici

Reklam filminin ¢oziimlemesi sonucunda elde edilen karsitliklar asagidaki tabloda

(Tablo 1) goriildiigii gibi soyle siralanmaktadir:

Tablo-1: Lipton Ice Tea Lezzetinin Tarifi Reklam Filmindeki ikili Karsithklar

Dogallik Dogal Olmayan
Tazelik Bayat

Ferahlik Ferah Olmayan
Lezzetli Lezzetsiz
Tamamlayict Eksik Kalan
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Tablo-2: Lipton Reklaminin Saussure’iin Gosterge-Gosteren-Gosterilen Ayrimiyla Analizi

GOSTERGE | GOSTEREN GOSTERILEN
Kirmiz1 beyaz kiyafetler {izerine siyah bel
Erkek Oynayarak ve kendinden emin bir cantasi takan, elinde kirmizi-siyah renkte
Karakter sekilde kafeye giren orta yagl adam, ¢anta bulunan ve Coca Cola’y1 temsil eden
adam
Bel Cantas! Kirmiz1 beyaz giyinmis erkek Kirmiz1 beyaz kiyafetler normal Coca Cola,
karakterin belindeki siyah ¢anta siyah bel ¢antas1 Coca Cola Zero
Kirmiz1 beyaz renklerde olan ve kafeye
Bilek Bandi giren erkek karakterin bilegine taktig1 Coca Cola’nin kapagi
bant
Kafeye giren orta yasli adamin
Saat kolundaki, genglerin tercih etmedigi Coca Cola’nin demode olmasi
altin renkli saat
5 Genglerin yemek yiyip, bir seyler Lipton IcevTea’nin ambalaj r(ingi olan
QO | Kafe ictikleri ve eglendikleri mekan sarinin yogunlukta kullanildigi, ¢ay1
d ¢ & hatirlatict yesil bitkilerin bulundugu yer
(é l(\)/l;sre;(lila Bir seyler yiyip igerken eglenen ve Geng neslin Lipton Ice Tea’yi tercih ettigini
8 Gencler selfie gekilen kadin ve erkekler simgeleyen topluluk
Yemekler Sandvig ve salata gibi atistirmaliklar 2?123 E;iQOk genglerin tercih ettigi yemek
; Tenekve kutudaki Lipton Ice' Tea ve Herkesin tercih ettigi bir iiriin olusu ve
Icecekler bardaga koyulmus, buzlu Lipton Ice e
Tea soguk tiiketildigi
Lipton Ice Tea’nin gazsiz oldugu i¢in daha
Geng erkek Lipton Ice Tea’yi neden tercih ettigini saglikli oldugunu ima eden, ‘likir likir’ ve
anlatan ve Lipton Ice Tea icen erkek ‘oh be’ sozleriyle Coca Cola’ya gonderme
yapan geng
Elinde Lipton Ice Tea kutusu bulunan Lipton Ice Tea’nin tadinin Coca Cola’dan
Geng Kiz ve Lipton Ice Tea’nin kutusunun daha iyi oldugunu ve bu nedenle Coca Cola
renginde giyinmis sarigin kiz igmediklerini ima eden kiz
Islak Zemin Islak ve kaymaya miisait ortamlarda Lipton Ice Tea’nin Coca Cola’nin liderligini
Levhasi uyar1 amagh kullanilan arag yikacagina yonelik uyarisi
Cay Uzerinde ¢ig taneleri bulunan yesil ¢ay Tazelik ve dogallik
Yapraklari yapraklari
Seftali Dalindan diigen olgunlagmig meyve Dogallik, lezzet
Reklam sonunda ‘Lipton i¢’ kismi tek
7 | Lipton ic tek harflerle yazilan KOLAY A Tercihin liptondan yana yapilmasinin
‘E | KOLAYA KACMA kismu ise biiyiik puntolarla ve | istenmesi ve kolaya kagmak ifadesinin
E | KACMA, ekrana yakinlasarak gelen yazi verdigi olumsuz imaj
= Hayati Fark et | Ekrandaki yazinin 180 derece Farkli lezzetleri deneme
donmesiyle logonun altindaki yazi
8 Lipton Ice Sar1, beyaz, kirmizi renklerden olusan Belzflaz temlizhk ve ds af.hglk,l Safl gunes 1
S Tea logosu kurum logosu ;s(ierarlm, irmiz1 da istah agmay1 temsi
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Degerlendirme

Lipton Ice Tea reklaminda kullanilan biitiin gostergeler (sar1 objeler, buzlu igecekler,
gengler, cay yapraklari, seftali vs.) ile {irlinde verilen mesajlar dogal, lezzetli, ferah ve
saglikli bir tirtin imajin1 olusturmaya katki saglamigtir. Ayrica Lipton Ice Tea iiriiniiniin
dogal ve taze olusu, bir emek siirecinden gecgerek iiretildigi reklam filminde anlatilmistr.
Reklamda kullanilan miizik konu ile uyumlu ve dinamik olup, miizikte yer alan algalma
ve yiikselmeler yerindedir. Miizik ve diyaloglar goriintiilerle senkronize bir sekilde uyum
saglamis durumdadir. Lipton Ice Tea reklam1 kullanmig oldugu mizansen yapisi ile hedef
kitleyi etkilemekte ve hedef kitle gurubunu biiyiitmeye yonelik adimlar atmaktadir.
Lipton firmasinin sahibi/dagiticis1 olan Pepsico ile Coca-Cola rekabetinin islendigi bir
reklam filmi olarak yorumlanabilir.

Sonu¢

Hayatimizin her alaninda kitle iletisim araglarinin etkisine kapilmaktayiz. Reklamlar
da insanlar1 etkileyerek tiiketicileri iirlinleri almaya yonlendirmektedir. Satin aldirma
eylemini uygularken tirlinlerin sundugu somut vaatlere tiiketicileri inandirmak ve agikca
sOylenenin ardindaki gizli anlami vermek i¢in cesitli gostergeler kullanmaktadirlar.
Bireyler bilingli olarak ya da farkinda olmadan reklam iletilerini almakta, reklamda
verilen mesajdan etkilenerek tiiketim faaliyetine devam etmektedirler. Reklamlar bir
yonden bireyleri tiikketime yonlendirmekte, diger taraftan yiizlerce iriin arasindan
kendi {iriiniinii farklilastirabilmek ic¢in ¢esitli yontemler kullanmaktadir. Tiiketicilerin
bilinglenmesi ve dnce saglik ilkesi ile hareket etmesi reklam sektoriinii daha aktif hale
getirmektedir. Boylece once saglik ve once tiiketici unsuru 6n planda tutularak reklam
yapilmakta olumlu imaj olusturulmaktadir.

Lipton Ice Tea reklami incelenmis iiriinlerde vurgulanmak istenen ferah, lezzetli
ve dogallik unsurunun tercih edilmede 6nemli oldugunun, géndermede bulunulan Coca
Cola markasinin soguk igecek sektoriinde lider olmadiginin alt1 ¢izilmeye calisiimistr.
Ozellikle dogal, ferah ve gazsiz olmasinin saglik agisindan faydali olmasina diger
markanin kolaya kacarak olumsuz olduguna vurgu yapilmistir. Neticede reklamin, metni,
oyunculari, diyaloglar, ses, miizik, dekor, kullanilan renkler, kullanilan objelerle genel
olarak istenen amaca ve kitleye ulastig1 soylenebilir.
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Bu galisma, Tiirkiye’de ekonomi temali yayi yapan televizyon kanallarinin, Borsa {stanbul’da
islem goren hisse senetlerine olan ilgisine odaklanmistir. Arastirma kapsaminda Borsa stanbul’da islem
goren sirket ve sektorlerin hangi oranlarda medya giindeminde yer aldig1 irdelenmistir. Ayrica ekonomi
temal1 yayin yapan televizyon kanallarinin haber giindemlerini belirlerken, sirketler arasinda esitlikci
yaklasip yaklasmadig: sorularinin cevaplar aranmustir. Nitel arastirma metodu baz almarak, sdylem
analizi yontemi ile gerceklestirilen bu ¢alismada, Bloomberg HT kanalindan “Piyasa Masasi1”, A Para
kanalindan “Seans Oncesi” ve Ekotiirk kanalindan “ilk Seans” isimli programlar amagl 6rneklem
bigiminde se¢ilmistir. Rastlantisal olarak segilen, 30 Kasim 2020 ve 25 Aralik 2020 tarihleri arasinda
yayinlanan toplam 60 televizyon programi incelenmistir. Arastirma sonucunda medyanin biiyiik 6lgekli
sirket hisselerine ve belirli sektorlere daha ¢ok odaklandigi, daha kiigiik 6lgekli, cogunlukta kalan
sirket hisselerine ve sektorlere hi¢ yer vermedigi ve biiyiik 6lcekli sirketlerle kiiciik 6lgekli sirketlere
hakkaniyetli yaklasmadig1 bulgusuna ulasilmistir.

Abstract

This study focuses on the interest of economy-themed television channels in Turkey in the
stocks traded on Borsa Istanbul. Within the scope of the research, the extent to which companies and
sectors traded in Istanbul are included in the media agenda is examined. Furthermore, while in the
process of determining the news agendas of the channels broadcasting with the economy theme, the
answers to the questions whether they have an egalitarian approach among companies or not were
sought. This study was carried out by the discourse analysis method based on the qualitative research
method, and the programs named “Piyasa Masas1” from Bloomberg HT channel, “Seans Oncesi” from
A Para channel and “Ilk Seans” from Ekotiirk channel were selected as a purposeful sample. A total
of 60 randomly selected television programs broadcast between 30 November 2020 and 25 December
2020 were analyzed. Following the research, it was found that although the media focused more on
large-scale company shares and certain sectors, it did not cover smaller-scale, majority company shares
and sectors, and moreover, it did not approach large-scale and small-scale companies equitably.
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Giris

Piyasalarda olusan spekiilatif haberlerin tarihi asagi-yukari gazetelerin ortaya
cikmasiyla baslamistir. Bunlarin kayitlart olmasina ragmen ilk gazeteler genellikle
kaybolmustur. Diinyadaki ilk piyasa balonu Hollandarda yasanan lale krizi olarak
bilinmektedir. Buna ragmen yapilan bir takim analizler, haber medyasinin borsalar
iizerinde ¢ok etkisi olmadig1 yoniindedir. Ancak dikkatli yapilan analizler, haberlerin
piyasa hareketlerine zemin hazirladigr ve piyasadaki hamleleri tesvik ettigini ortaya
koymaktadir (Shiller, 2000: 71). Bu noktada, haber medyasinin yurttaglar1 nasil
etkiledigi konusu 6ne ¢ikmaktadir. Yapilan arastirmalar gosteriyor ki, medya kamunun
dikkatini ve diisiince bi¢imlerini aktif olarak etkilemektedir. Ayrica reel olarak borsa
olaylarinin oynandig1 ortami sekillendirmektedir. Haber medyasinin haberleri ilgi ¢ekici
verme c¢abalari, onlarin spekiilatif fiyat hareketlerinin temel propagandacist oldugunu
gostermektedir. Medya bazen, halkin gézlemledigi hisse senedi fiyat hareketleri hakkinda
haber oykiileri ekleyerek, o hisse senedine daha fazla dikkat ¢cekmekte ve yatirimcilarin
o hisse senetlerine olan ilgisini daha ¢ok arttirmaktadir (Shiller, 2000: 95). Bu cercevede
ekonomi gazeteciligi -liberal demokrasilerde- uygulamalarinin borsayr etkiledigi
varsayilmaktadir.

Ekonomi gazeteciligi liberal kapitalizm ile birlikte biiyiimiistiir. Ozellikle 19.
ylizyilda ve 20. yiizy1l baslarinda biiyiik 6l¢iide genislemistir. Bu donemlerde iletisim
teknolojisindeki biiyiik gelismelere ragmen piyasalarda olusan baloncular ve medya
arasindaki baglanti giiclenmistir. Bu trend 1920’lerden, 2000’1i yillara kadar devam
etmistir. 1980’lerde Amerika Birlesik Devletleri’nde Reagan ve Ingiltere’de Thatcher
yonetimlerinin sermaye merkezli ekonomi politikalari, piyasanin liberallesmesini ve
hisse senedi sahipligini tesvik etmistir. 1990>larda gelisen uydu gibi yeni teknolojiler
ve ardindan internet teknolojisi, finansal alan1 her zamankinden daha fazla giindeme
getirmistir. Gegmisten giinlimiize kadar yasanan tiim bu gelismeler medyada ekonomi,
isletme ve ekonomi haberlerinin daha da standartlasmasini saglamistir (Merrill, 2012:
42). Bu standartlasma, haber medyasinin liberal demokrasilerde <bek¢i kdpegi’ roliinii
sorgulamaktadir. Medya haberleri, kamusal yasamda demokrasi i¢in olduk¢a énemlidir.
Haberler, yurttaslarin kamuya agik konular ve sorularla ilgili kamusal karar almalar1 i¢in
ortak bir zemin hazirlamaktadir. Bu durum ekonomi ve ekonomi haberleri i¢in de gegerlidir
(Bjerke & Fonn, 2015: 114). Bu noktada, herkesin katilimina acik olan borsalarda da
ekonomi haberlerinin etkisi oldugu hipotezi 6ne siiriilebilir.

Etkin piyasa hipotezi (efficient market hypothesis) arastirmalarindan bazilari
medyanin finansal piyasalara olan etkilerini kiiciimsemistir (Strauss vd., 2016: 549).
Davranissal ekonomi arastirmacilarindan Nofsinger (2005) ise, (Nofsinger, 2005>ten akt.
Strauss vd., 2016: 549) etkin piyasa hipotezi ¢alismalarin1 sorgularken, borsanin belirli
bir dereceye kadar ve kismen medyada yer alan haberlerle tahmin edilebilir oldugunu
varsaymislardir. Medyanin borsay1 etkiledigi varsayiminin temel nedeni, yatirimeilarin
alim-satim kararlar1 verirken tamamen rasyonel hareket etmedigi, siirii davranisiyla
tetiklendiklerivefikir birligi goriisiiyle fiyatlamalarin olustugu diisiincesine dayanmaktadir.
Dolayisiyla ekonomi haberleri genellikle uzlasi piyasa goriisiinii yansittigi i¢in, bireylerin
alim satim kararlarinda oldukca &nemli bir yere sahiptir. Ornegin Chakravartty ve
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Schiller’in 2010 yilinda yaptig1 bir ¢alisma (Chakravartty ve Schiller, 2010: 679) haber
medyasi, ekonomi gazetecileri, yatirimer iliskileri uygulamalar1 ve finansal analistler
arasinda karsilikli bagimlilik iligkileri oldugunu vurgulamiglardir. Anlam boyutundan
degerlendirme yaklagimi, haberlerde kullanilan kelimelerin -6rnegin kayip veya kazang
gibi- bireylerde farkli duygular edinilmesine neden oldugunu gdstermistir. Dolayisiyla
haber igeriginde ne kadar olumlu veya olumsuz tonlama varsa, bireyler de o gercevede
bir duyguya sahip olacak ve yatirim kararlarini buna gore yonlendirecektir (Strauss vd.,
2016: 549-550). Baz1 aragtirmalar gostermistir ki, bir bilgi ne kadar ¢ok tekrar edilirse,
bireyler tarafindan o kadar ¢ok mesru algilanmaktadir. Bu nedenle medyada bir hisse
senedine olan ilgi, o hisse senedi fiyati lizerinde etkili olabilecegi ileri siiriilebilmektedir
(Strauss vd., 2016: 550). Ornegin Strauss ve digerlerinin 2016 yilinda yaptiklar1 calisma
ekonomi haberlerinin borsa iizerinde 6énemli etkiye sahip olmadigini bulmustur. Benzer
bir bulgu, 2002 yilinda Ugurlu tarafindan yapilan calisma ile bulunmustur (Ugurlu,
2002). Ancak medyanin borsa iizerinde etkiye sahip olmadigina ulagan bu tiir ¢aligmalar,
veri toplama seviyesinden kaynaklanmaktadir. Caligmalarin verileri genellikle giinliik
diizeyde toplanan haberlerle yapilmistir. Fakat borsa tiiccarlart ¢ok kisa saniyeler
icerisinde alim-satim gerceklestirmektedir. Giiniimiizde bilginin ¢esitli medya kanallari
aracilifiyla stirekli dagitildig: ve giincellendigi gbz oniine alindiginda, giinlik zaman
araliklarina bakmak yeterli olmayacaktir (Strauss vd., 2018: 1057). Strauss ve digerlerinin
2018 yilinda yaptig1 bir ¢aligma, haber medyasinin borsadaki alim satim islemlerinin kisa
stireli etkilerini irdelemistir. Bu c¢alisma sonucunda, haberlerin kisa siireli alim satim
islemlerinde kismen etkili oldugu bulgularina ulagilmigtir (2018). Dolayistyla medyanin
finansal piyasalarda bireylerin alim-satim iglemlerinde etkili olup olmadigin1 daha net
gorebilmek i¢in ¢ok kisa siireli veya ¢cok daha uzun siireli yatirnmlar aragtirilmalidir.
Belirli hisse senetlerinin, digerlerine gore daha ¢ok ve siirekli giindemde tutulmasi veya
hi¢ giindeme getirilmemesi, yatirimcilarin uzun dénemli ilgisini ¢ekebilecegi ya da ¢cok
az ilgilerini ¢ekebilecegi hipotezi 6ne siiriilebilir.

Medyanin Ekonomi Politigi

Amerikan davraniggr ekoliinlin ‘cogulculuk’ diisiincesiyle yapmis oldugu iletisim
arastirmalariin temel odaklandiklar1 konular; kitle iletisim araglarinin insanlara ne
yaptirdigi, onlart ne tiir davraniglara siiriikledigi, neleri satin aldirdigi, kimleri sectirdigi
veya bunlarin disinda herhangi bir etkide bulunup bulunmadig1 olmustur. Universite-
Pentagon ve sanayi isbirliginin genis alan kurdugu bu calismalarin 6nemli ekonomik,
politik ve ideolojik igerimleri bulunmaktadir. Bu arastirmalar genellikle kapitalist sistemin
yeniden {iretimini gozardi etmistir. Ancak Kita Avrupasi kokenli elestirel yaklagimlar
genel olarak Marksizm’i referans alarak kitle iletisim araglarinin kapitalist sistemdeki
konumuna iliskin tarihsel ve biitlinliiklii bir bakis agis1 sunmustur. Elestirel gelenek; kitle
iletisiminin karmasik siire¢leri, ¢esitli dolayim mekanizmalar1 ve kitle iletisim araglarinin
ekonomik sistemin yeniden iiretilmesindeki rolii izerine deginmistir. Ayrica 20. yiizyilin
ilk yarisinda Frankfurt Okulu kuramcilari gelistirdigi ‘Kiiltiir Endistrisi’ kavramu ile, kitle
iletisim araglarinin kapitalist girisimciligin pargasi olarak, egemen ideolojiyi yeniden
irettigine yonelik ¢aligmalarla 6nemli katkilarda bulunmuslardir. Dahasi, 20. Yiizyilin
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gelismeleriyle Marksizm’i yeniden diisiiniirken, alternatif epistemoloji ve metodoloji
gelistirmeyi amaglayan Frankfurt Okulu diisiiniirleri, cagdas kapitalist toplumun kitleler
tizerindeki manipiilatif giicli lizerine 6nemli bulgulara ulasmiglardir (Adakli, 2006: 19-
20). Bu ¢ergevede kitle iletisimin maddi tiretim bigimi, es zamanli olarak ideolojik tiretimi
de gergeklestirmektedir. Medya icerikleri, liretim bigimi ve liretim iliskileri baglaminda
irdelendiginde, elestirel ekonomi politik yaklasima vurgu yapilmaktadir (Erdogan &
Alemdar, 2002: 296). Dolayisiyla medyanin ticari yonii de ekonomi politik yaklagimin
konu alanlarindandir.

Medya ekonomi politiginin temelinde, medyanin meta iireten ve dagitan onemli
endistriyel ve ticari bir kurulus oldugu ger¢egi bulunmaktadir (Golding & Murdock,
1997: 3). Ornegin diinyada endiistrilesmis kitle medyalar igerisinde en onemli meta
tireten ve dagitan Hollywood film sektorii ile Amerika Birlesik Devletleri’dir (Curran,
2011: 139). Bu baglamda diisiiniildiigiinde, bir lilkedeki medya ekonomisi ile o iilkenin
genel ekonomik sistemi birbirleri ile Ortliigmiis bigimdedir. Bir endiistri olarak medyadaki
degisimlerin aciklanmasi i¢in tarihsel c¢ergevenin irdelenmesi gerekmektedir. Medya
metalarin liretim ve dagitiminin disinda, ekonomik ve ideolojik yapilarla ilgili egemen
diisiinceleri de yaymaktadir. Bu gercevede kitle iletisim araglariin hakim ideolojiyi
stirekli ve yeniden tirettigi sdylenebilir (Golding & Murdock, 1997: 4). Bunoktada ‘medya
tekellesmesi’ kavrami da 6ne ¢ikmaktadir. Yeni sag politikalarinin yayginlik kazanmasiyla
ulusal ve uluslararasi biiyiik sermaye gruplarinin medya alanina girmesi sonucu, benzer
is disiplinlerini kullanan biiylik medya tekelleri ortaya ¢ikmistir. Tekellesme, kaginilmaz
olarak yayin kusaklarinda da tektiplesmenin olugmasina zemin hazirlamaktadir (Dagtas
& Okuroglu, 2012: 235). Yayin kusaklarinda tektiplesme, birbirine benzer igeriklerin,
farkli medya ara¢ ve kanallarinda yayinlanmasi baglaminda ele alinmaktadir. Dolayisiyla
liberal demokrasilerde her ne kadar medyanin ‘¢ogulculuk’ sdylemi bulunsa da, ekonomik
bagimliligi nedeniyle bu gorevini yerine getirip getirmedigi sorgulanmaktadir.

Giindem Belirleme Yaklasimi

Medyanin liberal demokrasilerdeki temel islevleri icerisinde dordiincii giic
rolii bulunmaktadir. Medya dordiincii gii¢ olarak toplumda yanlis davraniglart ortaya
cikarmakta ve bir kamu hizmeti gergeklestirerek, kamuoyu yaratmaktadir (Schiffrin, 2015:
641). Medya kamuoyu yaratma islevini en temel bi¢imde haber giindemi ile yapmaktadir.
Medyanin haber giindemini belirledigi genel kani olarak kabul edilmektedir (McCombs
& Shaw, 1972). Medya onemli sorunlar1 giindeme getirerek, onlar1 kamuoyunun
gozili Oniinde tutmakta, halkin politika hakkindaki diislincelerini etkilemektir. Boylece
hiikiimetin de karar verme siireglerinde etkin olmaktadir. Medya bu islevini genellikle
cergeveleme yoluyla yapmaktadir. Gazeteciler bir konuyu bir sekilde cergeveleyerek
ya basarisiz bir sekilde sunabilmekte ya da o konuya iliskin kitlelerin diisiincesinde
olumlu bir alg1 olusturmay1 saglayabilmektedir (Schiffrin, 2015: 641). Bu noktadaki
tartismalardan birisi de, gazetecilerin neyin haber degeri olup olmadigina karar vermede
biiytik derecede ozgiirliige sahip oldugudur. Bu segimler, yurttaglarin hangi konulara ne
Olciide ilgili olmas1 gerektigini belirlemektedir (Larcinese et al., 2011: 1178). Dolayisiyla
gazetecilerin haber se¢iminde bir takim standartlagtirilmig etkenler bulunmaktadir.
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Herman ve Chomsky’nin Manufacturing Consent the Political Economy of The
Mass Media isimli ¢aligmasina gore, medya giindem belirlemede propaganda modeli-
ni uygulanmaktadir. Propaganda modeli zenginlik, gii¢ ve esitsizlige kitle medyasinin
cikarlar1 ve se¢imleri iizerindeki etkilerine odaklanmaktadir. Para ve giiciin haberleri
filtreleyebildigi, muhalefeti marjinallestirebildigi ve yoOneticilerin egemen ¢ikarlart ko-
ruyacak bicimde mesajlar1 halka ulastirdigini belirlemektedir. Bu modelin bilesenleri
haberlerin bes temel siizgegten gectigini One siirmektedir. Bunlar; 1- kitle iletisim gir-
ketlerinin biyiikliigli, miilkiyeti ve kar yonelimi, 2- kitle iletisim araglarinin temel gelir
kaynagi olarak reklamcilik, 3- medyanin birincil haber kaynaklarinin hiikiimet, sermaye
ve gli¢ temsilcileri tarafindan finanse edilen uzmanlardan olusmasi, 4- medyay1 disiplin
altina almak igin tepki {iretimi, 5- bir denetim mekanizmas1 olarak ulusal din ve anti-
komiinizm sdylemi olarak belirlenmistir. Bu unsurlar birbiri ile etkilesimde bulunmakta
ve birbirlerini gliclendirmektedirler. Genellikle ham haberler filtrelenerek istenilen yonde
hazirlanmis icerikler yayinlanmaktadir (Herman & Chomsky, 1988: 2). Bu baglamda dii-
stniildiigiinde, gazetecilikte ‘tarafsizlik’ olgusu sorgulanmalidir.

Gazetecilikte tarafsizligin miimkiin olmadig1 ve tarafsizligin 6niinde dogal engeller
bulundugu goriisii bulunmaktadir. Tarafsizligin onilindeki dogal engeller alt1 baglikta si-
ralanabilmektedir (Revolutionary Left Movement, 1979, 131-133’ten aktaran Atabek,
1994: 31-33), bunlar; 1-) oncelikle gazetecilerin yiizlerce olay igerisinden kendi haber
konularini belirlemek durumunda kalmalari hususudur. Gazeteciler bu se¢imi bazen bile-
rek yapmakta, ancak cogu zaman farkinda olmayarak, kendi 6znel deger yargilart dogrul-
tusunda yapmaktadirlar. 2-) Gazeteciler genellikle ayni haber i¢in diger meslektaglariyla
rekabet icerisindedirler. Bu durum da tarafsizliga engel teskil etmektedir. 3-) Hazirlanan
haberler izler kitlenin ilgisine ve begenisine sunuldugundan dolay1 haberde ¢ekicilik ve
bi¢cim 6nem kazanmaktadir. Gazetecinin haberi ilging bicimde sunma kaygisi nedeniyle
haber igeriginde yapacagi degisiklikler, haberdeki 6nemli unsurlarin gerektigi gibi vur-
gulanmamasina neden olacaktir. 4-) Haberler muhabirlerin ve haber ajanslarinin siiz-
gecinden gegctikten sonra gazete merkezine iletilmektedir. Tiim haberleri yayimlamayan
gazete merkezleri bu haberlerin i¢lerinden bazilarin1 segmek durumunda kalmaktadir.
Gazetelerin yayin politikasi, o giin lilke glindeminde ortaya ¢ikan baska gelismeler gibi
bir takim etkiler altinda olan haber merkezi ¢alisanlarinin ve yazi isleri servisinin yaptigi
bu secimler de kaginilmaz olarak 6znel degerlerle yiiklii olmaktadir. 5-) Bir haberde
mubhabirin lizerine gitmedigi, ayrintili olarak hazirlamadigi, sessizce gecirdigi boliimlerin
olmas1 da kagiilmazdir. Boylece gazetecinin 6znel deger yargilarini bilingli veya bilingsiz
olarak habere katacagi agiktir. 6-) Gazeteci haberini ilk haliyle veya istedigi bicimde
yayinlatamayabilir. Bir kurum olarak gazete, yaptig1 yayinlar ve bu yayimlarin dogurdu-
gu sonuglar nedeniyle, onlart her an su¢lamaya hazir bir kamuoyu baskist ve gruplarin
denetimi altinda bulunmaktadir. Dolayisiyla gazeteciler; gazete organizasyonundan,
kamuoyundan ve baski gruplari gibi alanlardan gelen sayisiz etkiler altinda haber iiretmek
durumunda kalmaktadir. Bu etkiler goz 6niine alindiginda gazetecilerin gergegi oldugu
gibi vermesi oldukga zor goriinmektedir (1994: 31-33). Bu nedenler 15181nda, habercilikte
tarafsizlik ve esitlik gibi kavramlarin kabul edilmesi oldukga giictiir.
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Ekonomi Haberciligi ve Borsa

Borsa; belirli kurallar ¢ergevesinde, talep edilen mallar i¢in olusturulan piyasadir.
Borsalarda hisse senetleri, doviz gibi ¢esitli varliklar alinip satilabilmektedir. BIST, Borsa
Istanbubbun kisaltilmis bicimde yazilisidir. Hisse senetlerinin islem gordiigii Istanbul
Menkul Kiymetler Borsasi (IMKB), Vadeli islemler ve Opsiyon Piyasas1 (VIOP) ve
Istanbul Altin Borsasi’nin (IAB) bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Hisse senetleri alim
satimlar1 BIST iizerinden yapilmaktadir. Her hisse senedinin kendisini tanimlayan ayri
bir kodu bulunmaktadir. Bu senetlere piyasanin agik oldugu zamanlarda alim ve satim
emirleri girilmektedir. BIST 100 endeksi ana endeks olarak kabul edilmektedir. Bu
endeks icerisinde ulusal pazarda islem goren sirketler, kurumsal {iriinler pazarinda islem
goren gayrimenkul yatirim ortakliklar1 ve girisim sermayesi yatirim ortakliklari arasindan
secilen 100 sirketin hisse senetleri bulunmaktadir (Egilmez, 2019: 154). Borsaya bazi
donemler yeni sirketler katilirken, bazen de bazi sirketler borsadan ¢ikarilmaktadir. Borsa
Istanbul’un baslica amac1 ve faaliyet konusu sdyle belirlenmistir:

“Kanun hiikiimleri ve ilgili mevzuat ¢ergevesinde, sermaye piyasast araglarmin,
kambiyo ve kiymetli madenler ile kiymetli taglarin ve Sermaye Piyasasi Kurulu'nca uygun
goriilen diger siozlesmelerin, belgelerin ve kiymetlerin serbest rekabet gsartlart altinda
kolay ve giivenli bir sekilde, seffaf, etkin, rekabetci, diiriist ve istikrarli bir ortamda alinip
satilabilmesini saglamak, bunlara iliskin alim satim emirlerini sonu¢landiracak sekilde bir
araya getirmek veya bu emirlerin bir araya gelmesini kolaylagstirmak ve olusan fiyatlar
tespit ve ilan etmek iizere piyasalar, pazarlar, platformlar ve sistemler ile teskilatlanmis
diger pazar yerleri olugturmak, kurmak ve gelistirmek, bunlari ve baska borsalart veyahut
borsalarin piyasalarini yonetmek ve/veya isletmek ve ana sozlesmesinde yazili olan diger
islerdir.” (Egilmez, 2019: 153-154).

Menkul kiymetler olarak adlandirilan iiriinler yatirim ve finansman araglari olarak
kabul edilmektedir. Menkul kiymet kavramini daha agik olarak ifade etmek gerekirse, bir
fonun el degistirmesine karsilik olarak, karsi tarafa bor¢lu olundugunu gésteren ya da karsi
tarafin artik sizinle ortaklik kurdugunu belgeleyen degerli kagittir. Tiirkiye’de menkul
kiymetlerle ilgili diizenlemeyi Sermaye Piyasas1 Kurulu (SPK) yapmaktadir. Bu konuda
uygulanan yasa ise Sermaye Piyasas1 Kanunu igerisinde diizenlenmistir (Ozerol, 2019:
17). D1s yatirim isteyen sirketler icin halka acilmak ve borsalarda alim-satim islemleri
gerceklestirmek iyi bir kaynak olusturmaktadir. Firmalar bu yontemle sermaye yatirimi
icin gereken paray: ilk halka arz sirasinda hisse senedi ¢ikararak toplayabilmektedir.
Sirket bazen belirli donemlerde kazancinin bir boliimiinii hisse senedi sahiplerine
O0demektedir. Ayrica hisse senedi alindig: fiyattan daha ytiksek bir fiyata satilirsa sermaye
kar1 kazandirmaktadir (Mill, 2019: 130). Halka acik olan sirketler dogal olarak medyanin
da glindemine konu olmaktadir.

Finansal piyasalardaki bilgilerin ger¢ekte nasil islendigine 151k tutan alanlardan birisi
de haber medyasidir. Ekonomi alaninda haber saglayicilar, bilgileri ticarete ve yatirim
karar1 verenlere yayarak finansal piyasalarda 6nemli bir rol oynamaktadir. Gazeteciler
tarafsiz piyasa gozlemcileri olarak goriinme ¢abalarina ragmen, haber medyasi tarihte
spekiilatif piyasa balonlarmin olusumunda 6nemli roller oynamistir (Oberlechner &
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Hocking, 2004: 409). Medya ilgisinin borsada alim-satim kararlar tizerindeki etkisi, 6ne
cikartilan konularin kamu giindemine aktarildigini varsayan giindem belirleme kurami
ile yakindan ilgilidir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde, hisse senetleri ya da finans piyasasi
hakkindaki kurumsal bilgilerin medyadan halka aktarilacagi, bunun da kitlelerin alim-
satim kararlarini etkileyebilecegi varsayilmaktadir. Son yillarda yapilan arastirmalar
medyanin bir hisse senedine ne olgiide ilgi gosterdiginin, yatirimecilarin alim-satim
kararlarinda etkili oldugunu 6ne siirmektedir. Bulgular bir hisse senedine medyada ne
kadar ¢ok ilgi gosterilirse, hisse senedi fiyatinin hareketinin o kadar yiliksek oldugunu
gostermektedir (Strauss vd., 2016: 549). O halde ekonomi gazetecilerinin haberleri hangi
sartlarda iirettigi, neye gore sectigi ve nasil ¢ergeveleyerek sundugu konusundaki iletisim
arastirmalar1 onem kazanmaktadir.

