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Kurumsal yonetisim anlayisi yonetilen ile yonetenin arasindaki keskin cizgiyi ortadan
kaldirmakta ve halkla iliskiler ile paralel bir sekilde gelisim gdstermektedir. Bu agidan
calismada, Covid-19 pandemi doéneminde 6n plana cikan Tirkiye Cumhuriyeti Saglik
Bakanligi, Tirkiye Cumhuriyeti Milli Egitim Bakanligi ve Tirkiye Cumhuriyeti icisleri
Bakanligi 1 Ekim 2020 ve 31 Aralik 2020 tarihleri arasinda kurumsal Twitter hesaplarina
yonelik olarak paylasmis olduklari icerikler dogrultusunda, kurumsal yénetisim ve halkla
iliskiler baglaminda icerik analizi yontemi ile analiz edilerek istatiksel anlamda sonuglar
degerlendirilmistir. Buna gore, bakanliklarin Covid-19 pandemi suirecindeki ilgili tarihler
arasinda kurumsal Twitter hesaplarinda halkla iliskiler calismalarinin aktif bir sekilde
strdirdldigi goérilmektedir. Kurumsal yonetisim noktasinda ise ilkeler cercevesinde
bakildiginda, seffaflik, hesap verilebilirlik, sorumluluk, tutarlilik ve etkinlik cercevesinde
etkin bir kullanim gériilmekte iken, icisleri Bakanliginin 6én plana ciktigi gézlemlenmistir.
Esitlik ilkesinde on plana ¢ikan bakanhigin Milli Egitim Bakanligi oldugu gorilurken,
katiimailik ilkesi noktasinda ilgili G¢ bakanhgin diger ilkelere gore bir miktar geride kaldig
gbzlemlenmistir.

ABSTRACT

Corporate governance, allows the classical management understanding to change and
transform in a basic sense and develops in parallel with public relations. From this point
in this study, the Covid-19 pandemic period for Republic of Turkey Ministry of Health,
Republic of Turkey Ministry of National Education, and the Republic of Turkey Ministry
of the Interior between October 1, 2020, and December 31, 2020, the corporate Twitter
account in line with the content they share as for corporate governance and public re-
lations in the context of the content analysis method, the results were evaluated statis-
tically. Accordingly, it is seen that the public relations activities of the ministries on their
corporate Twitter account between the relevant dates within the Covid-19 pandemic. In
terms of corporate governance, it is observed that the Ministry of the Interior comes to
the fore, while effective use is observed within the framework of transparency, accoun-
tability, responsibility, consistency, and efficiency. While it is observed that the ministry
that comes to the fore in the principle of equality is the Ministry of the principle National
Education, it has been observed that the relevant ministries are slightly behind the ot-
her principles in terms of participation principle.



GiRiS

Diinyada yasanan birtakim olaylar diinya tarihi noktasinda kirilma anlarini olugturmakta
ve bu kirilma anlar1 insan ve toplumun sistemsel yapilarin1 degistirip doniistiirmektedir. Covid-
19 pandemi siireci de bu kirtlma anlarindan birini olusturmaktadir (Mazici, 2020: 1091). Bu
baglamda dijitallesmenin yiikselmesi ile birlikte gelisim gosteren ve ¢ift yonlii iletisim ile
etkilesim ortami sunan yeni medya etkin bir rol oynamistir (Sayimer, 2014: 97). Dolayisiyla
bilgi teknolojilerine bagimli bir bicimde hareket alani yakalayan yeni medya, yOnetim
faaliyetlerinde biitiinciil bir katilim ve etkilesime yonelik olarak degisim ve doniisiim ortamini
sunmustur. Bu durum ise yonetim anlayigina yansimis Ve yonetim faaliyetlerinde yonetimin ilgili
biitiin paydaslarinin katilimmi 6nemli hale getirmistir (Emini ve Sancak, 2018: 80). Nitekim
onemli degisim paradigmalarinin yasandigi Covid-19 pandemi doneminde, yonetimlerin
kurumsal iletisim amaclar1 halkla iligskiler ve kurumsal yonetisim anlayis1 dogrultusunda bir
ilerleme sergilemistir. Kurumsal yonetisim ve halkla iliskiler Covid-19 pandemisi igerisinde de

yeni medya ortamlarinin etkilesimli yapis1 baglaminda 6nemli bir pozisyon edinmistir.

Yonetisim, yonetim kavramindan ayr1 bir dogrultuda degerlendirilmektedir. Bu
bakimdan yonetim anlayisi yonetim kararlarimin tek bir kaynakta toplanmasini igerirken
yonetisim ise yonetimi olusturan tiim yapilarin yonetime katilimini igermektedir. Yonetisim
kavrami kurumsal bir perspektifte degerlendirildiginde ise kurumsal yoénetisim kavramini
olusturmaktadir. Kurumsal yonetisim, klasik yonetimden gelismis piyasa ekonomilerinde en
onemli politika konusu olmus ve Asya krizleri sonrasinda tizerinde durulmasi gereken bir olgu
haline gelmistir. Ulkeler ve borsalar kurumsal ydnetisim ydnergeleri olusturmak igin rekabet
etmis ve Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii kendi ilkelerini yaymlamak {izere adimlar
atmigtir (Berglof ve Thadden, 1999: 3). Yonetisim anlamindaki bu ilerlemeler yonetim
anlayisinda bir degisimi getirmis ve yonetim fonksiyonunu olusturan halkla iliskiler, bu
degisim sonrasindaki anlayista yeni yaklasimlar sunmustur. Artik yeni diinyanin postmodern
karakteri ile birlikte yonetim anlayisi degismistir (Eroglu ve Yagmurlu, 2020: 160). Bu
cercevede kurumsal yonetisim, yonetim anlayisina yeni bir bakis acgisin1 getirmek ile birlikte,
yoneten ile yonetilen arasindaki keskin smirlar1 daha belirsiz hale getirmistir. Ozellikle yeni
medya ortamlari zaman ve mekan sinirsizligi igerisinde karsilikli etkilesimi getirmekle birlikte

yoneten ile yonetilenin birlikte kararlarda etkin oldugu yonetisim anlayisi gelisim gostermistir.

Ozellikle “3.81 milyar” kullanici ile diinya niifusunun yaklasik %49 nun sosyal medya
mecralarinda yer almasi ve sosyal medya mecralarinda giderek artan kullanici sayis1 Covid-19

pandemi donemi igerisinde de hizli bir artis gostermistir (We Are Social, 2020). Yasanan bu
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artig sosyal medya kanallarinin yonetimler agisindan etkin kullaniminin yani sira halkla iliskiler
ve kurumsal yonetisim ilkeleri ¢er¢evesinde hareket etmesine olanak tanimigtir. Bu agidan bu
calismada Covid-19 pandemi doneminde kurumsal yonetisim ve halkla iligkiler baglaminda
sosyal medyanin kullanimi noktasinda, Tiirkiye Cumhuriyeti bakanliklarinin kurumsal Twitter
hesaplari igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir. igerik analizi, pandemi dénemi igerisinde
on plana ¢ikan T.C. Saglik Bakanligi, T.C. Milli Egitim Bakanligi ve T.C. Icisleri Bakanlig
olmak ile birlikte ii¢ bakanligin cergevesinde gergeklestirilmistir. ilgili bakanliklarin kurumsal
Twitter hesaplari nicel arastirma yontemlerinden igerik analizi yontemi ile halkla iligkiler ve

kurumsal yonetisim baglaminda degerlendirilmistir.

COVID-19 PANDEMISINDE ARTAN DIJITALLESME VE SOSYAL MEDYA

Yeni Koronaviriis Hastaligi Covid-19, 2019 yilinin Aralik ayinda Cin’in Wuhan
Eyaleti’nde ortaya ¢ikmistir (Covid-19 Nedir, 2021). Cikisinin ardindan neredeyse diinyadaki
tiim tlkelerin tek odak noktas1 olmustur. Covid-19 etkisi itibari ile “lilkelerde, kitalarda, hatta
tiim diinya gibi ¢ok genis bir alanda yayilim gostermesi” sonrasinda Diinya Saglik Orgiitii
(DSO) tarafindan pandemi ilan edilmistir (Pandemi, 2021). Nitekim Covid-19 hastalig1 insan
sagligini etkileyen yapisinin yaninda toplumsal sistemlerden ekonomiye ve siyasetten egitime

kadar bir¢ok alanda varligin1 derinden hissettirmistir.

Covid-19 doneminde dijitallesmenin var olan yiikselisi hiz kazanmis ve dijitallesmenin
en biiyiik tetikleyicisi olan internetin yayginlig1 artmistir. Bu bakimdan “Internet, yerel ve
kiireseli birbirine baglayan yatay etkilesimli iletisim aglarinin gelismesini tesvik etmistir
(Castells, 2016: 102)”. Nitekim Covid-19 hastalig1 da teknolojik gelismelerin temelinde yer
alan, bilgi ile nitelikli insan sermayesinin 6nem kazandig1 ve dijitallesmenin kendini gosterdigi
bir yiikselis déoneminde ortaya ¢ikmistir (Gligdemir, 2015: 5-6). Covid-19 hastaliginin gesitli
toplumsal etkileri sonrasinda hali hazirda olan dijitallesme, yiikselise gegerek artan bir etki ile
ivme kazanmistir. Bu bakimdan hastaligin fiziksel temastan uzak bir izalosyon durumunu
gerektirmesi; egitimde, toplumsal yapida, is bigimlerinde ve dogal olarak saglik sistemlerinde
etkin bir uzaktan erisimi var ederek enformasyon teknolojilerinin énemini arttirmistir (Kara ve
Karanfiloglu, 2020: 95-96). Bu baglamda Covid-19 pandemisi, kurumlar ile isletmelerinin is
akigint dijitallestirmis ve artik dijital kanallar1 kullanmayan kurumlar ile isletmelerin
dezavantajli bir pozisyona erismesi kaginilmaz olmustur (Balc1 ve Cetin, 2020: 54-55; Wrycza
& Maslankowski, 2020: 289). Temel noktada ise Covid-19 hastaligi, insanligin yasaminin
biiyiik 6l¢iide dijitalleseceginin ilk sinyalerini vermistir.
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Covid-19 pandemisi gibi kriz donemlerinde, iilkelerin yonetim anlayisi dénemin
gerekliligi agisindan dijitallesmeye ayak uydurmasi, kamuoyu ile agik iletisim kurmasi ve
kurumlarin hedef kitleleri ile iletisiminin devamlilig1 bir hayli 6nemli olmaktadir (Giiresli,
2020: 56; Whitelaw vd., 2020: 438-439). Bu baglamda dijital donemde yeni medya ortamlart,
icerisindeki yapisal degisim ag olusturmanin, bilgi paylasiminin ve yapilandirilmis igerige yeni
olanaklar saglayan “sosyal ve miisterek” bir ortamin dogmasina neden olmaktadir (Neuman,
2018: 261). Aynm1 zamanda hizli ve etkin iletisim noktasinda sosyal medya, yonetim ile halk
arasindaki bagin saglanmasi agisindan halkla iligkileri stratejik olarak yonetme imkanini
tanimaktadir (Lovari ve Parisi, 2015: 211). Nitekim, “sosyal medya, dijital iletisim ortaminin
bir aract olmasi bakimidan forumlar, bloglar, wikiler, paylasim siteleri, sosyal aglar, mikro-
bloglar vb. sekilde kendini gostermektedir (Kurt, 2014: 823)”. Bu agidan Covid-19 pandemisi
slirecinde yakin temasin riskleri igermesi ve uzaktan karsilikli iletisimin etkinliginin artmasi
sosyal medya kanallarinin kullanimi1 daha da arttirarak kiiresel kriz ortaminda etkin bir tartisma

ortamini sunmaktadir (Ferrara, 2020: 1).

Temel olarak ise Covid-19 pandemisi bir kriz donemini i¢ermesi agisindan, hali hazirda
onemli olan internetin (Solmaz, 2007: 73), dnemini arttirarak, donem igerisinde dijital iletisimi
vazgecilmez bir arag haline getirmis ve giinlik yasamda uyum saglamaya zorlamistir
(Mohamad, 2020: 357). Bu noktada katilimci internet platformu olan sosyal medya araglari,
kurumlar agisindan onemli bilgileri hizli yayma olanagi saglamistir (Chan vd., 2020: 1582).
Covid-19 pandemi siirecinde, devletlerin yonetim kademelerinin iletisimi siirekli kilmasinin
onemli olmasi ve yonetim ile paydaslar arasinda siirecin birlikte yiiriitiilmesi agisindan kamusal
meselelerin konusuldugu bir mikro-blog olan sosyal medya uygulamalarindan Twitter 6n plana
cikmistir (Ates ve Baran, 2020: 96; Tiirk ve Bayram, 2020: 110-113). Bu baglamda 6zellikle
Covid-19 salgimin basladigi donem itibari ile Twitter ilizerinden yiiksek hashtag kullanimi
(Cruickshank ve Carley, 2020: 36) ve diger sosyal medya platformlarina gore yiiksek miktarda
paylasim yapildig1 goriilmiisttir (Cinelli, vd., 2020: 6).

KURUMSAL YONETISIM VE HALKLA iLISKILER

Y&netisim kavrami, 1980 ve 1990’11 yillarda “Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii
(OECD)” ve “Birlesmis Milletler (UN)” gibi uluslararas1 orgiitler tarafindan yayimlanmig
raporlar ile dikkat ¢gekmistir (Demir vd., 2017: 139). Yonetisim (governance), dikkat ¢cekmesi
noktasinda yonetim kavramindan ayrilan bir yapi igerisinde gelisirken, yonetim kavraminin

degistigine isaret etmektedir. Yonetisim yeni bir yonetim siirecine atifta bulunarak, toplumun

yonetim bigimdeki yeni olusumunu simgelemektedir (Rhodes, 1996: 652-653). Yo6netisim
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kavrami, temel olarak, “yonetim giiciiniin toplumdaki diger aktorler ile paylasilmasini”
icermesinin yant sira, yonetim anlayigindan ayrilmaktadir. Yonetisim, yonetim anlayisina yeni
bir bakis acis1 getirmek sureti ile yoneten ve yonetilen arasindaki sinir1 kaldirmakta, yonetim
giicliniin tek bir elde toplanmasinin karsisinda, yonetim giicliniin toplumu olusturan diger tiim
yapilar ile paylasilmasi ilkesini igermektedir (Boztepe, 2014: 85). Nitekim yonetisim, net
goriintli sunan formel alan ile sinirlarin bulaniklastigi daha az net goriintiiniin oldugu informel
alanlarin etkilesimini olusturmaktadir (Eligin, 2011: 58). Bu agidan yonetisim, devletin
vatandaslarina iliskin olarak sunulan hizmetlerde ¢ok yonlii ve ¢6zliim yonelimli uygulamalar
ile katilimcilig1 temel eksenine almasinin (Demirel, 2010: 90), yani sira kamu kurumlarinin
verimliligin artirllmast ve kurumsal stratejilerin gelistirilmesi amaci ile yonetim kararlarini

yonlendirici bir konumda oldugu sdylenebilmektedir (Sayimer ve Kiiciiksarag, 2019: 176).

Y 6netigim birtakim ilkeleri icerisinde barindirmakta ve bu ilkeler yonetisim kavraminin,
yapisal anlamda bir ¢ergevede sunulmasina imkan taniyan ilkelerdir. Yonetisim ilkeleri,
“Diinya Bankasi (WB)”, “Uluslararas1 Para Fonu (IMF)”, “Birlesmis Milletler Kalkinma
Programi1 (UNDP)” ve “Avrupa Birligi” gibi bir ¢ok kurulus tarafindan ¢esitli agilardan ele
alimiyor olsa da temel anlamda yedi ilkeden olustugu sdylenebilmektedir. Bunlar; sorumluluk,
hesap verilebilirlik, esitlik, seffaflik, katilimeilik, tutarlilik ve etklilik seklindedir. Kurumsal
yonetisim ilkeleri su sekilde agiklanabilmektedir (Ates ve Buyruk, 2018: 84-85; Boztepe, 2014:
92-93; Okgu, 2007: 303-304; Abdioglu, 2007: 97; Toksoz, 2008: 18):

Sorumluluk: Kurumlarin, kanunlara ve toplumsal degerlere uygun hareket ederek
bunlara iliskin uygulamalar gerceklestirmesini icermektedir. Bu gerceveden hareket ile alinan

kararlar noktasinda kurumlarin toplumun ihtiyaglarini gozetmesi gerekmektedir.