Medya tarafindan saglanan bilgiler ve piyasa gorisleri, ticaret kararlari igin
bir temel iglev gormektedir. Medyada iletilen ve borsa tepkilerini tetikleyen bilginin
arkasindaki mekanizma kamusal giindem belirleme teorisi ile dogrulanabilmektedir.
Ayrica medyanin haberi hangi tonda verdigi de 6nem kazanmaktadir. Bu durum haberin
nasil ¢ergevelendigi ile de iligkilidir. Bu baglamda medyanin sadece bir sirket hakkinda
haberi bildirme bi¢imi degil, ayn1 zamanda yatirimcilarin bu firmalar veya biitliin bir
piyasa hakkindaki degerlendirmelerini etkileyebildigi varsayilmaktadir (Strauss vd.,
2017: 1056). Giindem belirleme teorisine gore, haber medyas: bir konuyu ne kadar
merkezi olarak ele alir ve ne kadar ¢ok glindemde tutarsa, izler kitlenin o konuya ilgi
diizeyi de o kadar artmasi yoniindedir. Dolayisiyla borsada listelenen sirketlerden
bazilarina veya yatirim araglarina medyanin daha ¢ok énem vermesi durumunda halkin
veya yatirimceilarin o iiriine daha fazla yatirim yapmasi ihtimali artabilir. Ayrica medya,
sirketlerle ilgili haberleri nasil ¢erceveleyerek olusturursa, bireylerin algisi da o sirketlere
olumlu ya da olumsuz bi¢cimde sekillenebilecektir (Strauss, 2017: 13). Ekonomi igerikli
haberlerin etkileri {izerine yapilan caligsmalar, olumsuz haberlerin arttigt donemlerde
insanlarin daha karamsar ekonomik algilara sahip oldugunu gostermektedir. Ustelik,
olumsuz ekonomi haberleri, gercek ekonomik gostergelerin iizerinde bir olumsuz
alginin olugmasina neden olmaktadir. Ancak olumlu haberler, benzer bicimde ¢ok daha
olumlu bir algi etkisi gostermemektedir (Damstra & Boukes, 2018: 5). Medya gercek
ekonominin sadece kii¢iik bir boliimiinii gostermektedir. Haber raporlamalart genellikle
biiyiik sirketlere ve popiiler markalara deginmektedir. Bazi kiigiik girisimler diginda ¢cogu
yeni is olusturan kiiciik ve yeni isletmeler ise gormezden gelinmektedir. Ornegin ABD’de
yayin yapan ABC, CBS, NBS ve Fox televizyon kanallarinin, Ocak 2011 ve Aralik 2013
yillart arasindaki 8.078 adet ekonomi haberlerini igeren Medya Tenor verilerine gore, tim
ekonomi haberlerinin yarisinda sadece 44 adet sirketin ismi yer almaktadir. NASDAQ
teknoloji endeksinde bulunan 100 sirket igerisinde ise sadece ii¢ sirket (Apple, Google
ve News Corp.) %72 oraninda yer almaktadir. Geriye kalan sirketlerden bazilar1 %28
oraninda yer almis, bazilari ise hi¢ yer almamistir. Yine ABD>de bulunan S&P endeksi
icerisindeki 500 sirketten sadece 10 tanesi %50 oraninda yer almis, geriye kalan 490
sirketten sadece bazilar1 %50 oraninda yer alirken, bir¢ogu hi¢ yer almamstir (Theil, 2013:
13-14). Ekonomi haberlerinin yatirimcilarin alim-satim kararlarindaki etkisi haberlerin
icerigine ve Ozelliklerine de bagl olabilmektedir. Bilginin alicisinin, o bilgiye tepkisinin
karmasik oldugu varsayilmaktadir. Alici, bilgiyi ne kadar 6nemli olarak algilarsa, tepkisi
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de o derece yiiksek olacaktir. Bunedenle bilgiye dayali alim-satim davranisi tahminlerinde
bulunurken, uyaranin birden ¢ok boyutunu aragtirmak gerekmektedir (Strauss vd., 2017:
1057). Davranigsal finans uzmanlari yatirimcilarin alim-satim karar1 verirken rasyonel
davranmadiklarini, duygulardan, sosyal ruh halinden ve siirii benzeri davraniglardan
etkilendigini varsaymaktadir (Strauss vd., 2017: 1058). Akilci, kendi ¢ikarlarini diistinen
bireylerin toplu bigcimde, medya ve iletisim kaynaklarindan etkilenerek, mantiksiz
davranig gosterebilecegi One siiriilmektedir (Davis, 2006, 621-622). Analitik yazilim
destegi ile yapilan ¢esitli ¢alismalar, hisse fiyatlarinin 6zellikle firmalarla ilgili olumsuz
haberlere yanit verdigini gostermektedir. Bu ¢alismalarin ¢ogunlugu ekonomi ve finans
alaninda yapilmis olmasina ragmen, iletisim arastirmacilart ise genellikle 2008 mali
krizi sonras1 medyanin piyasalardaki roliinii calismaya daha fazla egilim gostermisglerdir.
Etkin piyasa teorisi piyasa katilimcilarinin siirii davranist ve fikir birliginin varlik
fiyatlamalari lizerinde etkisini tartigmaktadir. Ancak Davis’e gore (Aeron Davis 2005’den
aktaran Schiffrin, 2015), piyasa fiyatlarinda fikir birliginin olusmasinda medyanin
da etkisi bulunmaktadir (2015: 648). Medyada yer alan hisse senedi al-sat Onerileri
genellikle profesyonel yatirim kuruluslar ¢alisanlar tarafindan dile getirilmektedir. Bu
calisanlarin birgogu bazi biiyilik bankalarin yatirim sirketlerinden komisyon alan iicretli
calisanlardan olugmaktadir. Analistlerin “al” ve “sat” tavsiyeleri arasinda tutarsizliklar da
bulunmaktadir. Ornegin ABD’de 1999 yili sonlarinda, hisse senedi balonu patlamadan
kisa siire once analistlerin sadece %1°1 sat Onerisi verirken %701 al Onerisi vermistir.
Bankalarin prim vermesi konusunda yapilan bir arastirma, analistlerin “al” 6nerilerinden,
“sat” veya “tut” onerisine gore daha fazla prim aldiklarini ortaya ¢ikarmistir (Theil, 2013:
5). Bu durum sirket hisselerinin fiyatlarinda balon olusmasina neden olmaktadir. Ornegin
1990larin ortalarinda, NASDAQ teknoloji endeksindeki “Dot-Com Craze” doneminde
medyada ¢ok fazla zenginlik dykiilerine yer verilmistir. Yapilan yeni halka arzlarla zengin
olan genglerin hikayeleri olduk¢a eglenceli iceriklerle siislenerek bildirilmistir. Bunun
sonucu NASDAQ teknoloji endeksi %322 artis gostermistir. Ancak sonraki iki buguk yil
icerisinde tiim kazanglarinin fazlasini kaybetmistir. Medyanin elestirel olmayan habercilik
anlayis1 2008’deki konut balonu doneminde de benzer bigimde kendini gostermistir.
Konut satin alarak veya gayrimenkul hisselerine yatirim yaparak zengin olan bireylerin
oykiileri siislii bigimde sunulmustur. Ayrica TLC kanalindaki “Property Ladder” ve A&E
kanalindaki “Flip This House” gibi programlar konut yatirimina insanlarin ilgisini daha
cok ¢ekmistir. Son olarak, konut balonu zirveye giderken Time dergisinin “Home $weet
Home-Why We’re Going Gaga Over Real Estate” baglikli kapak haberi kolay zengin
olmanin yolunun konut sektériinde oldugu oykiisiinii yayimlamistir. Fakat haberde ipotek
sahtekarlig1 ve kredi sorusturmalarindan s6z edilmemistir (Theil, 2013: 3-7). Medyanin
magazine ve sansasyona ilgisi, bek¢i kdpegi roliinii yerine getirmesine engel olmaktadir.

Uretilen haberler, igerisine biraz eglence degerleri yiikleyip yeniden iiretilmektedir.
Buna en ¢ok cinayet haberlerinde rastlanmaktadir. Diiz polis raporlarinin heyecan
verici bir dykiiye doniistiirildiigii siklikla goriilmektedir. Bu tiir haberlere piyasalar
hakkindaki haberlerde de rastlanmaktadir (Dyck & Zingales, 2003: 11). Ornegin, 2010
yilindan itibaren Amerikan ve Ingiliz medyasi Avro para bolgesinin dagilmasinin
kaginilmaz oldugu konusunda igerikler iiretmistir. Ornegin, Nail Ferguson, Newsweek
dergisinin May1s 2010 sayisinda, dergi kapaginda “Avro’nun Sonu” baglikli bir makale
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yayimlamistir. Ancak her nasilsa bu makale sonrast Avro para birimi 11 ay boyunca
dolar karsisinda %?24°liik bir kazang saglamistir. Medya su¢ ve felaket haberlerini
nasil sansasyonel ve carptirarak veriyorsa, benzer bi¢imde ekonomi haberlerini de reel
ekonomiden carpik bicimde kurgulamaktadir (Theil, 2013: 2). Dolayisiyla bir¢ok alanda
oldugu gibi, ekonomi haberciligi alaninda da medyanin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
habercilik anlayisina sahip oldugu, ayn1 zamanda liberal ekonomik sistemin sorunlarini
sorgulamaktan ka¢indigi ve demokrasilerde dordiincii gii¢ islevi gébrmekten imtina ettigi
iddia edilebilir.

Ekonomi mubhabirlerinin sirketlerle ilgili haberleri verirken uzman muhasebe
bilgisine sahip olmasi1 gerekmektedir. Ancak bunu yapmak da uzun zaman ve maliyet
gerektirmektedir (Dyck & Zingales, 2003: 12-13). Ayrica ekonomi muhabirleri daha ¢cok
kisa vadeli egilimlere odaklanmis kisiler olarak bilinmektedirler. Muhabirlerin ekonomik
alandaki bilgilerinin yetersizligi sebebiyle genellikle pazar kaynaklarinin agiklamalarina
dayanarak haber yapmaktadirlar. Bu nedenle ekonomi haber igerikleri sirketlerin bakis
acistyla, onlarin tarafindan yanli olarak gercevelenmektedir (Schiffrin, 2015: 642).
Oberlechner & Hocking’in 2004 yilinda yaptig1 bir arastirmanin sonuglarina gore, doviz
tiiccarlart ve gazeteciler karsilikli olarak birbirleri i¢in 6nemli haber kaynaklaridir.
Gazeteciler i¢in Ozellikle ticari bankalardaki ¢alisan bireylerle kurduklar kisisel iligkiler
cok oOnemlidir. Gazeteciler bu kaynaklar1 “piyasa” olarak gormektedir. Gazeteciler
genellikle haberleri olugturmak i¢in doviz piyasasi katilimcilarina giivendikleri konusunda
hemfikirdir. Ayrica gazeteciler giincel bilgileri cogunlukla piyasa ¢aliganlarindan
almaktadir (2004: 417). Ekonomi haberciligine getirilen elestiriler arasinda haberlerin
yatirimei odakli oldugu, 6l¢iimlerle fazla ilgilenildigi ve kapitalist sisteme ¢ok fazla bagh
olarak haber yapildig1 konular1 yer almaktadir. Ayrica ekonomi haberciliginde medyanin
‘bekei kopegi’ gazeteciligi yapmada sorunlart oldugu tekrarlanmaktadir (Usher, 2017:
364-365). Ekonomi muhabirlerine getirilen diger elestiriler de kapitalist felsefeye olan
sik1 sikiya baghliklaridir. s diinyas: hakkinda yapilan haberler genellikle isletmelerin
karlarini arttirmaya hizmet etmektedir. Bu nedenle neoliberal pazar anlayisi ¢ergcevesinde
icerikler iiretilmektedir. Ekonomi muhabirleri, yaptig1 yayinlarla hem yatirimcilart hem
de reklam verenleri mutlu etme konusunda fikir birligine varmis gibi hareket etmektedir.
Bu nedenle gazeteciler piyasayr ve sirketleri elestirmekten kaginmaktadir. Bu durum
medya sirketinin kar marjin1 arttirmasini saglamaktadir. Ekonomi haberlerinin varlikli
yatirimceilar i¢in yaptig1 yayincilik, diger taraftan halkin gérmezden gelinmesine neden
olmaktadir. Ornegin ¢alisma kosullar1 gibi temel sorunlarin pek giindemde yer almamasi
bu duruma acik gosterge olusturabilecektir. Dolayisiyla ekonomi gazeteciligi piyasa
giiclerine itaat eden ve elestirmeyen bir basinin varligin1 ortaya koymaktadir (Usher,
2017:366). Ornegin 2007 yilia gelindiginde Amerika’da en iyi gazetelerin sadece birkagi
tam zamanl bir is¢i ve ig yeri muhabiri istihdam etmistir. Medyada iscilerin sorunlari
kamuoyuna duyuruldugunda dahi, piyasa kosullar1 tarafindan ¢arpitilan bir gerceklikle
sunulmaktadir. Ister geleneksel fabrika iscileri, ister hizmet endiistrisi iscileri, isterse
gdcmen isciler olsun, ekonomi haberleri genellikle is¢ilerin bakis agisindan yoksun
olarak tiretilmektedir. Ekonomi haberleri genellikle girisimciyi hedefler bigimde menkul
kiymet piyasast hakkinda haberleri siirekli bildirmektedir (Chakravartty & Schiller,
2010: 682). Bir baska ornek olarak, Damstra ve Vliegenthart’in Hollanda medyasinda
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2008 krizi doneminde basina ¢ikan haberler tizerine yaptig1 bir calisma gosterilebilir. Bu
arastirmaya gore, medyanin ekonomi igerikli iirettigi haberler, birbirine benzer bi¢imde
tekdiize olarak sundugu, ekonomik krize elestirel bakis agisinin diisiik oldugu, kapitalist
sistemin temellerinin sorgulanmadigi, haberlerin genellikle elit kaynaklar kullanilarak
tiretildigi, farkli seslerin yansitilmadigi ortaya c¢ikartilmistir (2018). Ayrica ekonomi
haberlerinde milliyet¢i, etniksel, toplumsal ve cinsiyet temellerine dayanan, devlet ve
pazar1 da kapsayan ideolojik onyargilar bulundugu soylenebilir (Bjerke & Fonn, 2015:
115). Bjerke & Fonn’un 2015°de yaptig1 bir arastirma da ise, medyanin ekonomik kriz
donemlerinde haber iceriklerini daha ¢ok “kotii bankacilar”, “kétii politikacilar” veya
“kotli miisteriler” gibi skandal bigimde kurguladigi ve kisa vadeli sorunlara degindigi
tespit edilmistir. Medyada ¢ikan ¢ok az sayidaki icerikler ancak ekonomik sistemin
bozukluguna vurgu yaparak, uzun vadeli sorunlari bildirmistir (2015: 125-126). Kendisi
de kapitalist bir lirlin olan medya sirketleri, genellikle ¢ikarlarini korumaya uygun igerikler
sunmaktadir.

Ozetle, ekonomi haberlerini {ireten muhabirlerin baslica sorunlari sdyledir; ekonomi
muhabirlerinin zaman baskist altinda ¢aligmasi, ekonomi hakkinda bilgilerinin yetersiz
olmasi, ekonomik analiz yapmakta eksikliklerinin bulunmasi, konunun 6ziinden ziyade
skandal olaylara daha ¢ok odaklanmalar1 ve girketlerin halkla iligkiler birimleri tarafindan
asirt manipiile edilmeleri (Usher, 2017: 365). Tiim bu nedenlerle ekonomi haberlerinin
tarafsiz ve yurttaglarin ¢ikarlarini savunacak bicimde olusturulmasi neredeyse miimkiin
goriinmemektedir.

Amag ve Yontem
Amag

Bu calismada, Tiirkiye’de giincel olarak yayin yapan ekonomi temali televizyon
kanallarindan Bloomberg HT, A Para ve Ekotiirk Tv’de sabah saatlerinde yayinlanan,
sirastyla “Piyasa Masas1”, “Seans Oncesi” ve “ilk Seans” isimli programlarda
haberlestirilen veya iizerine yorum yapilan, Borsa Istanbul’da islem géren sirket isimleri
‘giindem belirleme’ kurami cercevesinde degerlendirilmistir. Ayrica bu g¢alismada
ekonomi politik yaklasima da vurgu yapilarak asagidaki ii¢ yaklasimin gerceklestirilmesi
amaglanmistir:

1. Borsa Istanbul’da islem goren sirketlerin, hangi oranlarda medya giindeminde
daha fazla yer aldig1.

2. Borsa Istanbul’da islem goren sirketlerin sektdrel dagilimi yapildiginda, hangi
sektorlerin, hangi oranlarda medya glindeminde daha fazla yer aldig:.

3. Ekonomi-politik ¢ercevede, ekonomi alaninda yaymn yapan televizyon
kanallarinin, haberlerde biiylik sirketler ve kiiciik sirketler arasinda giindemi belirlerken
esitlik¢i yaklasip yaklasmadigi.

Yontem

Medya salt bilgi liretme araci olmakla birlikte, kapitalizmin ruhuna ve kurallarina
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gore isleyen ticari isletme olarak bilinmektedir (Dagtas vd., 2018: 199). Bu ¢alismada,
medyada elestirel ekonomi politik ve giindem belirleme kuramlar1 temeli gozetilmistir.

Nitel aragtirma bireylerin davraniglarini, yasam sekillerini, toplumun yapisi ve
doniisiimiinii anlamaya ¢alisan bilgi {iretim siireci olarak tanimlanabilir. Ayrica nitel
arastirma icin, bireylerin kendi sirlarini ¢6zmesi ve toplumsal sistemlerin inceliklerinin
belirlenmesi amaciyla kullanilan bilgi iiretim metodu olarak aciklanabilir (Ozdemir,
2010: 325-326). Nitel arastirma yontemini kullanan aragtirmaci hangi sorulara yanit
aradigini belirleyerek, bu sorulara denk gelen cevaplarin niteligini ortaya koymalidir.
Nitel arastirmanin amaci, anlamak ve gergekligi belirlemek oldugu i¢in, bu tiir
aragtirmalarda neden sorusu yerine, ‘ne’ ve ‘nasil’ sorularmin cevaplarmin aranmasi
daha uygun goriilmektedir (Kiimbetoglu, 2005: 34). Dolayisiyla temelde nitel arastirma
metodu kullanilan bu ¢aligmada, sdylem analizi yontemi kullanilmistir. Sylem analizi
metodolojide genel, kuramsal ve niceliksel yaklasimlardan, ayri ayri nitelendirilen,
detayl1 ve nitel yaklasimlara gecis i¢in gerekli bir ¢caba olarak irdelenmektedir (Celik ve
Eksi, 2008: 104-105). S6ylem analizi, bireylerin hayatinda énemli bir yer edinen, bazi
durumlarda eglence temastyla sosyal bir olgu olarak goriilen medya endiistrisini, elestirel
ekonomi politik ve giindem belirleme kuramlar1 ¢er¢evesinde ¢ozmeye odaklanmistir.

Orneklem ve Surliliklar

Calisma kapsaminda, Tiirkiye’de ‘ekonomi kanali’ temasiyla yaym yapan
Bloomberg HT, A Para ve Ekotiirk televizyon kanallarinin yayin kusaklar igerisinde
bulunan, hisse haberlerinin verildigi ve ayni1 zamanda baz1 yatirim sirketleri tarafindan
Onerilen hisselerin yer aldigi programlar amagli 6rneklem baglaminda seg¢ilmistir.
Calisma icerisinde secilen hisse senetleri, program icerisinde haberlestirilen veya lizerine
yorum yapilan hisse senetleridir. Arastirma nitel metod kullanilarak yapildig: i¢in, yaym
icerisinde ekranda gosterilen ya da yorumsuz olarak sunulan hisse senetleri ¢alisma
kapsamina alinmamistir. Bunlar disinda borsa seansi agilisi sirasinda en ¢ok yiikselen
ve en ¢ok diisen hisse senetleri de calisma igerisinde bulunmamaktadir. Ayrica gesitli
algoritmalarla olusturulan teknik analizler sonucu olumlu ya da olumsuz olarak sunulan
hisse senetleri de calisma kapsamina alinmamistir. Calisma kapsami sOylem analizi
yontemine uygun olarak, secilen televizyon programlarinda o sirket iizerine sunucu veya
konuklarla birlikte konusulan, yorum yapilan ya da haber olarak sunulan hisse senetleri
ile sinirlandirilmgtir.

Caligsma kapsamini olusturan programlar; Bloomberg HT kanalinda ‘Piyasa Masast’,
A Para kanalinda ‘Seans Oncesi’ ve Ekotiirk kanalinda ‘Ilk Seans’ isimleri ile sabah
saatlerinde yayimlanmaktadir. Programlarin igeriginden; yatirim sirketleri tarafindan
tavsiye edilen ve bu tavsiyeler ilizerine spesifik yorum yapilan veya hisse haberleri
olarak sunulan sirket hisseleri ile program sunucular1 tarafindan hakkinda spesifik olarak
konusulan hisseler se¢ilmistir. Bunun disinda, programin yapildigi giin veya baska
giinlerde, c¢ok yiikselen-diisen gibi hissenin giinliik hareketleri ya da en ¢ok alinan ve
satilan gibi belirli fiyatlamalar nedeniyle giindeme getirilen hisselere yer verilmemistir.

Bu arastirmanin kapsamini, rastlantisal 6rneklem bigiminde segilen, 30 Kasim 2020
ile 25 Aralik 2020 tarihleri arasinda ve hafta i¢i giinlerde yayinlanan, her bir kanaldan
20 adet program olmak iizere, toplam 60 adet televizyon programi olusturmaktadir.
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Arastirma dort haftalik yayin icerigi ile sinirlanmistir. Ayrica ayni glinler yaym yapan
baskatelevizyon programlarinda da borsada islem goren sirketler giindeme getirilmektedir.
Ancak diger yayin yapan televizyon kanallarinin ana temasini <ekonomi> olugturmadigi
icin, bu aragtirma kapsamina alinmasi uygun goriilmemistir.

Arastirma Kapsaminda Secilen Bloomberg HT, A Para, Ekotiirk Kanallarinin
Yapisi

Tiirkiye’de ekonomi alaninda, uydu ve/veya karasal yayincilik hizmetleri ile
“Bloomberg HT”, “A Para”, “Ekotiirk” ve “Expo Channel” olarak dort televizyon kanali
bulunmaktadir. Ayrica Tiirkiye’de yayin hayatina son vermis olan “Kanal E”, “Business
Channel” ve “CNBC-¢” kanallar1 gegmiste ekonomi yayinciligi yapmistir. Bu aragtirmanin
kapsamina Bloomberg HT, A Para ve Ekotlirk isimli televizyon kanallar1 alinmistir.

Arastirmanin kapsamina giren Bloomberg HT kanali Ciner Grubu biinyesindedir.
Web sitesinde Bloomberg HT kanali kendisini sdyle tanimlamaktadir; “27 Ocak 2010°da
Tiirk¢e olarak yayina baslayan Bloomberg HT is diinyasi haberleri, finans uzmanlari
ile roportajlar, ayn1 zamanda Tiirk ve Diinya piyasalar1 iizerinde canli baglantilar
sunmaktadir”.

A Para kanali hakkinda web sitesinde yaym politikas1 ile ilgili bir bilgiye
rastlanmamistir. Ancak wikipedia lizerinden alinan bilgiye gore 17 Eyliil 2018 tarihinde
yayina baglamistir.

Ekotiirk televizyon kanali, internet sitesindeki ‘hakkimizda’ bolimiinde kendisini
sOyle tanimlamaktadir;

Ekotiirk, ekonomi izleyicileri igin aliskanlik yapacak bir ekran, genel izleyiciler igin
ise ilgi ¢cekecek, merak uyandiracak, yeni ve ici dolu bir alternatif olmay:, giindelik hayatin
icinde ve her alaninda ekonominin oldugu ger¢eginin altini ¢izerek, énce insan merkezli bir
vayin ¢izgisi sunmayi hedefliyor. Kendini para ve sermaye piyasalari ile simirlamadigi gibi,
finans dili agirlikli yaymn ¢izgisiyle sadece bir kesimi hedeflemeden ve asla kendi iilkesine
yabancilagmadan yayn yapryor.

“Tiirkiye 'nin Ekonomi Televizyonu” sadece yerel merkezlerde degil, New York,
Londra, Briiksel, Moskova, Dubai, Pekin, Tokyo ve daha pek ¢ok uluslararasi merkezlerde
meydana gelen énemli ekonomik gelismeleri canli baglantilar araciligiyla aninda izleyici-
lerle bulusturuyor. Ekotiirk’iin bir ayagi pergel misali Tiirkiye de sabit dururken, diger ayagi
diinyanin dort bir yamini dolasarak piyasalarin ve sokagin nabzini tutmaya devam ediyor.

Arastirma kapsamina alinmayan Expo Channel televizyon kanali ise internet
sitesinde asagidaki gibi tanitilmaktadir;

2002 yilinda Erem Yayin Grubu Yonetim Kurulu Baskan M. Ozhan EREM tarafindan
kurulan Expo Channel TV, kendi alaninda diinyada bir ilki gerc¢eklestirerek fuar yayinciligi
ile yayin hayatina baslamus, reel sektorii destekleyen yenilik¢i ve cagdags bir medya platfor-
munu olusturarak, bugiine kadar sundugu icerikle firmalarin biiyiik biitcelere gereksinim
duymadan tiriinlerini genis kitlelere pazarlamasina olanak saglamigtir. Yeni donemde tica-
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retin tele-marketing metodu ile hizlanmasint goz oniinde bulunduran grup , yayin akisini
dogrudan satis temasina odaklamistir. TV kanallarimin yasal olarak bagh oldugu RTUK ‘ten
tele-marketing lisanst almis olan kanal, izleyicilerine birbirinden degisik pek ¢ok disiplin
bashginda iiriinler sunmaktadir: Kanal Ingiltere den Cin’e kadar ¢ok genis bir alanda izlen-
me kapasitesine sahiptir.

Aragtirma kapsamina alinan ¢ televizyon kanali igerik olarak birbirine
benzemektedir. Halen yayin hayatinda olan Expo Channel ise daha ¢cok dogrudan satis
iizerine odaklandigi i¢in diger kanallardan ayrismaktadir. Expo Channel televizyon kanali,
arastirma igin secilmis diger ii¢ televizyon kanalindan daha farkli yayincilik anlayisina
sahip olmasi nedeniyle bu arastirmada yer almas1 uygun goriilmemistir.

Bulgular!

Irdelenen televizyon programlari igerisinde, Borsa Istanbul’da bulunan 479 sirket
icerisinden (Sekil 1) 11 sirket (%2,29), 101 kez (%39,3), giindeme gelmistir. Geriye
kalan 468 sirket igerisinden 73 sirket 156 kez giindeme gelmis, 395 sirket ise arastirma

kapsaminda giindeme gelmemistir.

Sekil 1:BIST Tiim sirketlerinin giindeme gelme

oranlan
%%
30%%
61%
11 Sirket 73 Sirket =305 Sirket

Arastirma kapsaminda incelenen sirketler, ana endeks olarak kabul edilen BIST100
endeksi lizerinden ele alindiginda, 100 sirket icerisinden (Sekil 2) 10 sirket medyada 90
kez (%40,9) yer almistir. Geriye kalan 90 sirket igerisinden 52 sirket 130 kez (%59,1) yer
almistir. 38 sirket ise hi¢ yer almamustir.

'Bu aragtirmada borsada iglem goren sirket isimleri, sirket sayilari, sektdr isimleri, endekse konu sirketler gibi tiim bilgi-
ler Tiirkiye’de yetkili “Kamuyu Aydinlatma Platformu”nun internet sitesi olan “www.kap.org.tr” izerinden alinmistir.
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Sekil 2: BIST100 sirketlerinin giindeme gelme

oranlan

m 10 Sirket m 52 Sirket w38 Sirket

Arastirma verileri sektorel bazda ele alindiginda (Sekil 3) 88 kez (%34,2) ‘imalat’
sektorii, 82 kez (%31,9) ‘mali kuruluslar’, 31 kez (%12,1) ‘toptan ve perakende ticaret,
lokantalar ve oteller’ sektorii, 26 kez (%10,1) ‘ulastirma, depolama ve haberlesme’
sektorii, 10 kez (9%3,9) ‘teknoloji’ sektort, 9 kez (%3,5) ‘elektrik gaz ve su’ sektori, 7 kez
(%2,7) ‘madencilik ve tas ocakeiligi’ sektort, 2 kez (%0,8) ‘egitim, saglik, spor ve diger
sosyal hizmetler’ sektdrii, ve yine 2 kez (%0,8) ‘mesleki, bilimsel ve teknik faaliyetler’
sektorli glindeme gelmistir.

Sekil 3: Giindeme gelen sirketlerin sektirel dagilim

Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faalivetler

Ezitim, Saglik, Spor ve DiZer Sosyal Hizmetler
Madencilik ve Tag Ocakqilim

Elektrik Gaz ve Su

Teknoloji

Ulastirm a, Depolama ve Haberlesme

Toptan ve Perakende Ticaret, L okantalar ve Oteller
Mati Kuniluslar

Im alat
0 23 45 68 90 113
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Arastirma kapsaminda® ‘tarim, ormancilik ve balik¢ilik’, ‘insaat ve bayindirlik’,
‘idari ve destek hizmet faaliyetleri’ ve ‘gayrimenkul faaliyetleri’ sektorlerinin hi¢ giindeme

gelmedigi gorilmistiir.

Tablo-1: Televizyon kanallari, yayin tarihleri ve yayinlarda sunulan sirket isimleri

Tarih

Bloomberg HT Ka-
nalinda Yer Alan Sir-
ketler

A Para Kanalinda Yer
Alan Sirketler

Ekotiirk Kanalinda
Yer Alan Sirketler

30.11.2020

Yatas, Sabanc1 Holding.

01.12.2020

Tirk Hava Yollar,
Pegasus, TAV Havali-
manlar.

02.12.2020

Mavi Giyim, Vakifbank,
Logo Yazilim, Tiirkiye
Sigorta, Garanti Banka-
s1, Koza Altin.

Kervan Gida, Global
Yatirim Holding, Dogus
Otomotiv.

Ford Otomotiv, Tofas.

03.12.2020

Tiiprag, Mavi Giyim,
Tiirkiye Sinai Kalkinma
Bankasi.

Tiipras, Kervan Gida.

04.12.2020

Akis Gayrimenkul,
Aksu Enerji, Tiirkiye
Sinai Kalkinma Banka-
s1, Ford Otomotiv, Ker-
van Gida.

Alternatif Bank, Tiirk-
cell, Tiprag, Emlak
Konut Gayrimenkul
Yatirim Ortaklig1.

Tiipras, Petkim, Pega-
sus.

07.12.2020

Ford Otomotiv, SASA
Polyester, Sabanct Hol-
ding, Petkim, Emlak
Konut Gayrimenkul,
Tiipras, Tiirk Traktor,
Selguk Ecza.

Sekerbank, Ford
Otomotiv,

Petkim, Tiipras, Odas
Elektrik, Turcas Petrol,
Koza Altin, SASA Pol-
yester, Ford Otomotiv,
Tirk Hava Yollari.

*Irdelenen televizyon programlari igerisinden alinan veriler, program igerisinde haber olarak giindeme gelen, &zel
olarak sunucu ya da konuklar tarafindan yorumlanan ve borsada islem goren sirketler igerisinden se¢ilmistir. Bunun
disinda yayin sirasinda gesitli matematiksel, teknik analizleri yapilmis veya giiniin en ¢ok ytikselen, diigsen gibi belirli
6zel durumlardan dolay1 giindeme getirilen sirketler ele alinmamaistir.
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Tablo-1: Televizyon kanallari, yayin tarihleri ve yayinlarda sunulan sirket isimleri

Tarih Bloomberg HT Ka- A Para Kanalinda Yer | Ekotiirk Kanalinda
nalinda Yer Alan Sir- | Alan Sirketler Yer Alan Sirketler
ketler

08.12.2020 Tav Havalimanlar, Net Holding, Zorlu Eregli Demir Celik,
Vestel Elektronik, Enerji, Denizbank, Mavi Giyim, Halkbank,
Akcansa Cimento, Tiirkiye Sigorta, Ana- Vakifbank.

EIS Eczacibasi Ilag, dolu Hayat Emeklilik,
AvivaSa. Migros.

09.12.2020 AG Anadolu Grubu Aksa Enerji, Dogan Akbank, Eregli Demir
Holding, Vakifbank, Holding, Net Holding, | Celik, Migros, Tiipras,
Aksa Enerji. Yap1 Kredi Bankasi,

Petkim.

10.12.2020 BIM Magazalar, Verusa | Dogan Holding, Net Kardemir.
Holding, Argelik, Yatas, | Holding, Arcelik,

Selcuk Ecza, Eregli Sabanci Holding,

Demir Celik. Esenboga Elektrik
Uretim, BIM Magaza-
lar.

11.12.2020 Arzum, Tirk Hava Tirk Hava Yollar, Arzum, Arcelik,
Yollar1, Sabanci Dogan Holding, Akis Tiipras, Garanti
Holding, Ak Sigorta, Gayrimenkul, Gtibre Bankasi, Sisecam,
Akis Gayrimenkul, BIM | Fabrikalari. Tekfen Holding, BIM
Magazalar. Magazalar, Koza Altin,

Tiirk Hava Yollar1.

14.12.2020 Argelik, Ege Endiistri, Argelik, Tiipras, Eregli
Anadolu Sigorta, Ege Demir Celik, Kardemir,
Giibre, Goltas Cimento. Garanti Bankasi,

Aselsan.