Hesap Verilebilirlik: Y6netime iligkin siireglerin ve rollerin agik olmasi gerekmektedir.
Bu noktada hesap verilebilirlik, yonetim ile ilgili faaliyetlerin agik bir sekilde bilgi ve belge

erisiminin acik denetimini icermektedir.

Esitlik: Kurumlarin yasal cerceveler icerisinde hareket ederek alinan kararlarda
toplumun herhangi bir kesimini ayirt etmeksizin ve vatandaslarin tabi olduklar1 kurallarin agik

bir sekilde ifade edilmesi ile herkese ayni sekilde yaklasimini icermektedir.

Seffaflik:  Kurumlarin agik bir sekilde c¢alismasini igermektedir. Y dnetimin
faaliyetlerinde agikligin benimsenmesi ve kamusal alanda her tiirlii bilginin kamuoyuna agik
bir sekilde sunulmasini ifade etmektedir. Bu bakimdan kurumun kullandigi dilin genel

kamuoyunun anlayabilecegi bir dil olmas1 gerekmektedir.
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Katilmcilik:  Katilim  temel yonetisim  6zelligini  i¢cermektedir. Bu bakimdan
yonetimden, kararlarin alinmasinda kitlelerin dahil edilmesi anlayisinin benimsemesi ile giiven

ortaminin olusturulmasi istenmektedir.

Tutarlilik: Kurumun mevzuati ve politikasi ile gostermis oldugu eylemlerin bir uyum

icerisinde olmas1 gerekmektedir.

Etklilik: Kurumun politikalar1 etkili ve zamanli olmalidir. Bu ag¢idan yiritiilen

faaliyetlerin amaca ulagsmasini ifade etmektedir.

Yonetisim, “halkla iliskiler uygulamalarinin sekillenmesinde 6nemli bir yer tutmasi”
acisindan, yonetisim boyutunda bilgilendirme veya etkili iletisim i¢in en temel bilesen halkla
iligkiler olmaktadir. Nitekim paydaglar arasinda her tiirlii bilgi aligverisini saglayabilme
yetenegine sahip olmasi ile halkla iligkiler oncelikli bir iletisim etkinligidir (Hostut, 2015: 67).
Bu baglamda halkla iligkiler temelde, “bir kurum ile hedef kitle arasinda karsilikl iletigimi,
anlayisi, olusturmaya ve siirdiirmeye yardimer olan ayricalikli bir yonetim gorevidir.” Ayni
zamanda halkla iliskiler kamuoyunu etkilemeye doniik olmasi agisindan simetrik bir iletisim
anlayisin ifade etmekte ve stratejik bir iletisim yonetimini kapsamaktadir (Peltekoglu, 2018:
5-8). Halkla iliskilerin temelde simetrik bir iletisim anlayisi benimsemesi ve bir yonetim
fonksiyonu olmasi ile birlikte yonetim giicliniin toplum ile paylasilmasi anlayisina sahip

yonetisim bakisinin temel bir aract olmaktadir.

Yonetisim,  kurumsal noktada ele alindiginda kurumsal yonetisim (Corporate
governance) olarak gelisim gostermekte ve kurumsal yonetisim bakimindan kurumun
paydaslarini i¢ine alan bir yapida sekillenmektedir (Kayalar ve Ozmutaf, 2007: 110). Kurumsal
yonetisim bunun ile sinirli kalmayip, kamu kuruluslart bakimindan ekonomik ve etkin isleyis
noktasinda da etkisi bulunmaktadir (Kendirli vd., 2013: 34). Yonetisimin, kurumsal etkinligi
s0z konusu olmasi noktasinda kurumun hedefleri yakalamasi ve paydaslari ile diger tim ilgili
gruplar arasinda uzun sireli iligkiler gelistirmesi ve siirdiirmesi gerekmektedir (Tirk ve
Bayram, 2020: 111). Kurumsal yonetisim bakimindan etkilesimli bir yapinin olusmasi ise etkili
kurumsal iletisim ¢alismalarina bagli olmak ile birlikte; sorumluluk, hesap verilebilirlik, esitlik,
seffaflik, katilmeilik, tutarlilik ve etklilik gibi kurumsal yonetisim ilkelerinin kurumun
tamaminda benimsenen bir yapinmn olusmasima imkan tanimaktadir (Oksiiz, 2014: 182-183;
Toksoz, 2008: 18). Bu agidan kurumsal yonetisim, “organizasyonel standartlara uygun bir
iletisim yOnetimi ¢ercevesini” saglamakta iken (Macnamara ve Zerfass, 2012: 303), yasamsal
niteligini ve omurgasini iletisim ile olusturan halkla iliskiler (Peltekoglu, 2018: 1) ile bir bag
kurmaktadir. Bu baglamda halkla iligkiler, paydas olusturma ve siirdiirme konusunda kurumsal
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yonetisim g¢abalarini1 desteklemektedir (Grobler ve Meintjes, 2014: 169). Cagdas yonetim
anlayiginin temel yapi taglarindan birisi olan halkla iliskiler (Bilbil, 2008: 71) iki yonlii simetrik
yaklasimi benimsemis bir pradigmada hareket ederek taraflar arasinda dengenin esas oldugu
bir anlayis1 olustururken (Tarhan, 2008: 136), kurum ile paydaslar arasinda uzun siireli
iligkilerin saglandig1 bir ortam1 yaratma cabasi igerisinde olmaktadir. Bu bakimdan “halkla
iliskiler, hedef kitleleriyle olan iligkilerinde giivenin tesis edilmesi agisindan” kurumsal
yonetisimde Onemli bir ara¢ haline gelmektedir (Boztepe, 2013: 67). Gilinlimiizde ise
enformasyon teknolojilerinin yayginlasmasi, yoOnetisim anlayisinda birtakim gelismeleri
getirmek ile birlikte yonetisim anlayisinin yeni medya ortamlarinda saglanmasini olagan
kilmaktadir. Ozellikle sosyal medya araglari veya e-devlet gibi uygulamalar yonetisim
kavraminin dijital ortam {izerinden zaman ve mekan sinirlandirmasi olmaksizin daha hizl

bicimde demokratiklesmis bir yonetim anlayisinin olugsmasina imkan tanimaktadir.

KURUMSAL YONETISIM VE HALKLA ILISKILER BAGLAMINDA COViID-19
DONEMINDE SOSYAL MEDYA

Yonetime danmismanlik islevi iistlenmesi ile birlikte karsilikli yarara dayali iligkileri
olusturmak ve ayni zamanda siirdiirme amacini giiden halkla iligkilerin (Peltekoglu, 2018: 1-
3), kurumsal yonetisim ile iliskinin boyutu enformasyon teknolojilerinin yiikselmesinin
ardindan artarak dijital ortam igerisinde kendine yer bulmustur. Bu agidan dijital halkla
iliskiler, yeni medya ortami igerisinde diyalogsal ve interaktif iligskisel bir iletisim yapisi
icerisinde tek yonli akistan uzaklagmistir (Taylor vd., 2001: 266). Artik kamusal iletigim
ortamlar1 dijital diinyanin sanal ortamlarmna aktarilmistir. Ozellikle kurumlar, kurumsal
yonetisim yapilarinda, sanal ortamlar araciligi ile kurumun farkli paydaslar ile iletisime
ge¢mesinin yaninda (Sancar, 2013: 75), yonetim ile paydaslar arasinda etkilesimli yapinin

saglanmasinda etkin pozisyon alanini sosyal paylasim aglar1 ile elde etmistir.

Yonetisimin kurumun paydaslarini igine alan bir yapida sekillendiginde ifade edilen
kurumsal yonetisim (Kayalar & Ozmutaf, 2007: 110), sosyal medya platformlarinda kurumlarin
0z denetim bigimlerine katki saglamak ile birlikte demokratik olanakli bir yapiy1 olusturarak
net ve glivenilir iligkilerin saglandigi ¢evrimigi bir ortami olusturmaktadir (Flew, 2015: 2; Berg
ve Verhoeven, 2017: 162; Johnston, 2015: 185). Ayni zamanda kurumsal yonetisim
faaliyetlerinin sosyal medya platformlarinda etkin siirdiiriilmesi, kurumun paydaslarinin
etkilesimi noktasinda paydaslarinin neleri isteyip istemediklerine yonelik bilginin elde
edilmesinde biiylik bir rol oynamaktadir. Bu acidan sosyal medya kurumlarin paydaslarinin

fikirlerini dile getirmesine olanak tanimaktadir (Roohani ve Attaran , 2014: 377). Ozellikle bu
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noktada halkla iliskiler kurumsal iletisimin ortamimin devamliliginda stratejik bir arag
konumundadir (Steyn ve Niemann, 2014: 182). Bu bakimdan Covid-19 pandemi doneminde
sosyal medya, kurumlarin paydaslari ile siirdiirebilir iliski ortamini olusturmasi, demokratik
siireclerini ilerletebilmesi, siirekli iliski ve etkilesimde bulunabilmesi ve bir bakima 06z
denetimlerinin devamliliginin saglanmasi agisindan etkin olabilmektedir. Ayni zamanda sosyal
medya, Covid-19 pandemi donemi igerisinde Kurumlarin halkla iligkiler faaliyetlerini ve

kurumsal yonetisim amaglarini ger¢eklestirme noktasinda 6ne ¢ikabilmektedir.

Ozellikle Covid-19 gibi kriz ortamlarinda sosyal medyanin tartisma ortami saglayarak
kriz iletisiminde 6nemli oldugu séylenebilmektedir (Ferrara 2020: 1; Ates ve Baran 2020: 97).
Bu baglamda Covid-19 pandemisinde hastaligin izlasyonu igermesi noktasinda iletisimin
stirekliliginin saglanmas1 Onemli bir pozisyona gelmektedir. Covid-19 pandemi donemi
icerisinde izOlasyonun getirdigi uzaktan etkilesim ve iletisim ortaminda, kurumlarin hedef
kitleleri ile iletisim ve etkilesim cabalarinin sosyal medya kanallari araciligi ile devamliligi
saglanabilmektedir. Ayn1 zamanda sosyal medyanin etkili ve yaygin bir etkilesim agimi
olusturmasi agisindan, kurumlar tarafindan hedef kitlelerine ulagsmada giiclii bir iletisim araci
olacagi ifade edebilmektedir. Buna ek olarak Covid-19 pandemi doéneminde kurumlarin,
kurumsal yonetisim ve halkla iliskiler cabalar1 dogrultusunda hedef kitlesi ile etkilesim

olanagini sosyal medyanin yarattig1 sdylenebilmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMi

Genel anlamda ¢alismanin birinci bliimiinde Covid-19 pandemisi, artan dijitallesme ve
sosyal medya kullanimi agisindan degerlendirilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ise iyi
yonetisimin temel ilkelerine deginilinerek, kurumsal yonetisimin ve halkla iliskilerin paralel
iliskisi noktasinda Gzellikleri ve bunun sosyal aglar agisindan iliskisi degerlendirilmistir.
Caligsmanin {iglincii boliimiinde ise kurumsal yonetisim ve halkla iliskiler perspektifinde, Covid-
19 pandemisinde sosyal medyanin kullanimina iliskin degerlendirmeler yapilmistir. Bu
bakimdan Covid-19 pandemisinde sosyal medyanin kullanimi kurumsal yonetisim ve halkla
iliskiler agisindan degerlendirilmistir. Calismanin dordiincii boliimii olan arastirma boliimiinde
ise Covid-19 doneminde kurumsal yonetisim ve halkla iliskiler iliskisinin sosyal medya
yansimalar1, kamusal konularin siklikla konusuldugu mikro-blog sitesi olan Twitter {izerinden
Tirkiye Cumhuriyeti bakanliklar1 6rnedi noktasinda incelenmistir. Calismanin yontem

kisminin sekillenmesinde Tiirk ve Bayram’in (2020) ¢calismasindan faydanalinmastir.

Arastirma yonteminde icerik analizi yonetimi kullanilmustir. Igerik analizi, “iletisimin
aciklanan igeriginin yansiz, dizgel, (sistematik) sayisal tanimlarin1 yapan bir aragtirma teknigi”
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olarak belirtilmektedir. Bu noktada, icerik analizi, yazili veya goriintiilii materyallerin
sistematik bir analizdir (Berelson, 1952: 21-25°den aktaran Aziz, 2020: 120-121). Arastirmada
toplanan veriler IBM SPSS Statistics programina kodlanarak analiz edilmistir. Kodlamalar iki
kodlayic1 tarafindan gerceklestirilmistir. Yapilan kodlamalarin yansiz ve tarafsiz olmasi
noktasinda giivenilirligin saglanmasi i¢in Cohen’s Kappa kodlayicilar arasi gilivenilirlik testi
uygulanmistir. Yapilan kodlamalara iligkin sonuglar ayri bir boliimde degerlendirilmistir.

Bununla birlikte arastirmanin analiz degiskenlerini olusturan kodlama cetveli olusturulmustur.

Twitter Analiz Degiskenleri

Twitter Paylasilan Tweet Sayisi

Paylagimlarimin Paylasilan Tweetlerdeki Fotograf Sayisi
Degiskenleri

Paylasilan Tweetlerdeki Video Igerigine Sahip Tweet Sayisi

Twitter paylagimlarmm Paylagilan Tweetlerin Begeni Sayisi

etkilesim noktasindaki | Paylasilan Tweetlerdeki Alintilanma Sayisi
degiskenler

Halkla iliskiler
Bakimindan
Twitter
Degiskenleri

Paylagilan Tweetlerin Retweet Sayisi

Bakanliklarin Kurumsal Politikalar Cergevesinde Yiiriitiilen

Seffathk Faaliyetler Hakkinda Bilgilendirme Igeren Tweet Say1st

Bakanlik ile Tlgili gelismeleri iceren igerige sahip tweet sayis1 (Basin

= S
i':) Hesap Verilebilirlik Aciklamalari, Basin Biiltenleri, Basin Toplantilari vb.)
Q
2
;gwn Proje igerigine sahip Tweet Sayis1 (Sosyal Sorumluluk Projeleri,
=] Kamuya Yonelik Projeler vb.)
5
N
'E Sorumluluk Giindem konularini igeren igerige sahip Tweet Sayisi
=
E Paylagilan Tweetlere Kullanicilar Tarafindan Yapilan Yorum Sayist
= Esitlik Kullanicilar Tarafindan Yapilan Yorumlara Verilen Cevaplarin
g Sayis1
g Tutarhlik Bakanliklarin Kurumsal Politikalar1 Cergevesinde Alinan Kararlara
= utaritt Paralellik Gosteren Icerige Sahip Tweet Sayisi
S
g
; Etkinilik Bakanliklarin Politikalarinin Uygulama Bakimindan Etkin ve
7 Zamana Uygunluk Gosteren Igerige Sahip Tweet Sayisi
Katihmailik Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslar vb. ile Birlikte Yiiriitiilen

Faaliyetlere Tliskin Icerige Sahip Tweet Sayist

Tablo 1. Twitter Hesaplarmin Icerik Analizinde Kullanilan Kodlama Cetveli

Kaynak: Tiirk, E. ve Bayram, A. (2020). Halkla Iliskiler ve Kurumsal Y&netisim Baglaminda Sosyal
Medyanin ullanimu: Tiirkiye’deki Siyasi Partilerin Facebook ve Twitter Kullanim Uzerine Bir
Arastirma. Akdeniz lletigim Dergisi, 33, 106-128.