15.12.2020 BIM Magazalar, Garanti | Vakifbank, Aselsan, Tiirk Hava Yollari,
Bankasi, Pegasus, Kont- | Argelik, Arzum. Pegasus, Akbank, Yapi
rolmatik Teknoloji, Ford Kredi Bankasi, Tiipras,
Otomotiv, Ak Sigorta. Halkbank, Tiirk Traktor,

Tekfen Holding.
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Tablo-1: Televizyon kanallari, yayin tarihleri ve yayinlarda sunulan sirket isimleri

Tarih Bloomberg HT Ka- A Para Kanalinda Yer | Ekotiirk Kanalinda
nalinda Yer Alan Sir- | Alan Sirketler Yer Alan Sirketler
ketler

16.12.2020 Argelik, Tekfen Hol-
ding, Koza Altin, Sa-
banci Holding, Eregli
Demir Celik.

17.12.2020 Anadolu Hayat Emekli- | ODEA Bank, Tiirkiye Tiirk Hava Yollari,
lik, Anadolu Isizu Oto- | Sigorta, Sabanci Hold- | Eregli Demir Celik.
motiv, Argelik, Eregli ing, Tirkcell, Tiirk
Demir Celik, TAV Hava Yollari, Sisecam.

Havalimanlar, Cimsa
Cimento, Tiirk Traktor,
Tiirkcell.

18.12.2020 Aselsan, Emlak Konut Koza Altin, Tiipras,
Gayrimenkul, Eregli Arzum, ODAS Elektrik,
Demir Celik, Tiipras, Tiirk Hava Yollari,
Kontrolmatik Teknoloji, Argelik, Petkim, Emlak
Tiirk Hava Yollari, Kar- Konut Gayrimenkul.
tonsan,

21.12.2020 Akbank, Yatas, Ttrk- Emlak Konut Gay-
cell, Tofas, Ford rimenkul, Arzum,
Otomotiv, Dogus Oto- Vakifbank, Oyak Ci-
motiv, Vestel, Arcelik, mento, Afyon Cimento,
Ege Endiistri, Arzum, Eregli Demir Celik,
Tiipras, Aksa Akrilik, Kog¢ Holding, Sabanci
Yap1 Kredi Bankast, Holding.

ARD Grup Biligim.
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Tablo-1: Televizyon kanallari, yayin tarihleri ve yayinlarda sunulan sirket isimleri

Tarih Bloomberg HT Ka- A Para Kanalinda Yer | Ekotiirk Kanalinda
nalinda Yer Alan Sir- | Alan Sirketler Yer Alan Sirketler
ketler

22.12.2020 ARD Grup Bilisim, Ga- | Vakitbank, Tiirkcell, Tiipras, Tat Gida, Bim
ranti Bankasi, Sisecam. | Tiirk Hava Yollari, Magazacilik.

Tirkiye Sigorta, Arzum,
Akfen Gayrimenkul,
Migros.

23.12.2020 Alarko Holding, Giibre | Tiirkcell, Tiirk Telekom. | Arzum, Giibre
Fabrikalar1, Pega- Fabrikalar1, Koza
sus, Arzum, Akbank, Altin, Akbank, Garanti
Akis Gayrimenkul, s Bankasi, Indeks
Gayrimenkul, Halk Bilgisayar, Karel
Gayrimenkul, Peker Elektronik, Kardemir.
Gayrimenkul, Besiktas
Futbol, Migros, Dogus
Otomotiv, Tiipras.

24.12.2020 Arzum, Kartonsan, Vakifbank, Ziraat Kati- | Giibre Fabrikalari, Bi-
Tofas, ODAS Elektrik, | lim, Aktif Bank, Tiirk- | zim Toptan Satis Maga-
Eregli Demir Celik. cell, TAV Havalimanlar, | zasi, Tat Gida, Garanti

Tiipras. Bankasi.

25.12.2020 ODAS Elektrik, Tiirk Arzum, Dogus
Telekom, Tofas, Brisa Otomotiv, Kartonsan,
Bridgestone Sabanci Tiirk Telekom, Papilon
Lastik. Savunma Glivenlik,

Link Bilgisayar,
Trabzonspor, Koza
Altin, Garanti Bankasi.
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Tartisma ve Sonug

Diinyada giderek artan ekonomik sorunlar nedeniyle insanlar daha fazla ek gelir
elde etmenin alternatif yollarin1 aramaktadir. Siirekli gelisen teknoloji sayesinde bireyler
istedikleri an kullandiklar1 cep telefonlarindan hisse senedi ve benzeri tiirev piyasa
driinlerini aninda alip satabilmektedir. Bireyler hangi iiriinleri alip satabileceklerine
dair fikirleri dijital ortamlardan edinebildigi gibi, geleneksel haber medyasindan da
edinebilmektedir.

Arastirma sorunsallarindan ilki olan ‘‘Borsa istanbul’da islem goren sirketlerin,
hangi oranlarda medya giindeminde daha fazla yer aldig1i’’ konusu ele alindiginda,
Kamuyu Aydinlatma Platformu verilerine gore borsada bulunan 479 sirket icerisinden
11 sirket ekonomi igerikli yaym yapan medyanin giindemini domine etmektedir. Baska
bir deyisle, toplamda %2,29 oraninda bulunan sirketler, haber glindeminin %39,3’{inii
olusturmaktadir. Dolayisiyla medyanin bazi sirketleri daha fazla 6ne ¢ikarttigi, bazi
sirketleri ise daha az glindemde tuttugu ve biiyiik cogunlugu olan 395 sirketi ise hig ele
almadig1 saptanmastir.

Ekonomi igerikli yaymn yapan medyanin sadece borsada yer alan 100 biiyiik ana
sirketi ele alabilecegi, digerlerini gormezden gelecegi varsayimiyla arastirma kapsami
irdelendiginde, medya 100 sirketten sadece 10 tanesine %40,9 oraninda yer vermis,
geri kalan sirketlerden 52 tanesine %59,1 oraninda yer vermis ve 38 sirketi gormezden
gelmistir. Bu ¢cercevede medyanin bazi sirketleri daha ¢ok one ¢ikarttigi ve bazi sirketleri
ise gormezden geldigi sonucuna ulagilmistir.

Arastirma sorunsallariin ikinci sorusu baglaminda, sirketler sektorel olarak ele
alindiginda birinci sirada imalat sektoriine, ikinci sirada mali sektore, liclincii sirada toptan
ve perakende ticaret, lokantalar ve oteller sektoriine, dordiincii sirada ulastirma, depolama
ve haberlesme sektoriine, besinci sirada teknoloji sektoriine, altinci sirada elektrik gaz
ve su sektoriine, yedinci sirada madencilik ve tag ocakciligr sektoriine, sekizinci sirada
egitim, saglik, spor ve diger sosyal hizmetler sektoriine ve dokuzuncu sirada mesleki,
bilimsel ve teknik faaliyetler sektoriine yer verilmistir. Imalat ve mali sektdre ait sirket
sayisinin fazlali§i nedeniyle bu sektorlerin daha fazla 6n plana ¢iktig1 tespit edilmistir.
Ancak 0rnegin, Tiirkiye ekonomisinde tarim sektorii onemli bir yer edinmesine ragmen,
Kamuyu Aydinlatma Verileri baz alindiginda, bu arastirma kapsaminda tarim, ormancilik
ve balik¢ilik, ingaat ve bayindirlik, idari ve destek hizmet faaliyetleri ile gayrimenkul
faaliyetleri sektorlerine hi¢ yer verilmedigi goriilmiistiir.

Aragtirmada yanit aranan tgilincii soru ‘‘ekonomi-politik ¢ergevede, ekonomi
alaninda yayimn yapan televizyon kanallarinin, haberlerde biiyiik sirketler ve kiiclik
sirketler arasinda glindemi belirlerken esitlik¢i yaklasip yaklasmadigi’’dir. Bu arastirmada
BIST100 sirketlerinden toplam 62 sirkete yer verildigi, geri kalan 100 sirket disinda,
daha kiigiik olgekli 379 sirket igerisinden 22 sirkete yer verildigi goriilmiistiir. Ayrica
bu 22 sirketten birisi arastirmada ele alinan donemde yeni halka arz edildigi i¢in 11 kez
giindeme gelmistir. Geri kalan sirketler ise 27 kez giindeme gelmistir. Halka arz edilen
sirket ¢cikarildiginda 100 biiytik sirket disinda kalan sirketlerin oldukga az sayida giindeme
geldigi tespit edilmistir.
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Bu aragtirmanin sonucunda, medyanin genellikle biiyiik dl¢ekli sirketlere daha fazla
yer verdigi, daha kiiclik 6lcekli sirketlerin daha az yer aldig, belirli sirketlerin ve belirli
sektorlerin daha fazla giideme geldigi bulgusuna ulasilmistir. Bu sonuglarin medyanin
giindem belirleme kuramina uyumlu oldugu ve ekonomi politik baglamda da medyanin
daha biiytik 6l¢ekli sirketleri daha ¢ok giindeme getirerek daha fazla biiylimesine katki
sagladig diistiniilmektedir. Ayrica incelenen televizyon programlarinin birbirine benzer
icerikte olmasi, birbirine benzer saatlerde yayilanmasi, yayin kusaklarindaki tektiplesme
olgusunu da ortaya ¢ikartmaktadir.

Medyanin belirli biiytikliikteki sirketlere daha fazla yer vermesi, daha kii¢iik 6lgekli
sirketleri gormezden gelmesi, habercilikte tarafsizligin miimkiin olmadigi vurgusunu
yeniden iiretmektedir (Revolutionary Left Movement, 1979: 131-133ten aktaran Atabek,
1994: 31-33). Ancak bu durumun hakkaniyetlilikle bagdasabilecegi diisiiniilse de, Omer
Ozer’e gore (Ozer, 2010: 121) medyada hakkaniyetliligin de miimkiin olamayacag1
asikardir. Ornegin bu ¢alisma ele alindiginda hakkaniyetli olabilmek i¢in tiim sirketlerin
biiytikliikklerinin veya endekste agirliklarinin odlgiilerek, medyada o Olciiye gore, esit
bicimde yeralmasi gerekmektedir. Bu durumun da miimkiin olamayacagi diistiniilmektedir.
Dahasi, bu ¢alisma igerisinde haber olarak sunulan igerikler genellikle sirketlerin basin
biiltenleri ve profesyonel yatirim kuruluslarinin analiz tavsiyeleri lizerinden verilmistir.
Calismada higbir sirket hakkinda gazetecilerin 6zel aragtirma haberine rastlanmamustir.
Bir sirket hakkinda olumsuz bilgi varsa dahi, bunun sirket disina ¢ikarilmasi oldukea gii¢
olacaktir. Dolayistyla ekonomi gazeteciligi i¢erisinde, yurttaslarin yararina 6zel arastirma
haberi yapilmasinin neredeyse miimkiin olmadig diistiniilmektedir.

Ekonomi gazetecilerinin hedef kitlesinin daha ¢ok hisse senedi sahipleri oldugu
goriilmiistiir. Ancak gazeteciligin ‘dordiincii gii¢’ olarak, yurttaslarin ¢ikarlarina yonelik
icerik tiretmesi Onemlidir. Bu ¢alisma sonucunda, ekonomi gazetecilerinin is¢ilerin
sorunlarmma ve onlarin haklarinin iyilestirilmesi i¢in ¢éziim Onerilerine yer vermesi,
programlarda bahsedilen sirket calisanlarinin sorunlarinin  vurgulanmasi, benzer
sektorlerde ¢alisan cogunluk kesimin sdzlerine yer vermesi tavsiye edilmektedir. Ayrica
hi¢ bahsedilmeyen tarim sektoriine daha fazla yer verilmesi, ciftcilerin sorunlarina
deginilmesi, iiretim sistemlerinin iyilestirilmesi i¢in ¢0ziim Onerilerinin sunulmasi
durumunda gazetecilerin daha hakkaniyetli yayincilik yapacagi dngoriilmektedir.

Bu ¢alisma; iletisim perspektifinden ekonomi yayinciligr alanina bakis ile Tiirkge
literatiire katki saglamay1 amaglamaktadir. Ayrica bu arastirma, Lee (2014) ve Strauss’un
(2017) finans piyasalart alaninda iletisim perspektifinden daha fazla calisma yapilmasi
cagrilarina yanittir. Bunun yani sira bu ¢alisma iletigim arastirmacilarina bu alanda daha
fazla caligma yapilmasi i¢in ¢agri niteligindedir.

Extended Abstract

Increasing economic problems in the world are pushing individuals to more in-
come-seeking. In recent years, stock markets, trading in free markets in order to generate
rapid income, have attracted people’s attention. Nowadays, with the support of develop-
ing technology, it has become very easy to take up and float shares of companies in stock
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exchanges. Persons can instantly buy or sell company shares with the help of their smart-
phones. This study focuses on the interest of economy-themed TV channels broadcasting
in Turkey to stocks traded on Borsa Istanbul. The main scope of the research is whether
the television channels under discussion have an egalitarian approach among companies
while determining their news agendas. In the theoretical approach of the study, agenda
setting theory and political economy studies were used.

Studies in the field of financial media in the world have increased especially in the
USA after the 2008 housing crisis (Subprime mortgage crisis). It is generally accepted
that the media sets the news agenda (McCombs & Shaw, 1972). While determining this
agenda, it is also considered significant how often the news is given and how it is framed
in. Journalists report a news by framing it in a certain way while presenting it (Schiffrin,
2015: 641). Accordingly, it is possible to say that impartiality is not possible in jour-
nalism and that journalists report under certain influences (as cited in Revolutionary
Left Movement, 1979, 131-133, Atabek, 1994: 31-33). It is also clear that there cannot
be explicity in journalism (Ozer, 2010: 121). When considered in this context, as Rob-
ert Shiller (2000) stated, it is natural that the first speculative bubbles in financial markets
coincided with the times when newspapers appeared.

Lee (2014) put forward an extensive literature study among the studies conducted
in terms of communication in the field of finance. Ugurly, in a study he conducted in
2002, found that stocks, which were brought to the agenda in the print media, did not
have a daily effect on the stock market (Ugurlu, 2002). Similarly, Strauss et al. found out
in their study in 2016 that financial news had no effect on the stock market in a certain
period. Strauss et al. found out in their study in 2018 that media news had an effect on
the stock market in a very short time. Chakravartty & Schiller (2010) states that financial
journalists mostly identify investors as their target group in their news. In their study,
Damstra & Vliegenthart (2018) found that the financial media did not show a critical
approach of the crisis in times of economic crisis, reported the problems unvaryingly,
included elite sources in the news, and the fundamentals of the economic system were
not questioned. Bjerke & Fonn (2015) presented that the financial media has been tab-
loidizing the news by presenting it by muck raking, addressing short-term problems, and
ignoring the disruption of the economic system. In this context, while rethinking Marx-
ism today, considering the manipulative power of contemporary capitalist society on the
masses (Adakli, 2006: 20), studies conducted in the field of finance media reveal that the
media generally do not fulfill the role of watchdog.

In this study, TV channels named ‘Bloomberg HT’, ‘A Para’ and ‘Ekotiirk TV,
currently broadcasting with the economy theme in Turkey, were selected. A total of 60
television programs selected in the accidental sampling format, broadcast between 30
November 2020 and 25 December 2020 and on weekdays, including 20 programs from
each channel, from the programs named ‘‘Piyasa Masas1’’, ‘‘Seans Oncesi’’ and ‘‘ilk
Seans’’, respectively, were examined within the discourse of text analysis technique
by means of qualitative research method. The company names that were reported or
commented on within the said television programs and traded in Borsa Istanbul were
evaluated within the framework of the ‘agenda setting’ theory.
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According to the research findings, 11 companies (2,29%) out of 479 companies in
Borsa Istanbul were brought to the agenda 101 times (39,3%). Out of the remaining 468
companies, 73 companies were on the agenda 156 times, while 395 companies were not
on the agenda in the financial media within the scope of the research. Considering that
the main index of BIST100, 10 companies out of 100 have been featured in the media
90 times (40,9%). Out of the remaining 90 companies, 52 companies took part 130 times
(59,1%), but the other 38 companies didn’t.

According to the results of the research, it is compatible with the agenda-setting
theory, in which certain companies are more involved in the agenda in the media while
certain companies are less or not involved in. In addition, considering the importance of
the agricultural sector in Turkey, it is significant that the agricultural sector is not men-
tioned at all. As a result of this study, it was recommended to the financial media to ad-
dress the problems of the agricultural sector, as well as include the remarks and problems
of the employees working in the companies and sectors with the names of stocks.
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Oz

Teknoloji, insan hayatin degistiren ve kolaylastiran bir yapiya sahiptir. Teknolojik anlamda
ortaya ¢ikan her yenilik, bir anlamda insan yasantisini ¢cok boyutlu olarak etkilemekte ve bu etkileri
hizli bir sekilde gozler 6nline serebilmektedir. Teknolojik gelismeler ile beraber degisen ve dontigen
iletisim alani, yeni unsurlar1 ¢aligmalarina dahil etmis ve iletisim siiregleri daha zengin bir yapiya
sahip olmustur. Bu zenginlik markalarin tiiketicilere daha hizli ulasmasini saglamakta ve geribildirim
stireglerinde daha aktif olmasina yardimei olmaktadir. Calisma kapsaminda; kurumlarin sosyal medya
platformlarindan Instagram mecra paylasimlarini, hangi kurumsal iletisim kategorisi baglaminda ortaya
¢ikardiklari ve bu paylagimlarin hedef kitle nezdindeki etkisi arastirilmak amaglanmaktadir. Calismanin
evrenini kurumsal iletisim siireglerinde Instagram hesabini kullanan kurumlar olusturmaktadir. Bu
baglamda 2020 ‘Brand Finance’ listesinde ilk bese giren markalar ¢aligmanin 6rneklemini olusturmus,
secilen markalarin sosyal medya araglarindan biri olan resmi Instagram sayfalari, 2020 y1li igerisinde
gergeklestirdikleri kurumsal iletisim faaliyetleri cergevesinde igerik analizine tabi tutulmustur.
Arastirma kapsaminda incelenen markalarin resmi Instagram sayfa paylagimlarinin daha ¢ok iiriin
tanitim kategorisinde tercih ettigi (%47,62), hedef kitlenin etkisinin arastirildigi izlenme oranlarinda
ise 6zel giin kategorisinde (%68,71) en yiiksek orani yakaladiklart sonucuna varilmistir.

Abstract

Technology has a structure that changes and facilitates human life. In a sense, every
technological innovation that emerges, affect human life in a multidimensional way and it can quickly
reveal its effects. The communication field that change and transform with technological developments,
has incorporated new elements into its work and therefore, communication processes’ result with richer
structures. This richness ensures brands to reach consumers faster and helps them to be more active in
feedback process. As a part of the study; it was aimed to investigate which corporate communication
category these institutions implemented in their Instagram posts, one of their social media platforms,
and the effect of these posts on the target audience. The nature of the study is created by institutions that
use Instagram accounts in corporate communication processes. In this context, the top five brands in
2020’s ‘Brand Finance’ list formed the sample of this study. Official Instagram pages, which is one of
the social media tools of the selected brands, were subjected to content analysis within the framework
of the corporate communication activities they carried out in 2020. In the scope of this research, It was
concluded that the official Instagram posts of these examined brands mostly opt for product promotion
category (47.62%), and as for the percentages in which the effect of the target audience’s view rating

is investigated, special day category (68.71%) acquires the highest number.
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Giris

Glinlimiiz diinyast ¢ok hizli degisen ve doniisen bir yapiya sahiptir. Biitiin
paradigmalart yeniden tanimlayan bu yapinin, en biiyilik G6zneleri ise kiiresellesme
ve teknoloji boyutlar1 ortaya koymaktadir. Pozitif bakis agisiyla insan yagamini her
bakimdan kolaylastiran teknoloji, toplumsal yasam cercevesinde hizli doniisiimleri ve eski
aligkanliklardan radikal kopuslar1 da beraberinde getirmektedir. (Okmeydan, 2017: 350).
Teknolojinin yasamis oldugu bu hizli doniisiim beraberinde iletisim siirecini derinden
etkilemistir. Yeni iletisim teknolojilerinin zamandan ve mekandan bagimsiz yapisi ve
cift yonli iletisim dogasi, yeni iletisim teknolojilerinin derinlemesine arastirilmasini
gerektirmistir.

Yeni iletisim teknolojilerinin bu denli genis hakimiyet alanina sahip olmasi halkla
iligkiler siireci baglaminda yeni teknolojilerin degerlendirilme fikrini ortaya ¢ikarmustir.
Halkla iliskiler kampanyalarinin énemli unsurlarindan biri olan kurumsal iletisim, bu
yeni teknolojilerin kullanim hususuna biiylik 6nem vermis ve iletisim siireclerindeki bu
dontistime kapilarini agmustir.

Kurumlarin amaglarina ulasabilmek i¢in gergeklestirdikleri, i¢ ve dis stratejilerini
birbirlerine entegre ederek olusturduklar: bir yonetim araci olarak tanimlayabilecegimiz
kurumsal iletisim siirecini  gerceklestirmek glinlimiizde bir zorunluluk haline
dontismiistiir. Bagka bir ifadeyle, hedeflere ulasabilmek i¢in bir kurulus tarafindan genel
iletisim baglaminda gergeklestirilmesi gerekli olan kurumsal iletisim, kurulusun biitiin
basamaklarinda uygulanmasi zorunlu olan bir siirectir (Tosun, 2003: 173).

Calismada, yeni iletisim teknolojilerinin ve kurumsal iletisimin son yillarda etkin
bir sekilde esgiidiimlii olarak kullanildigin1 gostermek ve tiiketiciler icin degerli olan
markalarin kurumsal iletisim siireglerini Instagram sayfalarinda nasil kullandiklarini
ortaya ¢ikarmak amac¢lanmistir. Bu baglamda 2020 ‘Brand Finance’ listesinde ilk bese
giren markalar tercih edilerek sosyal medya araglarindan biri olan Instagram sayfalari,
01.01.2020-31.12.2020 tarihleri arasinda gerceklestirdikleri faaliyetleri kurumsal iletisim
stireci baglaminda incelenmistir.

Yeni iletisim Teknolojileri

20. ylizyilda ortaya cikan internet, iletisim alaninda biiyiik gelismelerin ortaya
c¢tkmasimi saglamistir. 1990’1 yillarin ortasinda hayatimiza giren kavram, yiizyilin
sonuna dogru pek ¢ok kisi tarafindan kullanilan etkin bir arag haline doniismiistiir. 2000’11
yillara gelindiginde ise artik herkesin aktif olarak kullandig: bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir (Yiizer, 2003: 114).

Internetin pek ¢ok alana sirayet ettigi giiniimiiz diinyasinda, iletisim alanin da bu
yeni olusumdan etkin bir bicimde faydalanmasi kaginilmaz bir gereklilik haline gelmistir.
Internet donanimli ortamlarda teknolojilinin de baskin katkistyla, iletisim siireclerinde
kokten bir degisim yasanmasina katki saglamistir. Tam da bu noktada karsimiza yeni
iletisim teknolojileri ¢ikmaktadir.

Yeni iletisim teknolojileri temelinde teknolojinin gelismesine paralel olarak iletisim

82 mKastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Kurumsal {letisim Siirecinde Yeni Iletisim Teknolojilerinin Kullanimi: Instagram Uzerine Bir inceleme

teknolojilerinde yasanan doniisiimii ifade etmektedir. Zamansal baglamda ortaya ¢ikan
herhangi bir teknoloji yeni olarak kabul edilmektedir. Yeni iletisim teknolojilerinde
bilgisayarin belirleyici unsur oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunun yani sira internet,
fiber-optik teknolojiler, iletisim uydulari, video konferans da bu belirleyici unsurlarin
kapsami arasinda yer almaktadir.

Yeni iletisim teknolojilerini en dogru ifade edecek kelime dijitalliktir. Bunun nedeni
yeni iletisim teknolojilerinin analog sisteminin Otesinde bir yapi olan dijital kodlarla
olusan Ozgiin bir sistem olusudur. Giiniimiiz yeni iletisim teknolojileri, geleneksel
medyada yer alan tiim siiregleri isin i¢ine empoze ederek dijital tabanli bir temsil
sunmaktadir. Bu baglamda yeni iletisim teknolojileri sadece icerigin empoze edildigi bir
ortam degil, bununla beraber igerige konu olan seyin tekrardan kuruldugu ve bunun da
Otesinde sistemde yer alan biitlin bilesenlerin dijital kodlarla hazirlandig1 bir paralel uzam
halini almaktadir. Ciinkii bu yeni teknolojiler, simule etme 6zelligi sayesinde aktarilan
iletiler kadar, iletilerin kaynaklarini ve hedeflerini de kendi i¢ine dahil etmekte ve yeniden
olusturmaktadir. Bu ¢erceveden diisiiniildiigiinde yeni iletisim teknolojilerini kullanmak,
aracin bir parcasi haline gelmeyi zorunlu kilmaktadir (Devran ve Elitag, 2017: 216).

Temel aracin bilgisayar oldugu yeni iletisim teknolojilerinin en énemli merkezini
internet olusturmaktadir. Internetin hayatimiza girmesiyle beraber iletisim mantiginin
da bastan asagi degistigini sdylememiz dogru olacaktir. Yeni iletisim teknolojilerinin
hayatimizda yer almasi, geleneksel iletisim araclarinin iletisimdeki eksikligini ortadan
kaldirmistir. Yeni donemde insanlar bu ileri teknolojiler sayesinde zamandan ve mekandan
bagimsiz bir iletisime taniklik eder hale gelmistir.

Yeni iletisim teknolojilerini ele aldigimizda kavramin belli basli bazi1 yapisal
anlamlarmin oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu baglamda yeni iletisim teknolojilerinin
tic 0zelligi lizerinde daha ¢ok vurgu yapildig1 sdylenebilir. Bunlar;

1. Eszamansizhik: Yeni iletisim teknolojileri kisi i¢in uygun olan zamanda
ileti gonderme ve alma yetenegine sahiptir. Bu baglamda iletinin alinmas1 ya da
gonderilmesi durumu kisinin segenegi dogrultusunda sekillenmektedir.

2. Karsihkh Etkilesim: Biitiin iletisim siireclerinin basarilt sonug¢lanmast
icin karsiliklilik ilkesine riayet etmesi gerekmektedir. Geleneksel medya siireclerinde
iletisimin yonii tek tarafl1 olarak ger¢eklesmekteydi. Yeni iletisim teknolojileri ile beraber
iletisim yoni farklilagsmis, ¢ift yonlii hale gelmistir. Bununla beraber yeni iletisim
teknolojileri sayesinde daha genis kitlelere ulagsma sans1 yakalanmistir.

3. Kitlesizlestirme: Yeni iletisim teknolojileri, genis kitlelere ulasan
yapistyla her kisiye 0zel, ileti degistirebilme sansi vererek kitlesizlestirme saglayabilir.
Bu cergevede Onceki ¢aligmalarda mesaji degistirme siirecinin yalnizca kaynaga ait
oldugu donemden alicinin isin i¢ine dahil oldugu bir siiregten bahsetmek miimkiindiir.

Yeni iletisim teknolojileri birgok sektor agisindan 6nemli bir ara¢ halini almistir.
Ozellikle kurumlar agisindan yeni iletisim teknolojileri, yer ve zaman bakimindan esnek
bir yapiya sahip olmalar1 ve tiiketici ile verimli bir iletisim kurmasi agisindan biiyiik
Oonem tagimaktadir. Bu baglamda kurumlar tarafindan hem eszamanli hem de eszamansiz
olarak tercih edilebilmektedir (Kramer vd., 2018: 4).
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Yeni iletisim teknolojileri pek ¢ok anlamda tiiketiciyi isin icine dahil etmekte ve
bir anlamda ondan da bir seyleri kendi ¢alismalarina empoze etmektedir. Iletisimin ¢ift
tarafli olmasini saglamasi, zaman ve mekandan bagimsiz olmasi ve transmedya sistemine
uygun bir yapiya sahip olmasi, yeni iletisim teknolojilerinin markalar tarafindan tercih
edilmesini saglamaktadir.

Kurumsal iletisim Siirecinde Yeni iletisim Teknolojilerinin Kullanim

Insanlar arasindaki her tiirlii duygu, diisiince ve bilgi aligverisine iletisim ad1 verilir (
Isik, 2018: 14). Kurumsal iletisim ise, bir kurulusun hedef kitlesine yonelik biitiin iletisim
caligmalarini kapsamaktadir (Akyiirek, 2005: 3). Ayrica kurumsal iletisim, markanin veya
kurumun imajimni ve kimligini olusturmayi, akilda kalma oranini arttirmay1 hedefleyen her
tiirlii iletisim faaliyetleri olarak da degerlendirilmektedir.

Kurumsal iletisim, bir kurulusa ya da organizasyona karsi, kurumsal iklim ve
kamuoyunu etkileme hedefi olan, biitiin iletisim kampanyalarinin sistematik bir sekilde
kombine edilerek uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir. Uzun vadeli bir ¢alisma olan
kurumsal iletisimin hedefi, bir imaj olusturmak ya da var olan imaji1 korumaktir (Okay ve
Okay, 2002: 456).

Kurumsaliletisim;birkurulusunamaglarinaulasmasinda, varliginisiirdiirebilmesinde
ve bagarili olmasinda biiyiik bir role sahiptir. Bu baglamda kurumsal iletisimin varligini
stirdiirebilmesi i¢in etrafindaki teknolojik gelismelere ayak uydurmasi, kurum olarak
kendilerini siirekli olarak yenilemesi gerekmektedir (Peltekoglu, 2016: 202). insan hayatini
etkileyen tiim degisiklikler kurumsal iletisim siire¢lerinin planlamasini ve uygulanmasina
da etki edeceginden kurumsal iletisim faaliyetlerini yiirliten uzmanlar degisiklikleri takip
etmek ve bu degisen siirece uygun c¢aligmalar1 gerceklestirmek durumundadirlar (Akar,
2010: 100).

Genel olarak teknolojinin, insanlarin bir araya gelme ve iletisim kurma ydntemlerini
degistirdigini soylemek gercekgi bir yaklasim olmaktadir (Kollack ve Smith, 1999: 3).
Bu ¢er¢evede kurumsal iletisim siireclerinde de degisimin yasanmasi, kurumlarin giincel
iletisim teknolojilerine ayak uydurmasini zorunlu bir hale getirmektedir.

Glinlimiiz diinyasinda internetin kurumsal iletisim baglaminda verimli bir sekilde
kullanilmast i¢in 6zellikle etkilesimsellik boyutunun kurumsal iletisim c¢alismalarinda
kullanilmas1 gerekmektedir. Ciinkii halkla iligkiler ¢calismalar1 i¢ ve dis hedef kitle ile
cift yonli iletisim sonucunda onlart bir konuda ikna etme ya da yonlendirme amacin
tagimaktadir (Akar, 2010: 101). Kurumsal iletisim aract olarak kullanilan yeni iletigim
teknolojilerinin, ¢ift yonlii iletisim ve etkilesimsellik 6zelligi sayesinde az maliyet ve
kisa stirede hedef kitlenin temel 6zelliklerini ve isteklerini algilayabilmesine yardimci
olmaktadir. Internet gibi etkilesimli bir ortam, aliciya etkilesimin icerigini ve bigimini
kontrol etmesi i¢in daha fazla giic vermektedir. Etkilesim, tipki telefonu olan herhangi
birinin arama yapabilecegi veya aramaya cevap verecegi gibi, bilgi otobanindaki
herkesin hem alict hem de kaynak olarak hareket etmesini miimkiin kilmaktadir. Mesajin
dinleyicisinin veya alicisinin “karsilik veremedigi” veya etkilesimin igerigini kontrol
edemedigi geleneksel kitle iletisimin aksine, etkilesim oldukca aktif oldugu bir siireci
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miimkiin kilmaktadir (Atwood ve Froneman, 2004: 34).

Yeni medya ve web teknolojisindeki gelismeler; kuruluslarin, calisanlarinin,
tedarikgilerinin, miisterilerinin ve paydaslarinin icerik olusturma ve yOnetime
katilabilme olanagini kolaylastirmaktadir. Bu nedenle, kurumsal bir iletisim stratejisinin
bu egilimlerden nasil yararlanabilecegini anlamak, uzun vadede kurumlar i¢in faydali
sonuclar ortaya ¢ikaracaktir (Hearn, 2008: 49).

Matthew’a gore, giiniimiiziin kurumsal diinyasinda, herhangi bir sirketin basarisi
veya basarisizligl, kamuoyunun algisina bagl olarak sekillenmektedir. Hissedarlar,
yatirimeilar, tiiketiciler, ¢alisanlar veya kurulusun bulundugu toplulugun iyeleri gibi
kilit sirket paydaslarinin goriisleri, sirketin uzun vadeli basarisi i¢in énemli bir husus
halini almistir ve yoneticiler tarafindan da bu durum ciddi bir olgu olarak algilanmaktadir.
Dolayistyla yeni iletisim teknolojileri, on y1l 6nce makul goriilmeyecek kurumsal iletisim
firsatlarina izin vererek kurumlara pek ¢ok agidan fayda saglamaktadir (2010: 18).

Alanyazinda, kurumsal iletisim siirecinde yeni iletisim teknolojilerinin kullanimi
ile ilintili arastirmalar yer almaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinin kurumsal iletisim
kampanyalarina etkilerini gozlemlemek adina yapilan caligmalarda ozellikle iletigim
stireclerindeki etkilesemsellik boyutu lizerine odaklanildig1 gortilmektedir. Bu baglamda
ortaya ¢ikarilan ¢aligmalarin birkag1 asagida yer almaktadir.

Carim ve Warwick (2013) tarafindan gerceklestirilen caligmada, yeni iletisim
teknolojilerinin kurumsal iletisim siirecinde i¢ hedef kitle ile etkin bir iletisim kurulmasi
baglaminda degerlendirildigi goriilmektedir. Arastirma kapsaminda; kuruluslarin gogunun
kurumsal iletisim siirecinde yeni iletisim teknolojilerini benimsedigini, 6zellikle sosyal
medya platformlariin ¢ift yonlii iletisim baglaminda daha sik kullanildigi sonucunu
ortaya ¢ikarmistir.

Reilly ve Hynan’nin (2014) yapmis olduklar1 ¢aligmada, kurumlarin, yeni iletisim
teknolojilerini kullanimi {izerinden, kurumsal iletisim c¢alismalarinin siirdiirebilirlik
baglaminda nasil ele aldiklar1 hususu iizerine odaklanilmig ve bu siirecler derinlemesine
incelenmistir. Bu baglamda, siirdiiriilebilirlik ¢alismalart yapan kurumlarin, yapmayan
kurumlara nazaran yeni iletisim siireclerimi daha etkin ve verimli kullandiklar1 sonucuna
varilmigtir.

Griffiths ve McLean’in (2015) ortaya koymus oldugu c¢alismada, yeni iletisim
teknolojilerinin kullaniminin kurumsal iletisim ¢calismalarina etkisiiizerine odaklanilmstir.
Arastirma kapsaminda; kurumlarin, yeni iletisim teknolojilerini aktif olarak kullanarak
olumlu ve pozitif anlamli bir etki yakaladig1 sonucuna varilmistir.

Okazaki ve arkadaglart (2020) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada ise yeni
iletisim teknolojilerinin kurumsal iletisime olan etkisi {izerine odaklanilmistir. Arastirma
kapsaminda; twitter mecras1 kurumsal iletisim kampanyalar1 baglaminda incelenmistir. Bu
baglamda kurumlarin iletisim siireglerinde Twitter mecrasini interaktif olarak kullandigi
sonucuna ulasilmigtir.
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Metodoloji
Arastirmanin Amaci, Onemi ve Simirliliklart

Kurumsal iletisim siirecinin daha etkin ve verimli gerceklesmesi adina kurumlar
tarafindan yeni iletisim teknolojilerinin aktif kullanilmas1 gerekliligi varsayimdan yola
cikarak hazirlanan bu ¢alismada, kurumlarin sosyal medya platformlarindan Instagram
mecra paylagimlarini daha ¢ok hangi kurumsal iletisim kategorisi baglaminda ortaya
cikardiklart ve bu paylagimlarin hedef kitle nezdindeki etkisi arastirilmak amag¢lanmastir.

Arastirma 01.01.2020-31.12.2020 tarihleri arasinda yapilmis ve 2020 Brand
Finance Listesi’nde ilk bese giren kurumlar {izerinde gerceklestirilmistir. Zaman araligi
ve kurumlar ¢calismanin siirliligini olusturmaktadir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Kurumsal iletisim siirecinde yeni iletisim teknolojilerini kullanan markalarin evreni
oldugu arastirmanin 6rneklemini, 2020 Brand Finance listesinde ilk bese giren markalar
olusturmaktadir. Bu hesaplar; Tiirk Hava Yollari, Ziraat Bankasi, Garanti BBVA, Turkcell
ve Argelik olarak saptanmuistir.

Bu ¢ercevede secilen markalarin hesaplar1 01.01.2020-31.12.2020 tarihleri arasinda
icerik analizi yontemi kullanilarak incelenmistir.

Arastirmanin Yontemi

Yeni iletisim teknolojilerinde yasanan hizli degisim ve doniisim beraberinde
kurumsal iletisim ¢alismalarinin da siire¢ icerisinde gelisim gostermesini saglamistir.
Yeni iletisim teknolojileri, kurumlarin iletisim siireclerini gelistirmek ve hedef kitle ile
daha kalici bir iletisim kurma amaglarina ulagsmasi dogrultusunda kullanilmasi zorunlu
bir arag¢ haline gelmistir. Bunun yani sira giiglii bir marka kimligi ve imaj1 olusturmak
isteyen kurumlar ivedilikle yeni iletisim teknolojilerini kullanmaya odaklanmislardir.
Arastirma kapsaminda; 2020 Brand Finance Listesi’nde ilk bese giren markalar tercih
edilerek sosyal medya araglarindan biri olan resmi Instagram sayfalari, 2020 y1l1 igerisinde
gerceklestirdikleri kurumsal iletisim faaliyetleri baglaminda icerik analizi yontemiyle
incelenmistir.

Berelson’a gore (1952), icerik analizi iletisim iceriginin sistematik, nicel ve nesnel
olarak incelenmesine yardim eden bir tekniktir. Icerik analizi ile beraber bir metnin ne
siklikta ve ne amagta tekrar edildigi anlagilmasi amaglanir. Bu arastirmada elde edilen
verilerin yorumlanmasi ve analiz edilmesi i¢in igerik analizi yontemi kullanilmstir.
Arastirmada icerik analizi yapilirken, iceriklerin planlanmasi, tanimlanmasi ve
siiflandirilmast biiyilk 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda adi
gecen markalarin resmi Instagram sayfalari icerisinde yer alan paylasimlar kategorize
edilerek tanimlanmistir. Markalarin igerik paylasim siniflandirilmasi, kurumsal iletisim
uygulamalar1 baglaminda gergeklestirilmistir. Bu uygulamalar asagida yer almaktadir:

e Kurumsal Sosyal Sorumluluk Paylasimlari
¢ Sponsorluk Paylagimlari
e Uriin Tanitim Paylasimlari
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e Hedef Kitle Ile Etkilesim Paylasimlar1
e Ozel Giin Paylagimlari

Kurumsal iletisim siirecinde yeni iletisim teknolojilerini kullanan markalarin
evreni oldugu arastirmanin 6rneklemini, 2020 Brand Finance Listesi’nde ilk bese giren
markalar olusturmaktadir. 1 Ocak 2020- 31 Aralik 2020 tarihleri arasinda resmi Instagram
sayfalarinda yapilan paylasimlar, arastirma 6rneklemine dahil edilmistir. Bu tarih aralig
icerisinde 343 gorsel veriye ulasilmis ve icerik analizine tabi tutulmustur. Akabinde elde
edilen veriler kodlanarak Excel’de analize uygun hale getirilmis ve daha sonra elde edilen

veriler SPSS 25 programinda analiz edilmistir.

Arastirmanin Bulgulari

Bubdliimde markalarin resmi Instagram sayfalari lizerinde gergeklestirmis olduklari

paylasimlari tablolagtirilarak ayrintili bir sekilde incelenmistir.

Tablo-1: Markalarin Instagram Hesaplarimin icerikleri

Gonderi Sayisi Takipci Takip
THY 1.731 1,8 MN 10
ZiRAAT BANKASI 1.046 206B 9
GARANTI BBVA 1.059 129B 14
TURKCELL 1.592 329B 3
ARCELIK 776 214B 8

Oncelikli olarak Tablo 1.’de yer alan verileri inceledigimizde en ¢ok takipgi sayisina
sahip olan markanin THY kurumunun oldugu, en az takip¢i sayisina ise Garanti BBVA
kurumunun sahip oldugu saptanmaktadir. Markalarin takip sayilarina bakildiginda, bes

markanin da ¢ok az sayida kisiyi takip ettigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo-2: THY Instagram I¢erikleri

Kategori Frekans Yiizde Toplam

Paylasim Sayisi izlenme Sayisi Paylasim izlenme sayisi

sayisl

Kurumsal Sosyal 1 66.349 %1,23 %0,56 %100
Sorumluluk (KSS)
Sponsorluk 1 94,998 %1,23 %0,81 %100
Uriin Tanitim 45 1.070.442 %55,56 %9,07 %100
Ozel Giin 13 9.738.846 %16,05 %82,56 %100
Hedef Kitle ile 21 826.118 %25,93 %7 %100
Etkilesim

flk olarak THY markasinin kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde; sadece
yil igerisinde bir paylasim yaptig1 ve paylagimin 66.349 izlenme sayisi yakaladigi
goriilmektedir. Sponsorluk kategorisinde de markanin ayni sekilde bir paylasim yaptigi,
paylasimin 94.998 izlenme sayisina sahip oldugu gézlemlenmistir. Markanin {iriin tanitim
kategorisinde 45 paylasim yaptig1 ve paylasimlarin toplamda 1.070.442 izlenme sayisina
sahip oldugu, 6zel giin kategorisinde ise markanin 13 paylagim yaptig1 ve toplamda
9.738.846 izlenme sayisini yakaladigi gozlemlenmistir. Son olarak hedef kitle ile
etkilesim kategorisinde; 21 paylasim yapildig1 ve 826.118 izlenme sayisina sahip oldugu
saptanmigtir.

Kurumun Instagram sayfasinda en ¢ok iiriin-tanitim (%55,56) kategorinde paylasim
yaptig1 goriilmektedir. En az paylasimi KSS (%1,23) ve Sponsorluk (%1,23) kategorinde
gerceklestirdigi ortaya ¢ikmaktadir. Begeni ve izlenme sayisinda; en ¢ok izlenmeyi 6zel
giin (%82,56) kategorinde, en az begeni ve izlenme orani1 ise KSS (%0,56) kategorisinde
gerceklestirmistir. Bu baglamda 6zel giin kategorisinde paylasim sayist az oldugu
halde hedef kitle tarafindan daha ¢ok izlenme ve begeniyi yakaladigi sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Ayrica, liriin-tanitim kategorisinde fazla paylagim olmasina ragmen hedef
kitlenin begeni oraninin yiiksek olmadig1 veriler 1s181nda saptanmustir.
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Tablo-3: Ziraat Bankasi Instagram Icerikleri

Kategori Frekans Yiizde Toplam

Paylasim Sayisi izlenme Sayisi Paylasim izlenme

Sayisi sayisl

Kurumsal Sosyal 9 129.290 %10,71 %4,68 %100
Sorumluluk (KSS)
Sponsorluk 11 70.391 %13,10 %2,55 %100
Uriin Tanitim 52 122.738 %61,90 %4.,44 %100
Ozel Giin 12 2.441.230 %14,29 %88,33 %100
Hedef Kitle ile - %0 %0 %100
Etkilesim

Ziraat Bankasi’min kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde yil boyunca 9
paylasim yaptig1 ve paylasimlarin 129.290 izlenme sayisina sahip oldugu gézlemlenmistir.
Sponsorluk kategorlslnde 11 paylasim yapildig1 ve paylasimlarin 70.391 izlenme sayisint
yakaladig1 saptanmugtir. Uriin tanitim kategorisinde 52 paylasim yapildig1 ve paylasimlarm
122.738 izlenme sayisina sahip oldugu, 6zel giin kategorisinde ise 12 paylasim yapildig:
ve paylasimlarin 2.441.230 izlenme sayisint yakaladigi saptanmistir. Hedef kitle ile
etkilesim kategorinde de herhangi bir paylasim yapilmadigi gézlemlenmistir.

Ziraat Bankasi’nin Instagram sayfasinda en ¢ok tiriin-tanitim (%61,90) kategorinde
paylasim yaptig1 goézlemlenmistir. En az paylasimi, KSS (%10,71) kategorinde
gerceklestirdigi ortaya c¢ikmaktadir. Begeni ve izlenme sayisinda ise en ¢ok 0Ozel
giin kategorisinde (%88,33), en az begeni ve izlenme orani ise sponsorluk (%2,55)
kategorisinde gergeklestirmistir. Bu baglamda 6zel giin kategorisinde paylasim sayis1 az
oldugu halde hedef kitle tarafindan daha c¢ok izlenme ve begeniyi yakaladigi sonucunu
ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica, iirlin-tanitim kategorisinde fazla paylasim olmasina ragmen
hedef kitlenin begeni oraninin yiiksek olmadigi veriler 1s1831nda saptanmaistir.
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Tablo-4: Garanti BBVA Instagram icerikleri

Kategori Frekans Yiizde Toplam

Paylasim Sayisi izlenme Sayisi Paylasim izlenme

Sayisi Sayisi

Kurumsal Sosyal 17 310.989 %17,53 %3,51 %100
Sorumluluk (KSS)
Sponsorluk 13 322.280 %13,40 %3,64 %100
Uriin Tanitim 56 168.312 %57,73 %1,90 %100
Ozel Giin 10 8.033.357 %10,31 %90,75 %100
Hedef Kitle ile 1 17.230 %1,03 %0,19 %100
Etkilesim

Garanti BBVA markasinin y1l boyunca kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde 17
paylasim yaptig1 ve paylagimlarin 310.989 izlenme sayisin1 yakaladigi gézlemlenmistir.
Sponsorluk kategorisinde 13 paylasim ve 322.280 izlenme sayisina sahip oldugu
saptanmugtir. Uriin tanitimi kategorisinde 56 paylasim yapildig1 ve paylasimlarin 168.312
begeni aldig1 gdzlemlenmistir. Ozel giin kategorisinde 10 paylasim yapildigi ve 8.033.357
gibi ¢ok yiiksek bir izlenme sayisina sahip oldugu saptanmaistir. Son olarak hedef kitle ile
etkilesim kategorisinde ise sadece 1 paylasim yapildig1 ve 17.230 izlenme sayisina sahip
oldugu goriilmektedir.

Kurumun Instagram sayfasinda en ¢ok tiriin-tanitim (%57,73) kategorinde paylagim
yaptigi, en az paylasimi ise hedef kitle ile etkilesim (%1,03) kategorinde gerceklestirdigi
ortaya ¢cikmaktadir. Begeni ve izlenme sayisinda; en ¢ok izlenmenin 6zel giin (%90,75)
kategorisinde, en az begeni ve izlenme orani ise hedef kitle ile etkilesim (%0,91)
kategorisinde gerceklestirmistir. Bu baglamda 6zel giin kategorisinde paylasim sayis1 az
oldugu halde hedef kitle tarafindan daha ¢ok izlenme ve begeniyi yakaladigi sonucunu
ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica, liriin-tanitim kategorisinde fazla paylasim olmasina ragmen
hedef kitlenin begeni oraninin yiiksek olmadig1 veriler 151g1nda saptanmustir.
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Tablo-5: Turkcell Instagram Icerikleri

Kategori Frekans Yiizde Toplam

Paylasim Sayisi izlenme Sayis1 Paylasim izlenme

Sayisi Sayisi

Kurumsal Sosyal 7 719.027 %14,89 %6,30 %100
Sorumluluk (KSS)
Sponsorluk 11 1.876.582 %23,40 %16,43 %100
Uriin Tanitim 13 1.225.873 %27,66 %10,73 %100
Ozel Giin 14 7.583.908 %29,79 %066,40 %100
Hedef Kitle ile 2 15.990 %4,26 %0,14 %100
Etkilesim

Turkcell markasinin kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde 7 paylasim yaptigi
ve paylasimlarin 719.027 izlenme sayisini yakaladigi gozlemlenmistir. Sponsorluk
kategorisinde 11 paylasim yapildig1 ve paylasimlarin 1.876.582 izlenme sayisina sahip
oldugu saptanmustir. Uriin tamitim kategorisinde 13 paylasim yapildigi ve 1.225.873
begeni aldig1, 6zel giin kategorisinde ise 14 paylasim yapildigi ve paylasimlarin 7.583.908
izlenme aldig1 saptanmistir. Son olarak hedef kitle ile etkilesim kategorisinde 2 paylasim
yapildig1 ve paylasimlarin 15.990 begeni sayis1 yakaladig1 saptanmistir.

Oncelikli olarak Turkcell’in paylasim sayisinda, genel bir paylasim ortalamasi
yakaladig1 goriilmektedir. Kurumun Instagram sayfasinda en ¢ok iiriin-tanitim (%29,79)
kategorinde paylasim yapildig1 saptanmistir. En az paylasimi ise hedef kitle ile etkilesim
(%4,26) kategorinde gerceklestirdigi ortaya ¢ikmaktadir. Begeni ve izlenme sayisinda;
en c¢ok izlenme Ozel giin (%66,40) kategorisinde, en az begeni ve izlenme orani ise
hedef kitle ile etkilesim (%0,14) kategorisinde gerceklestirmistir. Aragtirma kapsaminda;
kurumun paylasim sayisinda genel olarak sayisal bir esitlik yakalandig1 goriilmektedir.
Ayrica kurumun Instagram sayfasinda yapmis oldugu paylasimlarin, tiim kategoriler
bazinda hedef kitle tarafindan begenilerek izlendigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo-6: Arcelik Instagram I¢erikleri

Kategori Frekans Yiizde Toplam

Paylasim Sayisi izlenme Sayisi Paylasim izlenme

Sayisi Sayisi

Kurumsal Sosyal 4 6.641.307 %11,76 %66,46 %100
Sorumluluk (KSS)
Sponsorluk 9 469.031 %26,47 %4,69 %100
Uriin Tanitim 12 1.278.777 %35,29 %12,80 %100
Ozel Giin 9 1.604.225 %26,47 %16,05 %100
Hedef Kitle ile - - %0 %0 %100
Etkilesim

Argelik markasinin kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde 4 paylasim yaptigi
ve paylasimlarin 6.641.307 izlenme sayisini yakaladigi gozlemlenmistir. Sponsorluk
kategorisinde 9 paylasim yapildig1 ve paylasimlarin 469.031 izlenme sayisina sahip
oldugu saptanmstir. Uriin tanitim kategorisinde 12 paylasim yapildig1 ve paylasimlarin
1.278.777 izlenme sayisini yakaladigi, 6zel giin kategorisinde ise markanin 9 paylasim
yaptig1 ve paylasimlarin 1.604.225 izlenme sayisina sahip oldugu saptanmistir. Son olarak
hedef kitle ile etkilesim kategorisinde higbir paylagim yapilmadigi gézlemlenmistir.

Kurumun Instagram sayfasinda en ¢ok iirtin-tanitim (%35,29) kategorinde paylasim
yaptig1 saptanmistir. En az paylasimi ise KSS (%11,76) kategorinde gerceklestirdigi
ortaya cikmaktadir. Begeni ve izlenme sayisinda; en cok izlenmenin KSS (%66,46)
kategorisinde, en az begeni ve izlenme oram ise sponsorluk (%4,69) kategorisinde
gerceklestirmistir. Arastirma kapsaminda; Argelik markasinin KSS kategorisinde en
az paylasim sayisina sahipken ayni kategoride en fazla izlenme oranina sahip oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda KSS kategorisinde yer alan paylasimlarina bakildiginda
hedef kitle ile duygusal bir bag yakaladiklar1 ve bu baglamda yiiksek izlenme oranina
sahip oldugu soylenilebilir.

Tablo-7: En Cok Paylasim Yapilan Kategori

I_{slmln_"[a_mt]m Kategorisi [ Yiizdelik Oran [ Toplam
aylasim [ %47,62 [ %T00
Tablo-8: En Cok izlenen Kategori
fegorisi ['Yiizdelik Oran [ Toplam
nme il [ %68,71 [ %100
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Arastirma kapsaminda incelenen markalarin resmi Instagram sayfa paylagimlarinin
daha cok {iiriin tanitim kategorisinde tercih ettigi (%47,62), hedef kitlenin etkisinin
aragtirildigr izlenme oranlarinda ise 6zel giin kategorisinde (%68,71) en yliksek sayiy1
yakaladiklar1 sonucuna varilmistir.

Sonug¢

Gliniimiizde yeni iletisim teknolojilerinin bu denli yayginlasmasi, kurumlar
acisindan yepyeni bir donemin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Tiketicilerine hizli bir
sekilde ulasmak, etkin ve verimli bir iletisim kurmak isteyen markalarin yeni iletisim
teknolojilerini ekseriyetle kullanma durumunu ortaya ¢ikarmistir (Godey, 2016: 1). Son
donemde oOzellikle basarili kurumsal iletisim kampanyalar yiiriiten kurumlarin, yeni
iletisim teknolojilerini faal olarak kullandigin1 gézlemlenmektedir (Chu, 2020: 260).

Bu kapsamda c¢alismada, Brand Finance’in 2020 yilinda yaymlamis oldugu
Tiirkiye’nin en degerli ve en giiglii listesinde yer alan ilk 5 markanin resmi Instagram
sayfalar1 01.01.2020-31.12.2020 tarihleri arasinda kurumsal iletisim c¢alismalari
dogrultusunda incelenmistir. Bu baglamda arastirmadan ¢ikarilan ilk bulgu, markalarin
Instagram sayfalarini aktif olarak kullandig1 sonucudur.

Kategori baglaminda degerlendirme yaptigimizda ilk olarak markalarin Instagram
sayfalarini kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde inceledigimizde; en az paylasim
yapilan kategoriler arasinda yer aldigini sdylememiz miimkiindiir. Bes markanin toplamda
bir yil icersinde 34 paylasim yapmasina ragmen 7.866.962 izlenme sayisi, yiiksek bir
oran olarak karsimizi ¢ikmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk kategorisinde Garanti
BBVA markasinin en ¢ok (%17,53) paylasim yaptigi, en az ( %1,23) paylasimi ise THY
markasinin yaptigi tespit edilmistir. Izlenme oranlarina bakildiginda ise en ¢ok izlenmeyi
% 66,46 ile Arcelik markasi, en az izlenmenin %0,56 ile THY markasina ait oldugu
saptanmistir.

Sponsorluk kategorisinde markalarin toplamda 45 paylasim yaptig1 ve 2.833.282
izlenme sayisina sahip oldugu saptanmistir. Arastirma kapsaminda sponsorluk
kategorisinde en cok paylasimi Argelik markasinin (%26,47), en az paylasimi THY
markasinin (%1,23) yaptig1 goriilmektedir. izlenme oranlarina bakildiginda ise en ¢ok
izlenmeyi % 16,43 ile Turkcell markasi, en az izlenmenin %0,81 ile THY markasina ait
oldugu saptanmastir.

Uriin tanitim kategorisinde markalarm 2020 yili boyunca Instagram sayfalarinda
toplamda 238 paylasim yaptiklar1 ve paylasimlarin 3.866.142 izlenme oranini yakaladigi
saptanmistir. Bu cergevede iiriin tanitim kategorisi degerlendirildiginde; markalarin
Instagram sayfalarinda en ¢ok paylasimi bu kategoride yaptigi goriilmektedir. Uriin
kategorisinde en c¢ok paylagimi (%61,90) Ziraat Bankasi, en az paylasimi (%27,66)
Turkcell markasinin yaptig1 ortaya ¢ikmaktadir. izlenme orania bakildiginda ise en ¢ok
izlenmeyi %12,80 ile Arcelik markasi, en az izlenme %1,90 ile Garanti BBVA markasina
ait oldugu anlagilmaktadir. Bu baglamda tiiketicilerine yeni {iriin ya da hizmetlerinin
duyurusunu yapmak isteyen markalarin siklikla bu kategoriyi tercih ettigi goriilmektedir.
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Markalarin Instagram sayfalarini 6zel giin kategorisinde inceledigimizde; yil
boyunca 58 paylasim ve 20.401.566 izlenme sayisin1 yakaladig1 saptanmistir. Ozel giin
kategorisinde en ¢ok paylasimi (%29,79) Turkcell markasi, en az paylasimi (%10,31)
Garanti BBVA markasinin yaptig1 saptanmustir. Izlenme oranina bakildiginda ise en
cok izlenmeyi %90,75 ile Garanti BBVA markasi, en az izlenme %16,05 ile Arcelik
markasina ait oldugu goriilmektedir. Ozel giin kategorisinde yer alan paylasimlar
tiiketiciler tarafindan en ¢ok izlenme oranina sahip kategori olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu kategoride paylasilan igerikler, insanlarin duygularina hitap etmekte ve onlar1 daha
etkin bir sekilde etkilemektedir.

Son olarak markalarin Instagram sayfalarini hedef kitle ile etkilesim baglaminda
inceledigimizde; yil boyunca 24 paylagim ve 859.338 izlenme sayisina sahip oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Bu kategoride Ziraat Bankas1 ve Ar¢elik markasinin hi¢bir paylasim
yapmadig1 saptanmistir. Diger markalar1 degerlendirdigimizde ise en ¢ok paylasimi
(%25,93) THY markasinin, en az paylasimi (%1,03) Garanti BBVA markasinin yaptigi
goriilmektedir. Izlenme oranlarinda ise en ¢ok izlenmeyi % 7 ile THY markasini, en az
izlenme %0,14 ile Turkcell markasina ait oldugu saptanmistir. Hedef kitle ile etkilesim
kategorisi, markalar tarafindan yeni yeni kesfedilmekte ve bu anlamda ilerleyen yillarda
daha etkin olarak kullanilacag: diistintilmektedir.

Genel olarak aragtirma kapsaminda incelenen markalarin resmi Instagram sayfa
paylasimlarinin daha ¢ok tiriin tanitim kategorisinde tercih ettigi (%47,62), hedef kitlenin
etkisinin arastirildig1 izlenme oranlarinda ise 6zel giin kategorisinde (%68,71) en yiiksek
say1y1 yakaladiklari sonucuna varilmistir.

Yeni iletisim teknolojileri giin gectikce markalar i¢cin daha degerli hale gelmektedir.
Tiiketicilere ulagmak, onlara kendi 6zleri hakkinda bilgi vermek, faaliyetlerini duyurmak,
giinimiiz diinyasinda biiylik 6nem tasimaktadir. Bu g¢alismada da gordiigiimiiz gibi
markalar sosyal medya hesaplarini faal olarak kullanmakta ve bu kullanim alanlarina her
gecen giin yeni bir halkla iliskiler siirecini eklemektedir. Ozellikle yeni dénemde hedef
kitleyi daha ¢ok isin i¢ine katacak caligmalarla markalarin paylagimlarini zenginlestirecegi
distiniilmektedir.
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0z

Tiim diinyaya yayilan ve etkisini siirdiirmekte olan Yeni Tip Koronaviriis (Covid-19) salgini,
ekonomik ve toplumsal yasami daraltmistir. Pek ¢ok sektor ve galisanlar zor durumdadir. Kisitlamalar
ve kapanmalarla birlikte iiretim ve yasam bigimleri de degismektedir. Salginin geride kalan bir yillik
stirecinde, diger sektorlerde oldugu gibi basinda da kiigiik dlgekli isletmeler ve yerel basin bu kriz
donemini atlatmakta zorlanmaktadirlar. Bu ¢aligmada koronaviriis salgininin yazili basina etkileri ele
alimmustir. Caligma, salgimin geride kalan bir yilinda, yazili basin 6zelinde, genel itibariyle basin
sektoriliniin yayin, yayinci, ¢alisan ve okur baglaminda nasil etkilendigi sorularina yanit aramaktadir.
Bu agidan 6nem arz etmektedir. Calismada, ele alinan konunun literatiire dayali bir sekilde giincel
ornekler tizerinden irdelenmesi yontemine basvurulmustur. Bu g¢ergevede yiiriitillen arastirmada;
yazili basmin dijitallesmeyle birlikte zaten giderek azalan tirajinin salgin siirecinde daha da azaldig:
goriilmistiir. Gazetelerin basilida kaybettigi okuyucudan fazlasini ise dijitalde yakaladig1, internet
sitelerinin tiklanma oranlarinin arttig1 gézlemlenmistir.

Abstract

The outbreak of the new type of coronavirus (Covid-19), which has spread all over the world
and continues its impact, has narrowed economic and social life. Many industries and employees are in
a difficult situation. With restrictions and closures, production and lifestyles are also changing. During
the one-year period of the epidemic, small businesses and the local press, as in other sectors, have
difficulty surviving this period of crisis. In this study, the effects of Coronavirus outbreak on the written
press were discussed. The study seeks answers to questions about how the press sector in general
is affected in the context of publications, publishers, employees and readers. It is important in this
respect. In the study, the method of examining the subject based on literature through current examples
was applied. In this context, the research conducted showed that the already declining circulation of
the written press with digitalization has decreased further in the epidemic process. It has been observed
that newspapers capture more readers than they lose in print in digital, and internet sites increase in
click rates.
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Giris

2019 yili sonunda goriilmeye basglayan ve bu makalenin kaleme alindigr 2021
yil1 Mayis ay1 itibariyle biitiin diinyaya yayilmis olan Yeni Tip Koronaviriis (Covid-19)
salgini, milyonlarca insanin 6liimiine neden olmus ve olmaya da devam etmektedir.
Salgin ekonomik, sosyal, toplumsal ve Kkiiltiirel anlamda da biyik etkilerde
bulunmaktadir. Bu etkiler tilkelere ve sektorlere gore farkli boyutlarda olmaktadir.
Bazisektorlerbiryiliaskinbirsiiredirdevamedenbusalgindanolumsuzbigimdeetkilenmekte,
faaliyetlerdurmanoktasina gelmekte, bircok sirketkapanmatehlikesiyle karsi karsiyakalip,
1s¢1 ¢cikarmakta; bazi sektorler ise bu kriz ortamini biiyiik karlarla gecirip, biiylimektedir.
Bir biitiin olarak bakildiginda biiytik sirketler, tekeller yasanan bu ortami firsata ¢evirmis
durumdadirlar. Daha kiigiik olcekli sirketler ve is yerleri ise varliklarint siirdiirme
noktasinda zorlanmaktadirlar.

Koronaviriis salgini ile insanlarin iiretim ve tiikketim big¢imleri, iliskileri, yasam
tarzi, aligkanliklari, kullanilan araglar ve teknolojiden faydalanmanin boyutlar1 gibi
bircok alanda degisiklikler meydana gelmistir. Dijitallesmenin yayginlasmasi ile
birlikte uzaktan calisma modeli hayata gecmis ve giderek daha da genislemistir.
Teknolojinin sagladig1 firsatlar, fiziksel mesafe zorunlulugu ve yasanan zorluklarin
da birlesmesiyle ihtiyaglarin biliyilk ¢ogunlugu online yollardan saglanmaktadir.
Dijitallesmenin etki ettigi bir baska ve onemli alan bilgiye ulasma pratigidir. Bu alan,
salgin doneminde farkli bir boyuta evrilmistir. Internet ve teknolojik iiriinlerin kullaniminin
ist diizeyde arttigt bu donemde habere ulasim da bu yonde bir egilim gdstermistir.
Uretim yoniinden bakildiginda ise, kitap, dergi, gazete gibi iiriinlerin basiminda, sorunlar
yasanmistir. Ayrica doviz kurundaki artis nedeniyle kagit fiyatlar yiikselmis, bu durum
maliyetleri arttirmis ve basili iirlinlerin ¢esidi ve adedi azalmistir. Biitlin bunlara salgin
ortaminda belirlenen kisitlamalar ve sokaga cikma yasaklari nedeniyle dagitimdaki
sorunlar da eklenmistir. Basin-yayin sektorii, ozellikle de yazili basin biitiin bunlara ek
olarak, okuyucunun viriis bulagsma korkusuyla kagida dokunmaktan uzak durmasi tizerine
tirajlarinda biiyiik kayba ugramistir. Basili yayinlarin bu kaybi dijital erisim mecralarina,
internet sitelerine agirlik vererek kapatma yoluna gitmeyi tercih ettikleri goriilmiistir.

Bu makalede internet, yeni iletisim ortamlar1 ve sosyal medyanin gazetecilik
strecindeki etkileri baglamindan hareketle; koronaviriis salgininin Tiirkiye’de yazili
basin lizerine etkileri, ilk vakanin agiklandigi 13 Mart 2020°den itibaren, Oncesi de
hatirlatilarak ele alinacaktir. Agiklanan veriler, meseleye iliskin yapilan analizler, raporlar,
haber ve yorumlar ile kurumlarin, temsilcilerin ve gazetecilerin goriisleri lizerinden
koronaviriis salgininin bir yillik siirecte yazili basini, 6zellikle de basili gazeteleri hangi
boyutta ve ne sekilde etkiledigi aktarilacaktir. Bu c¢alisma 6z itibariyle basin-yayin
kuruluglarinin pandemi doneminden etkilenme konusuna odaklanmakta ve bu amacla;
Saglik Bakanligi ve TUIK’in agikladig1 rakamlar, Uluslararast Calisma Orgiitii (ILO),
Tiirkiye Gazeteciler Sendikas1 (TGS), DISK/Basin-Is’in hazirlamis oldugu raporlar,
Radyo Televizyon Yayincilart Meslek Birligi (RATEM), Press Emblem Campaign (PEC),
Statista ve B2Press’in arastirma verileri ile Ekonomist, BloombergHT ve TRT Haber’in
haberleri, Basin {lan Kurumu’nun agiklamasi incelenmis ve makalede yer almistir. Yine
bu ¢ercevede Diinya ve Birgiin gazetelerinin Genel Yayin Yonetmenlerinin kamuoyuna
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yapmis olduklar1 agiklamalara ve Cumhuriyet gazetesinde konuya iliskin yayimlanan
makaleye de yer verilmistir. Bu siiregte biiyilk sermaye gruplarina dahil olmayan
yayin organlarmin zor kosullarda oldugu bilindiginden alternatif medyanin durumuna
odaklanilmistir.

Yeni Tletisim Ortamlar ve Gazetecilik Siirecindeki Etki ve Degisimler

fletisim son yillarda degisen ve gelisen boyutuyla ¢ok farkli anlamlar kazanmustr.
fletisimin anlamma iliskin cesitli goriisler bulunmaktadir. Bu goriislerden birisi de
McQuail ve Windahl (2010)’a aittir ve bu goriise gore; iletisim en genel manasiyla bir
gonderen, bir kanal ve bir alici, gonderenle alici arasinda baglanti, aksiyon, iletisimin
olustugu mahallin yani sira ‘gdnderilerin’ temas ettigi art arda sirali seyleri isaret eder.
fletisim &biirlerine yonelik bir hareket, obiirleriyle etkilesim ve obiirlerine reaksiyon
unsurlarindan biri ya da tamami olabilir (McQuail ve Windahl, 2010: 18).

Kitlelerin iletisim stirecine dahil olmas1 ile ‘kitle iletisimi’ denilen biiyiik bir
enformasyon paylasim ag1 dogmustur. Gittik¢e kalabaliklasan kitlelerin daha hizli, daha
yaygin bicimde bilgiye erismesi i¢in kitle iletisim araglart son teknoloji ile donatilmstur.
Boylece geleneksel anlamda bildigimiz iletisimden kitle iletisime dogru bir kayma
gerceklesmistir.