Tablo 1’de Tiirk ve Bayram’in (2020: 114-115), halkla iliskiler ve kurumsal yonetisim
noktasinda “Facebook ve Twitter Hesaplarinin igerik Analizinde Kullanilan Degiskenlerinden”

faydalanilarak Twitter bakimindan kurumsal yonetisim ve halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin
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olarak yeni bir kodlama cetveli olusturulmustur. Buna gore bakanliklar halkla iliskiler
faaliyetleri noktasinda Twitter kullanimi agisindan Twitter paylasimlarinin degiskenleri ve
Twitter paylagimlarinin etkilesim noktasindaki degiskenler olmak tizere iki kategori iizerinden
alt bilesenlerinin oldugu bir yapida degerlendirilmistir. Kurumsal yonetisim noktasinda ise
¢alismanin ikinci boliimiinde ifade edilden; sorumluluk, hesap verilebilirlik, esitlik, seffaflik,
katilimeilik, tutarlilik ve etklilik seklinde temel yedi iyi yonetisim ilkesi iizerinden, Twitter’da

bakanliklar agisindan her bir ilkeye karsilik gelen kategoriler belirlenmistir.

KODLAYICILAR ARASINDAKi GUVENIRLILIK ANALiZi

Arastirmada kullanilan kodlama cetveli ¢er¢evesinde olusturulan Twitter analiz
degiskenleri Covid-19 pandemisinde kurumsal yonetisim ve halkla iliskiler agisindan sosyal
medya kullanimi ¢ercevesinde Tiirkiye Cumhuriyeti Bakanliklarinin Twitter kullanimina
doniik olarak iki kodlayici tarafindan kodlanmistir. Kodlama islemi sonrasinda kodlamanin
yansiz oldugunun ve kodlama cetveli icerisindeki degiskenlerin gilivenirliligi ortaya koymak

adina Cohen’s Kappa kodlayicilar aras1 glivenilirlik testi uygulanmistir.

Buna gore kappa testi iki veya daha fazla kodlayici arasindaki tutarliligi, uyumu ve
glivenilirligini Olgen bir istatistik yontemidir (Kilig, 2015: 142). Bu baglamda uyum ve
giivenilirligin test edilmesi adina Cohen’s Kappa katsay1 degerleri 6l¢iimlenmekte ve bu katsay1
degerleri 0 ile 1 arasinda degisim gostermektedir. Katsayilarin degerleri ve giivenilirlik

iliskilerine bakilacak olur ise (Landis & Koch, 1997: 165):

Kappa Degeri Uyum Giicii
<0.00 Zayif
0.00-0.20 Onemsiz
0.21-0.40 Makul
0.41-0.60 Orta
0.61-0.80 Onemli
0.81-1.00 Neredeyse Mitkemmel

Tablo 2. Cohen’s Kappa Katsay1 Degerleri Kategorisi

Kaynak: Landis, J. R., & Koch, G. G. (1997). The Measurement of Observer Agreement for
Categorical Data. Biometrics, 33(1), 159-174.

Tablo 2°de goriildiig gibi Cohen’s Kappa Katsayr Degerleri 0’n altinda ve O ile 20
arasinda oldugu miiddet¢ce zayif ve onemsiz olarak degerlendirilir. Bu bakimdan verilerin
giivenilirlik ve uyumu yoktur. Kodlayicilar arasi tutarlilik 0.21 ve 0.40 arasinda olmasi
durumunda makul bir deger olarak degerlendirilirken 0.41 ve 0.60 arasinda olmasi durumunda

orta derece tutarli, 0.61 ve 0.80 olmasi durumunda 6nemli derecede tutarli, 0.81.1.00 olmasi
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durumunda ise neredeyse miikemmel sekilde tutarli olarak degerlendirilmektedir (Landis &
Koch, 1997: 165; Kilig, 2015: 142). Bu baglamda belirtilen kodlama cetveli gergevesinde T.C.
Saglik Bakanlhiginin, T.C. Milli Egitim Bakanliginin ve T.C. Igisleri Bakanhgmnin Twitter
verilerinin Cohen’s Kappa Degerleri neredeyse miikemmel diizeyinde tutarlilik gosterdigi

goriilmiistiir. Elde edilen degerler tablo 3, tablo 4 ve tablo 5’de gosterilmistir.

Kategoriler gggfg

Paylasilan Tweet Sayisi 1.00
Paylagilan Tweetlerdeki Fotograf Sayisi 1.00
Paylasilan Tweetlerdeki Video Icerigine Sahip Tweet Sayist 1.00
Paylasilan Tweetlerin Begeni Sayisi 0.93
Paylagilan Tweetlerdeki Alintilanma Sayist 0.94
Paylagilan Tweetlerin Retweet Sayisi 0.93
Bakanliklarin Kurumsal Politikalar Cergevesinde Yiiriitiilen Faaliyetler Hakkinda Bilgilendirme Igeren 093
Tweet Sayisi

Bakanlik ile Tlgili gelismeleri igeren igerige sahip tweet sayisi (Basin Aciklamalari, Basin Biiltenleri, Basin 1.00
Toplantilari vb.)

Proje icerigine sahip Tweet Sayis1 (Sosyal Sorumluluk Projeleri, Kamuya Y 6nelik Projeler vb.) 1.00
Gilindem konularini igeren igerige sahip Tweet Sayist 0.95
Paylasilan Tweetlere Kullanicilar Tarafindan Yapilan Yorum Sayisi 0.91
Kullanicilar Tarafindan Yapilan Yorumlara Verilen Cevaplarin Sayist 0.93
Bakanliklarin Kurumsal Politikalar1 Cergevesinde Alinan Kararlara Paralellik Gosteren Igerige Sahip 0.98
Tweet Sayisi

Bakanliklarin Politikalarinin Uygulama Bakimindan Etkin ve Zamana Uygunluk Gosteren Igerige Sahip 0.98
Tweet Sayisi

Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslar vb. ile Birlikte Yiiriitiilen Faaliyetlere iliskin Igerige Sahip Tweet Sayisi 1.00

Tablo 3. T.C. Saglik Bakanligi Cohen’s Kappa Katsay1 Degerleri

Tablo 3°de de goriildigi tizere T.C. Saglik Bakanligi verilerinin kategorilerdeki
degiskenlere gore kappa degerleri 0.81-1.00 arasinda oldugu goriilmiistiir. Buna gore elde

edilen bulgularin kodlayicilar arasi tutarliligi neredeyse mitkemmel diizeydedir.
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Kategoriler Kappa
Degeri

Paylasilan Tweet Sayisi 1.00
Paylagilan Tweetlerdeki Fotograf Sayisi 1.00
Paylasilan Tweetlerdeki Video Icerigine Sahip Tweet Sayist 1.00
Paylasilan Tweetlerin Begeni Sayis1 0.94
Paylasilan Tweetlerdeki Alintilanma Sayis1 0.93
Paylagilan Tweetlerin Retweet Sayist 0.89
Bakanliklarin Kurumsal Politikalar Cercevesinde Yiiriitiilen Faaliyetler Hakkinda Bilgilendirme Iceren 091
Tweet Sayisi

Bakanlik ile Tlgili gelismeleri igeren igerige sahip tweet sayisi (Basin Ag¢iklamalari, Basin Biiltenleri, Basin 098
Toplantilar1 vb.)

Proje icerigine sahip Tweet Sayis1 (Sosyal Sorumluluk Projeleri, Kamuya Y 6nelik Projeler vb.) 1.00
Giindem konularini igeren igerige sahip Tweet Sayisi 0.93
Paylasilan Tweetlere Kullanicilar Tarafindan Yapilan Yorum Sayisi 0.96
Kullanicilar Tarafindan Yapilan Yorumlara Verilen Cevaplarin Sayist 0.96
Bakanliklarin Kurumsal Politikalar1 Cercevesinde Alinan Kararlara Paralellik Gosteren Igerige Sahip 098
Tweet Sayisi

Bakanliklarin Politikalarmm Uygulama Bakimindan Etkin ve Zamana Uygunluk Gosteren Icerige Sahip 0.90
Tweet Sayisi

Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslar vb. ile Birlikte Yiiriitiilen Faaliyetlere iliskin Icerige Sahip Tweet Sayisi 0.89

Tablo 4. T.C. Milli Egitim Bakanligi Cohen’s Kappa Katsay1 Degerleri

Tablo 4’de de goriildiigi tizere T.C. Milli Egitim Bakanlig: verilerinin kategorilerdeki

degiskenlere gore kappa degerleri 0.81-1.00 arasinda oldugu goriilmiistiir. Buna goére elde

edilen bulgularin kodlayicilar arasi tutarliligl neredeyse miikemmel diizeydedir.

Kategoriler I;zgpgai\

Paylagilan Tweet Sayist 1.00
Paylasilan Tweetlerdeki Fotograf Sayisi 1.00
Paylasilan Tweetlerdeki Video Igerigine Sahip Tweet Sayisi 1.00
Paylagilan Tweetlerin Begeni Sayisi 0.92
Paylasilan Tweetlerdeki Alintilanma Sayisi 0.96
Paylagilan Tweetlerin Retweet Sayist 0.96
Bakanliklarin Kurumsal Politikalar Cercevesinde Yiiriitiilen Faaliyetler Hakkinda Bilgilendirme Igeren 0.95
Tweet Sayisi

Bakanlik ile Tlgili gelismeleri igeren igerige sahip tweet sayisi (Basin Agiklamalari, Basin Biiltenleri, Basmn 0.95
Toplantilar1 vb.)

Proje igerigine sahip Tweet Sayisi (Sosyal Sorumluluk Projeleri, Kamuya Yonelik Projeler vb.) 0.91
Giindem konularini igeren igerige sahip Tweet Sayisi 0.95
Paylasilan Tweetlere Kullanicilar Tarafindan Yapilan Yorum Sayist 0.93
Kullanicilar Tarafindan Yapilan Yorumlara Verilen Cevaplarin Sayisi 1.00
Bakanliklarin Kurumsal Politikalar1 Cergevesinde Alan Kararlara Paralellik Gosteren Icerige Sahip 0.94
Tweet Sayist

Bakanliklarin Politikalarinm Uygulama Bakimindan Etkin ve Zamana Uygunluk Gésteren Igerige Sahip 0.92
Tweet Sayisi

Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslar vb. ile Birlikte Yiiriitiilen Faaliyetlere iliskin Igerige Sahip Tweet Sayisi 0.91

Tablo 5. T.C. Igisleri Bakanlig1 Cohen’s Kappa Katsay1 Degerleri
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Tablo 5°de de goriildiigii iizere T.C. I¢ Isleri Bakanhig: verilerinin kategorilerdeki
degiskenlere gore kappa degerleri 0.81-1.00 arasinda oldugu goriilmiistiir. Buna gore elde

edilen bulgularin kodlayicilar arasi tutarliligi neredeyse miikemmel diizeydedir.

ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin amaci ifade edilmeden 6nce Covid-19 pandemi donemi igerisinde halkla
iligkiler ve kurumsal yonetisim baglaminda sosyal medyanin kullanimi perspektifinden
alanyazin incelendiginde, bazi ¢alismalarin Covid-19 ve sosyal medya iliskisini incelerken
(Cruickshank ve Carley, 2020; Cinelli vd., 2020; Ferrara, 2020; Ates ve Baran, 2020; Zavalsiz,
2021) bazi ¢aligmalar ise yonetisim ve sosyal medya iliskisini degerlendirirken (Johnston,
2015; Berg ve Verhoeven, 2017; Roohani ve Attaran , 2014; Flew, 2015), Tirk ve Bayram
(2020) ise kurumsal yonetisim ve halkla iliskiler baglaminda sosyal medyanin kullanim

boyutunu ortaya koymustur.

Bu ¢alismada ise literatiirdeki farkli bakiglarin toplaminda, Covid-19 siireci igerisinde
kurumsal yonetisim ve halkla iligkiler baglaminda sosyal medyanin kullaniminin irdelenmesi
ve dneminin ortaya konulmasi ile birlikte gerek kurumsal yonetciler gerekse de akademisyenler
icin 6zgiin bir perspektiften giincel bilgilerin sunulmasi amaglanmaktadir. Bununla birlikte
Covid-19 déneminde kamu kurumlarinda kurumsal yonetisim ve halkla iligkiler baglaminda

sosyal medyanin kullanim derecesi ve nasil kullanildiginin anlasilmas1 da amaclanmaktadir.

Amaglar dogrultusunda Covid-19 pandemi déneminde kurumsal yonetisim ve halkla
iligkiler baglaminda sosyal medyanin kullanimi mikro-blog 6zelligi tasiyan Twitter {izerinden

degerlendirilmis ve asagidaki ifade edilen sorulara yanit aranmistir:

S1. Tiirkive Cumhuriyeti Bakanliklar: Covid-19 pandemi siirecinde Twitter’t halkla
iliskiler bakimindan aktif bir sekilde kullanabilmekte midirler?

S2. Tiirkivye Cumhuriyeti Bakanliklar: Covid-19 pandemi siirecinde Twitter 1 kurumsal

yonetisim bakimindan aktif bir sekilde kullanabilmekte midirler?

Sorularindan hareket ile arastirmada ti¢ aylik bir donemi igeren 1 EKim 2020 ve 31
Aralik 2020 tarihleri ile simirlandirmaya gidilmistir. Buna gore Tirkiye Cumhuriyeti
bakanliklarinin Covid-19 pandemisinin ikinci dalgasinin etkin oldugu donem olarak ifade
edilen 1 Ekim 2020 ve 31 Aralik 2020 tarihleri arasindaki Twitter paylagimlari igerik analizi
yontemi ile analiz edilmistir. Arastirmaya bir diger sinirlandirma agisindan bakildiginda,

Tirkiye Cumhuriyeti bakanliklarindan pandemi déneminde 6n plana ¢ikmis; T.C. Saglik
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Bakanlig, T.C. Milli Egitim Bakanlig1 ve T.C. Igisleri Bakanlig1 olarak ii¢ bakanlik iizerinden

inceleme gerceklestirilmistir.

Bir bagka smirlandirma noktasina bakildiginda arastirma, kamusal meselelerin
konusuldugu bir ortam olan ve sosyal medya araclarindan mikro blog 6zelligi tasiyan Twitter
tizerinden gergeklestirilmistir. Bu bakimdan Twitter, kurumsal yonetisim ile halkla iligkiler
acisindan kurumlarin hedef Kitlesi ile karsilikli iletisimini saglanmasi ve diyolojik iletisim
ortamini olusturmasi sebebi ile se¢ilmistir (Ates ve Baran, 2020: 96; Tiirk ve Bayram, 2020:
110-113).

ARASTIRMANIN EVRENi VE ORNEKLEMI

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye Cumhuriyeti’nin 16 bakanlig1 olusturmaktadir
(Cumhurbagkanligi Kabinesi, 2021). Arastirmanin Orneklemi ise “olasiliksiz” orneklem
yontemi ile olusturulmustur. Olasiliksiz (ihtimali olmayan) 6rneklem, “Evrendeki birey ve
objelerin Ornekleme ¢ekilmesinde, olasilik yontemlerinin  kullanilmadigi  durumlarda
basvurulan olasilik yonteminin tam tersi bir yontemdir.” Buna gore olasiliksiz 6rneklemin
temel ilkesi, 6rnekleme alinacak bireyler ve objeler belirli zellikler dikkate alinarak drnekleme
alinip alinmamasini igermektedir (Aziz, 2020: 51). Covid-19 pandemisinde, pandeminin saglik
sorunu olmas1 noktasinda, saglik acisindan yonetim kararlarinin alindigi birinci yetkili kurum
olan T.C. Saglik Bakanligi, pandemi siireci icerisinde egitim sistemlerinin etkilenmesi ve 6n
plana ¢ikmasi acisindan egitim noktasinda yonetim kararlarinin alindig: birinci yetkili kurum
olan T.C. Milli Egitim Bakanlig1 ve pandemi donemi igerisinde izolasyon agisindan ¢esitli
kisitlamalarin alinmasi gerekliligi noktasinda yonetim kararlariin alindig birincei yetkili kurum

olan T.C. Igisleri Bakanlig1 olarak 6n plana ¢ikan ii¢ bakanlik arastirmanin érneklemi olarak

belirlenmistir.
BULGULAR
Covid-19 pandemi doneminde 6n plana ¢ikan {i¢ bakanligin kurumsal Twitter hesaplari
asagidaki gibidir:
Bakanhklar Kurumsal Twitter Hesab1 Etiketi
Saglik Bakanlig1 @saglikbakanligi
Milli Egitim Bakanligi @tcmeb
Icisleri Bakanlig1 @TC _icisleri

Tablo 6. Bakanliklar ve Kurumsal Twitter Hesaplar1
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Tablo 6’da goriildiigii lizere ¢alismanin 6rneklemini olusturan ii¢ bakanligin kurumsal
Twitter hesaplarinin kullanici adlarina yer verilmistir. Buna gore tabloda ifade edilen kullanici

isimleri bakanliklarin resmi hesaplarini olusturmaktadir.