Burada belirtilmesi gereken bir nokta da Marshall McLuhan tarafindan tanimlanan bir
kavram olan “global kdy”’diir. McLuhan bu kavramda, yeni iletisim teknolojileriyle birlikte
diinyanin bir kdy niteligine biiriindiigiinii belirtmektedir (Tanridver ve Kirli, 2015:139).
Dijital teknoloji ve internet alanindaki gelismelerle birlikte, yeni medyanin sagladigi
olanaklar yoluyla bireyler bir mekana bagli olmaksizin, birbirlerine, biitiin insanlara
erisebilmekte, yayin yapabilmekte ve bilgiyi hizli bir sekilde elde edebilmektedir. Biitiin
bunlar, kavramin belirgin bir bigimde a¢iklanmasina yardimci olmaktadir. Rigel vd. (2005),
McLuhan’in elektronik medyanin rolii ve insanlik iizerindeki etkilerine iligskin yaptigi
degerlendirmelerde, McLuhan’in elektronik medya yardimiyla sozel gelenegin tekrar
meydana geldigini ve bireylerin tiim duyularini tekrar ayn1 derecede kullanmaya basladigi
goriisiinii belirtmektedir. ‘Ara¢c Mesajdir’ adl1 yapitinda global bir kdy i¢inde hayatimizi
strdiirdigiimiize dikkat ceken McLuhan, bu kdyde her seyin benzer esnada gergeklestigini
ve yer ile zaman kavrammin kayboldugunu ifade etmektedir (Rigel vd., 2005: 17).
Insanligin artik ‘global bir kdy’ sartlarinda bulunduguna vurgu yapan McLuhan’in
sOylemiyle; yeni elektronik kiiltlir hayatlarimiza kabilesel bir taban kazandirmaktadir. Ve
insanlar arasindaki diyalog yeniden artmistir (Rigel vd., 2005: 68).

“Elektrikli enformasyon yapilarimin es zamanli alani, bugiin biitiin toplumsal diizeyler,
uzmanlasma ve kisisel inisiyatiften ¢ok, diyalog ve katilma kosullarini ve ihtiyacini yeniden
kuruyor. Bu yeni tiir karsilikli bagimlilikta rol alisimiz, bir¢oklarinda Ronesans mirasimizdan
goniilsiiz bir yabancilasma yaratiyor” (McLuhan ve Powers, 2001:199).

Biitiin bunlarin yan1 sira McLuhan, asir1 enformasyonun bireylerin psikolojilerine
negatif tesirde bulundugunu da belirtmektedir. Fazla enformasyon yiiklemesi bireyleri
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umursamaz bir hale getirmekte ve sizofrenik dereceye gotiirmektedir. McLuhan ve Powers,
elektronik devirde enformasyon yiiklenmesiyle karsilagan insanlarda saklanabilecek yer
ihtiyacinin ortaya ¢iktigini belirtmektedirler (Rigel vd., 2005:46). Ciinkii, McLuhan’a
gore, teknolojiler uyumadigimiz, ayakta oldugumuz her dakikamizi doldurarak hepimizi
tesir altinda tutacaktir (McLuhan ve Powers 2001:232).

Ozellikle son dénemde bilisim, bilgi ve iletisim alaninda teknolojideki degisimlerden
en c¢ok etkilenen sektorlerden birisi medyadir. Degisimler, gelismeler ve yenilikler
dogrultusunda iletisim alani yeni ortam ve kullanimlarla birlikte yeni bir olusum igerisine
girmistir.

Medyadaki iletisim 1980°li yillara kadar olan donemde geleneksel olarak
tanimlanabilecek yazili ve analog gereclere bagli olmustur. Radyo, televizyon gibi kitle
iletisim araglar1 tek tarafli komiinikasyon ortami saglamistir. Siire¢ icerisinde bilgisayar
teknolojisi ve internetle birlikte iletisim ortaminda degisiklik meydana gelmistir. izleyici/
dinleyici, okuyucular siirekli alict durumunda olmuslardir. Medyanin evrilmesiyle birlikte
bireyler sadece alic1 degil ayn1 zamanda katilimci haline de gelmislerdir. Geleneksel medya
ise, insanlar1 edilgen bir pozisyonda birakarak, iletilenin tek tarafli bicimde alinmasi ve
sonrasinda iletisim eyleminin noktalanmasi seklinde bir kavrayisa sahiptir.

Yakin ge¢miste internetin hayatimiza girmesiyle birlikte hem geleneksel medyada
hem de iletisim ortamlarinda bircok degisiklik meydana gelmistir. Ote yandan giiniimiizde,
kiiresellesme stireci igerisinde hemen biitiin alanlarda oldugu gibi medyada ve medyanin
iktisadi yapisinda yasananlar, medyada sahiplik bi¢iminin farklilagsmasina neden olmustur.
Tekellesme ve yogunlagmalar artmistir. Burada vurgulanmak istenen kisaca, medya
iletisim ortamlarinin degisimiyle birlikte medyadaki farklilagmalardir.

Bugiin ‘yeni medya’ denildiginde, datanin, mecranin ve kisileri karsilikli
olarak baglayan elektronik iletisim aglarinin kesisim kiimesinden s6z edilmektedir.
(Bianet, 2013, https://m.bianet.org/bianet/print/149510-geleneksel-
medya-sosyal-medyayi-nasil-etkiler). Bu biiyiik sistem icerisinde
Facebook, Twitter, Instagram gibi yaygin kullanilan bircok sosyal medya
uygulamas1 yer almaktadir. Odaginda ise bizzat kullanict bulunmaktadir.
Dijitallesmenin getirmis oldugu bir ortam olan ‘yeni medya’nin uygulamalari biligim
alt yapist araciligiyla tiretilmektedir. S6zi edilen bilisim alt yapisi ise, veriyi derlemek,
ulagtirmak, isleyip degerlendirmek ve yaymak icin bilisim teknolojisinin meydana
getirmis oldugu ag sistemleri gereglerini kapsamaktadir (Ozgaglayan, 1998:48).

Siirekli Gelisen Etkili Bir Alan: Internet

Hayatlarimiz ve hayatlarimizin gectigi alanlar hareket halinde, isler bir haldedir;
farklilagmakta, zaman zaman boyut degistirmekte ve Manuel Castells’in tabiriyle
akigkanlik kazanmaktadir. Boylece duraganlik yerine, siirekli kendine programlar
cikararak kosusturan ve bu akisin bir pargasi haline gelen bireyler meydana gelmistir.
Teknolojik gelismeler gilindelik yasamin sekillenmesinde etkili olmus, insan hayati1 daha
kolay bir hale gelmistir. Zaman-mekan algilamalart donlismiistiir, ulasim ve iletigim
alanindaki degisimlerin beraberinde mekan artik bireylerin pek ¢ogu i¢in engel teskil
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etmekten ¢ikmistir. Yasadigimiz donemde herkes, istedigi her yerde, istedigi an, istedigi
yere baglanabilmektedir. Bu donem ‘ag toplumu’ olarak tanimlanmaktadir.

Glinlimiizde internet; habercilik ve yeni medya uygulamalar1 bakimindan biiyiik
onem tagimaktadir. Internet, cesitli iceriklerin yay1lmasinda ve nakledilmesinde miihim bir
yere sahiptir ve esas noktada bulunmaktadir. Internet ayn1 zamanda kiiltiiriin endiistriyel
tiretimini ve tiiketimini degistirmek bakimindan geleneksel medya kuruluslarinin
pratiklerinin doniismesine uygun bir ortam hazirlamak gibi bir isleve de sahiptir. Haberin
tiretilmesi ve igeriginin meydana getirilerek yayilmasina degin pek cok gazetecilik
pratiginde sozii edilen biitiin bu doniisiimler kendini gostermistir (Yildirim, 2010:233).
Mark Poster (1997) ise, internetin aktiiel bir iletisim aygitt olmasindan ¢ok sosyal bir
mekan oldugunu belirtmektedir (Poster, 1997:201-208). Web 2.0 ile birlikte, 2005’ten
itibaren, internet tizerinde 6zellikle enformasyon, diisiince, haber, fotograf, resim, miizik ve
video paylasimi artmistir. Olusan bu durum bireylerin ve firmalarin yasaminda internetin
daha etkin bir sekilde yer almasini beraberinde getirmistir. Su var ki, bilgisayar aglar
mevcut iletisim formlarmin yerini almamis, yalnizca bireylerin iletisimde olabilecekleri
ortamlara yenilerini dahil etmektedir (Durmus vd., 2010:11).

Ote yandan internetin kullanimindaki artis hiz1 ve yayginlasmayla birlikte, adina
‘alternatif medya’da denilen ve internet iizerinden yapilan yeni bir habercilik sekli
var olmustur. S6zii edilen yeni habercilik bi¢imi, yaygin kullanilan manasiyla ‘dijital
yayincilik’ ya da 6zel bir ifadeyle ‘internet gazeteciligi’ seklinde adlandirilmaktadir.
Internet haberciliginin giderek yayginlasmasi, ulusal gazetelerin ve yerel medyanin da
sayfalarini internet ortamina tagimasini gerekli kilmistir. Bugiin hemen hemen biitiin
ulusal gazeteleri, yerel medyay internet iizerinden takip etmek miimkiindiir. Internet
tizerinden yapilan yayincilik, her an giincellenebilir olmasi, istenildiginde geriye doniik
okumaya imkan tanimasi 6zelliklerinden dolay1 giderek daha ¢ok insanin tercih ettigi bir
platform haline gelmistir.

Internetle beraber olusan bilgiye ulasma kolaylig1 haberin niteligi agisindan birtakim
tartismalara neden olmustur. Deniz (2007:1)’e gore, ortaya ¢ikan bu tartigmalardaki yaygin
goriig, haberiniiretilmesiasamasindamedyaninsosyalsorumlulukanlayisindanuzaklasmasi,
haberigeriklerininmagazinlestirilmesininyanisirabilgidegilmalumatlahaberyapilmasidir.
Bu durumun olugsmasinin en 6nemli nedeni en ¢ok ‘tiklanma’ amacinin giidiilmesidir.
Insanlar giinliik yasamda gérdiikleri hadiseleri sosyal medya hesaplarindan paylasmaktadir.
Bir¢ok haber portali ise yayinladiklar: haberlerin geri planindakileri arastirmamaktadir.
En cok ‘tiklanma’ amactyla bu durum birlesince ortaya gazetecilik adina elestirilmesi
gereken bir tablo ¢ikmaktadir.

“Gazetecilik, sadece bilgilerin kamuya aktariimast siirecinden ibaret olmayip, sosyal
sorumluluk anlayisi icerisinde kamu yararini gézeterek arastirmaya dayali haber yapma gibi 6nemli
bir misyona da sahiptir” (Deniz, 2007:1).
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Sosyal Medya ve Gazetecilik Uzerine Etkiler

Internet teknolojilerinin  gelismesiyle birlikte, insanlar internet ortaminda
yalnizca bilgiye erisim ve iriin alim satimina bagl kalmayarak, aktivitelerini daha
farkli bir boyuta doniistiirmiislerdir. Zaman igerisinde teknik anlamda bir enformasyon
olmaksizin da kullanicilar igerik olusturup paylasmislardir. Sosyal medya; bireylerin
fikirlerini, deneyimlerini paylasmak ve birbirleriyle iletisime ge¢cmek icin kullandiklari
platformlardir. Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Linkedin, Wikipedia vb. en ¢ok
kullanilan online uygulamalardandir. Bu platformlarda yayilan enformasyonlar zaman
icinde habermis gibi algilanmaya, hatta yayilmaya baslamistir. Varilan bu sonugta, yazili
basinda 6ne ¢ikan kimi gazetecilerin sosyal medya iizerinden kitlelere ulagsma ¢abasinin
da etkisi olmustur. Gazetecilerin yani sira sanatcilar, siyasetciler, sporcular, kisacasi linlii
simalarin sosyal medya lizerinden mesajlar paylasmas1 ve bazi muhabirlerin bu mesajlar
iizerinden haber yapmasi, insanlarin zihninde sosyal medyanin bir haber platformu
gibi algilanmasina neden olmustur. Burada gazeteciligin temel ilkelerinin hangi 6lciide
dikkate alindig1 tartisma konusudur. Bilgi paylasimi, igerik olusturulmasi sosyal medya
platformlar1 sayesinde daha hizli ve daha az emek isteyen bir olay haline gelmistir. Ayrica,
sivil toplumun gelisimine olumlu anlamda etkiler yaptigin1 da belirtmekte fayda vardir.

Sosyal medya kullanici sayilarina bakildiginda ise, diinyada milyarlar, Tiirkiye’de
ise on milyonlarla ifade edildigi goriilmektedir. Bu tablo gazeteler ve gazetecilerin sosyal
medyanin etkisini gérmezden gelememesine de beraberinde getirmistir. Giintimiizde
geleneksel gazetecilik ile internet haberciligi arasindaki farklara iliskin ¢esitli calismalar
yapilmaktadir. Ayn1 zamanda, internet haberciligi ile sosyal medya haberciligi ¢esitleri
arasindaki farklar1 ele alan ve bununla birlikte bu alandaki gelismelerin sonuglarini
irdeleyen caligmalar da yapilmaktadir.

Gazetecilik agisindan degerlendirdigimizde; sosyal medya mecralari, 6zellikle de
Twitter, gazetelerdeki haberlerin yayilmasinin daha siiratli bir hale gelmesi agisindan
biiyiik onem teskil etmektedir. TUIK basta olmak iizere aciklanan bir¢ok rapora gore;
Tirkiye’de online haber okuma ve sosyal medyada bulunma oranlar1 yiikselmektedir.

Haber siteleri, okuyuculariyla birebir iletisim saglama konusunda oldukca
onemli bir noktada bulunmaktadirlar. Ayni sekilde sosyal medya da, okuyucu kitlesinin
gazetelerin internet sitesini ‘tiklayip’ haberleri okuma ve yorumlamanin haricindeki
vakitlerinde nelerle mesgul olduklarinin, gazetenin haberlerine iliskin neleri diisiiniip
yorumladiklariin izlenmesi agisindan hayli 6nem arz etmektedir. (Siitcli ve Bayraket,
2014:51).

Koronaviriis Salgim1 ve Genel Etkileri

2019 yili Aralik ayinda goriilmeye baslanan yeni tip Koronaviriis yani Covid-19
salgin1 tiim diinyay1 etkisi altinda bulundurmaya devam etmektedir. Kapanma, karantina
ve kisitlamalarla birlikte iilkeler kapilarini kapatip, dis diinyayla baglantisin1 en aza
indirmistir. Sosyal, ekonomik ve kiiltiirel etkilesim olduk¢a azalmustir.
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“Salgin epidemi seklinde baslayarak, kisa zaman iginde pandemiye doniismiistiir. Bu
hastalik etkeni, bulastirici ozelliginin yiiksek olmasi, olumsuz klinik prognozu ile 65 yas ve
tizeri basta olmak iizere, hemen her yas grubunda oldiiriicii etkisi sebebiyle 21. yiizyitlin en

onemli saglik sorunu haline gelmistir” (Ustiin ve Ozgiftgi, 2021: 150).

Saglik Bakanlig1 (2021)’nin agikladig1 verilere gore; Tiirkiye’de koronaviriis vakasi
ilk kez 11 Mart 2020°de, ilk vefat ise 17 Mart 2020°de goriilmiistiir. Salgin birinci yilin
geride birakirken, tilkemizde 11 Mart 2021 itibariyle test sayis1 toplam 34 milyon 694
bin 624, vaka sayis1 toplam 2 milyon 835 bin 989, vefat sayis1 29 bin 290, iyilesen hasta
sayis1 ise 2 milyon 659 bin 93 olarak gergeklesmistir. Diinyada hayatin1 kaybedenlerin
say1st ise yaklasik 3 milyondur (Saglik Bakanligi, 2021, https://covid19.saglik.gov.tr/TR-
66935/genel-koronavirus-tablosu.html).

Koronaviriisiin insan yasamiyla birlikte; kimine daha fazla kimine daha az olmakla
birlikte, istisnasiz biitlin iilkelere ekonomik, sosyal, toplumsal ve Kkiiltlirel anlamda
biiyiik etkileri olmustur ve olmaya devam etmektedir. Baz1 sektorler salgindan olumsuz
sekillerde etkilenmekte, faaliyet durmakta, cogu sirket kapanma tehlikesiyle kars1 karsiya
kalip, isci ¢ikarmakta; bazi sektorler ise krizi firsata gevirip biiylimekte ve karina kar
katmaktadir. Kapitalizm sartlarinin hiikiim siirdigti bu ortamda dogal olarak kiiciik ve
orta boy isletmeler ile isciler, kayit dis1 calisanlar, dar gelirli yurttaglar, sosyal glivencesi
olmayanlar, yoksullar siirecten en zararli ¢gikan kesimler olmaktadir (Carik, 2020: 172).

Koronavirlis salginin yarattigi etkiye iliskin bircok benzetme yapilmaktadir.
Bunlardanbiriside, salginin kiiresel ekonomitizerinde daha 6nce yagsanan diinya savaslarina
benzer derecede derin izler biraktigi yoniindedir. Diger iilkelerle birlikte Tiirkiye
acisindan da 2020 yilinin bir¢ok zorlugun yasandigi bir yil olarak geride kaldig: tespiti
yapilmaktadir (Ekonomist, 2021, https://www.ekonomist.com.tr/arastirmalar/2021de-
ekonomide-neler-olacak.html).

TUIK’in kamuoyuyla paylastigi rakamlara bakildiginda; Tiirkiye 2020 yilinda
yiizde 1,8 oraninda bir biiyiime yakalamistir. Bu verilere 15181nda, Tiirkiye’nin Cin ile
beraber G-20 iilkeleri arasinda 2020’yi biiyliyerek tamamlayan iki iilkeden birisi oldugu
goriilmektedir (Bloomberg HT, 2021, https://www.bloomberght.com/salgin-yilinda-
turkiye-nin-buyume-performansi-2275482).

Uluslararas1 Calisma Orgiitii (ILO) niin agikladig1 rakamlar degerlendirildiginde ise,
2020 yilinda kiiresel ¢apta ¢aligma siirelerinde ylizde 8,8’lik bir oranda azalma meydana
gelmistir. Aciklanan bu rakamin, 114 milyon kayitl issizle birlikte toplamda 255 milyon
tam zamanl isin kayb1 anlamina geldigi belirtilmektedir. ILO raporunda ayrica, igsizligin
kiiresel anlamda ytizde 1,1 oraninda veyahut 33 milyon kisi artmasiyla 220 milyon kisiye
yiikseldigi bilgisi de verilmektedir (ILO, 2021, https://www.ilo.org/wemspS/groups/
public/---europe/---ro-geneva/---ilo-ankara/documents/briefingnote/wcms_769693.pdf).

Koronaviriis pandemisi sonucunda ortaya ¢ikan yagamsal, ekonomik ve sosyal kriz
insanligin daha once gormiis oldugu krizlere benzememektedir. Viriis diinya genelinde
biiylik bir kaos ve panik ortami yaratmis ve insanlar tedirgin olmustur. Nitekim siire¢
sagliktan ekonomiye, egitimden sosyal yasama, psikolojiye, siyasetten teknolojiye hemen
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her alani etkilemektedir. Salginla birlikte iiretim ve tiiketim bigimleri, iligkileri ile yasam
tarzi, aligkanliklar, kullanilan araclar ve teknolojiden faydalanma gibi pek ¢ok alanda
degisiklikler meydana gelmistir. Yaganan bu degisimin, salgindan sonra hangi boyutlara
ulasacagi bilinmemekle birlikte, farklilasarak devam edecegi tahmin edilmektedir.
Bunlarin en 6nemlilerinden birisi de is ve yasam alanlarinin farklilagmasi ya da daha
dogru bir ifadeyle aynilagsmasidir.

Her biri uzun uzadiya incelemeye deger olan bircok etmen bulunmaktadir. Ancak,
meselenin yasamsal boyutunu bir kez daha vurgulamakta fayda vardir. insanlar, bir
yandan kendisinin ve yakinlarinin, sevdiklerinin hayatin1 kaybetmesinden korkmakta,
endiselenmekte bir yandan da ihtiyaglarini karsilamak i¢in ¢alismak zorundadir.

Koronaviriis Salgiminin Yazih Basina Etkileri

Dijitallesmenin etkisiyle zaten yavas yavas degismekte olan habere ulagsma eylemi,
koronaviriis salgiiyla birlikte bambaska bir boyuta evrilmistir. Ihtiyaclarin biiyiik boliimii,
bilgi de dahil olmak iizere teknolojinin sundugu imkanlar ile dijital/online yollardan
saglanmaktadir. Gazetecilik-habercilik pratigi agisindan bakildiginda ise, zaten yaygin
olan sosyal medya kullaniminin salgin siirecinde daha da arttig1 goriilmiistiir. Sosyal medya
kullanicilarinin birgogu, sadece bilgiyi alan degil ayn1 zamanda kendi hesaplarindan
yaptig1 paylagimlarin yani sira, canli yayinlarla, videolarla igerik iireticisi olmuslardir.
Bu donemde, c¢ogu insanin evinden Instagram hesab1 iizerinden canli yayinlar
gerceklestirmektedir. Bagka sosyal medya mecralar1 ve Youtube’daki kisisel kanallarda
konserler, stand-up’lar, yemek tarifleri, sOylesilerin yani sira haber, tartisma, kiiltiir-
sanat, onemli gilinlerde konunun uzmanlarinin katildigi programlar yapilmaktadir.
Insanlarin evlere kapanmasi nedeniyle televizyon kanallarinin izlenme oranlarmin arttig1
belirtilmektedir. Radyo Televizyon Yayincilar1 Meslek Birligi (RATEM) nin yapmis
oldugu arastirmada, koronaviriis salginiyla birlikte haber kanallarinin izlenme oranlarinin
artmaya bagladig1 bilgisi verilmistir. Genel olarak televizyon izlenme oranlari ise 2020
yilt mart ay1 basindan itibaren yiizde 23 oraninda bir artig gdstermistir (TRT Haber, 2020,
https://www.trthaber.com/haber/gundem/salgin-televizyona-ve-haber-kanallarina-ilgiyi-
artirdi-532854.html). Statista’nin Covid-19 6zel raporundan aktarilan bilgilere gore,
pandeminin ardindan kisitlama ve karantina donemine giris yapan diinyada, insanlarin
medya kullanimi ile medya tiiketiminde ciddi boyutta degisiklikler ortaya g¢ikmustir.
Koronaviriisle birlikte diinya ¢apinda insanlarin haber izleme oraninda yiizde 36’lik bir
artis yasandigi belirtilirken, sosyal medya mecralarinda harcanan siirenin ytizde 24’liik bir
oranda arttig1 ifade edilmistir. Yine akilli telefon kullaniminda yiizde 70, laptopta yiizde
40 ve masaiistii bilgisayarda ise ylizde 32’lik bir artis yasandigi bildirilmistir (Bozkanat,
2021: 227).

Bu donemde izlenme oranlar1 artan televizyon kanallarimin, bu yiikselige paralel
bir icerik tiretimi ve g¢esitlilik gosteremediklerini ve bu anlamda yeterince basaril
olamadiklarimi sdylemek gerekmektedir. Yeni kusagin ozellikle giincel olaylari takip
etme, miizik dinleme, film ve dizi izleme tercihlerini dijital platformlar, akilli telefonlar
tizerinden siirdiirdiigii gozlemlenmektedir. Geleneksel olan medyayi, basili gazete ve
dergileri takip ise oldukc¢a geri planda kalmaktadir.
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Gazeteciligin, salginin yarattigi kriz ortamindan en ¢ok etkilenen mesleklerden
birisi olduguna dikkat ¢eken Giingor (2021: 2), gazeteciligin sosyal medyanin son
donemde kitlesel anlamda yayginlagsmasi ve ekonomi politik sebeplerle zor bir siirecten
gectigini, bu tabloya bir de salginin yarattig1 krizin eklendigini ve durumun daha da
icinden ¢ikilamaz bir hal aldigin1 ifade etmistir:

“Basili gazete bugiin gelinen noktada belli bir yas tizerindeki okurun aliskanliklarina
baglh olarak varligin siirdiiriiyor. Bu da basili gazetenin geleceginin pek de umut verici
olmadigint gosteriyor. Basin Ilan Kurumu da gazetelerin diigen tirajlarina dikkat ¢ekerek
bu yondeki gercegi somut verilerle giindeme tasidi zaten. Salgin da tirajlarin diismesine tuz
biber ekti. Viriis bulasma tehlikesiyle insanlar gazete kagidiyla temas etmekten ¢ekinmeye
basladilar” (Glingor, 2021:2).

Tiirkiye’de gazete tirajlarina iliskin verilere bakildiginda ise salgin doneminde
rakamlarda diisiis oldugu gortilmektedir. 2020’ nin Mart aymnda gazete tirajlari, online
PR servis kurulusu olan B2Press’in aciklamis oldugu rakamlara gore 1,8 milyon adettir.
2021’nin ayn1 doneminde ise bu rakam yiizde 14,11 azalarak 1,6 milyona diismiistiir.
Aciklanan rakamlarda, son 1 yillik dénemde Sézcii’niin 57 bin 666 adet ile iilkemizde
tiraj1 en fazla diisen gazete oldugu belirtilmektedir. Sabah gazetesinin ayn1 donemde 43
bin 479 adet, Posta’nin 43 bin 385 adet, Fotomag¢’in 26 bin adet ve Hiirriyet’in 17 bin
594 adet tiraj kaybina ugradigi bilgisi verilmistir. Gazetelerin tirajlarinda meydana gelen
bu diisiislin tersine web sitelerindeki giinliik ‘tiklanma’ ya da ziyaret sayilarinda yiikselis
oldugu ifade edilmektedir. Agiklanan verilere gore; son bir yillik donemde (2020 yili
Mart ay1 ile 2021 yili Mart ay1 arasindaki donem) basili gazeteler arasinda web haber
sitesindeki giinliik ziyaret rakamin1 en ¢ok arttiran gazete, ylizde 69’luk bir oran ile Karar
olmustur. Ote yandan, Yeni Birlik yiizde 66, Fanatik yiizde 52 ve Cumhuriyet ise yiizde 51
oraninda bir artig yakalamistir (B2Press, 2021, https://tr.b2press.com/basin-bulteni/1163/
gazeteler-basilida-kaybettigi-okuyucunun-4-katini-dijitalde-yakaladi).

Bir biitiin olarak medya, ama en ¢ok da gazetecilik alan1 bu siirecten olumsuz
etkilenmistir. En biiylik darbeyi ise geleneksel medya diyebilecegimiz alan, 6zellikle
de yazili basin gormiistiir. Artan maliyetler ve tiraj-reklam yani gelir dengesi arasindaki
makas giderek agilmaktadir. Medya sektoriindeki ¢alisanlarn orgiitlii oldugu DISK/
Basin Is Sendikast, salgmin ilk donemlerinde hazirladigi 2020 y1l1 Mayis ay1 raporunda,
koronaviriisiin en ¢cok gazeteleri etkiledigi tespitini yapmakta ve toplam tirajlarda yiizde
25’e yakin bir diisiisiin meydana geldigini ve reklam gelirlerinin azaldigini belirtmektedir.
Gazetecilerin goriislerine yer verilen raporda dikkat ¢ceken bazi boliimler soyledir:

“Sokaga ¢ikma yasaklart nedeniyle basili gazeteler okuyucuya ulasamadi...
Belirsizlikten dolayr okurun viriis bulastirdigi korkusuyla gazeteye dokunmaktan ¢ekinmesi
tirajlart diigiirdii. Bazi gazeteler basili yaymni durdurup, sadece internet sitesinden ve dijital
abonelikle yayini siirdiirdii. Bayi satisi olmayan gazetelerin gelir kaynaklari da biiyiik
oranda darald:” (DISK Basin s, 2020, https:/diskbasinis.org/index.php/tr/yay-nlar-m-z/
raporlar/1158-korona-gunlerinde-gazetecilik-arastirmasi).
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Basin Is’in raporunda goriisiine basvurulan Diinya gazetesinin Genel Yayin
Y 6netmeni Hakan Giildag, koronaviriisiin hem c¢alisma ortamina hem de gelirlere yonelik
etkilerine dair ¢esitli bilgiler paylagmistir. Habercilik anlaminda bir¢ok sikint1 yasandigini,
en onemli habercilik faaliyetlerinden olan réportajlarda yari yariya bir azalma oldugunu
belirtmistir. Yazi islerinde yiizde 80 oraninda evden c¢alismaya gegtiklerini belirten
Giildag, tiim teknik olanaklarin kullanilmasina ragmen ¢alisma verimliliginin en az ylizde
25 oraninda diistiigii, calisanlarin ciddi oranda yoruldugu bilgisini vermistir. Okurlarinin
ylizde 85’inin abonelerden olustugunu vurgulayan Giildag, pek ¢ok isyerinde calisma
diizenin bozuldugunu, bazi firmalarin kapandigini ve biiyiik ¢apta gerceklesmese de,
abonelik iptali ile mevcut aboneligi ileri bir zaman 6teleme isteklerinin belirdigini ifade

etmistir.

“Pandeminin yarattigi korkular ve tedbirler de kimi abonelerimizin gazeteye el siirmeme
tepkisini beraberinde getirdi. Sokaga ¢ikma yasaklar: dagitim zorluklar: yaratmanin yani
swra basili gazete abonelerimize ulagmamizi imkdnsiz kilarken, bayi satislarint da neredeyse
bitme noktasina getirdi...Is diinyasinin faaliyetlerindeki azalmaya paralel bicimde gazetenin
reklam/ilan gelirlerinde azalma var” (DISK Basin Is, 2021, https://diskbasinis.org/index.
php/tr/yay-nlar-m-z/raporlar/1158-korona-gunlerinde-gazetecilik-arastirmasi).

Birgiin gazetesi Genel Yaym Yonetmeni Yasar Aydin, tiraj diisiisliyle yasadiklari
gelir kaybini dijital abonelik kampanyasi yoluyla azalttiklarint ve basili yaymi da bu
sayede devam ettirdiklerini dile getirmistir (DISK Basin Is, 2021, https://diskbasinis.
org/index.php/tr/yay-nlar-m-z/raporlar/1158-korona-gunlerinde-gazetecilik-arastirmasi).
Verilen 6rneklerde de belirtildigi gibi gazeteler, tiraj sorununa e-gazete aboneligi yoluyla
¢Oziim bulma yoluna gitmektedir. Bu siiregte ayni zamanda, internet sitesi, sosyal
medya ve Youtube kanallar1 {izerinden de okuyucuya ulasma ve varligini siirdiirme,
yeni gelir kaynaklar1 yaratma yollar1 denenmektedir. Bu biraz da siirecin dayattigi bir
zorunluluktur. Daha uzun vadede gergeklesecegi tahmin edilen dijital doniigiimiin
salgin kosullar1 nedeniyle hizli bir sekilde yasandig1 goriilmektedir. Salgin siirecinde
kisitlamalar nedeniyle kitap, dergi, gazete gibi basili {irtinlerin basiminda ve dagitiminda
sorunlar yasandigi dile getirilmistir. Doviz kuruna bagl olarak kagit fiyatlarindaki artis
basta olmak {izere yliksek maliyetlerle basa ¢ikmaya calisan sektor, bir de hijyen, viriis
bulagma korkusuyla okuyucunun kagittan kagmasi iizerine tirajlarin azalmasi sorunuyla
kars1 karstya kalmistir. Reklam gelirleri de ayni1 6lgiide diismiistiir.

Basin ilan Kurumu (BIK) ise 2020 yilinda oldugu gibi 2021 yilinda da basima
destek paketinin devam edecegini duyurmustur. Kurumun yaptigi agiklamada su ifadeler
yer almistir:

“Baswn lan Kurumu'nun, pandemi siivecinde resmi ilan ve reklam alan siiveli yaymlarin mevzuat
geregi yerine getirmek zorunda oldugu sartlardan (fiili satis, teslim yiikiimliiliigii, kadro sayist ve
benzeri sartlar) olumsuz etkilenmemeleri ve gazetecilik faalivetlerini eksiksiz stirdiirebilmeleri igin
aldigu tedbirlerin, 2021 yilinda da devam etmesine yonelik Genel Kurul Karari, Resmi Gazete'de
yayimlandi” (BIK, 2021, https://bik.gov.tr/kurumsal-haberler/basin-ilan-kurumunun-basina-
destek-paketi-2021-yilinda-da-devam-edecek).
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Tiirkiye Gazeteciler Sendikasi (TGS) da Mart 2020-Subat 2021 donemini
kapsayan bir yillik pandemi raporu hazirlamistir. Verilen bilgiye gére bu raporun, 19
sehirde, sahada yapilan miilakat ve gozlemler ile yapildigi, toplamda bin 206 gazeteci
ve medya calisaniyla goriistilerek, 22 is yeri ziyaret edilerek hazirlandig1 belirtilmistir.
TGS’ye gore; Aile, Calisma ve Sosyal Hizmetler Bakanligi’nin verdigi 2021 yil1 Ocak
ay1 istatistiklerinde ‘Basin, Yayin ve Gazetecilik’ iskolunda 92 bin 350 kayith calisan
bulunmaktadir. Gazetecilik pratigi i¢inde degerlendirilebilecek alt siniflarda ¢alistirilanlar
da 23 bin 504 kisidir. Iskolunda %7,27°1ik bir sendikalasma orani bulunmaktadir. TGS’nin
“Medyada Covid-19: Kisa Calisma ve Ucretsiz Izin Suistimal Ediliyor” baslikli raporunun
kapsamina bakildiginda, goriismecilere ait ortak ozelliklerin; etkin bir sekilde ¢alisan,
tam zamanl medya sektorii caligsanlar1 ve serbest gazeteciler oldugu dikkat cekmektedir.
Ikincil kaynak olarak da; resmi istatistiklerden, emek ve meslek orgiitlerinin konuya
iliskin yaptig1 agiklamalardan yararlanildigr goézlemlenmistir. Gazeteciler icerisinde
igsizligin kayit dis1 istihdamla birlikte yiizde 25-30 oraninda tahmin edildigine iliskin
degerlendirmenin yer aldig1 raporda, issizlik oraninin nispeten yliksek gerceklesmesinin,
gazeteciler arasinda gilivencesiz ¢alisma sartlarinin ¢ogalmasina ve is giivencesindeki
kirilganligin biliylimesine sebebiyet veren ciddi bir mesele oldugu tespiti yapilmaktadir.
Bunun yani sira salginla beraber, bu sorunun gittikge artan bir tehdit oldugu sahadaki
goriisme ve gozlemler sonucunda varilan sonuglardandir. Raporda ayrica 6ne ¢gikan sorun

ve tespitler de sdyle siralanmistir:

“Kisa ¢alisma 6denegine bagvurulan isletmelerde ¢alisan gazetecilerin gelirlerinde
yasanan diisiis, Kisa ¢alisma ddenegi kapsaminda olmasina ragmen isveren tarafindan
tam zamanli ¢calismaya zorlanma, Kayit disi ¢alismaya zorlanma, Ucretsiz izne ¢ikarilma
nedeniyle gelirde diisiis, Ucretsiz izne ¢ikarilmasina ragmen igveren tarafindan tam zamanli
calismaya zorlanma, Ucretsiz izne ¢ikarma ile tehdit edilme, Kod-29 ile isten ¢ikarilma
tehdidi, Evden ¢alismaya gegilen isletmelerde ig yiikiiniin artmasi, Evden ¢alismaya gegen
gazetecilerin gerekli ekipmandan yoksun olmasi, Fazla mesailerin tespiti ve édenmesi ile
ilgili anlasmazliklar, Tatmin etmeyen iicret sevivesi ve iicret zammi, Ucret édemelerinde
yasanan aksakliklar, Yol ve/veya yemek parasi édemelerinde gecikmeler ya da iptaller, Is
saghgi ve giivenligi onlemlerindeki yetersizlikler, Pandemi ile daralan ekonomik faaliyetler
nedeniyle gazetecilerin is giivencesinde asinma, Sendikal hak ve giivencelerin kapsami
hakkinda bilgi eksikligi” (TGS, 2021, https://tgs.org.tr/medyada-covid-19-kisa-calisma-ve-
ucretsiz-izin-suistimal-ediliyor).