Ug bakanhigin 1 Ekim 2020 ve 31 Aralik 2020 tarihleri arasinda kurumsal Twitter
hesaplarindan atmig olduklari tweetler, olusturulan kodlama cetveli ¢er¢evesinde sayisal olarak
kodlanmistir. Bununla birlikte “toplam™ olarak ifade edilen bagliklar, 1 Ekim 2020 ve 31 Aralik
2020 tarihleri arasindaki yapilan paylasimlarin toplam degerini ifade etmektedir. “Aylik
ortalama” olarak ifade edilen basliklar belirtilen tarihler arasindaki toplam degerin ay sayisina
(3) boliinerek ulasildig1 degeri igermektedir. “Giinliik ortalama” olarak ifade edilen basliklar
belirtilen tarihler arasindaki toplam degerin giin sayisina (92) bdliinerek ulasildigi degeri
icermektedir. “Minimum” seklinde ifade edilen basliklar ise incelenen tarihler araliginda
bulunan giinliik paylasilan en diisiik paylasim sayisinin degerini igermektedir. “Maksimum”
seklinde ifade edilen basliklar ise incelenen tarihler araliginda bulunan zaman dilimi
icerisindeki giinliilk paylasilan en yiiksek paylasim sayisinin degerini icermektedir. Bu
baglamda {i¢ bakanhigin kurumsal Twitter hesaplarinin analiz edilmesine iliskin bulgulari

tablolar ile ifade edilmistir.

HALKLA iLiISKILER BAKIMINDAN TWITTER KULLANIMINA iLiSKIN
BULGULAR

Covid-19 pandemi doneminin 1 Ekim 2020 ve 31 Aralik 2020 tarihleri arasinda T.C.
Saglik Bakanliginin, T.C. Milli Egitim Bakanliginin ve T.C. I¢isleri Bakanliginin halkla
iligkiler bakimindan Twitter paylasimlar: ve paylasimlarin etkilesimine iligkin elde edilen

sonuclar asagidaki tablolar ile ifade edilmistir.

Bakanliklar Toplam Aylik Giinlik Miqimym Malfsinjum
Ortalama Ortalama (Giinliik) (Giinliik)
Saglik Bakanlig 141 47,00 1,53 0 8
Milli Egitim Bakanlig1 180 60,00 1,96 0 9
Icisleri Bakanlig 195 65,00 2,12 0 10

Tablo 7. Bakanliklarin Kurumsal Twitter Hesaplarindan Paylasilan Tweet Sayilarma Iliskin Bulgular

Bakanliklarin kurumsal Twitter hesaplarindan paylasilan tweet sayilarina iliskin
sonuglar tablo 7°de incelendiginde, T.C. Saglik Bakanlig1 141, T.C. Milli Egitim Bakanlig1 180
ve T.C. Igisleri Bakanlig1 195 tweet olmak iizere toplamda 516 tweete ulasilmistir. Bir diger
acidan T.C. Igisleri Bakanligiin en yiiksek tweet sayisina sahip oldugu gériiliirken, en diisiik

tweet sayisina sahip olan bakanligin T.C. Saglik Bakanligi oldugu goriilmektedir. Bununla
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birlikte bakanliklarin aylik ve giinliik ortalama tweet paylagimlart Covid-19 siirecine iliskin
olarak degerlendirildiginde T.C. Icisleri Bakanhginin diger bakanliklara gore tweet
paylasimimin daha fazla oldugu goriilmiistiir. Ayrica T.C. Igisleri Bakanhiginin aylik ve giinliik
diizeyde yiiksek paylasim yaptig1 goriilmiistiir. Bunlara ek olarak bakanliklarin giinliik olarak
tweet paylasmadig1 goriilmemek ile birlikte bir giinde en ¢ok tweeti 10 tweet ile T.C. Igisleri

Bakanliginin paylastigi gorilmistiir.

Bakanlhiklar Toplam AVhik Giinlik M iqim‘EJm MaESi njum
Ortalama Ortalama (Giinliik) (Giinliik)
Saglik Bakanligi 122 40,67 1,33 0 10
Milli Egitim Bakanlig1 195 65,00 2,12 0 9
Igisleri Bakanlig 266 86,67 2,89 0 18

Tablo 8. Bakanliklarin Kurumsal Twitter Hesaplarindan Paylagilan Tweetler Arasindan Fotograf
Sayilarina Iliskin Bulgular

Bakanliklarim kurumsal Twitter hesaplarindan paylasilan tweetler arasindan fotograf
icerikli tweet sayilarina iliskin sonuglar tablo 8’de incelendiginde, T.C. I¢isleri Bakanligimnin
fotograf sayis1 bakimindan en yiiksek sayiya sahip oldugu goriiliirken, en diisiik fotograf
sayisina sahip bakanligin T.C. Saglik Bakanligi oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte
bakanliklarin aylik ve giinliikk olarak ortalama fotograf paylagim sayilari Covid-19 siirecine
iliskin olarak degerlendirildiginde T.C. igisleri Bakanliginin diger bakanliklara gére daha fazla
fotograf paylagimi yaptig1 goriilmektedir. Bunlara ek olarak bakanliklarin giinliik hi¢ fotograf
paylasmadig1 goriilmek ile birlikte bir giinde en c¢ok fotograf paylasimm T.C. Igisleri

Bakanliginin yaptig1 goriilmistiir.

Bakanlhiklar Toplam Aylik Giinlik Miqimym Malismjum
Ortalama Ortalama (Giinliik) (Giinliik)
Saglik Bakanligi 37 12,33 0,40 0 6
Milli Egitim Bakanligi 29 9,67 0,32 0 6
Icisleri Bakanlig1 9 3,00 0,10 0 2

Tablo 9. Bakanliklarin Kurumsal Twitter Hesaplarindan Paylasilan Tweetler Arasindan Video
Sayilarina Iliskin Bulgular

Bakanliklarin kurumsal Twitter hesaplarindan paylasilan tweetler arasindan video
icerikli tweet sayilar1 tablo 9’da incelendiginde, en fazla video sayisma T.C. Saglk
Bakanligmin sahip oldugu goriiliirken, en az video sayisina sahip olan bakanligi T.C. Igisleri
Bakanligi oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte bakanliklarin aylik ve giinliik olarak ortalama
paylasilan video sayilar1 Covid-19 siirecine iligskin olarak degerlendirildiginde T.C. Saglik

Bakanliginin diger bakanliklara gore daha fazla video paylasimi yaptig1 goriilmektedir. Bunlara
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ek olarak bakanliklarin giinliik hi¢ video paylagsmadig1 goriilmek ile birlikte bir giinde en ¢ok
video paylagimini yapan bakanliklarin esit bir sekilde T.C. Saglik Bakanligi ve T.C. Milli
Egitim Bakanlig1 oldugu goriilmiistiir.

Bakanhklar Toplam | ondlma | ortlama | (Gamlilo | (Gontilo.
Saglik Bakanlig1 82715 27571,66 899,08 0 3240
Milli Egitim Bakanlig1 300107 100035,66 3262,03 0 19537
Igisleri Bakanlig 646792 215597,33 7030,35 0 94640

Tablo 10. Bakanliklarin Kurumsal Twitter Hesaplarindan Paylagilan Tweetlerin Begeni Sayilarina
Mliskin Bulgular

Bakanliklarin kurumsal Twitter hesaplarindan paylasilan tweetlerin begeni sayilari tablo
10’da incelendiginde, en fazla begeni sayisina T.C. Icisleri Bakanligmin sahip oldugu
goriiliirken, en az begeni sayisina sahip olan bakanhigin T.C. Saghk Bakanligi oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte bakanliklarin aylik ve giinliik olarak ortalama paylastiklar
tweetlerin begeni sayilar1 Covid-19 siirecine iliskin olarak degerlendirildiginde T.C. Igisleri
Bakanliginin paylastig1 tweetlerin diger bakanliklara gore daha ¢ok begeni aldigi goriilmistiir.
Bunlara ek olarak bakanliklarin giinliik olarak hi¢ tweet paylasmadigi goriildiigii icin giinliik

hi¢ begeni almadig1 gibi bir sonug elde edilmistir.

Bakanlhiklar Toplam Aylik Giinliik Minim}Jm Malfsmjum
Ortalama Ortalama (Giinliik) (Giinliik)
Saglik Bakanligi 1306 453,33 14,20 0 246
Milli Egitim Bakanlig 4559 1519,67 49,55 0 635
Igisleri Bakanhg 8941 2980,33 97,18 0 3705

Tablo 11. Bakanliklarin Kurumsal Twitter Hesaplarindan Paylasilan Tweetlerin Alintilanma
Sayilarina Iliskin Bulgular

Bakanliklarin kurumsal Twitter hesaplarindan paylasilan tweetlerin alintilanma sayilari
tablo 11°de incelendiginde, en fazla alintilanma sayisina T.C. I¢isleri Bakanliginin sahip oldugu
goriiliirken, en az alintilanma sayisina sahip olan bakanlhigin T.C. Saglik Bakanligi oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte bakanliklarin aylik ve giinliik olarak ortalama paylastiklar
tweetler Covid-19 siirecine iliskin olarak degerlendirildiginde T.C. lgisleri Bakanhiginin
paylastig1 tweetlerin diger bakanliklara gore daha c¢ok alintilandig1 goriilmiistlir. Bunlara ek
olarak bakanliklarin gilinlik olarak hi¢ tweet paylagsmadig goriildiigii i¢in giinliik hig

alintilanma yapilmadigi gibi bir sonug elde edilmistir.
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Ayhk Giinliik Minimum Maksimum

Bakanliklar Toplam Ortalama Ortalama (Giinliik) (Giinliik)
Saglik Bakanlig1 21290 7096,67 231,41 0 1321
Milli Egitim Bakanlig1 53435 17811,66 580,82 0 3946
Icisleri Bakanlig1 88489 29496,33 961,84 0 22871

Tablo 12. Bakanliklarin Kurumsal Twitter Hesaplarindan Paylasilan Tweetlerin Retweet Sayilarina
Iligkin Bulgular

Bakanliklarin kurumsal Twitter hesaplarindan paylagilan tweetlerin retweet sayilari
tablo 12°de incelendiginde, en fazla retweet sayisma T.C. Icisleri Bakanliginin sahip oldugu
goriiliirken, en az retweet sayisina sahip olan bakanlhigin T.C. Saglik Bakanligi oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte bakanliklarin aylik ve giinliik olarak ortalama paylastiklart
tweetlerin retweet sayilar1 Covid-19 siirecine iliskin olarak degerlendirildiginde T.C. Igisleri
Bakanliginin paylastig1 tweetlerin diger bakanliklara gore daha ¢ok retweetlendigi goriilmiistiir.
Bunlara ek olarak bakanliklarin giinliik olarak hi¢ tweet paylasmadig goriildiigii i¢in giinliik

hic retweet yapilmadigi gibi bir sonug elde edilmistir.

Halkla iligkiler bakimindan Twitter kullanimina iliskin bulgular genel bir perspektiften
degerlendirildiginde ise video paylasim sayisi hari¢ olmak iizere halkla iliskiler bakimidan
Twitter kullanimina iligkin belirlenen Kkategorilerde basi c¢eken bakanhigin T.C. Icisleri
Bakanlig1 oldugu goriilmektedir. Video paylasim sayisinda ise T.C. Saglik Bakanliginin diger
bakanliklara gore daha fazla paylasim yaptig1 goriillmektedir. Bu baglamda Covid-19 pandemisi
gibi bir kriz siirecinde kamu kurumlarinin sosyal medya kanallarini giinliik olarak daha aktif
kullanmast kurumlarm halkla iliskiler faaliyetlerinde etkin olmalarini saglamaktadir. Bunun
yani sira kurumlarin Twitter araciligi ile siirekli olarak paydaslarina yonelik iletisim halinde
olmasi halkla iliskiler siireclerinde énemli bir pozisyon olusturmaktadir. Ozellikle bu a¢idan
T.C. Igisleri Bakanliginin etkin oldugu sdylenebilmektedir. Bir baska noktada ise sosyal
medyadaki gorsel sunumlar ve hareketli goriintiiler hedef kitleler nezdinde kalicilik noktasinda
onemli bir ara¢ olabilmektedir. Nitekim ne kadar Twitter’in mikro-blog 6zelligi géz 6niinde
bulundurulsa da fotograf ve hareketli goriintiiler halkla iliskiler agisindan énemli bir iletisim
araci olmaktadir. Bu baglamda 6zellikle mikro-blog 6zelligi tasiyan bir platformda da gorsel ve
hareketli i¢eriklerin sunulmasi, halkla iliskiler faaliyetleri agisindan 6nem arz etmektedir. Bu
noktada T.C. Igisleri Bakanligmin yaninda T.C. Saglik Bakanhiginin da video icerikleri yer
vermesi bakimindan 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bir diger agidan, tweetlerin begenilmesi,
alintilanmasi ve retweetlenmesi kurumlarin paydaslari ile karsilikli iletisimleri noktasinda etkin

bir ara¢ olmasi ile birlikte kurumlarin hedef kitlelerinin Twitter ortami igerisinde yonetimsel
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siireglere dahil olabilme imkanini sunabilmektedir. Bu noktada yine T.C. icisleri Bakanlig1 6n

plana ¢iktig1 sdylenebilmektedir.

KURUMSAL YONETISIM NOKTASINDA TWITTER KULLANIMINA iLiSKIN
BULGULAR

Covid-19 pandemi déneminin 1 Ekim 2020 ve 31 Aralik 2020 tarihleri arasinda T.C.
Saglhik Bakanhginm, T.C. Milli Egitim Bakanhiginin ve T.C. I¢isleri Bakanhiginmn kurumsal
Twitter hesaplar1 kurumsal yoOnetisim noktasinda incelenmistir. Bu baglamda inceleme;
seffaflik, hesap verilebilirlik, sorumluluk, esitlik, tutarlilik, etkinlik ve katithimcilik gibi yedi
kurumsal yonetisim ilkesi ¢ergevesinde gergeklestirilmistir. Bakanliklarin herhangi bir giinde
hi¢ tweet atmadig1 goriildiigi i¢cin Tablolarda ifade edilen minumum degerler sifir diizeyinde

kalmistir. Elde edilen bulgular tablolar ile gosterilmistir.

Seffaflik:
Ayhk Giinliik Minimum Maksimum
Bakanliklar Toplam Ortalama Ortalama (Giinliik) (Giinliik)
Saglik Bakanlig1 27 9,00 0,29 0 4
Milli Egitim Bakanlig1 83 27,67 0,90 0 7
Igisleri Bakanhig1 112 37,33 1,22 0 9

Tablo 13. Bakanliklarin Kurumsal Twitter Hesaplarindan Kendi Kurumsal Politikalar1 Cergevesinde
Yiiriitiilen Faaliyetler Hakkinda Bilgilendirmeye Y&nelik Paylasilan Tweet Sayilarina iliskin Bulgular

Bakanliklarin kurumsal Twitter hesaplarindan kendi kurumsal politikalari ¢ergevesinde
yiriitillen faaliyetler hakkinda bilgilendirmeye yonelik paylasilan tweet sayilari tablo 13’de
incelendiginde, en fazla tweet sayisina T.C. I¢isleri Bakanliginin sahip oldugu gériiliirken, en az
tweet sayisina sahip olan bakanhigin T.C. Saglik Bakanligi oldugu goriilmektedir. Covid-19
pandemisinde Twitter, yonetisimin siireklili§inin saglanmasi ile paydaslarin yonetime iliskin
yiiriitiilen faaliyetlere seffaf bir bicimde erismesi kurumsal yonetisim noktasinda 6nemli bir arag
olmaktadir. Bu anlamda T.C. Milli Egitim Bakanlig1 ve T.C. I¢gisleri Bakanliginin gerek toplam

tweetler gerekse de giinliik paylasilan maksimum tweetlerde 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Hesap Verilebilirlik:

Baloaabkdar Toplan | olma | orslama | (Ginlil | (Gilio
Saglik Bakanlig1 26 8,67 0,28 0 6
Milli Egitim Bakanlig 56 18,67 0,61 0 3
Icisleri Bakanlig 49 16,33 0,53 0 4

Tablo 14. Bakanliklarin Kurumsal Twitter Hesaplarindan Kendi ile ilgili Gelismeleri Iceren Icerige
Sahip Tweetlerin Sayilarina iliskin Bulgular
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Bakanliklarin kurumsal Twitter hesaplarindan kendi ile ilgili gelismeleri iceren icerige
sahip tweetlerin sayilari tablo 14°de incelendiginde, en fazla tweet sayisina T.C. Milli Egitim
Bakanliginin sahip oldugu goriiliirken, en az tweet sayisina sahip olan bakanligin T.C. Saglik
Bakanlig1 oldugu goriilmektedir. Ayrica hesap verilebilirlik ilkesi noktasinda bakildiginda

bakanliklarin sosyal medya tizerinden hesap verilebilir siireclere iligkin etkin olma cabalari

gbzlemlenmistir.
Sorumluluk:
Ayhk Giinliik Minimum Maksimum
Bakanliklar Toplam Ortalama Ortalama (Giinliik) (Giinliik)
Saglik Bakanlig: 31 10,33 0,34 0 3
Milli Egitim Bakanlig1 61 20,33 0,66 0 6
Icisleri Bakanlig1 18 6,00 0,20 0 4

Tablo 15. Bakanliklarin Kurumsal Twitter Hesaplarindan Paylasilan Tweetler Noktasinda Proje
Icerigine Sahip Tweet Sayilarina Iligkin Bulgular

Bakanliklarin kurumsal Twitter hesaplarindan paylasilan tweetler noktasinda proje
icerigine sahip tweet sayilar1 tablo 15°de incelendiginde, en fazla tweet sayisina T.C. Milli
Egitim Bakanliginin sahip oldugu goriiliirken, en az tweet sayisina sahip olan bakanligin T.C.
Icisleri Bakanlign oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak Covid-19 dénemi igerisinde
bakanliklarn sorumluluk ilkesinde &n plana ¢iktigi goriilmektedir. Ozellikle bakanliklar bu
anlamda kendi resmi Twitter hesaplarmi kullanmak ile birlikte kendi goérevli bakanlarinin

Twitter hesaplarinindan paylasmis olduklar tweetleri retweet yaptiklart goriilmektedir.

Bakanliklar Toplam Ayhik Giinlik M iqimym MalESi mum
Ortalama Ortalama (Giinliik) (Giinliik)
Saglik Bakanligi 59 19,67 0,64 0 9
Milli Egitim Bakanlig 47 15,67 0,51 0 8
Icisleri Bakanlig1 48 16,00 0,52 0 4

Tablo 16. Bakanliklarin Kurumsal Twitter Hesaplarindan Giindemdeki Konulara Yo6nelik Paylasilan
Tweet Sayisina Iligkin Bulgular

Bakanliklarin kurumsal Twitter hesaplarindan giindemdeki konulara yonelik paylasilan
tweet sayilar1 tablo 16°da incelendiginde, en fazla tweet sayisina T.C. Saglik Bakanliginin sahip
oldugu goriilmektedir. Bir diger noktada ise T.C. Milli Egitim Bakanliginin “47”, T.C. Igisleri
Bakanliginin “48” tweet ile T.C. Saglik Bakanligina gore geride kaldig1 goriilmektedir. Buna
ek olarak T.C. Milli Egitim Bakanliginin, giinliikk maksimum paylasim sayisinda T.C. Saglk

Bakanligini izler pozisyonda oldugu goriilmektedir.
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Sorumluluk ilkesi agisindan bakanliklar, giindem ve proje olarak iki baslikta
karsilastirildiginda kamuoyuna karsi1 sorumluluk bilinci noktasinda proje igerikli paylasimlarda
on plana ¢ikan bakanlhigin T.C. Milli Egitim Bakanlig1 oldugu goriiliirken giindem igerikli
paylasimlar noktasinda 6n plana ¢ikan bakanligin T.C. Saglik Bakanligi oldugu goriilmektedir.

Esitlik:
Ayhk Giinliik Minimum Maksimum
Bakanliklar Toplam Ortalama Ortalama (Giinliik) (Giinliik)
Saglik Bakanligi 8382 2794,00 91,11 0 1900
Milli Egitim Bakanlig1 30090 10,03 327,07 0 2142
Icisleri Bakanlig 15327 511 166,60 0 4926

Tablo 17. Bakanliklarin Kurumsal Twitter Hesaplarindan Paylasilan Tweetlere Kullanicilar

Tarafindan Yapilan Yorum Sayilarina {liskin Bulgular

Bakanliklarin  kurumsal Twitter hesaplarindan paylasilan tweetlere kullanicilar
tarafindan yapilan yorum sayilari tablo 17°de incelendiginde, en fazla yorum sayisina T.C. Milli
Egitim Bakanliginin sahip oldugu goriiliirken, en az yorum sayisina sahip olan bakanligin T.C.
Saglik Bakanligi oldugu goriilmektedir. Kullanicilarin, bakanliklarin Twitter gonderilerine

aktif bir sekilde yorum yaptig1 soylenebilmektedir.

Bakanlhiklar Toplam Aylik Giinlik MiqimHm Malfsinjum
Ortalama Ortalama (Giinliik) (Giinliik)
Saglik Bakanlig1 15 5 0,16 0 6
Milli Egitim Bakanlig 80 26,67 0,87 0 8
R:isleri Bakanlig1 1 0,33 0,01 0 1

Tablo 18. Bakanliklarin Kurumsal Twitter Hesaplarindan Paylasilan Tweetlere Kullanicilar
Tarafindan Yapilan Yorumlara Verdikleri Cevap Sayilarma iliskin Bulgular

Bakanliklarin kurumsal Twitter hesaplarindan paylasilan tweetlere kullanicilar
tarafindan yapilan yorumlara verdikleri cevaplarin sayilari tablo 18’de incelendiginde, en fazla
cevap sayisina T.C. Milli Egitim Bakanliginin sahip oldugu goriiliirken, en az cevap sayisina
sahip olan bakanligmin T.C. Icisleri Bakanligi oldugu goriilmektedir. Kullanicilarm,
bakanliklarin Twitter gonderilerine yaptiklart yorumlara bakanliklarin geri doniis yapma
diizeylerinin oldukca diisiik oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak T.C. Milli Egitim Bakanlig1
kullanici yorumlarina geri doniis yapmada diger bakanliklara gore on plana ¢iktigl

sOylenebilmektedir.
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Tutarlilik:

Bakanlilar Toplam | ondama | ortlama | (Gamlito | (Goniilo.
Saglik Bakanlig1 98 32,67 1,07 0 8
Milli Egitim Bakanligi 44 14,67 0,48 0 2
Icisleri Bakanlig 120 40,00 1,30 0 9

Tablo 19. Bakanliklarin Kurumsal Twitter Hesaplarindan Kurumsal Politikalar1 Cergevesinde Alinan
Kararlara Paralellik Gostermesine Yonelik Paylagilan Tweet Sayilarma iliskin Bulgular

Bakanliklarin kurumsal Twitter hesaplarindan kurumsal politikalari ¢ergevesinde alinan
kararlara paralellik gdstermesine yonelik paylasilan tweet sayilari tablo 19°da incelendiginde,
en fazla tweet sayisia T.C. Igisleri Bakanliginin sahip oldugu gériiliirken, en az tweet sayisina
sahip olan bakanligin T.C. Milli Egitim Bakanligi oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte T.C.
Saglik Bakanliginin ve T.C. I¢isleri Bakanliginin giinliik ortalama ile maksimum paylasimlar

yiiksek olmakla birlikte Twitter’da 6n planda olduklar1 soylenebilmektedir.

Etkinlik:
Ayhk Giinliik Minimum Maksimum
Bakanliklar Toplam Ortalama Ortalama (Giinliik) (Giinliik)
Saglik Bakanlig1 96 32 1,04 0 8
Milli Egitim Bakanlig1 61 20,33 0,66 0 4
Icisleri Bakanlig 68 22,67 0,74 0 4

Tablo 20. Bakanliklarin Kurumsal Twitter Hesaplarindan Kurumsal Politikalarina Y6nelik Olarak
Uygulanma Bakimindan Etkin ve Zamana Uygunluk Gostermesi Noktasinda Paylagilan Tweet
Sayilarina Iliskin Bulgular

Bakanliklarin kurumsal Twitter hesaplarindan kurumsal politikalarina yonelik olarak
uygulanma bakimindan etkin ve zamana uygunluk gostermesi noktasinda paylasilan tweet
sayilar1 tablo 20°de incelendiginde, en fazla tweet sayisina T.C. Saglik Bakanliginin sahip
oldugu goriiliirken, en az tweet sayisina sahip olan bakanligim T.C. Milli Egitim Bakanlig:
oldugu goriilmektedir. Etkinlik ilkesi ger¢evesinde Twitter’in bakanliklara aktif bir ortam

sundugu ile birlikte hizli ve etkin iletisim ortam1 sagladigi soylenebilmektedir.

Katilimcilik:
Ayhk Giinliik Minimum Maksimum
Bakanliklar Toplam Ortalama Ortalama (Giinliik) (Giinliik)
Saglik Bakanlig1 5 1,67 0,05 0 1
Milli Egitim Bakanligi 8 2,67 0,09 0 3
Igisleri Bakanlig 8 2,67 0,09 0 3

Tablo 21. Bakanliklarin Kurumsal Twitter Hesaplarindan Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslar ile
Birlikte Yiiriitiilen Faaliyetlere Yonelik Paylasilan Tweet Sayilarma Iligkin Bulgular
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Bakanliklarin kurumsal Twitter hesaplarindan kar amaci giitmeyen kuruluslar ile
birlikte yiiriitiilen faaliyetlere yonelik paylasilan tweet sayilar1 tablo 21°de incelendiginde, T.C.
Milli Egitim Bakanlig1 ile T.C. I¢isleri Bakanliginin esit bicimde en yiiksek tweet sayisina sahip
oldugu goriiliirken, en diisiik tweet sayisina sahip olan bakanligin T.C. Saglik Bakanlig1 oldugu
goriilmektedir. Buna ek olarak sosyal medyanin katilimcilik ilkesi adina mitkemmel bir arag
oldugu sdylenebilmektedir. Buna gore kurumlar paydaslari ile fikirlerini dile getirebilecegi bir
ortam iizerinden karsilikli olarak hizli ve devamli bir bigimde iletisime ge¢ebilmektedir. Fakat
Covid-19 siireci igerisinde bakanliklarin katilimcilik ilkesi dogrultusunda zayif kaldigi
gozlemlenmistir. Buna gore bakanliklarin iletilen mesajlarin ¢ok kiigiik bir bdliimiine cevap

verdigi gozlemlenmistir.

Kurumsal yonetigim ag¢isindan, ii¢ bakanliginda kendi kurumsal Twitter hesaplarindan
kendi gorevli bakanlarina iliskin olarak retweet yonetimi ile aktif bir etkilesim kurdugu da g6z
Oniine alinmas1 gerekmektedir. Ayni zamanda bakanliklarin kurumsal yonetisim faaliyetlerini
Covid-19 pandemi donemi icerisinde sosyal medya araglarindan mikro-blog 6zellik tasiyan
Twitter iizerinden yiiriittiigii gozlemlenmektedir. Ozellikle bu agidan sosyal medyanin
Kurumsal yonetisim faaliyetlerinin siirdiiriilmesi noktasinda etkilesimli bir zemin olusturdugu
sOylenebilmektedir. Nitekim kurumsal yonetisim siireci kurumlarin paydaslart ile birlikte

yonetimdeki siireclere katildig: etkilesimli bir yapida gelisim gostermektedir.

SONUC VE TARTISMA

Covid-19 pandemi siireci igerisinde dijital kanallarin artan dnemi noktasinda 6zellikle
interaktif bir etkilesim olanagi saglayan sosyal medya ortamlari igerisinden kamusal
meselelerin konusuldugu mikro-blog 6zelligi tasiyan Twitter lizerinden halkla iligkiler ve
kurumsal yonetisim anlayist incelenmistir. Bununla birlikte Covid-19 pandemi siirecinde artan
dijitallesme sonrasinda kamudaki kurumsal yonetisim ve halkla iliskiler faaliyetlerinin sosyal
medya ortamlarinda kullanimi genel bir bakis ile alinmigtir. Bu baglamda Covid-19 pandemi
stirecinde saglik, egitim ve izolasyon konularmin 6n plana ¢ikmasi noktasinda ilgili g
bakanligin Twitter hesaplarinda paylasilan igerikler ile yonetisim ve halkla iliskiler anlayisi

degerlendirilmistir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin kurumsal yonetisim ilkeleri ¢ergevesinde ayrilmaz bir
biitiin olusturdugunun unutulmamasi gerekmektedir. Bu noktada kurumlarin kurumsal iletisim
noktasinda etkin olmasi halkla iligkiler faaliyetleri ile birlikte kurumsal yonetisim anlayisinin
benimsendigi bir ortamda gergeklesmektedir. Glinlimiizde ise bu ortamin yiikselise gecen dijital
kanallar aracilif1 ile saglanmas1 kaginilmaz bir gereklilik olmaktadir. Nitekim artan teknolojik
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ilerlemeler halkla iligkilerin 6ziiniin temel anlamda korundugu bir durumda ortam ve araglarin
degistigi bir yonelimde gelisim gostermektedir. Ozellikle Cinelli vd. (2020) Covid-19 siireci
igerisinde sosyal medya platformlarinin kullanim boyutunu ele aldig1 ¢alismasinda Twitter’in
diger sosyal mecralara gore daha yiiksek kullaniminin oldugu sonucuna ulagsmistir. Benzer bir
bigimde Zavalsiz (2021) Covid-19 pandemi donemi igerisinde sosyal medyanin etkili ve yaygin
bir etkilesim agina sahip olmasi noktasinda kamu kurumlarinin sosyal medya yonelimine iligkin
olarak hedefkitlesine hizli ve etkin ulasmasinda sosyal medyanin 6nemine dikkat ¢ekmistir. Bu

anlamda Covid-19 doénemi igerisinde bakanliklarin hedef kitlelerine hizli ve etkin bir sekilde

ulagmada Twitter’1 kullandig1 sylenebilir.

Aragtirmanin birincisi sorusu olan, “Tiirkiye Cumhuriyeti Bakanliklar1 Covid-19
pandemi siirecinde Twitter’r halkla iligkiler bakimindan aktif bir sekilde kullanabilmekte
midirler?” sorusu degerlendirildiginde; ilgili ii¢ bakanligin halkla iligkiler noktasinda aktif
oldugu soylenebilmektedir. Buna ek olarak halkla iligkiler kullaniminda bas1 ¢eken bakanligin
T.C. Igisleri Bakanlig1 oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte Twitter’da en ¢ok etkilesimi
saglayan bakanligm T.C. Igisleri Bakanlhigi oldugu ifade edilebilmektedir.