Bu siiregte deginilmesi gereken bir baska meselede bir biitlin olarak ‘gazetecilik’
meslegidir. Ekip halinde yapilmasi gereken bir meslek olan gazetecilik, salgin doneminde
kismen veya uzaktan ¢alisma modeliyle siirdiiriilmektedir. Zorunluluktan dolay1 olusan
bu durum, gazetelerin igerik iiretimini, gesitliligini olumsuz yodnde etkilemektedir.
Bu donemde yiiriitiilen gazetecilik, ekonomi-politik arka planiyla birlikte uzunca
degerlendirilmesi gereken bir konudur. Degisen sahiplik yapisi, ana akim medyanin
yapt anlaminda gecirdigi donilisiimler, alternatif basinin siiregelen yapisal sorunlari
vb.nin  bulundugu bir gazetecilik pratigiyle karsi karsiya bulunulmaktadir.
‘Kamusal bir gorev’ olarak tanimlanan gazetecilik, salgin doneminde spekiilasyondan
uzak, bilime ve gerceklere dayali, adil bir bigimde meslegini yerine getirebilmis midir?
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Ve kamu adina, sormasi gerekenleri sorabilmis midir?

Sonu¢

Koronavirlissonucundaortayacikanyasamsal,ekonomikvesosyalkrizinsanligindaha
once gormiis oldugu krizlere benzememektedir. Etkileri hepsinden ¢ok farkli olmaktadir.
Ozetle, basin siirmekte olan yapisal sorunlara ek olarak, hem salginin yarattig: etkiler
hem de dijitallesmeyle birlikte zor bir donem ge¢irmektedir. Bir¢ok basin kurulusu
kisa ¢alisma O6denegine basvurmustur. Cogu evden c¢alisma yoluna gitmis, TV lerde ise
bu calisma yontemi daha az miktarda uygulanmis, kalabalik calisma ortamlart saglik
sorunlarini da beraberinde getirmistir.

Diger sektorlerde oldugu gibi basinda da biiyiiklerle birlikte en c¢ok da
kiigiik olanlar, yerel basin bu siireci atlatmakta olduk¢a zorlanmaktadirlar.
Yazili basinin dijitallesmeyle birlikte azalan tirajlar1 daha da azalmistir.
Daha ¢ok ileri yas grubunun takip ettigi geleneksel medya, yazili/basili yayin,
kiigiik yastan itibaren teknolojiyle tanisan ve onunla biiyiiyen geng¢ kusaklar i¢in yabanci
bir kavramdir. Dolayisiyla sanal diinyay1 tantyan yeni kusaklar basili gazete, dergi yerine
akilli telefon ve tabletlerden diinyay1 izlemektedirler. Salgin siireciyle birlikte, basili
gazeteleri takip eden yas grubu sinirli olarak evden ¢ikabilmis, viriis yayma korkusuyla
da gazeteye el siirmekten korkmustur. Biitiin bu etkenler zaten zor durumda olan yazili
basin1 daha da zor duruma sokmaktadir.

Ote yandan koronaviriis salgin1 sahadaki basin calisanlarin1 da olumsuz yoénde
etkilemektedir. Calisanlarin bir boliimii riskli ve oldukg¢a zor kosullara ragmen gorevlerini
siirdiirmiistiir. Ozellikle de saglik muhabirleri, haber iiretme alanlar1 olan hastanelerde
bulunmakta, uzmanlarla goriismekte, zaman zaman da hastalarin bulundugu alanlara,
yogun bakim {initelerine girmektedirler. Hem kendi sagliklarina oldukga 6zen gostermeleri
hem de verdikleri haberler ve bilgiler anlaminda titiz olmalar1 gerekmektedir. Saha
mubhabirleri de benzer sekilde, biiyiiksehirlerde, yogun kalabaliklarin oldugu alanlardan
roportajlar ve canli yayinlar yapmaktadirlar.

Salginda diinya genelinde c¢ok sayida gazetecinin de yasamini yitirdigi
bildirilmektedir. Isvicre merkezli bir sivil toplum &rgiitii olan Press Emblem Campaign
(PEC) 2021 y1l1 Mart ay1 itibariyle son 1 yillik doneme iliskin ¢esitli veriler agiklamistir.
Toplamda 68 iilkede en az 840 gazetecinin salgin sonucunda hayatini1 kaybettigi bilgisi
verilmistir. Bu tablo Ikinci Diinya Savasi’ndan beri medyadaki en biiyiik kayiptir. Geride
kalan 1 yillik zaman zarfinda, bir glinde asag1 yukari ikiden fazla sayida gazeteci salgin
nedeniyle yasamini yitirmistir. Tiirkiye’de de salgin nedeniyle 21 gazeteci yasamini
yitirmistir (Diinya, 2021, https://www.dunya.com/gundem/840-gazeteci-covid-19dan-
oldu-haberi-613169).

Koronaviriis salgininin geride kalan bir yilinda, yazili basin 6zelinde, genel
itibariyle basin sektdriinlin yayin, yayinci, ¢alisan ve okur baglaminda nasil etkilendigi
sorularina yanit aranan bu makalede, su ana kadar yasanan siirecin her bir taraf agisindan
zorluklari, zorunluluklar1 ve degisimleri beraberinde getirdigi gozlemlenmistir. Yazili
basinin son 1 yilda tirajin1 yiizde 14,11 oraninda kaybettigi goriilmiistiir. Buna paralel
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olarak, gazetelerin basilida kaybettigi okuyucundan fazlasini ise dijitalde yakaladigi,
internet sitelerinin tiklanma oranlariin arttig1 belirtilmektedir.

Yanit1 aranan ve merak edilen konulardan bir digeri de salginin ne zaman son
bulacagi ve son buldugunda olusan tahribatin, sorunlarin krizlerin nasil onarilacagidir?
Yeni normalin, yeni diizenin nasil olacagi ve bunun neleri gotiirlip neleri getirecegi de
bir baska soru basligidir? Yeniden esas konuya donecek olursak; siire¢ sonlanana kadar
yazili basindan, gazete ve dergilerden kagi ayakta kalabilecek, ka¢ gazeteci daha isini
stirdiirebilecektir?
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Oz

Sinema, diger tiim sanat dallarinda oldugu gibi iiretildigi toplumun yapisi ve dinamiklerinden
dogrudan yahut dolayli sekilde etkilenir. Bu etkilenme sonucunda iiretilen filmlerin anlatim
ozelliklerinde ve teknik yapilarinda zaman zaman degisim meydana gelir. Tiirk sinemasinda da Milli
Sinema hareketi ve hareketin onciisti Yiicel Cakmakli, Tiirk toplumundaki degisimlerden rahatsiz ve
huzursuz oldugu noktalara dikkat ¢ekmek adina kendi perspektifiyle filmler iiretmistir. Bu sinema
hareketi, kiiltiirden beslenen didaktik 6zellikleri, Tiirk gengliginin i¢inde bulundugu duruma ve yasadigi
sorunlarina alternatif ¢éziimler iiretmesiyle donem seyircisinin ilgisini gekmeyi basarmistir. Bu yapisal
ozelliklere sahip, Yiicel Cakmakli yonetmenliginde ¢ekilen “Memleketim ”(1974) filmi, Milli Sinema
diistincesi ve amacinin derin bir sekilde islendigi, dnem arz eden filmlerdendir. Bu ¢alismada, donemin
sosyolojik ve sektorel ozellikleri, filmde yansitilan Tiirk gengligi, bir vaat olarak Avrupa riiyas: ve
cagimz gencligi “Ideolojik Film Coziimlemesi” yontemiyle irdelenecek, Milli Sinemanm Tiirk
gengligi lizerindeki kaygilari, Tirkiye’nin giinlimiiz toplumsal yapisi tizerinden yeniden okunacaktir.

Abstract

Cinema, as in all other branches of art, is directly or indirectly affected by the structure
and dynamics of the society in which it is produced. As a result of this influence, changes occur in
the narrative properties and technical structures of the films produced from time to time. In Turkish
cinema, Yiicel Cakmakli, the pioneer of the National Cinema movement and the movement, produced
films with his own perspective in order to draw attention to the points he was disturbed and uneasy with
the changes in Turkish society. This cinema movement; It succeeded in attracting the attention of the
audience of the period with its didactic features nourished by the culture and alternative solutions to the
situation and problems experienced by Turkish youth. Having these structural features, “Memleketim”
(1974), directed by Yiicel Cakmakli, is one of the important films in which the idea and purpose of
National Cinema is deeply processed. In this study, the sociological and sectoral characteristics of
the period, the Turkish youth reflected in the film, the European dream as a promise and the youth of
today will be examined with the method of “Ideological Film Analysis” and the concerns of National
Cinema over Turkish youth will be re-read through Turkey’s current social strcuture.
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Giris

Sinema sanatinin gelisimine teknolojik imkanlar kadar ona olan yaklasim ve
tarzlar da katki saglamistir. Her yonetmen filmine kendi penceresinden baktig1 kadarini
yahut gordiigiinden fazlasin1 yansitmistir, yansitmaya ¢alismistir. Bu durum kimi zaman
kasitsiz, kimi zaman da sinemanin bir ara¢ oldugu diisiincesine dayanarak planli sekilde
gerceklesmektedir. Sinema, kitlesi tizerindeki etkisi fark edilmeye ve giicii anlagilmaya
baslandig1 andan itibaren sadece bir sanat olmaktan ¢ikmis, bir ideolojik ara¢ haline
gelmistir. Bu baglamda ele alindiginda sinema ve ideolojinin bir anlam organizasyonu
oldugu goriilmektedir. Sinemadan 6nce kitle iletisim araclarinin tamamen ideolojiden
bagimsiz oldugu da sdylenemez ancak sinemanin ge¢mis ve simdi ayrimi olmaksizin
gercekligi yeniden iiretebilme yetenegi onun giiciinii olusturmaktadir. izler kitle hig
yasamamis olsa bile yansitilan donem hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir.

Sinemanin sundugu tiim bu avantajlar, tiretildigi toplumda bazi donem ve siireclerde
ona gorev yiiklenmesine de sebep olmustur. Milli Sinema diislincesi, Tiirk sinema
tarithinde bu baglamda degerlendirilebilecek bir hareket olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Milli Tiirk Talebe Birligi (MTTB) biinyesindeki ¢alismalar neticesinde Yiicel Cakmakl
onciiliigiinde olusan bu diisiince, Tiirk sinemasinin kendi kiiltiirli ve benliginin sinemaya
kaynaklik edecek kadar zengin oldugu ve Tiirkiye kiiltiirii tizerindeki erozyon tehdidinin
farkina varilmasini amaglamistir. Bu baglamda 6zellikle Tiirk gengliginin yonlendirilmesi
ve o donemde etkin olan Hollywood ve Avrupa sinemasina karst bir savunma gorevi
istlenmistir. O donemde Tiirk gengligine yonelik uyari, tavsiye ve degerlerini hatirlatma
niteligindeki telkinleriyle Yiicel Cakmakli’ nin Oglum Osman(1973), Kizim Ayse(1974)
ve calismamizin kapsamindaki Memleketim(1974) filmleri bu 6zellikleri derin sekilde
barmdiran filmler arasindadir.

Sinema Sanati

Sinema sanati, fotografin biiyiileyici diinyasindan filizlenip kendine bir evren
olusturma siirecinde, yetistigi toplumun standartlarini zorlamis yahut o eksende bir
gelisme gostermistir. Her toplumda farkli gelisimsel 6zelliklerle o topluma ait bir baska
dil olusturmaya baslamistir. Sinemanin bir dil, ara¢ ve giic oldugu da bu siiregte fark
edilmeye baglanmistir. Stiphesiz bu gii¢, fotograf sanatinin olusturdugu “6liimsiizlestirilen
an”’ duygusunun temeline dayanmaktadir.

Fotograf sanatinin yasattig1 deneyimlerin saskinlig1 ve heyecani heniiz tazeyken,
daha inanilmaz olan sinema sanati, insanlar i¢in farkli ve daha 6zgiir bir diinyanin
kapilarin1 agmistir. Ancak sinemaya ait 6zelliklerin sadece eglenceden ibaret olmadigi
da ¢ok gecmeden fark edilmistir. Bu farkindalik, gerek yonetmenler gerekse yapimcilar
icin sinemanin “bir amag¢ dogrultusundaki ara¢” yoniinii olusturmustur. Bir sanat olarak
toplumsal rutinlerde yer etmeye baslayan sinema, zamanla eglence ve izlence yonii kadar
yonlendirme ve iletme yonleriyle de ilgi odag1 haline gelmistir. Sinemanin sadece bir sanat
ve eglence aract olmadigi, aslinda bir¢ok kesfedilmemis islevinin oldugu/olabilecegi fark
edilmistir.
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Yasadigimiz bu ¢agda izleyici sinemaya dair bir ¢aba igerisindedir. Bu ¢aba onu
anlama ve yorumlama eylemlerini icerir. Dorsay’a gore sinema bir izlence ve eglence
aract Ozelliginin yaninda degerler iireticisi, diisler nakledicisi ve mitoslar kaynagidir
(Dorsay, 1985: 11)

Sinema, sanat olarak kabul edilmeye basladig1 andan itibaren diger sanat dallariyla
benzerlikler gostermeye baslamistir. Bu benzerlikler bir tablonun, siirin yahut heykelin
alicisina sunduguna benzerdir. Bir sanat yapiti olarak filmi diger sanat iirlinlerinden
ayiran Ozellikler de vardir. Bu konuda Arnheim (2002: 14), sinemanin salt olarak sanat
gorevi olmadigini, olsa bile bunun zorunlu olamayacaginin ifade eder. Dénemsel olarak
sinemanin sanat olup olmadigi tartismalarina deginen Arnheim, sinemanin ilk basta sanat
olarak kabul edilmedigini, teknik bir yeniden iiretim oldugu iddiasin1 sdyler ancak bu
savi diger sanat dallarinda da sanat¢inin goziinden yeniden iiretimi oldugunu ifade ederek
mantikli olmadigin sdyler.

Sanatta gerceklik olgusu her donemde tartisilan bir konu olmustur (Ciindioglu,
2012: 20). Bu konuda, sanatgilarin eserleri lizerine yorum yapmaktan imtina ettiklerini,
bir eser irettikten sonra konusmanin sanat¢i tarafindan gereksiz olarak goriildiigiini
sOyler. O eseriyle konugmaktadir, soylemek istediklerini zaten eserinde sdylemistir.

Tiirk sinemasinda kendi diliyle konusan bir auteur' olarak Semih Kaplanoglu,
sinemay1 tanimlarken bir filmin ¢agrisim ve duygular arasindaki iligkisine deginir.
Kaplanoglu’na gore sinema, bir filmin bizde yarattig1 ¢agrisimlarla bilingaltimizdakiler
aciga cikar. Ona gore filmle bir uyarandir. Filmleri hayatimizda yasadigimiz sok ve
travmalarin bizim unutmaya calistigimiz bazi olaylar1 yeniden hatirlatmasina benzetir. Bu
durumun ona gore bir ilham siireci oldugunu ve filmlerine yansitacagi duygulari bu sayede
somutlastirabildigini sdyler (Kaplanoglu, 2012: 12). Sinemaya dair Kaplanoglu’nun bu
aciklamalari, belki de Tiirk sinemasinda bir auteur yonetmen olarak kabul edilmesindeki
puf noktalarindan biridir. Bu baglamda sinemanin salt bir sanat olarak, ifade, tarz ve
Ozglnliik baglaminda yonetmene ait biricik bir dile sahip olabilecegi agikardir.

Sinemanin sanat olup olmadig1 konusundaki tartismalar onun toplumlarin hayatina
entegre olmasityla baglamistir. Siiphesiz sinemanin bir sanat oldugunu ispatlar nitelikte
filmler lireten yonetmenler, ustalastiklari anlatim teknikleriyle auteur tacini takmaya hak
kazanirlar. Bu yonetmenler filmleriyle konusan yonetmenlerdir. Biiker’e gore, Auteur
yaklasimin temelinde romantik estetik bulunmaktadir, ancak yaklasim yalnizca romantik
estetik temel alinarak aciklanamaz. Savas yillarinda Fransiz sinemasii hakimiyeti
altina alan psikolojik gergekgilik elestirmenlerinin La politique des auteurs® ii meydana
getirmelerini saglamistir (Biiker ve Topgu, 2010: 277).

Tarihsel agidan incelendiginde auteur kavraminin, italya’da Soggetto e Seneggiatura
yazarlarindan Umberto Barbaro tarafindan 1947 yilinda ortaya atildigin1 gérmekteyiz.

! Auteur Kurami, donemin egemen ideoloji sdylemi ekseninde gelisen sinema anlayisina karsi ve alternatif olarak
ortaya ¢cikmis ve gelismistir. Biirokratik bazi baskilar1 asarak kendi dillerini olusturan ve sinemada yapimcinin
egemenligini yikan auteur yonetmenlerin varligi sinema alanina yeni girmis geng yonetmenler cesaret kaynagi
olmustur (Karatay, 2016).

*La politique des auteur, Andre Bazin’in 1957 yilinda kaleme aldig1 makaledir. Bu makalede auteur kuraminin
amacini agtklamistir. Bu amag; yonetmenin filmdeki etkisinin daha sonraki filmlerinde geliserek devam etmesi ve
zamanla imzaya doniismesidir (Monaco, 2006).
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Barbaro, sinema sanatindaki araglar1 plastik sanatlardaki kalem ve fircaya benzetir. Ona
gore sanat eseri sayilacak filmleri yaratan yonetmenin kalemi, kameradir (Esen, 2013:
34).

Sanat yahut endiistri baglaminda sinemaya yapilan tiim elestiriler siiphesiz onun
gelisimine de kakti saglamistir. Tim tartigmalar bir kenara birakildiginda, gerek sosyolojik
gerekse bireyden yola ¢ikarak psikolojik etkisi ve giicii kabul edilen sinema, yine giiclinii
toplum ve bunun Ozelinde insan iliskilerinden almaktadir. Bu gii¢ sinema ve insan
ikilisinin birbirinden etkilenmesi ve doniistiirme siireglerini de beraberinde getirmektedir.

Sinema, tiim bu 6zellikleri ve giiciiyle insan hayatinin i¢ine yine insan hayatindan
yola ¢ikan igerikleriyle dahil olmaya baslamistir. Bu dahiliyetin hizli ya da zor olmasi,
toplumlarin dini ve kiiltiirel yapilarina gore de degisiklik gostermistir.

“Dénemin ahlak anlayisi, farkli olanmin cazibesinden ve yayginligindan, din ise; yeni
olgunun, icadin varligindan tedirgin olup elestirme geregini duyar. Ahlaksal karsi ¢ikisin
simgesel sozciigii “‘gavur icadi”, dinsel ¢ikisin ise “giinahtir”. Iki sézciigiin bir arada ifade
ettigi temel diisiince ise “yok etme”, bunda basarili olunmadig: takdirde de “yasaklama”,
“engelleme” ve “korkutma "dir ” (Evren, 2014:71).

Tiirkiye’nin sinema ile tanisma siirecinde dinsel ve kiiltiirel bir¢ok kaygi ortaya
cikmigtir. Bu tutum ve yaklagimlar gelisim siirecinde sinemanin igerik ve bigimsel olarak
yonlendirilmesine neden olmustur.

Ideoloji ve Sinema

Sinemaya dair yapilan bir¢ok kavram agiklamas1 mevcuttur. Bu agiklamalar, teknik
ve sanatsal boyutta olabiliyorken bazen de icerik ve diger unsurlari degerlendiren ve
aciklayan oOzelliklere de sahip olabilmektedir. Kaplan (2012: 20) sinemay1 “Belli bir
ideolojik kiiltiirel bakis i¢indeki bilgi ve degerlendirmelerin se¢imi ve diizene konarak
bicimlendirilisi yoluyla aktarilan anlik hareketli goriintiilerin tiretimine iliskin fotografik
saptama sistemidir.” seklinde tanimlamistir.

Sinema, bir anlatim aracidir ve bunu gelisen teknigiyle hem sesli hem de gorsel
olarak yapmaktadir. Sinemanin izleyicide yeniden iiretme ve farkli algilatma yetenegi
vardir. Sinema tiim bu anlatim olanaklariyla, var olan diinyay1 kendi belirledigi ¢erceveyle
siirlandirir (Kellner, 2013: 19).

Sinema ve ideolojinin yapisal olarak bu biitliinlesmesi, siiphesiz sinemanin sihriyle
baglantilidir. Sinema bir ara¢ olarak degerlendirildiginde, Ryan ve Kellner’in ideoloji
kavrami daha anlamli bir yapiya biirtinmektedir. “Toplumsal gerilimleri yatistirmaya ve
toplumsal giiclere, esitsizlige dayali toplumsal diizene tehdit olusturmalarina meydan
vermeyecek sekilde karsilik vermeye yonelik bir caba” (Kellner ve Ryan, 2016: 36-37).

Teknik bakimdan kamera salt olarak bir ideolojik ara¢ degildir. Kamera filmi
iretenlerin elinde ideolojik bir aygita doniismektedir. Kisacast sinemanin kitleler
iizerindeki giicii kesfedildikten sonra onun ideolojik bir aygit olabilme 6zelligi ortaya
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cikmigtir. Bu baglamda sinema dogusundan itibaren ideolojik bir aragtir sdylemi yanlig
olacaktir (Y1lmaz, 2008: 63-85). ideoloji ve sinema baglaminda Milli Sinema hareketi,
Islamcilik diisiincesi etrafinda yapilanmistir. Bu diisiince cercevesinde gelisim gosteren
hareket, sinemay1 bir 6ze doniis ve miicadele alani olarak gérmiistiir. Cakmakli’nin Tiirk
sinemasina dair bu kaygili tutumu ve ¢oziim arayislari, onun Hollywood ve Avrupa
sinemasinin yarattig1 kiiltiirel deformasyona olan tepkisi olarak kabul edilir. Bu tepkiyi
de Islamcilik diisiincesi iizerinden yapilandirdig1 filmleriyle ortaya koymustur. Sanat
dallarmin neredeyse tiimiinde dénem dénem etkisini gdsteren Islamcilik diisiincesi,
Tiirkiye’nin ¢alkantili siyasi ortaminda bu ideolojiyi sahiplenenle i¢in bir kurtulus recetesi
olarak goriilmiistiir. Bu donemlerden 6ne ¢ikant siiphesiz 60’11 yillardir.

Bu dénemde se¢meli din derslerinin fiili olarak zorunlu kabul edilmesi, dini yayin
yasagmn kaldirilmast ve bunun ardindan radyoda Kur’'an okutulmasi, ezamin Arap¢a
okunmasina izin verilmesi gibi adimlar atilmistir. Buna karsin Atatiirk heykellerine saldirida
bulunan Ticanilerin hapsedilmesi, Atatiirk 'ii koruma kanununun ¢ikarilmast, Islam Demokrat
Partisi’nin kapatilmasi, Islam diinyasina karsi izlenen mesafeli tutumun siirdiiriilmesi gibi
tavirlar devam etmistir. Islami calismalart yiiriitenler agisindan CHP 'ye karsi iktidarin tek
alternatifi olan DP'nin ehven-i ser olmak disinda onemli bir farki yoktur (Aytepe, 2016:
178).

Milli Sinemanin Hollywood ve Avrupa sinemasina karst olan muhalif tutumu
[slamciligin bu miicadele ve korumaci tutumundan beslenmektedir. Bu baglamda,
Islamcilik diisiincesinin argiimanlari, hareketin dnciisii Cakmakli’nin Tiirk toplumu ve
gencligi izerindeki kaygilar1 filmografisi iizerinden okunabilmektedir.

Tiirk Sinemasi ve Milli Sinema Hareketi

Tiirkiye’de sinema macerasina ilk adimin 1896 yilinda Yildiz Sarayi’nda
atildig1 bilinmektedir. Bu adimdan sonra Fransiz film sirketinden Sigmund Weinberg,
Beyoglu’'ndaki Sponeck Birahanesi’nde ve ardindan Sehzadebasi’ndaki Feyziye
Kiraathanesi’ndeki film gdsterimlerini stirdiirmiistiir. Sadece mekanlarla sinirl kalmayan
bu ilk gosterimler, gezici olarak halkla bulusturulmaya baglanmistir (Gokmen, 1989: 14).

Agah Ozgii¢’e gore ise; ilk Tiirk sinemasmin maceras: 1914 yilinda Yesilkdy’deki
Ayastefanos Rus anitinin goriintiilerini ¢ekildigi belgesel film ile baglar. Daha sonraki
yillarda Himmet Aganin izdivact (1916) ve Leblebici Horhor Aga (1916) filmleridir.
1917 yilinda gelindiginde ise ii¢ filmin cekildigi bilinir (Ozgiic, 1993: 9).

Tirk sinemasinda kurumsallasma adimi olarak Merkez Ordu Sinema Dairesinin
kurulmasi sayilmaktadir. Tiirk sinemasinda senaryosuz ilkten sonra dykiilii film denemesi
Miirebbiye ve Binnaz’dir. ilk filmin de kendisine ait oldugu o dénem Osmanli subay1
olan Fuat Uzkinay, Tiirk sinemasi agisindan olduk¢a dnemli adimlar atmistir. Bu adimlar,
Osmanli’'nin son donemleri ve cumhuriyetin ilk donemlerindeki savas atmosferini
belgeselleriyle aktarmasidir (Tice, 2012: 285-286).

Diinyadaki ilk sinema ornekleri incelendiginde, filmlerin senaryosuz ve mekansiz
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dogal goriintiilerin kayda alinmasi oldugu bilinmektedir. Bu baglamda da “Ayastefanos’ta
Bir Rus Abidesinin Yikilig1” senaryosuz, mekansiz 6zellikleriyle ilk filmimizdir (Betton,
1986: 7).

Diger tiim sanat dallarinin toplumsal yap1 ve hareketlerden etkilenisi gibi Tiirk
sinemasi da bu durumdan oldukg¢a etkilenmistir. Bu etkilenis, yonetmenlerin sinemaya
olan yaklagimini da kapsamaktadir. Bireysel olarak baslayan bu tutumlar zamanla bir¢ok
yonetmenin olusturdugu grupsal hareketlere doniigmiistiir. Tiirk sinemasinda film ve film
olgusuna olan farkli bakislardan birisi “Milli Sinema”dir.

Milli Sinema c¢ekirdeginin olusmaya baslamasi aslinda daha eski bir tarihe
dayanmaktadir. 17 Eyliil 1943’te Necip Fazil Kisakiirek, Biiyilk Dogu Dergisi’nde
sinemaya dair bir yazi yazar. Milli Sinema’nin adimlarin1 atan Cakmakli ve diger
yonetmenler i¢in bu makale cesaretlendirici bir 6zellik tagimaktadir. Kisakiirek yazisinda
donemin sinemast i¢in sunlar1 soyler:

Sinema, fikir ve ruhun emrine gegtigi takdirde, siiphesiz ki azametli bir imkan ve
insa plani... Fakat bugiin bu plani dolduran cevher, biitiin hiineri, kérkiitiik nefisleri lif lif
cezbetmekten ibaret bacak ve viicut hazretleridir. Gerisi, sadece bu (hiidayi nabit) kiyymetin
etrafinda, bir yiiziigiin ana tasim halkalayan kirintt miicevherler gibi bir sey (Enderun,
2013:25-26).

Tarihe bakildiginda Osmanli’da ¢esitlenen ve aydin/sanat¢i yol ayrimina neden olan
fikriyatlarin gen¢ cumhuriyette Tirkgiiliik ve Baticilik olmak {izere sadece iki baslikta
yogunlastigini goriiriiz (Cokyigit, 2010:97). Bat1 hayranligina temel olusturan Tanzimat
Ferman ile toplumun tiim hatlarinda goriilen batililasma istegi ve hareketleri sinemada
da goriilmiistiir. Sinema seyircisinin beyaz perdede gordiigii yabanct oldugu ve bilmedigi
bir diinyadir (Uyar, 2010: 336).

Bu durum Yiicel Cakmakli’nin rahatsiz oldugu bir konuyken, Halit Refig’in Ulusal
s-Sinemas1 ona bu konuda 1s1k tutar. Cakmakli Milli Sinemanin mesalesini yakmaya
hazirlanmaktadir o donem. Cakmakli‘ya gore hikdye memleket olmali ve bunlar milli
suurdan beslenmelidir (Tung, 2010: 169).

flerleyen yillarda yazacag1 makaleyle bu hareketin dnciisii olacak olan Cakmakli
1964 yilinda Tohum dergisinde bu baglamda sozlerini sdylemeye baglar:

“Filmlerimizin biiyiik kismi, sinemay: sadece bir ticaret vasitas: telakki eden tiiccar
prodiiktor ve rejisorlerin yaptiklart uydurma Amerikan filmlerinin taklidi veya piyasa
romanlarindan aktarilmis bayagi komediler, agdali melodramlardir. (...) Tiirk sinemasi ancak
kéyliisti ve sehirlisi ile manevi kiymetleri maddeden iistiin tutan Miisliiman Tiirk halkinin
inanglari, milli karakterleri, gelenekleri ile yogrulmus, Anadolu ger¢eklerini yansitan filmler
vererek milli sinema hiiviyetine kavusabilecektir (Cakmakli, 1964: 3).

Tiirk sinemasindaki yapilanmalar incelendiginde Milli Sinemanin bir akimdan
ziyade bir sinema hareketinden oteye gecmedigi goriiliir. Milli Sinema, temel alarak bize
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ait degerlerin kaynaklik etmesi gayesini tasir. “Cakmakli’nin ilgisi hep bir 6z ve buna
bagli bir 6zenti sorunuyla olmustur” (Arslan, 2014:142).

Milli Sinema hareketinin Onciisti Cakmakli’nin siyah-beyaz belgeseli “Kabe
Yollarinda” onun ilk filmidir.

Ben Kabe'ye gazetecilik yaparken gitmistim.O yerleri gordiikten sonra bir film yapma
ihtiyact duydum. Bu film yart belgesel yart dram olacakti. Bir bakima Kabe rehberi gibi
bir sey. Elif Film’i kurduktan sonra bu istegimi gerceklestirdim. Hacca hazirlik siirecinden
baslayp yolculuk ve oradaki olaylar: tespit etmek istedim. Hatta yanimda bir-iki kutu renkli
film de gétiirdiim. Ama bu filmde kullanmadim. Daha sonra bu renkli ¢ekimleri ilk filmim
Birlesen Yollar’da Tiirkan Soray in riiya sahnelerinde kullandim. Kabe Yollarinda filmim
biiyiik ilgi gordii. Yapmak istedigimiz sinemanin bir bakima prototipi oldu (Cakmakli: 2002).

Diger tiim hareket ve yaklasimlarda oldugu gibi Milli Sinema da donemin siyasi
iklimiyle iliskilidir. Bu durum ve yapi filmlerle anlatilmak istenir (Cokyigit, 2010:
101). Cakmakl, Tiirk sinemasinda senaryo ve igerik olarak bizim kiiltiirlimiizlin yeterli
olacagini, bu degerlerin islenmesinin sadece bir izlence eylemine malzeme bulmak
degil, sinemanin bir aktaran olarak yarattig1 etkileri lehe ¢evirmek firsati doguracagina
inanmaktadir. Milli Sinema batiya ait olan regete, kiiltiir ve degerleri birakip kendi milli
benligimize doniis olarak da kabul edilebilir (Yalsizuganlar, 2010: 372).

Sinema toplumlarin hayatina entegre oldugu giinden itibaren bir eglence bigimi
olarak sinema oldukga ilgi gérmiistiir. Bu ilgi ve merak sinemanin dolayli veya dogrudan
etki alanin1 da genisletmistir. Bu etki alani1 baglaminda olumsuz ve yozlastirici etkiye
dikkat ¢ekmek isteyen Cakmakli’ da Milli Sinema diislincesiyle harekete gecmistir. Bu
baglamda Cakmakli’nin, Tiirk gengliginin i¢inde bulundugu durum ve buna yonelik bir
uyar1 niteligindeki filmleri Oglum Osman (1973) ve Memleketim (1974)’dir. Batinin
ambalaj1 gilizel ancak i¢i bos kiiltiiriine kars1 Tiirk kiiltiiriiniin giizellik ve inceliklerini
kendince hatirlattig1 bu filmler, Milli Sinemanin Tiirk gengligine yonelik kaygi ve bakisini
ortaya koymaktadir.