Aragtirmanin ikinci sorusu olan, “Tiirkiye Cumhuriyeti Bakanliklar1 Covid-19 pandemi
stirecinde Twitter’1 kurumsal yonetisim bakimindan aktif bir sekilde kullanabilmekte midirler?”
sorusu degerlendirildiginde; ilgili ii¢ bakanligin katilimcilik ilkesi haricinde diger ilkeler
gergevesinde aktif oldugu soylenebilmektedir. Buna ek olarak, hesap verilebilirlik, esitlik,
seffaflik, katilimcilik, tutarlilik ve etkililik gibi yedi kurumsal yonetisim ilkesi gergevesinde
bakildiginda 6n plana ¢ikan bakanligin, T.C. Milli Egitim Bakanligi oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda Covid-19 dénemi igerisinde SOsyal medya mecralarinin interaktif yapisi ile halkla
iliskiler ve kurumsal yonetisim faaliyetlerinin uygulama agisindan etkin ve hizli bir ortam
oldugu soylenebilir. Nitekim Tiirk ve Bayram (2020) kurumsal yonetisim ve halkla iligkiler
baglaminda sosyal medyanin kullanimint siyasal partiler iizerinden degerlendirdigi
caligmasinda, kurumsal yonetisim siirecinde sosyal medyanin kamuoyunun bilgiye erisiminde
etkin oldugunu ifade ederek halkla iliskiler uygulamalarinin paralel bir sekilde yiiriitiilmesi
gerekliligini vurgulamistir. Bu agidan benzer bir bigimde Covid-19 doneminde de sosyal
medyanin kurumsal yonetisim ve halkla iliskiler baglaminda paralel bir siire¢ izlenmesi

gerektigi ifade edilebilir.

Kurumsal yonetisim ve halkla iliskiler siireglerinin Covid-19 donemi igerisinde 6nem
kazanarak sosyal medya iizerinden siirdiiriildiigii sdylenebilir. Buna ek olarak o&zellikle

Twitter’in Covid-19 pandemi siireci igerisinde etkin bir kullanim alant olusturdugu
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goriilmektedir. Dolaysiyla Covid-19 pandemi donemi igerisinde Twitter’da halkla iligkiler
calismalarinin aktif bir sekilde siirdiiriildiigii goriilmektedir. Nitekim T.C. Icisleri Bakanlig
halkla iligkiler ¢alismalarinin aktif bir sekilde siirdiiriilmesi noktasinda 6n plana ¢ikmustir. Bir
diger noktada, kurumsal yonetisim ac¢isindan bakildiginda yonetisim ilkeleri igerisinden;
seffaflik, hesap verilebilirlik, sorumluluk, tutarlilik ve etkinlik ilkelerinin bakanliklar nezdinde
aktif bir bigcimde kullanildig1 goriiliirken; esitlik ilkesi noktasinda hedef kitleler nezdinde etkin
bir katilim s6z konusu iken, bakanliklarin geri doniisleri agisindan 6n plana ¢ikan bakanligin
T.C. Milli Egitim Bakanligi oldugu goriilmektedir. Katilimcilik ilkesi ¢er¢evesinde ise bir
miktar diisiik bir kullanim goriilmektedir. Fakat etkinlik derecesi diistik olsa dahi T.C. Milli
Egitim Bakanlig1 ve T.C. i¢isleri Bakanliginin katilimcilik ilkesi dogrultusunda &n plana ¢iktig
goriilmektedir. Bu agidan Tiirkiye Cumhuriyeti bakanliklart Covid-19 pandemi siirecinde

Twitter’1 halkla iligkiler ve kurumsal yonetisim bakimindan aktif bir sekilde kullanmaktadir.

Sonug olarak halkla iliskiler ve kurumsal yonetisim faaliyetleri iliskisel anlamda sosyal
medya mecralarindan Twitter’da yiiriitiilmektedir. Covid-19 siireci igerisinde kurumlarin halkla
iligkiler ve kurumsal yonetisim baglaminda sosyal medya kullaniminin etkin bir sekilde devam
etmistir. Bu baglamda Covid-19 pandemi siirecinin ilerleyen zamanlarinda kurumsal yonetisim
ve halkla iliskiler baglaminda sosyal medyanin kullanim boyutunun diger sosyal medya

mecralarinin da dahil edilerek Sl¢giilmesi onerilmektedir.
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0z

Pandemi sureci, bircok yonden arastiriimasi gereken bir durum olarak én plana
cikmaktadir. Bu dogrultuda pek ¢ok insanin hayatini derinden etkileyen COVID-19
pandemisi cesitli calismalara konu olurken, bu sureci tiiketim temelli yeni anlam
insalari cercevesinde inceleyen arastirmalara pek rastlanmamaktadir. COVID-19 salgini
insanlari yalnizca bireysel ve sinirli alanlara sikistirmakla kalmamakta, ayni zamanda
bireylerin tiketim aliskanhklarini da dogrudan etkilemekte ve bir nevi gorselligin
merkezi bir rol oynadigi yeni “anlam diinyasi” olusumlarinin 6niini acmaktadir.
Bundan dolayi, calismanin odak noktasini pandemi stirecinde maskelerin kullanim
pratikleri olustururken, arastirma kapsaminda gorsel bir tiketim nesnesi olarak tasarim
maskelerin kullanim motivasyonlari tizerinde durulmustur. Calismada icerik ve tematik
analizyontemleri kullaniimis ve bu baglamda 6rneklem olarak Hediyemen (bir cevrimici
alisveris sitesi) incelenmistir. Bu makalenin baglica amaci, maske kullaniminin koruyucu
ozelliginden ziyade estetik ve gorsel kaygilarin objesine donustigi teorisinden yola
cikarak yeni bir anlam kazandigini tartismaktir. Arastirmanin bulgularina gére COVID-19
kriziyle birlikte tibbi koruma amacli gtinliik hayata dahil olan maskeler, gorsel tiiketim
yoluyla slrec icerisinde imaj kurgusunun simgesel bir unsuru olmaya baslamis ve bu
konuda farkli anlamlar kazanmistir. Dolayisiyla calisma, COVID-19 salginini tiiketime
dayali meydana gelen yeni anlam insalarini tartismaya acacak daha ileri arastirmalara
katkida bulunmayi hedeflemektedir.

ABSTRACT

The pandemic process comes to the fore as a case that necessary should be researched
in many aspects. In this direction, while the COVID-19 pandemic that profoundly affec-
ted many people’s lives is the subject of various studies, there is no research examining
this process within the framework of consumption-based new meaning constructions.
COVID-19 outbreak not only compresses many people into private spaces, but it also
directly affects the consumption habits of individuals and paves the way for the for-
mations a kind of “world of meaning” in which visuality plays a central role. Following
this reason, the focus of this study is the use of design masks in the pandemic process.
Within the scope of the research, it can be said that design masks have become a visual
consumption object. Content and thematic analysis methods have been used in the
study, and Hediyemen (an online shopping website) has been examined as a sample in
this context. The principal purpose of this article is to discuss that the use of masks has
received a new meaning based on the theory that it has turned into an object of aest-
hetic and visual rather than its protective feature. According to the findings of the re-
search, the masks included in daily life for medical protection with the COVID-19 crisis
have become a symbolic element of image establishment through visual consumption
day by day and gained different meanings in this regard. Therefore, the study aims to
contribute to further researches that will discuss new meaning constructions based on
consumption in the COVID-19 pandemic.



GiRiS

Cin’in Wuhan boélgesinden baglayarak hizla diinya geneline yayilan ve Diinya Saglik
Orgiitii (DSO) tarafindan Mart 2020 tarihinde pandemi olarak ilan edilen COVID-19, pek ¢ok
insanin yagamini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu durum, devletlerin kapanma siirecini de
beraberinde getirmistir. Dolayisiyla saglik krizi olmanin da ¢ok Gtesine gegen koronaviriis
salgin1 aynt zamanda iktisadi politikalar ve ekonomik sistemler iizerinde ¢ok derin etkiler
birakmistir ve birakmaya devam etmektedir. Milyonlarca insan isini kaybetmis, kiiresel finans
piyasalar1 olumsuz etkilere maruz kalmais, iiretim faaliyetleri durma noktasina gelmis ve bu

dogrultuda diinya ¢apinda tiiketim pratikleri de degisime ugramistir.

Salgin tehlikesine savunmasiz bir sekilde yakalanan bireyler de rasyonel ¢oziimler
tiretme yoluna bagvurarak cesitli pratik 6nlemleri hizla giindemlerine almiglardir. Bu minvalde
koruyucu ekipmanlar olduk¢a miithim bir rol oynamistir ve oynamaya devam etmektedir.
Dolayisiyla 6nemli koruyucu ekipmanlardan biri olarak maske ve maskenin kullanimi, salgin
siirecinin baglangicindan beri kamu otoritelerinin {izerinde siklikla durdugu bir konu
olmaktadir. Salgin siirecinde maske kullanima, bireylerin saglik durumlarini korumak ve bulag
riskini minimum seviyelere indirmek bakimindan kuskusuz elzemdir. Ancak tibbi
koruyuculugu olan maskelerin yani sira bireyler, herhangi bir koruyuculugu olmayan
maskelere! de ragbet gostermektedir. Peki herhangi bir koruyuculugu olmayan ve birey
saghigini tehdit eden birtakim potansiyel zararlari biinyesinde barindiran maskelere ilginin
temelinde hangi nedenler yatmaktadir? Maske kullanimina atfedilen ya da yiiklenen anlamin
degismesi ve yeni boyutlar kazanmasi farkli bir tartigma konusunu da beraberinde mi
getirmektedir? COVID-19 pandemisine karsi 6zne islevi goren ve bireylerin sagligina dair
koruyucu 6zelligi ile 6n plana ¢ikan maske kullanimi, “tasarim maskeler” 6rneginde de dikkat
ceken bir husus olarak, siire¢ icerisinde gorsel bir tliketim nesnesi olmaya dogru mu
evrilmektedir? Bu ve benzeri sorular ¢er¢evesinde, kitleler i¢in tiiketim arzusunun salgin siireci
icerisinde hangi bicimlerde ortaya ¢iktigini arastirmak ve buradan hareketle maske kullanim
tercihlerine etkisinin elestirel bir analizini yapmak, heniiz yeterince kesfedilmemis bir arastirma

alan1 olmasi acisindan da c¢alismay1 cazip kilmaktadir.

Bu calismanin temel amaci, COVID-19 salgini siirecinde hayati 6nemine iligkin
vurgularla glindelik yasam pratiklerinin zorunlu bir pargasi haline gelen maske kullaniminin,

tasarim maskeler 6rnegi lizerinden estetik anlayisin merkeze yerlestigi ve bu yoniiyle yeni bir

Tibbi  koruyuculugu olmayan maskelerin  potansiyel zararlann i¢in  bkz. tth.org.tr, 2020;
https://www.tth.org.tr/userfiles/files/WHO-maske.pdf.
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anlam kazandig1 varsayimindan hareketle gorsel tiiketim nesnesine doniismesini sorgulamaya
ve tartigmaya agmaktir. Yukarida da bahsedildigi lizere maske takmak/kullanmak, toplum
sagligin1 korumaktan c¢ok silire¢ igerisinde bireyler igin gorsel tiiketim nesnesi haline
gelebilmekte; dahasi kimliklerine dair farkli ifade bicimlerine, begenilme arzusuna, ilgi ¢cekme
istegine ve bu baglamda bir ¢esit yeni imaj ingasina da zemin hazirlayabilmektedir. Bu noktadan

hareketle, bir tiir “gdsterisci tiiketim?”

durumu yahut anlamin yeniden tesisiyle birlikte
yabancilasma® hali sz konusu olabilir. Sonug olarak, ilk anda tibbi koruyuculuk gayesiyle
giindelik hayata dahil olan maskelerin boyut degistirerek moda ve estetik kaygilarin nesnesi
haline doniisme egilimini inceleyen bu ¢alisma, tasarim maskeler 6rnegi iizerinden COVID-19

salgin krizinin doniisen anlamlari iizerinde durmaktadir.

KURAMSAL BiR PERSPEKTIFTEN TUKETIM NOSYONU

COVID-19 salgim giin gectikce her ne kadar korunma ve tedavi yontemleri arttik¢a
olumsuz etkileri azalma sinyalleri veren, ¢aresi bulunmaya yakin bir sorun gibi algilansa da
hala biiytlik bir toplumsal tehdit olarak varligini siirdiirmektedir. Pandemi siireci bugiin dahi
genis capli etkilerinden dolay1 saglik, ekonomik, psikolojik, sosyal, siyasal ve daha pek cok
acidan arastirilmaya muhtag bir kriz hali olarak éniimiizde durmaktadir. Oyle bir kriz durumu
ki; yalnizca iiretim araglar1 degil davranis, tutum ve toplumsal tiiketim aliskanliklar1* {izerinde
de oldukga ciddi etkileri olan ve bu dogrultuda giindelik rutinlerin zorunlu terk edilisine sebep
olup “yeni normal”lerin tesis edilmesine yol agan bir olgudan bahsetmek miimkiin olmaktadir.
Ayrica bu siirecte diger boyutlarin yan sira etik kodlar ve ahlaki degerler boyutuyla da salgin

durumunun kiiresel 6lgekte 6nemli bir tartigma konusu oldugunu eklemekte fayda vardir.

Maskelerin gorsel bir tiiketim nesnesi haline doniismesine, giivenlik ihtiyacindan ziyade
gosteris unsuru bi¢ciminde giindelik yasama dahil olmasina ve dolayisiyla pandemi siirecine

farkl1 bir pencere olarak bu perspektiften bakan analize gegmeden evvel, “tiikketim” nosyonunun

2Genel olarak kisinin cevresine statiisiinii veya prestijini gdstermek amaci ile yaptigi alisverisler seklinde
tanimlanan gosterisei tiiketimin temelinde alinan iiriinlerin ¢evre tarafindan prestij gostergesi olarak algilanmasi
yatmaktadir (Giileg, 2015: 63).

3Yabancilasma yalmizca teorik (yani, metafizik, teolojik ve ahlaki, kisacas ideolojik) degil, ayn1 zamanda ve
ozellikle pratiktir; yani ekonomik, toplumsal ve politiktir (Lefebvre, 2019: 36).

“Pandemi siirecinin tiiketici davranislar iizerindeki etkilerine dair detayl bir ¢calisma icin bkz. Aksoy, C. (2020).
Consumer Behaviour In Economic Downturn: A Qualitative Research During Covid-19 Pandemic. Istanbul:
Bahgesgehir University, Master’s Thesis. Pandemi kosullarina dair toplumsal ve psikolojik yaklasimi odagina alan
arastirmalar igin ayrica bkz. Alicilar, H. E., Giines G. ve C6l, M. (2020). Toplumda COVID-19 Pandemisiyle Ilgili
Farkindalik, Tutum ve Davramgslarin Degerlendirilmesi. ESTUDAM Halk Saghgi Dergisi, (COVID-19 Ozel
Sayisi), 1-16 ve bkz. Tateo, L. (2020). Face masks as layers of meaning in times of COVID-19. Norway: University
of Oslo, Culture & Psychology, 1-21.
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ne anlama geldigini de kuramsal agidan kisaca degerlendirmek yerinde olacaktir. Tiiketim
kavrami en basit haliyle, arzu ve ihtiyaclar dogrultusunda iiretilen bir mal veya hizmetin
kullanilmasi/harcanmasi bigiminde agiklanabilir. Ancak bu kadar basit sekilde tanimlanmaya
miisait bir kavrammig gibi goziiken tiiketim nosyonu, esasinda son derece karmasik yapisi ve
iliski aglartyla 6n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle, kimi entelektiieller tarafindan “nesneler
diinyas1” seklinde de betimlenebilen giiniimiiz kosullari titketim kavraminin anlamsal boyutunu

derinlestirmektedir.

Bugiin tiim ¢evremizde nesnelerin, hizmetlerin, maddi mallarin ¢ogaltilmasiyla
olusturulmus ve insan tiiriiniin ekolojisinde bir tiir temel doniisiim olusturan akil almaz bir
tilkketim ve bolluk gercekligi oldugunu dile getiren Baudrillard’a gore (Baudrillard, 2020a: 15)
bolluk i¢indeki insanlar artik, tiim zamanlarda oldugu gibi baska insanlar tarafindan degil, daha
¢ok nesneler tarafindan kusatilmis durumdadir. Nesneler tarafindan kusatilmis ve bolluk
icindeki bireyler, glindelik yasamda ¢esitli yollarla tiiketime oldukca sik bir sekilde tesvik
edilmektedir. Bir nevi “tiikketim kiiltiiri”niin yaratilmasina 6n ayak olan bu sistematik altyap1
toplumsal degisim ve doniisiimlerde de belirleyici roller oynamaktadir. Bu baglamda tiiketim
ve kiiltiir kavramlari girift bir iligkiye sahiptir. Erdogan’in da belirttigi tizere, “kiiltiir alan1 insan
yasaminin tiimiinii kapsayan egemenlik ve miicadele alanidir (Erdogan, 2004: 18)”; tiiketim ise
bu alan lizerinde varlik imkani bulan ve siirekli yeniden ftiretilen bir olgu olarak dikkat
cekmektedir. Tiiketim alaninda salt metalarin degil, toplumsal ihtiyaclarin kendisi de etkilesim

yoluyla gruplar arasinda bir miibadeleye sahne olur:

Tiiketim alani, yapilandirilmis bir toplumsal alandir; bu alanda yalnmizca mallar degil,
ihtiyaglarin kendileri de, ¢esitli kiiltiir 6zellikleri olarak, 6rnek bir gruptan, yonetici
bir elitten diger toplumsal kategorilere gegerler (Baudrillard, 2020a: 70).

Biitev’e gore, metalar sadece kullanim degerleri olan {irlinler olarak tiiketime
sunulmazlar, iclerinde barindirdiklar1 gizemli c¢ekicilikleri ve onu almaya niyetlenen
miisterilerine vaat ettikleri haz diinyasinin zenginligi 6lgiisiinde de deger kazanirlar® (Biitev,
2007: 54). Dolayisiyla, en az metalarin kendisi kadar (belki de daha fazla) metalar araciligiyla
tiiketicilerin arzularina odaklanan ve bunun tizerinden inga edilen anlam diinyas1 da ziyadesiyle
onem kazanmistir. Bu noktada Cosgun’un tespiti de bunu destekler niteliktedir; “giintimiizdeki

tiikketim anlayisina gore, bir {irtiniin islevsel 6zelliginden ¢ok o {iriiniin imaj1, bigimi ve markasi

SCagimiza dzgii temel bir hastalik varsa: Gergegin iiretimi ve yeniden iiretimi denilen seydir (Baudrillard, 2020b:
42). Insanm varhig1 ve rahati igin gerekli olan cesitli tiirden besin maddeleri, giyim esyas1 ve barmaklar da
degisiklige ugrayan seylerdir. Bunlar zaman zaman tiiketilirler ve degerleri, bu seylerin insanin bedenine ve ruhuna
bahsettikleri yeni bir giicte tekrar kendilerini gosterir, ve bdylece, tekrar liretim siirecinde kullanilan, yeni bir
sermaye olusturmus olurlar (F. Wayland, I.c.s. 31-32’den akt. Marx, 2020: 208-209).
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gibi sembolik dzellikleri tiiketim araci olarak 6n plana ¢ikmistir® (Cosgun, 2012: 845). Yani

Debord’un deyisiyle, zamanin gergekliginin yerini zamanin reklami alir (Debord, 2020: 123).

Bugiliniin pandemi kosullarinda dahi tiiketim yeni boyutlar kazanarak varligini
stirdiirmektedir. Zira, “tiiketim toplumu ayn1 zamanda tiikketimin 6grenilmesi toplumu, tiiketime
toplumsal bir bigimde alistirilma toplumudur (Baudrillard, 2020a: 95).” Postmodern toplumun
kirilgan narsist bireyinin yegane ontolojik varlik kipinin tiiketmek, hatta kendi varligini da
tilkketmek oldugunu vurgulayan Alanka ve Cezik’e gore, boylelikle varlik sahasi giderek
tilketim nesnelerinin sinirlt alanina hapsolmaktadir (Alanka ve Cezik, 2016: 559). Tiiketime
dayal1 bir toplumsal diinyanin kaginilmaz bir neticesi olarak metalasma ve yabancilagsma gibi
arglimanlar da sik¢a giindeme gelmektedir. Bu noktada dogru ile yanlis, hakikat ile hayal
arasindaki simnirlar bulaniklagmakta ve modern hayata dair “kati1 olan her seyin buharlasip

havaya karismas1” hi¢ kuskusuz olaganlagmaktadir:

Modern ekonominin ve bu ekonomiden dogan kiiltiiriin ickin dinamizmi yarattig1 her
seyi -fiziki ortamlari, kurumlari, metafizik fikirleri, sanatsal goriisleri, ahlaki
degerleri- yok ederek yenilerini yaratiyor ve biteviye diinyayir yeniden yaratarak
ilerliyor. Bu diirtii tiim modern insanlar1 yoriingesine ¢ekiyor; i¢cinde yasadigimiz ve
hareket ettigimiz girdapta temel, anlamli, gercek olan seyin ne oldugu sorusunu
dayatiyor bizlere (Berman, 2019: 384).

Sonug olarak giiniimiiz kosullarinda yeni degerler sisteminin hayata gectigini ve bu
durumun bireylerin kimliklenme ihtiyaci, tiiketim aliskanliklar1 ve giindelik hayat pratikleriyle
yakindan iliskili oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Pandemi siirecinin tiim olumsuz etkilerine
ragmen, bireyler kendi giindelik hayatlarina estetik bir anlam katma ¢abasini siirdiirmekte ve
buradan hareketle zamanin ruhuyla uyumlu olacak sekilde yeni tiiketim araglari devreye
girmektedir. Tiiketim araglarii da bir ¢esit Marx’in {iretim kuramindaki iiretim araglari
konusunda vurguladigi denetim ve sOmiiriiye dayali sistemsel elestiri tizerinden okumak
miimkiindiir (Marx, 2020). Zira modern kapitalist diizende, odak noktas1 giderek tiiketim
nosyonuna kaymakta ve tiiketiciler salt tiiketip tiiketmeme eylemiyle degil ayn1 zamanda neyi
ne kadar tiiketecegi, bu minvalde tiiketim i¢in ne kadar harcama yapacagi meselesinde de
bireysel karar almaktan yoksunlastirilmakta, denetim altina alinmakta ve bu dogrultuda

sOmiiriiye giden elverigli ortamin temeli olusturulmaktadir.

®Veblen’in, tilketim amacinin higbir zaman sadece biyolojik ihtiyaglarn tatmininden ibaret olmadigim ileri
stirdiigiinii belirten Giile¢’in aktarimina gore; emekten kagis hem serefli bir hareket sayilmakta, hem de terbiyenin
geregi ve servetin kanit1 haline gelir. Aylak sinif, bu serefli siniftan olmalarini ve sahip olduklar: varlig ve giici,
farklilagsmus bir tiiketim sekli ile gosterirler ki, Veblen bunu “conspicuous consumption” yani “g0sterisci tiiketim”
olarak tanimlamistir. Bu gosterisei tiikketim, ayn1 zamanda varligin ekonomik olmayan sekilde harcanmasi ile aylak
sinifin yerini ve statiisiinii belirtmektedir (aktaran Giileg, 2015: 71).
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ARASTIRMANIN YONTEMi, ORNEKLEMI

Tim g¢alismalarda oldugu gibi arastirmanin saglikli yiiriitiilebilmesi bakimindan bu
calismada da yontem O6nemli bir yer tutmaktadir. Bu arastirmada hem igerik hem de tematik
analiz yonteminden faydalanilmustir. Igerik analizi, toplanan verilerin derinlemesine analiz
edilmesini gerektirir ve dnceden belirgin olmayan temalarin ve boyutlarin ortaya ¢ikarilmasina
olanak tanir (Yildirim ve Simsek, 2000: 158). Bu aciklamadan da anlasilacag {izere igerik
analizi araciligiyla veriler tanimlanmaya ve kavramsal iliskilerin agiga ¢ikarilmasina

calisiilmaktadir.

Icerik analizinin yani sira tematik analiz yontemi de kullanilarak, konuya dair elde
edilen veriler belirli temalar ¢er¢evesinde incelenmistir. Tematik analiz, arastirmaciya esneklik
avantaj1 sunmaktadir. Tematik analizin, verilerdeki oriintiileri (temalar1) belirleme, analiz etme
ve raporlama i¢in kullanilan bir yontem oldugunu ifade eden Braun ve Clarke’in da belirttikleri
gibi tematik analiz, veri setinin en kii¢iik boyutlarda diizenlenmesini ve derinlemesine (zengin)

betimlenmesini saglamaktadir (Braun ve Clarke, 2019: 875).

Arastirmada odaklanilan konu cercevesinde, online bir aligveris sitesi olan
“Hediyemen” c¢alismanin 6rneklemi olarak seg¢ilirken; daha da spesifik anlamda “kisiye 6zel
hediyeler” kategorisinin bir alt kategorisindeki “kisiye 6zel maskeler”” boliimii bu arastirmanin
evrenini olusturmaktadir. Bu baglamda, 6rneklem olarak secilen sitenin “kisiye 6zel maskeler”
kategorisinde satiga sunulan toplam 84 adet tasarim maske iiriinii derinlemesine incelenmistir
ve dolayisiyla calismanin siirlhiliklarr da bu igeriklerle smirli tutulmustur. Icerik analizi ve
tematik analiz yontemlerinden faydalanilarak analiz edilen Orneklemdeki veriler manuel
kodlama cetveli olusturularak sistematik bir bicimde toplanmis ve bu dogrultuda bir araya
getirilen veriler lizerinden bulgulara ulasilmistir. Bu baglamda alanyazindaki ulusal/uluslararasi
calismalar da verilerin kuramsal bir zeminde tartisilmasina olanak saglamistir. Arastirmadan
elde edilen bulgular, odaklanilan konu cercevesinde elestirel bir perspektif siizgecinden

gecirilmis ve belirli temalar ve alt temalar altinda tartismaya agilmastir.

BULGULAR
Bir tiikketim araci olarak Hediyemen aligveris sitesinde “kisiye 0zel maskeler”

kategorisinde satiga sunulan tasarim maskeler, yas kategorisine gore dagilimi analiz edildiginde

"Sitede satisa sunulan iriinlere dair agiklamalarda ve bu dogrultuda hedef kitleye yonelik olugturulmus
metinlerdeki, devrik climleler, hatalar, anlatim bozukluklart ve yazim yanlislar1 giderilmeyerek oldugu gibi
yansitilmigstir. Ayrica site igerisindeki tiriinlerin altina yapilan kullanict yorumlari, tirinleri gergekten siparis etmis
ve denemis insanlar tarafindan yapilip yapilmadigi hususunda emin olunamadigindan ve dolayisiyla giivenilirlik
sorunu barindirma potansiyeli igerdiginden analiz dig1 birakilmustir.
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hedef kitle olarak ¢ocuklardan ziyade yetiskinlere odaklandigi detay1 goze ¢arpmaktadir ve
dolayistyla iiriinlerin pek ¢ogu yetiskin kategorisinde yer almstir. Iceriklerden elde edilen
verilere gore, toplam 84 adet liriinden 65’1 ve %77,4 oranla yetiskin kategorisinde pazarlanirken

19°u ve %22,6 oranla ¢ocuk kategorisinde satisa sunulmaktadir (bkz. Tablo: 1).

Yetiskin Cocuk Toplam
65 19 84
%77,4 %22,6 %100

Tablo 1. Satisa Sunulan Maskelerin Yas Kategorisine Gore Dagilimi
Kisiye 6zel maskeler bolimii altinda yetiskinlere yonelik satisa sunulan maskeler,
iriinlerin icerigine dair detayli inceleme neticesinde ulasilan tespite gore her ne kadar iki
cinsiyete uygun tiriinler gibi pazarlansa da ana gorsellerde erkek model 6n plana ¢ikmaktadir.
Asagidaki tabloda yapilan cinsiyet kategorisine gore dagilimda, sitenin ana gorselleri dikkate

alinarak olusturulmustur (bkz. Tablo: 2).

Erkek Kadin Toplam
49 16 65
%75,4 %24,6 %100

Tablo 2. Yetiskinlere Yonelik Satisa Sunulan Maskelerin Cinsiyet Kategorisine Gére Dagilimi
Kisiye 0zel tasarim maskelerin temalara goére dagilimi analiz edildiginde, “sevimli
temal1 tasarim maskeler”in %33,3’liik oranla en yiliksek paya sahip oldugu tespit edilmistir.
Ancak buna ragmen “farklilagsma talebi ve marjinallik gostergesi olarak tasarim maskeler” ve
“diger tasarim maskeler” temalariyla olduk¢a yakin bir orana sahip olmasi hasebiyle dengeli
bir dagilimdan s6z etmek miimkiin olmaktadir. Bununla birlikte bir diger tema olan “cinsiyet
sembolii olarak tasarim maskeler” i¢in ayni durumdan bahsedilememekte ve bu tema en diisiik

oranda yer almasiyla dikkat ¢ekmektedir (bkz. Tablo: 3).

Cinsiyet Sevimli Temali Farklhilagsma Talebi ve
Sembolii Olarak Tasarim Marjinallik Diger T Topl
Tasarim Maskeler Gostergesi Olarak l?\;r kaslarlm oplam
Maskeler Tasarim Maskeler askeler
3 28 27 26 84
%3,6 %33,3 %32,1 %31 %100

Tablo 3. Tasarim Maskelerin Temalara Gore Dagilimi

Tema 1: Cinsiyet Sembolu Olarak Tasarim Maskeler
Cinsiyet sembolii olarak maske modellerinde, “Biyik Tasarimli Yikanabilir Maske (bkz.

Gorsel 1)” ve “Biyikli Kuru Kafa Tasarim Agiz Maskesi” iirtinleri dikkat ¢cekmektedir. Maske
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modelinde “biyik” detayr 6n plana ¢ikmis ve cinsiyet vurgulu bir kod olarak iiriine
yansitilmistir. “Pala Biyik Yikanabilir Agiz Maskesi” modelinin satisa sunumunda ise ana
gorsel olarak kadin model kullanilsa da iiriindeki belirleyici simge olarak yine “pala biyik”
tercih edilmesinin erillie yapilan bir gonderme oldugu degerlendirmesini miimkiin
kilmaktadir. Nitekim tasarim maske modellerinin sunumu igin ana gorsellerde yetigkin erkek

modelin daha sik se¢ilmesi de bu kapsamda sasirtict olmamaktadir.

e N

Gorsel 1. Biyik Tasarimli Yikanabilir Maske

Cinsiyet sembolii olarak kadins1 6geleri ¢agristiran ve cinsiyet vurgulu bir kod olarak
tasarim maske modellerine yansiyan farkli 6rnekler de dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda, daha
cok kadin kullanicilar i¢in tasarlandigi diisiiniilen “Dudak ve Kursun Yikanabilir Maske™ veya
“Bana Ne Dudagi Tasarim Yikanabilir Maske (bkz. Gorsel 2)” gibi modellerde “pembe/kirmizi
dudak” figiirleriyle efemine yaklagimli tasarimlar 6n plana ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda, “Dudak
ve Kursun Yikanabilir Maske” modelinde cinsiyet sembolii olarak pembe dudak detayinin yani
sira militarist bir 6ge olarak “kursun” ayrintisina da yer verildigi gozlemlenebilmektedir.
Kirmizi rujlu dudak simgesi ve dogrudan kadin kullanicilara yonelik gorsel unsurlarin 6ne
cikarildigr tasarimiyla “Bana Ne Dudagi Tasarim Yikanabilir Maske” modelini cinsiyet

sembolii olarak tasarim maskeler temasinda degerlendirmek miimkiin hale gelmektedir®.