Milli Sinema’nin mutfagi diyebilecegimiz bir kuliip 1972 yilinda MTTB “de kurulur.
Kisith imkanlarla biiylik ¢apli ¢ekimlerin yapilmadigi kiigiik bir topluluktur. Kuliip
sinemaya, toplum ile iletisim kurulabilecek bir ara¢ olarak bakar ve sinemanin giiciiniin
de farkindadir ancak Tiirk sinemasinin suan ki durumu onlar1 rahatsiz etmektedir. Bu
rahatsizlikta Milli sinema hareketinin itici giiciinii olusturmustur. Bulunduklar1 dénemde
Tiirk izleyicisi ve 6zellikle de Tiirk gengleri, Amerika, italya, Isveg gibi iilke sinemalaria
maruz kalarak bir kendi kiiltlirlerine yabancilagsmakta ve ondan uzaklagmaktadir (MTTB,
1973: 17-19).

Milli Sinema 6rnekleri tipki Yesilgam’dakiler gibi melodram ve dram kaliplarinin
disina ¢ikmaz. “ Yiicel Cakmakli’'nin “’Birlesen Yollar” ve sonraki filmlerinin ¢cogunda
ticari sinemanin kaliplarina ve senaryo/oykii anlayisina bagh kalmistir;, su farkla ki
manevi degerler Yiicel Cakmakli’nin baslica endisesi” (Scognamillo, 2010: 348).

Yiicel Cakmakli 1973 yilinda kendilerini Ulusal Sinemaci olarak tanimlayan Halit
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Refig, Metin Erksan ve Duygu Sagiroglu ile beraber bir Milli Sinema A¢ik Oturumu’nda
Milli Sinemaya yonelik su tanimi yapmustir:

Milli Sinema, Milli Kiiltiir "tin sinema diliyle anlatilmasidwr. Baska bir tarifle bunu, bir
Milli bakis agisinin tescilledigi, yorumladigi ve ¢oziimledigi gercegin sinema diliyle anlatimi
diye tarif edebiliriz. Gorildiigii gibi bu tarifin i¢inde iki unsur bulunmaktadir. Birincisi bir
gercek, digeri de bir gercegi tespitleyen, yorumlayan diinya gériisii. Milli Kiiltiir 'tin sinema
diliyle anlatilmasi dedigimiz zaman, Milli Kiiltiir ‘den neyi anliyoruz? Bunu da kisaca ortaya
koymak gerekir (MTTB, 1973).

Diizenlenen acik oturumun gayesi, bize ait olan zengin ve derin kiiltiirel degerlerin
sinema vasitastyla yeniden iiretimiydi. Oturuma katilan bir diger isim Salih Diriklik
ise sunlan ekler; “Bizim genclik olarak Milli Sinema’dan anladigimiz en kisa tarif,
hallkimizda, tarihi birikimle gelen duygu, diisiince ve heyecanlari, aynen sinemada dile
getirmektir’ (MTTB, 1973).

Acik oturumuna katilan isimlerden birisi de Halit Refig’dir. Refig, Ulusal Sinemanin
temsilcisi olarak kabul edilmektedir. Boyle bir oturuma katilmast da bu oturumun Tiirk
sinemasi agisindan biiylik nem arz ettigini gdstermektedir.

Memleketim Filminin Yeniden Okunmasi

“-Ama Leyla’cigim burasi yabanct bir iilke, bizim iilkemiz degil. Insan iyi bir iste
bulsa, para da kazansa baska bir toplum iginde daima yabanci olarak kalir, rahat edemez,
huzursuz olur...” (Memleketim, 1974).

Tiirk sinemasinda Milli Sinema hareketinin simge filmlerinden olan Memleketim,
yurtdisina tahsil i¢in giden iki Tiirk gencini ele almaktadir. Filmde, farkli yetistirme tarzlari
ile biliylimiis, ideolojik olarak zit kutuplarda yer alan Mehmet ve Leyla’nin yasamlari
Avrupa ve Tiirk toplum yapist lizerinden islenmistir. Bu iki yasam tarzi o donem igin
ekonomik, ideolojik ve sosyolojik olarak birbirinden oldukca farklidur.

Avrupa’da egitim gormek icin bulunan bu iki geng orada bulunduklari siire i¢inde
kendi ideolojik perspektifleri ve dncelikleri dogrultusunda sosyal ¢evre olusturmustur.
Bu baglamda kendilerince misyonlar1 vardir. Mehmet, Leyla ile tanistig1 andan itibaren
ogiit veren, hatirlatic1 ve uyarici bir tavir takinmistir. Leyla, yasadigi siireci daha yiizeysel
ve keyif temelli yasayan tutumuyla Mehmet i¢in asimilasyon ve yanlis batililagsma
ornegidir. Tanigma asamasinda ilk dikkat ¢eken unsur, Mehmet’in Leyla’y1 diger yabanci
kiz 6grencilerden ayiramamasi ve Leyla’nin bir siire bu durumu devam ettirmesidir.
Bu baglamda sosyal cevresinde Tiirk ve Miisliman olmayan Ogrencilerden farksiz
olmasi, yasadig1 ve yasamak istedigi yasam standartlarinit benimsedigini gdstermektedir.
Leyla, daha modern ve yasanilast gordiigli Avrupa’da daha mutlu ve de 6zgiir oldugunu
hissetmektedir. Modernizmin ilk ele aldig1 varsayim; ge¢cmisi geride birakabilmemizin
bizi Ozgiirlestirecegi ve ge¢miste yasanan catigsmalarin, atalarimizin yaptigi hatalarin
gelisime ve degisime engel oldugudur. Bizim tiim bunlar1 geride birakarak caga ayak
uydurmamiz ve giiven duymay1 6grenmemiz gerekmektedir (Wayne, 2011: 133).
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Modernizmin, ge¢misi ve milli olan1 unutturmaya yonelik bu tutumu tam da Milli
Sinemanin kaygisi ve derdini olusturmustur. Bu baglamda ideal Tiirk gencinin temsili
Mehmet, Leyla’yi i¢cinde bulundugu ¢ikmaz ve ikilemden kurtarmak i¢in onu kokleriyle
ve sanli tarihiyle tanistirmayi1 ve baristirmay1 hedeflemektedir.

Bu baglamda Alim Serif Onaran Memleketim filmi hakkinda bize sunlar aktarir:
“Biitiin filmlerinde oldugu gibi, bu filde de Cakmakl, Milli Sinema akiminin en yeterli
temsilcisi olarak milli degerlere donmesinin basarili bir 6ykiisiinii anlatir. Onun filmlerinde
konularin idealize edilmesi, dolayisiyla tabii bir seyir izlemedigi soylenebilirse de, sinema
diline hdkim, sinema gustosu yerinde bir sanat¢r.” (Onaran, 1994).

Mehmet, Leyla’y1 “6ziine dondiirmek” i¢in bulunduklar1 Avrupa kitasinin biiytik bir
kisminin bir zamanlar Osmanli hakimiyetinde oldugunu hatirlamak ister. Filmde Tiirk ve
Bat1 miizigi lizerinden karsilastirmalar yer yer kendini gostermektedir. Leyla Mehmet’e
Bach yahut Beethoven’i dinleyip dinlemedigini sorar. Burada Mehmet muadil sunan bir
tavirla herhangi Dede Efendi plaklarini Leyla ile tanigtirir.

Mehmet Leyla’y1 Avrupa’daki Osmanlt Medeniyetiyle tanistirmak i¢in gevre tilke
ve sehirlere gotiirtir. Tiirk tarihinde simgesel bir anlami olan Tuna nehri vurgusuyla
Osmanli’dan kalan mimari eserleri ve onda uyandirdig1 hayranliktan bahseder. Leyla’nin
bu duruma ve Mehmet’in yaklasimina olan tepkisi yine aynidir:  “Gegti o devirler! Bes
yiiz sene oncesinde degil, 1975 teyiz. Ge¢misle 6viinmenin bugiine hi¢bir yarari yok.”

Ziyaret ettikleri Balkan iilkelerinde Osmanli izlerini takip ederek, bir medeniyet
olarak Osmanli’nin aslinda Avrupa’daki medeniyetin onciisii oldugunu vurgular.

Bu baglamda Cakmakli bu hatirlatmalariyla modernizmin Milli olana kars1 agtigi
savast vurgulamaktadir. Bu baglamda; Milli Sinema diisiincesi her filmde igerigi farkli
sekillerde isliyor olsa da, en 6nemli noktasi milliligin sinema diliyle ortaya koymasidir
(Coskun, 2009: 78).

Filmde olay orgiisii neden-sonug iligkisine dayanarak aktarilmaktadir. Leyla’nin
icinde bulundugu ruh hali ve bir yere ait olma ¢abasi ve bu ¢cabanin yanlis yerlerde sarf
edildigi mekan ve insanlardan yola ¢ikarak izleyiciye sunulmustur. Mehmet’in Leyla
icin sdyledigi “Sen aslinda iyi bir kizsin ama...” onu 6ziine dondiirmek i¢in attig1 ilk
adim olarak kabul edilebilir. Leyla’nin kendini bulma ve sanli ge¢misini hatirlamasi igin
Mehmet elinden geleni yapmaktadir.

Bir tarafta Erzurum’da kendi topraginda yetismis bir doktor (Taritk Akan) , bir
tarafta zengin bir kiz (Filiz Akin). Kiz Avrupa’ya tahsil icin gidecek ama miizik tahsiline.
Ikisi orada karsilasacak ve bu vesileyle batililasma meselesini anlatacagiz...(...) Birbirlerini
¢ok sevdikleri halde, aralarina zenginlik-fakirlik basta olmak iizere ¢esitli maniler girer ama
Tiirk sinemasinda ilk defa birlesememelerine mani olan bu kiiltiir ikiligidir. Benim dokuz
filmimde isledigim, sinemaya girdigim ana tema bu kiiltiir ikiligi. Tiirk toplumunun genel
meselesi, huzursuzluklara yol agcan en biiyiik meselesi bu kiiltiir ikiligidir, iki ayri hayat
tarzichr. Iste bu kiiltiir ikiligi, bu iki insamin evlenmesine mani oluyor. Birbirlerini sevdikleri
halde... (Cakmakli, 2002).
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Filmde mekéansal olarak dinsel motifler kilise ve cami mimarisi lizerinden de
aktarilmaktadir. Kimlik catigsmalarinin konusuldugu ve Mehmet’in Leyla’ya tavsiyelerde
bulundugu baz1 sahnelerde arkada kiliseleri gérmekteyiz. Bu baglamda huzursuzlugun ve
mutsuzlugun nedeninin yanlis yerde olma durumu oldugu anlasilmaktadir.

Mehmet, Leyla’nin arkadaslariyla olan iligkisini yilizeysel ve de tehlikeli olarak
gormektedir. Avrupa gengliginin i¢inde bulundugu bu miigkiilpesent durumdan bir an
evvel uzaklagsmali ve onlarla olmaktan vazgecesinin dogru olacagini sdyler. Gengligin i¢i
bos eglenceler ve bosa harcanan zamanlariin nedeni olarak da maneviyat eksikligi ve
Avrupa’nin yetistirme tarzi 6rnek gosterilmektedir.

Leyla’nin yakin arkadaglarindan olan Alman Helga’nin yasadigi olay filmdeki
doruk noktalarindan biridir. Leyla intihar eden arkadasinin ailesine durumu bildirir
ancak ailesinden hi¢ kimse buna kulak vermez. Helga’nin agabeyi elinden bir sey
gelmeyecegini, sadece maddi olarak yardim edecegini belirtir. Bu olaylar yasanirken
Mehmet ve Leyla arkadagliklarini sonlandirmis ve Mehmet vatanina olan vefa borcuyla
memleketi Erzurum’da goreve baslamistir. Mehmet’in Erzurum’da oldugu sahnelerdeki
kdy ayrmtilar1 ve insan temsilleri memleketin sehirlerinde Tiirk gencligine ihtiyacin
oldugunu vurgulamaktadir.

Filmde, ideal Tiirk genci olan Mehmet’in yagami, onun istedigi ve hayalini kurdugu
sekilde akarken Leyla ise Avrupa’ya ait olma cabalarini slirdiirmektedir. Catisma ve
arayislar Leyla karakteri lizerinden devam etmektedir. Leyla, Helga oldiikten sonra
abisiyle yakinlasir ve kisa siirede evlenme karart alirlar ancak diiglin giinii Leyla igin
filmdeki uyanig anidir. Leyla, kilisede kiyilacak olan nikahta papazin Hristiyan dini nikdh
ritliellerini uygulamaya bagladigi andan itibaren rahatsiz olmaya baslar. Leyla i¢in yagadigi
olaylarin, aidiyetsizliginin ve bunaliminin kopus sahnesi nikahi kiyilmak iizereyken ¢alan
kilise ¢anidir. Bu ses onun gercege uyanmasini saglamistir, yapamayacagini sdyler ve
kosarak kiliseden kacar.

Burcak Evren (2014: 135), filmin amaci ve vurgularina yonelik sunlari soylemektedir:
“O filmlerde izledigimiz iist sinif, batililagmuis ideal yasamlar da giin gelecek alt sinifin
karakteristigi olan dini ve milli 6zii kabul edecek. Kabul ederken de, Mehmet'in alternatif
batililasma projesini diistur edinecek.”

Kiliseden ve dini nikah torenin kacis Leyla i¢in 6ziine doniis yolculugunu baslatir.
Arabasiyla Tiirkiye’ye donerken Makedonya Uskiip’te Miisliiman Tiirk bir aileye misafir
olur ve Osmanli’dan kalan hosgorii, huzur ve kardeslik mirasina bir kez daha sahit olur.

Filmde yolculuk temas1 hem fiziki olarak hem de igsel olarak islenmistir. Tiirkiye’ye
yaptig1 yolculuk aslinda kendinedir. Tiirkiye’ye dondiigiinde ise kosarak gittigi yer anne
ve babasini yani degil biiylikannesinin yanidir. Filmdeki biiylikanne temsili dindar ve
tesettiirlii bir kadin olarak temsil edilmektedir. Tiirk kiiltlirtinde ¢ekirdek olmayan aile
yapisinda dnemli bir figiir olan biiyiikanne kavrami Leyla i¢in bir siginaktir. Cakmakl
bu figiirle Tiirk toplumundaki genis aile ve aile biiyiiklerinin yetisme cagindaki ¢ocuklar
tizerindeki olumlu etkilerine de vurgu yapmaktadir.

Filmde, Leyla’nin kendi 6ziinii ve dogruyu bulma seriiveni kiiltiirel karsitliklar,
eksiklikler ve neden-sonug iliskileriyle aktarilmistir. Leyla’nin i¢sel doniisiimii degisen
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giyim tarzi izerinden de yansitilmistir. Daha 6nce oldukga abartili ve Avrupai kiyafetleri
tercih eden Leyla, Tiirk kiiltliriine ait olan yoresel kiyafet bindalli ile ailesinin verdigi
davette piyanoyla bir Tiirk eserini icra eder. Bu durum oradakiler tarafindan garip
karsilanir, elestirilir ve komik bulunur. Modernizmin telkinleriyle yetigsmis bu toplum igin
bati, gerek miizigiyle gerekse yasam tarziyla en ideal olandir. Leyla’nin i¢inde bulundugu
durum ve ¢ikmazdan ailesini sorumlu tutmasi ve bunu biiylikannesiyle konugmasi ideal
olan yetisme tarzina ve bir ¢cocugun yetisirken manevi yoOniiniin de dikkate alinmasi
gerektigine vurgu yapar. Ailesiyle yasamak istemeyen Leyla, Mehmet’i bulmak igin
Erzurum’a gider ancak o artik evlenmistir.

Ne istediginin, kim olmak istediginin ve yanlislarinin farkina varan Leyla, hayat
amacin ve hedeflerini yeni hayat perspektifiyle belirler. Leyla, aldig1 kararla Avrupa’da
bir okulda kendi kiiltiiriinii ve Tiirkiye’yi dogru ve de sitayisle aktaran bir 6gretmen olur.
Film, milli ve dini duygular1 harekete gecirecek miizik ve goriintiilerle sona erer.

Sonu¢ ve Degerlendirme

Yiicel Cakmakli, sinemanin kiiltiirel ve toplumsal baglamda giiclinii fark etmis,
“Milli” bir dil ihtiyacim1 Milli Sinema hareketiyle gidermeye ¢alismistir. Bu kaygi ve
cabast onun Memleketim filminde zirvededir. Daha 6nce “Oglum Osman’’ filmindeki
babanin, oglunun asimilasyonuna olan tepkisi Memleketim filminde akran iligkileri
tizerinden daha derin bir sekilde islenmistir. Filmi glinimiiz toplumsal yapist ve de
gengligini gz Oniine alinarak tekrar okudugumuzda, degisen noktalar oldugu ancak
degismeyen hatta derinlesen kisimlart da gérmemiz miimkiindiir. Suan daha g¢esitli,
secenegin bol oldugu yurtdisi egitim imkanlari, Tiirk 6grencilerin bir kismi i¢in iilkeden
kagis imkani olarak goriilmektedir. Work and Travel, Erasmus vb. 6grenci degisim
programlariyla yurtdist deneyimi yagayan Ogrencilerin bir kismimin Avrupa’da yasama
hayaliyle Tiirkiye’ye dondiigiine sahit olmaktayiz. Memleketim filminde islenen konu ve
tizerinde durulan unsurlarin giiniimiiz dinamikleri goz 6niine alindiginda hala glindemde
oldugu goriilmektedir. Tiirk ve Avrupa gencliginin yapisal farkini, yetistirme tarzi ve
arkadaslik iliskileri izerinden aktaran film, ¢ekildigi tarih sartlarinda degerlendirildiginde
ise Tirkiye’nin o donemki siyasi atmosferini ve buna bagl olarak toplumsal yapinin
etkilenigini de gozler Oniine seriyor. 1974 Kibris Barig Harekati’nin yarattigi milli suurun
filmdeki etkileri yadsinamaz boyuttadir.

Memleketim filmi 6z olarak, Tiitk ve Islam degerlerinin Bati’nin degerlerinden
daha tistiin oldugunu ve gercek basarinin da bunun farkina varilmasiyla yakalanacagini
vurgulamaktadir. Dikkat ¢ekmeye c¢alistigi baglica nokta ise Bati’min bilim ve
teknolojisinden onlara benzemeden de faydalanilabilecegidir.
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Abstract

This study questions the cinematic pathways for materialist social inquiry through a theoretical
discussion that scrutinizes interconnections among the seventh art, cinematic realism, and ideology.
One of the early systematic approaches which comprehensively deals with the discussion of ideology
in cinematic practice is the apparatus theory. Broadly speaking, scholars of apparatus theory discuss
the structure of cinema in the context of the social reproduction of prevailing ideologies. Although they
are mostly pessimistic about the possibility of creating a critical, materialist cinematic approach, they
nevertheless offer brilliant cinematic strategies to sabotage prevailing ideological reproduction. This
article revisits the most crucial discussions of the apparatus theory with a contemporary look. By doing
so, the possibilities of an alternative cinematic practice that may function as a cognitive tool to develop
a critical/materialist social inquiry within the neo-liberal capitalist social structure are discussed.

Oz

Bu ¢alisma, yedinci sanat, sinemada gergekgilik ve ideoloji arasindaki karsilikli baglantilart
irdeleyen teorik bir tartisma yoluyla materyalist sosyal arastirmanin sinematik yollarini sorgulamaktadir.
Sinema pratiginde ideoloji tartigmasini kapsaml bir sekilde ele alan erken sistematik yaklasimlardan
biri aygit kuramidir. Genel olarak, aygit kurami arastirmacilari, sinemanin yapisint hakim ideolojilerin
toplumsal yeniden {iretimi baglaminda tartigirlar. Elestirel ve materyalist bir sinema yaklagimi yaratma
olasiligi konusunda ¢ogunlukla karamsar olsalar da hakim olan ideolojilerin yeniden tiretim siirecini
sabote etmek igin yaraticit sinematik stratejiler sunarlar. Bu makale, aygit kuraminin en 6nemli
tartismalarmi giincel bir bakisla yeniden gozden gegirmektedir. Bu yol ile neo-liberal kapitalist
toplumsal yapida elestirel/materyalist bir sosyal arastirma gelistirmek i¢in biligsel araglar olarak islev
gorebilecek alternatif bir sinema pratigininin olanaklar tartisiimaktadir.
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Introduction

Marxist scholars and film directors have long sought to liberate cinema from being
the capitalist industrial practice it is today; one which legitimises prevailing ideological
notions and consolidates exploitative power relations through concealing the real nature
of the social contradictions which lie at the heart of society (Wayne, 2005: 1-33). As
a modern phenomenon, cinema is an aesthetic discipline with which working masses
densely interact. Films which are produced under the guidance of the prevalent aesthetic
codes and formulas of the capitalist cinema industry situate the spectator in a passive
position in which they are considered an ordinary consumer who has to be satisfied by
a commodity. Kracauer (1995: 58) underlines that the mass consumption of images,
which duplicate the photographed objects in a photographic sense, does not necessarily
increase the audience’s level of awareness about social affairs in modern societies. In this
context, upgrading the passive position of the cinema spectator from being an ordinary
consumer of the free market to an active and participatory subject, who is encouraged to
employ their cognitive capacity to decode abstract meanings lying behind what is visually
projected on cinema screen, is a primary aim which diverse traditions of critical cinema
currents commonly concentrate on.

One example is remarkably Eisenstein’s (1957; 1977) understanding of montage
improved by a dialectical insight. Another is Vertov’s (1992) theory of Kino-Eye which
identifies film-drama as “the opium of the people” (p. 71). A third would be Brechtian
artistic techniques which employ the aesthetics of cinema (Parkan, 2015). Finally shine
out tragic fates of Visconti’s (1963) film characters who recognize the insignificance of
their personal desires in the presence of objective laws of historical transitional periods.
Even though all these cinematic approaches are distinct in their answers to the question of
how the film technique should be, the common ground that combines them categorically
is their desire to transform the viewer to an active subject critically interacting with the
pieces of images displayed on the screen.

In a similar vein, with its fertile theoretical framework, the critical tradition of
apparatus theory provides us with a conceptual repository for the discussion of cinema
theory, the main debate of which is on the captive position of the cinema spectator
induced by the impression of reality produced by photographic reproduction. Against
the backdrop of May 1968, France hosted the development of a critique of cinema in
which technical aspects of cinema are identified as the main object of inquiry. During
this era, neo-Marxist theoretical frameworks give shape to the political tones of widely-
known French intellectual groups such as Cahiers du cinéma, Cahiers’s rival film journal
Cinéthique, and Cinéthique’s ally, literary journal Te/ Quel. Taking these journals into
account, this period is considered the reign of theory; as an insider in the editorial board
of Cahiers from 1964 to the Mao years, Jean Narboni himself describes the era as a
Marxist and hyper-theoretical one (Ganzo, 2012)".

'"Regarding the sudden rise of Cinema Studies in academia throughout the 1970s, Sklar (1988) presents an influential
summary. He provides a brief discussion on the positive and negative aspects of the rise of theoretical film studies and
evaluates its impact on the tenor of the discipline. According to Sklar (1988), the prevailing premise of film theory
discourse has been to differentiate film theory from other fields such as History since it has identified itself as a science
and simultaneously condemned film history for remaining in the realm of ideology. Cahiers du cinema, Cinéthique, and
Tel Quel have a significant role in cinema studies’ prevailing discussions.
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From the mid-1960s to the mid-1980s, studies by Jean-Louis Baudry and Christian
Metz constituted an intersecting framework for the central paradigm of film theory’s
hyper-theoretical milieu (Elsaesser & Hagener, 2010). Two theoretical veins, Althusserian
Marxism and Lacanian psychoanalysis (Dayan, 1974), chiefly organized the main tenor
for the Cahiers’s school of ideological criticism, which reached its peak during 1969 - 71
and aimed to develop a materialist method for the analysis of cinema. While critics of
Cahiers maintain for the most part that the ideological aspect of cinema lies in the image
of life mechanically reproduced by camera, the authors of Cinéthique recognized the
camera as an ideological invention in itself and arrived at the conclusion that the task is to
destroy all the “apparatuses”, e.g., television and cinema, which create “representations
of the ruling class” (Grant, 2016: 161).

Despite these conceptual differences, the central aim of apparatus theory as tackled
by these journals can be explained as an attempt to diagnose the delusive aspects of
cinema technology, which make the audience prey to aesthetic codes of bourgeois
representation, while at the same time disclosing the contradictions of the dominant
ideology by cultivating specific theories which question the potential relations between
the ideological field and cinema (Allen, 2004). Apparatus theory thus problematizes the
way in which mechanically reproduced images of life through which the impression
of reality is generated by cinema technology, come to common recognition as neutral,
objective and real reflections of life.

In the neo-liberal phase of the capitalist mode of production, the image-based
cultural products of late capitalism’s culture industry have rendered the reproduction of
dominant ideological notions an omnipresent process. As the result of recent broadcasting
technologies, cultural products produced by monopolized private streaming services
encompass almost every single hour of people in their residences, in transport vehicles, in
brief, almost all places of daily human practice. Today, millions of people consume hours
of their leisure time by just watching TV formats broadcast by private television channels
and which propagate competitiveness as natural and vital.

Concomitantly, the spectacle of the visible has increasingly reinforced its dominance
over space and time. The abstract theoretical knowledge of the social field lying behind
the visible surface has been castrated by the reign of the image. By means of new media,
the socio-economic dynamics of human relations have receded to a mere symbolic
process. Appearing to do has taken the place of doing. Thus, enriching the worldview of
working masses with the abstract theoretical knowledge of the social field is today a more
crucial and urgent task to systematize spontaneous ideas and class instincts of the people
for a potential societal change. In this article, I thus argue that cinema’s formal structure
may help this enrichment process by providing the spectator with an abstract, theoretical
practice. In this context, I discuss whether the theoretical training of the working masses
can be supported through films which function as cognitive machines. Even though
apparatus theory is not crystallized as a systematic film practice, revisiting its theoretical
domains and evaluating its ‘hyper-theoretical’ territory via a contemporary outlook may
bring us closer to exploring alternative ways of creating a critical practice of cinema. Due
to the scope and limitations of the study, the ideology discussion will be conducted over
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Europe and the films to be given as examples throughout the discussion will be selected
from the European cinema.

Main Theoretical Origins of Apparatus Theory

In cinema’s mode of operation, along with industry and text, the existence of
machines puts a peculiar emphasis on another feature, that is, a film is a technologically
mediated signifying practice (Heath, 1981). Aware of this fact, both Baudry (1974/1975)
and Metz (1982) examine what is arranged on the cinema screen, in order to elaborate
the identification process of spectators in cinema, regarding the spectator’s cognitive
interaction with the machinery. Despite slight differences in their theoretical frameworks,
both critics consider film as a signifying practice, the symbolic meaning of which is
constituted by the institutionalized, economically and ideologically determined nature of
the machine.

Baudry (1986) is not convinced by the common assertion among traditional film
critics that the ideological nature of cinema is only associated with the narrative structure
of films, such as the story line. He charges this argument with being too naive, since
according to him, the ideological employment in cinema lies ultimately in the mode
of operation of the cinematographic apparatus® and the spectator’s place before it. The
apparatus includes the subject in its totality (Baudry, 1986). In this sense, Baudry regards
the essential conditions of the cinematographic apparatus as a fundamental condition of
ideological implementation. Inspired by Freudian theories of the unconscious, he observes
a bridge between the human psyche and cinema. Then, he arrives at the dictum that the
entire institution of cinema is based on a desire immanent to the human psyche that leads
the subject towards a regression to an earlier developmental stage (Penley, 1989).

For Baudry, the institution of cinema is “a faultless technological simulacrum of the
systems Ucs (unconscious) and Pcs-Cs (preconscious-conscious) and their interrelations”
(Penley, 1989: 61). In its nature, the cinematographic apparatus is capable of re-enacting
the scene of the unconscious and duplicating its mechanisms via the illusion provided
by cinema technology. By negating explicit differences between separate photographs,
projection restores the narrative continuity of space at any cost to ensure the constitution
of meaning by the spectator (Baudry & Williams, 1974/1975). Similarly, prevailing
codes of editing have a determinative role for ideological implementation since editing
promises to deliver a final assembly by exposing raw signifying material into a mutation.
The mutation generally takes place precisely where the camera is (Baudry & Williams,
1974/1975). Echoing the mirror stage in Lacanian psychology (Spellerberg, 1977),
Baudry observes that these specific technological mechanisms secure the spectator’s
identification with what is screened.

Metz (1982) makes a departure from Baudry in terms of the latter’s analogy of
2Baudry (1986) distinguishes between the basic cinematographic apparatus (! 'appareil de base) and apparatus (le dis-
positif). The former concerns the ensemble of the equipment and mandatory operations for the production of a film,
e.g., film stock, camera, montage, which also includes apparatus (/e dispositif) in itself. The latter concerns the socio-
psychological and physiological process between film and spectator during projection. Baudry also warns against
equalizing the meaning of apparatus to that of camera: “the basic cinematographic apparatus is a long way from being
the camera by itself” (Baudry, 1986: 317).
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cinema and dream. Metz observes some structural resemblances between cinema and
the Lacanian mirror phase (Elsaesser & Hagener, 2010). In an attempt to clarify the
identification process of the spectator in cinema, Metz extends the predominant use of the
termapparatus intechnological accounts to ameta-psychological one thatalso encompasses
this use (Heath, 1981). According to Metz (1982), the ideological implementation of the
cinematographic apparatus is inextricably intertwined with two phases of identification,
namely, primary and secondary; these are respectively identification with the machine
and identification with characters. He associates these two identification processes with
the analogy of the Lacanian mirror: “I just wished to show that in the end there is no break
in continuity between the child’s game with the mirror and, at the other extreme, certain
localised figures of the cinematic codes” (Metz, 1982: 56).

For Metz (1982), in cinema, the spectator is absorbed into the imaginary through
a real perception process. During projection, the cognitive state of the spectator reminds
of the sub-motor state of the Lacanian conceptualization of a child in front of the mirror.
Since the spectator identifies with the machine, they do not have to turn their head
simultaneously with the camera’s pan because the latter turns its head in an all seeing
capacity (Metz, 1982). Nevertheless, for Metz, it is all clear that cinematic perception
partially differs from the mirror stage since the spectator herself is not included in the
frame of the cinema screen, whereas the child is included in the frame of the mirror. In
any case, the spectator is aware of the fact that it is themself who perceives the imaginary
one.

For Baudry (1986), it is in fact quite apparent that cinema is not a dream; however, it
reproduces an impression of reality that simulates the condition of the subject in a dream
since cinema releases a cinema effect comparable to the impression of reality operative
in a dream. He underlines the mediated aspect of cinema to remind the existence of the
apparatus which has a central role on the reproduction of the impression of reality: “In
dream and hallucination, representations are taken as reality in the absence of perception;
in cinema, images are taken for reality but require the mediation of perception” (Baudry,
1986: 316). In general, Baudry’s curiosity of Freud’s analyses of dreams is ultimately
motivated by his central objective to conceptualize the misleading feature of the image
of reality produced by the cinematographic apparatus. As Elsaesser and Hagener (2010)
put it, Baudry aims to show that dreams may constitute a base for the analysis of cinema
because the spectator’s grip on reality is lost in the dark movie theatre.

Plato’s famous parable of the cave provides Baudry with an analogy between
cinematographic apparatus and the cave through which Baudry (1986) discusses the
condition of the spectator in the movie theatre. Baudry (1986) underlines the misdirected
state of human subjects in the cave which is caused by the reflected quality of the shadows
on the cave’s wall. In essence, they are nothing more than mere props and simulacra of the
reality (Baudry, 1986). Similar to objects in a film studio that are open to be arranged by
others, the cave’s puppeteers use human and animal figures made of wood to reflect their
shadows on the wall. According to Baudry (1986), this process recalls the experience
of watching a film in a cinema hall. The interior setting of a movie theatre is similar to
the dim space of the cave, and the immobilized positions of the spectators during the

KiAD Sayi 6/Bahar-2021 m 128



Ufuk Giirbiizdal

cinematic experience resembles those of the prisoner-spectators of the cave. In the dark
movie theatre, as a reflection, what a film projects is the image of an image (of reality),
which refers not to the reproduction of life but to the reproduction of the image of the
image of life and its existing prevailing representations (Heath, 1981).

The cinema reproduces an impression of reality and thus it reproduces the dominant
ideology. This impression of reality is thus only an enunciation of the ambiguous,
untheorized and unformulated world of the prevailing ideology; it is reality “as [...]
experienced when filtered through the ideology” and “not as [it] really [is] but as [it]
appears when refracted through the ideology” (Comolli & Narboni, 1971: 30). Within
this direction, the cinematic apparatus both simulates the idealist Platonic thesis of the
unknowability of the world and also puts an emphasis on the human subject’s lack of
motor coordination needed to conduct an investigation of reality (Elsaesser & Hagener,
2010).

As Grant (2016) also points out, numerous interpretations of apparatus theory based
on this main framework drawn by Baudry culminate in the notion that it is not achievable
to create a film which produces non-ideological knowledge since the lens is brought into
disrepute by bourgeois ideology. According to some proponents of apparatus theory, the
task for a film theorist is implied as both exposing the construction of the subject as an
illusory process and revealing the ideology from a cognitive standpoint which is outside
the ideology in question (Allen, 2004). For instance, Comolli & Narboni (1971) argue
that a filmmaker’s initial critical task is to reveal cinema’s quasi-depiction of reality.
Along these lines, the main rationale of cinematic apparatus theory is not to produce
a different content within the given structure of cinema. On the contrary, most critics
of apparatus theory take upon themselves eradicating cinema itself as a capitalist tool
through their criticism.

Considering Technique in the Context of Economic and Ideological Determinants

Associating the nature of cinema technology with the ideological field is an
expression of a quest for developing a materialist critique of cinema. Considering the
evolution of cinema technology within the scope of the historical invention of optics and
perspective draws a leading direction for such an endeavor. Critics who aim to develop
a materialist critique of cinema condemn other approaches which classify the history of
cinema according to autonomous events and arbitrary choices of ingenious film directors
for having an idealist core.

As one of the critics seeking to detect the ideological determinants of cinema
technology, Pleynet (1978) identifies the film camera (basic apparatus) as an ideological
tool in its nature. He argues that, as a technological tool, the evolution of photographic
recording is grounded on, and is conditioned by, the inherited code of the Renaissance
perspective advanced by painters of the quattrocento (Pleynet, 1978). They would abide
by the injunction that “the perceived size of objects in nature varies proportionally with
the square of the distance from the eye” and apply this code in their drawings in order to
reflect a three-dimensional space onto a two-dimensional canvas, so that they can create
a kind of optical illusion (Stam, 1992: 190). For Pleynet (1978), the camera inherits this
code to rectify any anomalies in perspective to reproduce the code of specular vision
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defined by Renaissance Humanism. According to Pleynet (1978), the camera is thus
essentially ideological.

According to Comolli, the evolution of film technology has not an autonomous
and spontaneous developmental line as some scholars suggest (Spellerberg, 1977:
292) because the technical ingredients to cinema are overdetermined by economic and
ideological conditions (Comolli, 1986). On the other hand, he refuses the argument that
cinema is ideological in its own right. Comolli (1986) associates the invention of the
cinematic technique with a specific ideological demand of artists throughout centuries.
This demand calls for a production of the best imitation of nature through the technique.
Comolli (2015: 168) emphasizes the identification of the commerce of images of life
“as it is” as a profitable form of spectacle, motivated to realize this specific ideological
demand. For this reason, evolution of the cinematic technique cannot simply be explained
by a neutral and scientific development process.?

In the early years of cinema, the use of medium focal lengths, i.e., f35 and f50,
which correspond to the assumed normal vision, is motivated by the epoch’s codes
of realism (Comolli, 1986). The cinématographe used by the Lumiéres, extensions of
the infantile industrial bourgeoisie, sells its mimetic power to the spectators who wish
to see realism (Comolli, 2015: 88-119). Along these lines, according to Comolli, as a
signifying practice, the cinema is technically and materially conditioned by economic and
ideological fields, and there is a reciprocal relationship between ideological and economic
determinants. The precedence of the ideological field over science is quite clear in the
following assertion by Comolli: “the restitution of movement and depth are not camera
effects, rather, it is the camera itself that is both the effect of, and the solution to, the
problem of this restitution” (2015: 214-16). Within this direction, he also associates other
growing technical components of cinema and their usage, e.g., synchronous sound and
colour, with the demand of the film market to reach a total cinema which aims to arrive at
an absolute duplication of life.

The Technique, Perspective, and ldentification of the Spectator

Baudry (1974/1975) and Metz (1982) problematize the technique around the
question of identification. For Baudry (1974/1975: 45), rather than the spectacle itself,
the spectator identifies with what the spectacle stages, the camera “obliges him to see
what it sees.” Similarly, Metz states that the spectator does not have any option other than
identifying with the camera “which has looked before him” (Metz, 1982: 49). In Baudry’s
consideration, along an evolutionary line beginning from painting and then reaching out to
the invention of photography and cinema, the ideological aspect of perspective is defined
by the claim that the artificial perspective implies and sets up a perceiving subject who is
assumed as the ultimate constitutive agent producing meaning (Spellerberg, 1977).

Contrary to multiple perspectives, Baudry problematizes the visual structure of the
[talian Renaissance painting regarding its centred space coinciding with the eye level
to call the centre as subject (Baudry & Williams, 1974/1975: 41). He also tackles the

*Comolli’s article is written as a response to the arguments by Lebel (1971) who argues for a scientific core of cinema
technology. According to Lebel (1971), the camera is a neutral tool which expresses the interests of the subject sitting
behind it.
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Western easel painting’s elaboration of a total vision which corresponds to “the idealist
conception of the fullness and homogeneity of being” and the “tangible representation
of metaphysics” that contribute to the ideological function of art (Baudry & Williams,
1974/1975: 42). In this sense, for Baudry, the usage of diverse angles or different lengths
of camera lenses have nothing to do with deviating from the norm because in any case the
norm is related to ideology inherent in the perspective. Metz (1982: 49) is also suspicious
of the monocular perspective and vanishing point in cinema. In conjunction with Baudry’s
previous arguments on the cinematic frame, he states:

Analyses of quattrocento painting or of the cinema itself which insist on the role of
monocular perspective (hence of the camera) and the ‘vanishing point’ that inscribes an
empty emplacement for the spectator-subject, an all-powerful position which is that of God
himself, or more broadly of some ultimate signified.

In this peculiar process of perception, echoing the process of being a subject
through interpellation as defined by Althusser (2008), the spectator assumes that she/he
freely and willingly chooses what she/he perceives and identifies with. But in fact, the
world that is perceived by the spectator and the point of view upon that world, which is
the constraint of a central location reserved for God or another substitute, are constituted
by the apparatus as an instrument of ideology (Allen, 2004). The apparatus hails the
individual as a subject in a continual re-totalization of the imaginary (Heath, 1981). In
order to maintain subject-as-spectator’s identification with what is screened, the apparatus
should operate in a hidden way:

[. . .] this substitution is only possible on the condition that the instrumentation itself
be hidden [. . .] Both specular tranquillity [sic] and the assurance of one’s own identity
collapse simultaneously with the revealing of the mechanism that is of the inscription of the
film (Baudry & Williams, 1974-1975: 46).

Overall, the two primary theses in these arguments are that the established Western
representational codes have a determinative role on the improvement of cinema technology
and that the camera effect creates a sense of idealist wholeness which the spectator
identifies with. The way of seeing in cinema is not natural or neutral because the cinema
reproduces the points of view of prevailing classes through specific representational
systems (Rodowick, 1988). To guarantee this reproduction process, as Rodowick (1988:
91) explains, the apparatus represses any difference in projection with the specific
intention to establish meaning in “linearity”, “continuity” and “movement”. This being
the case, the question of whether cinema can be used to conduct a scientific inquiry by
being dissociated from a tool of ideological reproduction is discussed in the context of
Althusser’s critique of empiricism. Apparatus theory takes films and cinema in its entirety
as an epistemological problematic. As Elsaesser (2011: 40) puts it, the proposition that the
apparatus creates an illusion through the impression of reality encapsulates in itself the
presumption that a non-illusory reality exists.
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Althusser’s Critique of Empiricism and the Epistemological Possibility of Cinema

Several critics following the main theoretical framework of apparatus theory
look for alternative ways of creating the “epistemological break”, as conceptualized by
Althusser, within semiotic, aesthetic and formal structures (Rodowick, 1988: 70-71). The
argument that the camera is tainted by bourgeois ideology in its nature makes it difficult
to answer the question of how films may be freed from the ideological field. As it is
widely recognized, Althusser’s critique of empiricism grounds on his epistemological
debate which is built on a dichotomy between ideology and science (Althusser, 2001: 11).
To Althusser, moreover, art as a form of perception is inherently related to the process of
ideological cognizance. Althusser (2001: 222) argues:

“what art makes us see, and therefore gives to us in the form of ‘seeing °, ‘perceiving
“and ‘feeling’ [. . .] is the ideology from which it is born, in which it bathes, from which it
detaches itself as art, and to which it alludes.”

Corresponding to this notion, some proponents of apparatus theory assert that
the cinema is an ideological apparatus which does not allow us to know but to see and
feel. Within this framework, the possibility of a critical cinematic practice producing
a materialist inquiry is seen as impossible. This is an observation especially common
among some critics writing in Cahiers. Thus, the only progressive possibility in cinematic
practice is recognized by some scholars as revealing the ideological nature of cinema in
films. For example, Klinger’s (1984: 32) neo-Marxist taxonomy of films, which classifies
films according to their deviation from conventions of classic texts, looks for alternative
texts that would be an “auto-critique of the ideology in which it is held.” Similarly,
Comolli & Narboni (1971), who stress that theoretical practice cannot be reached through
an aesthetic practice, make a film classification which evaluates the progressiveness of
several texts in terms of their success in unmasking ideology.

Besides, critics in Cinéthique in general argue that making visible material aspects
of cinema in a self-reflexive approach may eliminate the ideological function of the
cinematographic apparatus by creating a leak in the impression of reality (Emmelhainz,
2019: 61). Cinéthique writers advocate that a critical, materialist film practice can be
realized by disclosing the economically and ideologically determined codes of bourgeois
representation (Grant, 2016: 155). This is what they see valuable in Baudry’s insights
and in apparatus theory more broadly. For example, the Cinéthique tradition observes a
revolutionary potential in a new kind of montage which spoils the narrative continuity of
decoupage (Grant, 2016: 157). The suggestion that cinema technology creates an idealist
vision in its own right implies that a revolutionary cinematic practice would only be
established by a deconstructive materialist method aiming to destroy the given idealist
codes of representation (Rodowick, 1988: 73-80). According to Cinéthique, if one is
informed about economic and ideological determinants on visual representation, she/he
may create a critical counter-practice by formal deconstruction.

In fact, either the above mentioned taxonomies of progressive text or Cinéthique’s
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proposition of deconstructive cinema practice, which notably aims to create an abstract
conception of the world through formal interferences, does not completely align with
the key concepts of the Althusserian paradigm. As Rodowick (1988: 81-82) discusses,
in Althusser’s thought: (i) except for Althusser’s brief mention on an “authentic art,”
art is conceptualized as a general structure which is “independent of particular texts”;
and (ii) there is not an established distinction between normative/realist and avant-garde/
modernist texts in terms of formal regimes of different texts. Moreover, even though
films may create a certain kind of knowledge of the world, it is open for discussion to
what extent this specific type of knowledge leads to what Althusser defines theoretical
practice (Rodowick, 1988: 101). Given these points, even though circles of Cahiers and
Cinéthique are theoretically inspired by the Althusserian current, they occasionally depart
from, or challenge, central Althusserian concepts.

Spellerberg (1977) criticizes idealist positions that conceive ideology as a total
aim which completely determines the technique. Even though it is done with materialist
motivations, construing ideology as an ultimate, all-encompassing decisive power which
determines the evolution of cinema technology has an essentialist core that leads to
idealism. Moreover, if cinema is conditioned by specific determinants of the ideological
field, it is also subject to contradictions existing in the field of ideology (Spellerberg,
1977). In this context, although being aware of the ideological determinants of cinema
technology is a precondition of thinking an alternative non-idealist cinematic practice,
considering ideology from an essentialist point of view builds walls of a prison, bricks of
which are laid together by an omnipresent ideology in order to prevent any kind of artistic
action by the materialist artist and thinker.

Herein, Godard’s response to the Niépce-Hegel relationship provides us with an
alternative area of action by reminding us the reciprocal relation between economic and
ideological fields. According to Godard (1969), what matters is not the Niépce-Hegel
relationship but the Niépce-Rotschild relationship. In order to underline existence of a
tangible social agent which encourages an idealist practice of cinema, Godard mentions
Rotschild’s name as an ordinary representative of the bourgeoisie as a whole social class.
For him, bourgeois image-makers invest in the images of the capitalist world and they
present these images as a real, objective and ultimate reflection of the world’s reality. If
they were to do the opposite, it would come out that the image of capitalist society and
capitalist society itself, have temporary, changeable and subjective aspects (Macbean,
1970/1971: 16).

The ideological aspect of bourgeois representations is that the bourgeoisie expresses
its own reality as the ultimate reality of the world. If the bourgeoisie is investing in its
own representation through dominant codes of representation, there should be also
possibilities to produce an artistic practice which intentionally violates those codes to
reveal the contradictory and exploitative nature of capitalist society. Therefore, instead of
putting cinematic technique into an essential and inescapable association with idealism,
a critical materialist cinematic practice, developed by grasping cinematic technology
on a materialist plane, can be a deconstructive tool. As Godard puts it: “In a word, the
bourgeoisie creates a world in its image” and the task is “destroying that image!” (British
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Sounds, Godard, 1970). The strategies of the counter cinema, which can be defined as
cinematic rupture techniques such as narrative intransitivity and estrangement, are the
approaches mobilized for this specific task (Akcaalan & Ozcmar, 2021; Ipek, 2017;
Wollen, 1972).

As Rodowick (1988: 104) points out, Pleynet warns that such an artistic practice
which aims to benefit from some deconstructive formal techniques “as an end in
itself” may be paradoxically eventuated in an avant-garde empiricism. On the other
hand, regardless of whether it coincides with the definition of theoretical practice
conceptualized by Althusser, it can be argued that films may bring materialist inquiry of
social contradictions, namely Marxism, to the consciousness of the spectator by means
of some artistic techniques, through a cognitive process. In the end, for Althusser (2001:
13) “to arrive at proletarian class positions, the class instinct of proletarians only needs
to be educated” and this education process may only be realized by a real meeting of the
class with the theory. And if the theory is an abstract thought process that takes place
through concepts, films may give the spectator the key concepts with which carry them
to a theoretical level.

Considerations on a Materialist Practice of Cinema and Cinematic Practices
that may Inspire a Materialist Approach

Theoretical Contextualization of the Visible

Detecting that economic motivations have a crucial impact on the development
of cinema along with the ideological determinants, Comolli (2015) shows that cinema
and cinematic representations today are almost entirely shaped by the interests of the
market. More importantly, these interests only aim to be more visible in the age of global
consumerism, rather than channelling people towards a process of meaningfully thinking
(Brown, 2015). In short, the spectacle on screen meets with the unbearable lightness of
not thinking. As Comolli (2015: 71) puts it, blindness is situated at the heart of sight,
and deafness is located at the heart of hearing. With its newest technologies like 3D and
4K, the cinematic practice of late capitalism is one that considers being more visible
and having higher resolution as an ultimate motivation in its own right to reach a total
representation of life in the form of an image.

Each technological breakthrough in the technology of cinema gives way to new
films which promise the spectator a higher quality of images. The means of cinematic lure
always aim to reach a higher duplication of life via recent technological developments.
Within this context, one of the most crucial tasks of a materialist film practice developed
by a critical point of view against the bourgeois representations of spectacle would be
understanding and insistently expressing the fact stated by Comolli (2015: 134) that “the
world is not totally visible, seeing is beyond the frame.” Seeing the images of the world
in higher resolutions does not equal knowing the world. Thus, an alternative materialist
cinema approach cannot be simply built on a conventional understanding of cinema even
if it shouts the slogan of “long live class solidarity!” as long as the prevalent codes of
bourgeois visual representation and the linear narrative structure based on continuity are
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unchallenged.

In 1944, within German airspace, an American reconnaissance aircraft took an aerial
photograph of an industrial chemical plant named IG Farben. It was only realized after
many years during an archival analysis conducted by CIA that the Auschwitz concentration
camp was unintentionally covered by the photograph taken by the aircraft (Images of the
World and the Inscription of War, Farocki, 1988). As can be deduced from this example,
seeing is not knowing or seeing is not understanding the whole context of what is seen. To
transform the process of seeing into a cognitive process of knowledge production, several
formal aesthetic interferences to a given image are needed. For instance, in Images of the
World and the Inscription of War (Farocki, 1988), Farocki uses words and commentaries
on some given photographs with a critical outlook to decode their ideologically encoded
structure.

An image is already an entity fabricated by the discourses of some specific
institutional power relations. Correspondingly, in the interpretation process of an
image, the social context through which the image is discussed has a real importance
(Cox, 2014). The spectator has to be equipped with the conceptual tools necessary to
critically decode what is produced by the machine in the form of an image. In a film,
a realist representation of a discriminated LGBTI+ character, a woman confronting a
sexist manner, or the exploitation of a proletarian, does not provide the spectator with the
necessary knowledge of society which materially explain the reasons for discrimination
and exploitation. The cinema of spectacle escapes from revealing materialist knowledge
of'social contradictions when it depicts inequalities in its narrative structure. For example,
one of the recent films distributed by Netflix, The Platform (Gaztelu-Urrutia, 2019), does
not express appropriation of surplus-value as the main source of economic wealth and as
main reason of social inequality, whereas it visually represents inequality in a symbolic
way (Onal, 2020). Unequal social conditions are represented in the film as if they are
divinely ordained, stable and unchangeable situations independent of time and space.

At this point, Comolli’s (2015: 61) remark that “if the cinema shows, it also hides”
should be remembered. In other words, the frame can hide by showing (Comolli, 2015:
134). In this context, realist representations of exploited and discriminated people on
screen do not significantly contribute to spectators’ understanding of the world they
inhabit. Besides, the spectators are already witnessing these social issues in their daily
practices. Thus, what would be significant through the artistic technique is providing the
spectator with the materialist knowledge which gives him/her the concrete reasons of his/
her discrimination and exploitation.

Disruption of the Spectator’s Identification Process by Artistic Techniques

As Vertov has done in his famous Man with a Movie Camera (1929), projecting
cinema technology and process of film production on screen in order to demystify
cinematic production is a beneficial artistic strategy which a materialist cinema practice
may be grounded upon. Sharing a similar motivation with Vertov, Godard also benefits
from variations of this strategy in his Tout va Bien (1972). However, as Spellerberg (1977)
puts it, this strategy is open to exploitation as an instrument to re-invest the claim of truth
on screen. For example, cinéma-vérité may be recognized as a real paradox because the
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spectator is expected to believe that what is screened is truth (Comolli, 2015: 72). Thus,
even though crippling cinematic fascination by revealing the process of film production
on screen is an essential strategy, it is not enough in itself and carries the danger of the
re-investment of claims of truth.

Alongside Vertovian self-reflexivity, the aesthetic approach of Brecht, whose
aim is to “unmask the prevailing view of those who are in power” and to “overcome
socialist realism in transforming it formally” (Emmelhainz, 2019: 56-58) also provides
pursuers of a critical materialist cinema practice with an advanced approach. Similar to
the theoretical framework of apparatus theory, in the Brechtian approach, mechanical
reproduction of reality as we experience through our senses is considered as inadequate to
explain the dynamics of the social field because according to Brecht, in the reified world
of advanced capitalism, mere representations of life are not able to convey the material
conditions of social reality (Giles & Kuhn, 2003). Accordingly, through his concept of
the de-familiarization effect (“verfremdungseffekt” in German), Brecht seeks to reveal
the mysterious character of the commodity-form as conceptualized by Marx. On the other
hand, Comolli (2015) is suspicious of the Brechtian approach because “the suspension
of illusion is the desire or the promise of the illusion still to come” (Comolli, 2015: 72).
Nevertheless, benefiting from some Brechtian strategies would be inevitable to create a
critical cinema practice, such as looking directly into the camera which equally means to
look at the audience to spoil the identification process.

A specific sequence in Kramer’s Ice (1970) may be a sample that conveys a
materialist inquiry to the audience via filmic disruptions that destroy the illusion induced
by cinema technology. The sequence in Ice (Kramer, 1970) begins with a written
declaration on screen that “false consciousness is people not understanding their actual
role in society or their un-freedom.” During further shots, the voice-over states that “here
are some examples of ruling class ideology” and then it gives some examples one by
one, such as: “your suffering and your patience and your pain is rewarded fully in God’s
goodness” (Ice, Kramer, 1970). While these examples are told by the voice-over, random
images of ordinary people are shown in a way which perpetually distract the spectator’s
identification with what is screened by virtue of abrupt and sudden empty frames that
interrupt narrative linear continuity. In any case, through its content-related components
and formal structure, Ice reveals the circuit of prevailing ideological thoughts and weakens
them by indicating their ideological nature.

Films by Harun Farocki can be shown as another illustrative set of samples which
are not simply confined to given images of mechanical reproduction but reconsider them
in a new social context through some aesthetic techniques. As a director, Farocki does
not aim to implant his moral judgements to the spectator via the institution of cinema.
Instead, by following a materialist impulse, he tries to reveal buried meanings lying
inside of archival and institutional images, e.g., advertisements, military footage. In this
framework, he predominantly refuses to work with actors and with images made by the
director himself, as was the case with the Vertovian project (Ehmann & Eshun, 2009). In
his Images of the World and the Inscription of War (Farocki, 1988) he tries to deactivate
the camera’s function as an apparatus by deconstructing the institutionalized context of

KiAD Sayi 6/Bahar-2021 m 136



Ufuk Giirbiizdal

archival images of Auschwitz. By doing so, he intends to free these images from the
ideologically aimed use of the Nazis.

Moreover, when Farocki includes actors in his films, he does it to reveal the economic
and material base of the capitalist system. In his agitprop film named Inextinguishable
Fire (Farocki, 1969), while forcing the spectator to think about the use of napalm bomb
by the US army in Vietnam, the actor directly looks at the camera in a way that hampers
the identification of the spectator and asks: “How can we show you napalm in action?”
Afterwards, the actor simply refuses to show the spectator the pictures of napalm burns
since he is aware that if he does the spectator will close his/her eyes: “First you will
close your eyes to the pictures, then you will close your eyes [. . .] to the facts [. . .] to the
entire context” (Farocki, 1969). In the following sequences, the voice-over gives some
information about the bomb: “When napalm is burning, it is too late to extinguish it.
Napalm has to be protested where it is produced, in factories.” (Farocki, 1969). Herein, as
Voltzenlogel (2014) states, Farocki exposes the alienation of workers who fail to recognize
the final form of their work and usage of commodities produced by their labour in the
capitalist mode of production. Though the film includes definite propagandist motivations,
as Diederichsen (2009) argues, Inextinguishable Fire (Farocki, 1969) proposes to fight the
napalm bomb at its place of production before the bomb can ever be dropped in Vietnam
by recognizing the use of the bomb as a material phenomenon.

The Question of Alternative Film Exhibition Spaces

As a consequence of the development of diverse technological tools such as
televisions, smart-phones and tablets, spatio-temporal aspects of the film consumption
process have drastically altered. As Elsaesser (2011) argues, this phenomenon carries
some dimensions of Baudry’s theoretical framework towards a paradox. The capitalist
cultural industry in the neo-liberal phase encompasses almost all of people’s space
and time. The interaction of the working masses with films is now a perpetual process.
Leisure time has been occupied by emerging video-on-demand services. Even in transport
vehicles during commutes, the workers continue to consume films from the smart-phones
in their pockets. In this sense, it can be asserted that ideological reproduction continues
through developing video technologies. The monopolization of film distribution is no
longer restricted to cinema halls but it has entered into homes via new media.

Besides, in the contemporary world, since the simple visual representation regime
of the cinema of spectacle encourages the tendency of the human subject of neo-liberal
capitalism not-to-think, as Brown (2015: 4) infers from analysis of Comolli, “rather than
being an illusion of which we are not aware [. . .] we actively and knowingly seek to hide
within the cave.” The cultural products of bourgeois representation which accustom the
audience not-to-think and not-to-question the knowledge existing beyond the cinematic
frame are almost everywhere. Today, an average cinema-goer goes to the movie theatre
to be fascinated by the cinema-spectacle which aims to reach a total duplication of life.
Thus, a quest for a materialist cinema practice has to find new places of film screening
rather than the cinema halls of the market in which the spectator is considered as a mere
customer of the spectacle. Public places and gates of workplaces may be considered as
new alternatives for such a quest.
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A project by Farocki in 1968 which aims to convert fictional and documentary film
into a learning machine provides us an alternative screening practice which turns the
cinema into a service for the public (Holert, 2009). The theoretical framework behind
Farocki’s idea to produce educational films is mainly based on the analysis of the function
of film under capitalist conditions. First, within the context of scientific agitation, film-
as-slogan is supposed to be replaced with the film under the rational control of a political
concept (Holert, 2009). Through this approach which entirely opens the position of the
author, the apparatus-related, institutional and architectural location of film for debate,
Bitomsky proposes that films should be discovered as a use-value, as a means of production
of consciousness (Holert, 2009). For Bitomsky, cameras and projections can be placed
in public places such as factory gates or campuses similar to 1920’s kolkhozes, factories
or schools in the Soviet practice of cinema, instead of commercial cinema halls (Holert,
2009). Creating a similar practice of exhibition may both change the spectator’s position
from being a consumer to an active participant of screening practice and lead to fruitful
theoretical discussions among people after the exhibition process.

Conclusion

This article argued that an alternative cinema practice developed by the guidance
of some specific approaches borrowed from the theoretical universe of apparatus theory
would encourage the people’s affinity with materialist social inquiry in the neo-liberal
capitalist structure. Throughout the article, the historical development of apparatus
theory was discussed by revisiting the theory’s key concepts, and thereupon the aesthetic
possibilities of a theoretical practice that can be realized through films were examined.
Since film consumption is a key process of the film experience alongside production of a
text, alternative film exhibition spaces were also proposed.

Almost all contemporary films are produced merely as commodities of the spectacle;
as an industrial practice, cinema is formatted by the economic and ideological interests
of the market. Within such a conjuncture, the proposition that the high-resolution image
obtained through advanced technologies enhances the impression of reality should be
rejected. On the contrary, these technologies, used as instruments in the hands of capitalists,
conceal the materialist social inquiry of social conflicts through the magical world of
the cinematic spectacle. On the other hand, in order to create a materialist cinematic
practice that will lead the audience, who is a social subject, to a systematic theoretical
analysis, there are alternative aesthetic paths that may be reached under the guidance of
the film comprehension of apparatus theory. The sabotage of classical linear narratives
and narrative continuity through editing, the inclusion of film production stages in the
frame, and the other relevant aesthetic formulas discussed in this article are examples of
these alternative paths. On the other hand, new film practices to be constituted in the light
of'this specific theory should courageously generate and test new aesthetic techniques and
not limit themselves to old formulas.

Given Althusser’s approach to the concept of art, the proposal to create an
alternative film practice that leads to a materialist inquiry guided by the Althusserian
apparatus theory may seem like a theoretical impasse. Althusser builds his critique of
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art on the critique of empiricism, thus, within the scope of Althusserian Marxism, an
attempt to create an alternative revolutionary artistic practice always risks degradation to
an avant-garde empiricism. Therefore, it is a matter of debate to what extent a theoretical
activity realized through films coincides with the theoretical practice defined by Althusser.
Yet there is no valid reason for this discussion to restrain the quest for films that will lead
the audience to a systematic theoretical activity. It is needed to consider the theoretical
legacy of apparatus theory not as a burden, but as the productive pillar of our research to
reach a revolutionary cinema practice.

Bibliography

Akcaalan, A., & Ozcmar, M. (2011). Kars1 Sinema ve Imgesel Anlatim Baglaminda
Godard’mn Cinli Kiz Filminin Cozliimlenmesi. Akademik Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 113, 384-401.

Allen, R. (2004). Psychoanalytic Film Theory. In: Miller, T. & Stam, R. (Eds.), 4
Companion to Film Theory (123-145). Oxford: Blackwell.

Althusser, L. (2001). Lenin and Philosophy and Other Essays. New York and London:
Monthly Review Press.

Althusser, L. (2008). On Ideology. London and New York: Verso.

Baudry, J. L. & Williams, A. (1974/1975). Ideological Effects of the Basic Cinematographic
Apparatus. Film Quarterly, 28(2), 39-47.

Baudry, J. L. (1986). The Apparatus: Metapsychological Approaches to the Impression of
Reality in the Cinema. In: Rosen, P. (Eds.), Narrative, Apparatus, Ideology (299-
318). New York: Columbia University Press.

Brown, W. (2015). [Review of the book Cinema Against Spectacle: Technique and
Ideology Revisited, by Comolli, J. L.]. New Review of Film and Television Studies,
14(2), 268-298.

Comolli, J. (1986). Technique and Ideology: Camera, Perspective, Depth of Field (Parts
3 and 4). In: Rosen, P. (Eds.), Narrative-Apparatus-Ideology. New York: Columbia
University Press.

Comolli, J. L. & Narboni, P. (1971). Cinema/Ideology/Criticism. Screen, 12(1), 27-38.

Comolli, J.-L. (2015). Cinema Against Spectacle. Amsterdam: Amsterdam University
Press.

Cox, D. (2014). Images of the World: Notes on Harun Farocki. Otherzine (27).
Dayan, D. (1974). The Tutor-Code of Classical Cinema. Film Quarterly, 22-31.

Diederichsen, D. (2009). Napalm Death. In: A. Ehmann & K. Eshun. (Eds.), Harun
Farocki: Against What? Against Whom? (51-56). London: Koenig Books.

Ehmann, A. & Eshun, K. (2009). A to Z of HF or: 26 Introductions to HF. In: A. Ehmann
& K. Eshun. (Eds.), Harun Farocki: Against What? Against Whom? (204-216).

139 ® Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



On the Epistemological Potential of Film: An Inquiry into Apparatus Theory

London: Koenig Books.

Eisenstein, S. (1957). The Film Sense. (J. Leyda, Ed., & J. Leyda, Trans.) New York:
Meridian Books.

Eisenstein, S. (1977). Film Form: Essays in Film Theory. (J. Leyda, Ed., & J. Leyda,
Trans.) New York and London: Harcourt.

Elsaesser, T. & Hagener, M. (2010). Film Theory: An Introduction Through the Senses.
New York: Routledge.

Elsaesser, T. (2011). What Is Left of the Cinematic Apparatus, or Why We Should Retain
(and Return to) It. Recherches Sémiotiques, 31(1-2-3), 33-44.

Emmelhainz, 1. (2019). Jean-Luc Godard’s Political Filmmaking. London: Palgrave
Macmillan.

Farocki, H. (Director). (1969). Inextinguishable Fire. [Motion Picture]. Germany:
Deutsche Film — und Fernsehakademie Berlin (DFFB).

Farocki, H. (Director). (1988). Images of the World and the Inscription of War. [Motion
Picture]. Germany: Harun Farocki Film Production.

Ganzo, F. (2012). History of a Journal: the Cahiers du cinéma in 1981 Through a
Programme at the Cinémathéque, Interview with Jean Narboni. Comparative
Cinema, 1(1), 32-45.

Gaztelu-Urrutia, G. (Director). (2019). The Platform. [Motion Picture]. Spain: Basque
Films.

Giles, S. & Kuhn, T. (2003). Brecht on Art and Politics. London and New York:
Bloomsbury Methuen Drama.

Godard, J. L. & Gorin, J. P. (Director). (1972). Tout va Bien. [Motion Picture]. France and
Italy: Anouchka Films, Vieco Films, Empire Films.

Godard, J. L. (1969). Premier ‘sons anglais’. Cinéthique, September-October (5).

Godard, J. L. (Director). (1970). British Sounds. [Motion Picture]. UK: Kestrel Productions
& London Weekend Television (LWT).

Grant, P. D. (2016). Cinéma Militant. London and New York: Wallflower Press.

Heath, S. (1981). Questions of Cinema. London and Basingstoke: The Macmillan Press
Ltd.

Holert, T. (2009). Tabular Images: On The Division of all Days (1970) and Something
Self Explanatory (15x) (1971). In: A. Ehmann & K. Eshun. (Eds.), Harun Farocki:
Against What? Against Whom? (75-92). London: Koenig Books.

ipek, O. (2017). Peter Wollen’in Kars1 Sinema Kavrami. Maltepe Universitesi iletisim
Fakiiltesi Dergisi, 4(2), 72-87.

Klinger, B. (1984). Cinema/ldeology/Criticism Revisited: The Progressive Text. Screen,
30-44.

KiAD Sayi 6/Bahar-2021 m 140



Ufuk Giirbiizdal

Kracauer, S., 1995. The Mass Ornament. London: Harvard University Press.

Kramer, R. (Director). (1970). Ice. [Motion Picture]. Netherlands: American Film Institute
(AFI) & Monument Film Corp.

Lebel, J.-P. (1971). Cinéma et Idéologie. Paris: Editions Sociales.

Macbean, R. J. (1970/1971). “See You at Mao’: Godard’s Revolutionary British Sounds.
Film Quarterly, 24(2), 15-23.

Metz, C. (1982). The Imaginary Signifier. Bloomington: Indiana University Press.

Onal, N. E. (2020, April). Yoksullar birbirinin etini yer mi?: Platform filmi {izerine... So/
Gaczete. Retrieved from https://sol.org.tr

Parkan, M. (2015). Brecht Estetigi ve Sinema (4th ed.). Istanbul: Yazilama Yayinevi.

Penley, C. (1989). The Future of an Illusion: Film, Feminism and Psychoanalysis.
Minneapolis: University of Minnesota Press.

Pleynet, M. (1978). Economical-Ideological-Formal. In: Harvey, S. (Eds.), May ‘68 and
Film Culture (149-164). London: British Film Institute

Rodowick, D. (1988). The Crisis of Political Modernism. Urbana: University of Illinois
Press.

Sklar, R., 1988. Oh! Althusser!: Historiography and the Rise of Cinema Studies. Radical
History Review, Issue 41, pp. 10-35.

Spellerberg, J. (1977). Technology and Ideology in the Cinema. Quarterly Review of Film
Studies, 2(3), 288-301.

Stam, R. (1992). New Vocabularies in Film Semiotics. London and New York: Routledge.

Vertov. D. (Director). (1929). Man with a Movie Camera. [Motion Picture]. Soviet Union:
Vseukrainske Foto Kino Upravlinnia (VUFKU)).

Vertov, D. (1992). Kino-Eye. (A. Michelson, Ed., & K. O’ Brien, Trans.) Berkeley and
Los Angeles, California: University of California Press.

Visconti, L. (Director). (1963). The Leopard [Motion Picture].

Voltzenlogel, T. (2014). Harun Farocki (1944-2014), or Dialectics in Images. Senses of
Cinema, December (73).

Wayne, M. (Ed.). (2005). Understanding Film: Marxist Perspectives. London; Ann Arbor,
MI: Pluto Press. doi:10.2307/j.ctt183q58h

Wollen, P. (1972). Godard and Counter Cinema: Vent d’Est. Afterimage, 4, 6-17.

141 = Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