Gorsel 2. Bana Ne Dudagi Tasarim Yikanabilir Maske

®Benzer temadaki diger tasarrm maske modelleri igin bkz. Sevgiliye Hediye Yikanabilir Agiz Maskesi ve
Fermuarli Dudak Tasarimh Agiz Maskesi; https://www.hediyemen.com/kisiye-ozel-maskeler, 28.01.2021.
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Ritzer’in ifadelerine atifla giindelik yasamda “birgok belirgin sey ve bir¢ok da belirgin
olmayan sey” tiiketilmektedir (Ritzer, 2019: 21). Burada da tiiketiciye sunulan yalnizca
(belirgin olan sey) biyik modelli veya pembe kalp/kirmizi dudak vurgulu bir maske degil, ayn1
zamanda (belirgin olmayan sey) erkeksiligi ve kadinsiligi simgeleyen bir “anlam” da iiriin ile
birlikte pazarlanmaktadir. Dolayisiyla tiikketime sunulan cinsiyet kodlu mesajlar iizerinden bir
anlamda “erkege erkeklik, kadma kadinlik satildigi” ¢ikariminda bulunmay1 destekler
niteliktedir. Baudrillard’in belirttigi lizere, yalnizca digerleriyle iliski degil, kendi kendiyle
iliski de tiiketilen bir iliski haline gelmektedir (Baudrillard, 2020a: 113).

Tema 2: Sevimli Temali Tasarim Maskeler

“Sevimli” vurgusuyla bir tema olusturulmasindaki temel nedenlerden biri, satisa
sunulan {iriinlerin pek ¢ogunun “sevimli” etiketiyle satisa sunulmasidir. Sevimli temas1 altinda

degerlendirilen tasarim maskeler, cesitli alt temalara gore siniflandirilarak incelenmistir.

Cocuk Odakli® ve Hayvan Resimli Tasarim Maskeler: Site igerisinde kisiye 6zel
maskeler kategorisinde satisa sunulan bazi tasarim maskeler “¢ocuk odakli ve hayvan resimli
tasarim maskeler” alt temasinda incelenmistir. Bunda sayis1 azzimsanmayacak kadar fazla
tasarim maske modellerinin ¢cocuk odakli satis stratejisine yogunlagsmasi ve buna bagli olarak
cesitli hayvan resimleri araciligiyla iirtinlerin sunulmasi etkili olmustur. Cocuklarin yani sira
yetigkinlere 6zel “hayvan figiirlii” tasarim maskelerin, “icimizdeki ¢ocuga” seslenmesi ve onu
ortaya ¢ikarmaya doniik bir anlami igerisinde barindirmasi seklinde okunabilir. Yetiskinlere
yonelik “i¢inizdeki ¢ocugu ortaya ¢ikarin” mesaji dnemlidir; ¢linkii o sikici, monoton yetigkin
diinyasin1 unutturabilecek ve “renkli diinya”ya kavusturabilecek bir anlam'® icermektedir.
Nitekim, yetiskin erkek model vasitasiyla tamtilan “Aslan Kral Yikanabilir Agiz Maske!!”
modelinin ag¢iklama bdliimiinde maske kullanimiin giiniimiiziin bir ger¢egi halini aldig1
belirtilmekte, bu tasarim maske modeli araciligiyla “renkli diinyamizi diga yansitabilecegimiz”

Onerilmekte ve liriin su sekilde bir mesaj lizerinden satisa sunulmaktadir:

°Cocuklara desenli maske takmanin potansiyel zararlarina dair uzman goriisleri icin bkz. “Cocuklara desenli maske
taktirirken dikkat!”, So6zcii;
, 27.01.2021.

ONesnelerin anlam verici role sahip 6geler olarak karsimiza ¢ikabildiklerini ve prestij, imaj, statii ve konfor gibi
unsurlarin temsili haline gelebildiklerini belirten Baudrillard’in da isaret ettigi lizere, “simgelerin mantiginda
oldugu gibi gostergelerin mantiginda da nesneler artik hi¢ de bir igleve ya da taniml1 bir ihtiyaca bagl degildir. Bu
tam olarak nesnelerin baska bir seye cevap vermesindendir. Ister toplumsalin mantig1 ister arzunun mantig1 olsun,
bu bagka seye nesneler hareketli ve bilingdisi anlamlandirma alani olarak hizmet eder (Baudrillard, 2020a: 89).”

1Benzer tasarim maske modelleri igin bkz. Pig Yikanabilir Agiz Maskesi/ Yikanabilir Képek Tasarimhi Agiz
Maskesi/ Goril Agz1 Tasarim Yikanabilir Maske/ Yikanabilir Kedi Tasarimli Agiz Maskesi/ Kopek Balig1 Disleri
Agi1z Maskesi, ,28.01.2021.
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Maalesef maskesi kullanimi giinliimiiziin bir gercegi halini aldi. Peki sizin maskeniz
neden daha farkli olmasin? Iste karsinizda renkli diinyanizi disa yansitabileceginiz
enva-i ¢esit maske modeli. Hem yiizlinlizli giizelce saracak, hem de tiim dikkatleri
cekecek aslan tasarimli ag1z maskeleri simdi hediyemen markette sizlerle bulusuyor!
(https://www.hediyemen.com/aslan-kral-yikanabilir-agiz-maskesi, 28.01.2021).

Kisiye 0zel tasarim maskelerde, yukarida da belirtildigi iizere ¢ocuk odakli pek cok
tasarim maske modeline rastlamak miimkiindiir. Pandemi siireciyle birlikte giindelik hayata
dahil olan ve neredeyse her alanda karsimiza ¢ikan tibbi maske kullanim zorunlulugu, hig
kuskusuz ¢esitli uyum sorunlarint da kaginilmaz olarak beraberinde getirmistir. Bu minvalde
salgindaki degisimlere uyum saglamanin yetiskinlere oranla ¢ocuklar i¢in daha zorlayict bir
durum olusturdugu ve cocuklarin “yeni normal” pratiklerine aligmakta giicliikk c¢ektigi
varsayimindan hareketle sitenin hedef kitle olarak kisiye 6zel tasarim maskelerde ¢ocuklara da
ziyadesiyle yoneldigini diisiindiirtmektedir veya en azindan temel gerekcelerinden birini bunun
olusturdugunu ifade etmeye olanak tanimaktadir. Bu tespiti destekleyici bir ornek olarak,
cocuklarin kendilerini 6zel hissedecekleri, keyifle takacaklar: iddiasiyla “Sevimli Tavsan
Tasarim Cocuk Maskesi (bkz. Gorsel 3)'2” i¢in kullanilan ifadeler 6n plana ¢ikmaktadir ve
pandemi siirecinin olumsuz, sikici etkilerinden c¢ocuklart kurtaracak tasarim maskelerle

bulusturma vaadinde bulunulmaktadir:

Maskeyle yatip, maskeyle kalktigimiz su giinlerde bizler de bos durmadik ve sizleri
sikic1 tek renk maskelerden kurtaracak tasarim maskelerle bulusturduk. Nasil ¢ok iyi
yaptik degil mi? Cocuklarinizin takmaktan keyif alacaklari ve kendilerini 6zel
hissedecekleri tasarim agiz maskeleri uygun fiyatlariyla simdi bu adreste karsinizda
(https://www.hediyemen.com/sevimli-tavsan-tasarim-cocuk-maskesi, 28.01.2021).

Gorsel 3. Sevimli Tavsan Tasarim Cocuk Maskesi

Kisiye 6zel tasarim maske modellerinde dikkat ¢eken ayrintilardan biri olarak, dogadaki

“vahsi hayvanlar” bir nevi imitasyonlar1 araciligtyla yeni bir gorsel tiiketim nesnesi haline

2Benzer tasarim maske modelleri icin bkz. Sevimli Kunduz Tasarim Cocuk Maskesi/Cocuklara Ozel Bulut
Tasarimli Maske/Kahverengi Su Aygirn Tasarim Cocuk Maskesi/Sevimli Kaplan Yikanabilir Cocuk
Maskesi/Sevimli Tavsan Tasarim Cocuk Maskesi/Sweet Pig Yikanabilir Cocuk Maskesi/Cocuklara Ozel Tasarim
Maske/Sevimli Fok Yikanabilir Cocuk Maskesi; https://www.hediyemen.com/kisiye-ozel-maskeler, 28.01.2021.
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donistiiriilmekte ve elbette maske modellerindeki isim etiketinin basina da “sevimli”
vurgusunun eklenmesi ile “vahsi doganin tehlikeleri’nin de bertaraf edilmesi ihmal
edilmemektedir. Cocuk odakli ve hayvan resimli tasarim maskelerde, birtakim anahtar
kavramlar olarak degerlendirilebilecek ifadeler olduk¢a sik kullanilmakta ve bu kavramlar
yoluyla olusturulan anlam diinyasinin arka planina yerlestirilmis iirlinler pazarlanmaktadir. Bu
baglamda, ‘“sempatik”, “renkli”, “sirin”, “sevimli” ve “neseli” gibi anahtar kavramlar
araciligiyla tasarim maske modelleri satisa sunulurken, ¢ocuklarin “hayallerine dokunan™ ve

ozel giinlerin vazgegilmez hediyeleri olarak da idealize edilmektedirler?:

Siiper hediyelerin, siiper kahramani1 hediyemen, ¢ocuklarin hayallerine dokunuyor.
Cocuklar i¢in tasarladigimiz bin bir g¢esitteki maske modellerimizi gordiiniiz mii?
Cocuklariniza dogum giinleri i¢in sirin mi sirin bir armagan diisiiniiyorsaniz seckin
kalitesiyle bu sevimli maske tam da sizin i¢in bir tercih olacak. Cocuklar i¢in 6zenle
tasarlanmig olan sevimli bu maskeyi simdi hemen satin alabilirsiniz (Sevimli Su
Aygirt Tasarim Cocuk Maskesi; https://www.hediyemen.com/sevimli-su-aygiri-
tasarim-cocuk-maskesi, 28.01.2021).

Sevimli hayvanlar tasarimli bu gocuk maskesi ayni zamanda yikanabilme 6zelligine
de sahip. Bu maskeler bir harika! Cocuklar i¢in hazirladigimiz agiz maskeleri, hem
sirin tasarimlariyla hem de yiizleri rahatsiz etmeyen esnek yapilartyla goz
kamasgtiriyor. Hemen siz de sepetinize bir veya birden fazla tasarim maske atarak
kampanyali fiyatlarimizdan yararlanabilirsiniz (Sevimli Hayvanlar Tasarim Cocuk
Maskesi;  https://www.hediyemen.com/sevimli-hayvanlar-tasarim-cocuk-maskesi,
28.01.2021).

Aslan figiirii ile son derece sirin ve sempatik bir tarza sahip olan bu giizel maske
oglunuzun da, kizinizin da yiiziine ¢ok yakisacak. Kisiye 6zel ve harika tasarimlarla
hazirladigimiz en giizel maske ¢esitleri simdi Hediyemen'de. Cocuklarinizin oyun
oynarlarken veya oOzel partilerinde kullanabilecekleri yiiz maskeleri renkli
tasarimlariyla da dikkat c¢ekiyorlar (Aslan Kral Tasarimli Cocuk Maskesi;
https://www.hediyemen.com/aslan-kral-tasarimli-cocuk-maskesi, 28.01.2021).

Mizah, Emoji, Surat ve Duygu Ifadeli Tasarim Maskeler: Kisiye 6zel tasarim maske
modellerinde, mizah, emoji, surat ve hatta duygu ifadeleri de yeniden iiretilen anlam unsurlari
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu minvalde, ¢izgi film karakteri, surat/duygu ifadeleri ve
emojiler islevsel bir rol oynamaktadir'*. Ornegin, “kendinden emin surat ifadesiyle”
Ozgiivenimizi artirmaya yardimci olabilecek ve mizahi yoniiyle de dikkatleri iizerimize ¢ekecek

tasarim maske modeli olarak, “Yikanabilir Agiz Maskesi Model 10856 (bkz. Gorsel 4)” bize

13S6zii edilen mesajlar, ifadeler ve anahtar kavramlar yoluyla satisa sunulan ve buradan hareketle yeni bir anlam
insasinin da somut gostergesi olan diger tasarim maske modeli 6rnekleri i¢in bkz. Sevimli Kaplan Tasarim Cocuk
Maskesi/Sevimli Ayicik Tasarimli Cocuk Maskesi/Kaplan Agzi Tasarim Yikanabilir Maske/Asabi Kus Tasariml
Yikanabilir Cocuk Maskesi/Kutup Ayist Desenli Cocuk Maskesi/Sevimli Tasarim Yikanabilir Cocuk
Maskesi/Sevimli Panda Yikanabilir Cocuk Maskesi; https://www.hediyemen.com/kisiye-ozel-maskeler,
28.01.2021.

“Ayrmtili &rnekler icin bkz. Bob Tasarim Yikanabilir Maske/Sapsik Tasarimli Yikanabilir Maske/Sevimli
Tasarim Yikanabilir Maske/Yikanabilir Agiz Maskesi Model 10854/Yikanabilir Agiz Maskesi Model
10857/Y1kanabilir Agiz Maskesi Model 10858/Saskin Surat Cocuk Agiz Maskesi/Emoji Tasarim Yikanabilir
Cocuk Maskesi; https://www.hediyemen.com/kisiye-ozel-maskeler, 28.01.2021.
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“Orijinal tasariml, esnek, saglam ve agiz bolgenizi yumugak bir sekilde kapatacak olan bu sira
dis1 agiz maskesi esprili tasarimiyla da dikkatleri tizerine ¢ekmeyi bagariyor” mesaj1 verirken;
emoji tasarimli maske modeli (Emoji Tasarimli Yikanabilir Ag1z Maskesi) de tek tip maske
cesitlerinden ¢ok daha farkli olma iddiasiyla, en “sira dis1” ve en “modern” tasarimli agiz

maskesi mesajiyla hedef kitleye seslenmektedir.

Gorsel 4. Yikanabilir Agiz Maskesi Model 10856

Tema 3: Farklilagma Talebi ve Marjinallik Gostergesi Olarak Tasarim Maskeler
“Farklilasma Talebi'® ve Marjinallik Gostergesi Olarak Tasarim Maskeler” temasi

altinda degerlendirilen maske modelleri, ¢esitli alt temalara gore siniflandirilarak incelenmistir.

Romantik, Isme Ozel ve Yazi Baskili Tasarim Maskeler: Kisiye 6zel tasarim maskeler igerisinde
romantik, isme 6zel ve yazi baskili maske modelleri de tiiketicilerin segebilecekleri {iriinler
olarak satisa sunulmaktadir. Romantik, isme 6zel ve yaz1 baskili tasarim maske modellerinde
on plana ¢ikan en Onemli detaylardan biri, yalnizca bireylerin tiikketim arzularina
seslenmemesidir. Bu tasarim maske modellerinde, reklam dili® stratejisi araciligiyla narsistik
duygular1 harekete gecirecek sekilde “farklilasma” hissi de canlandirilmaktadir. Ornegin, “Kar
Tanesi Isme Ozel Agiz Maskesi (bkz. Gorsel 5)” iiriinii i¢in olusturulan metinde tiiketiciye,
“Bir maske ne kadar ozel ve ilging olabilir?” sorusu yoneltilirken, elbette tiiketicinin yanitina
gerek kalmayacak bicimde en uygun cevabi yine iriiniin kendisinde bulmak miimkiin hale

gelmektedir: “Iste bu tam da bu sik maske kadar. Simdi size hediyemen.com olarak kalbinizdeki

5Baudrillard, bizimki gibi bir sanayisel ve kentsel yogunlagma, bir yogunluk ve izdiham toplumunda farklilasma
talebinin maddi iiretkenlikten ¢ok daha hizli arttigina vurgu yapmaktadir (Baudrillard, 2020a: 73).

6Williamson’a gore, “reklam bugiin yasamimiz sekillendiren ve yansitan en 6nemli kiiltiirel faktorlerden biridir.
Her yerde hazir ve nazir, herkesin yasaminin kagmilmaz bir pargasidirlar: Gazete okumasaniz ve televizyon
izlemeseniz bile, kentsel ortamimiza egemen kiliman imgelerden kaginamazsiniz (Williamson, 2001: 11).”
Baudrillard’in belirttigi gibi, reklam insana asla tek bagina seslenmez, onu farklilagtiricr iligkisi i¢inde hedef alir,
onun “derin” motivasyonlarini yakaliyormus gibi goriindiigii zaman bile bunu her zaman gosterisel bir tarzda
yapar, yani her zaman ona yakinlig1 olanlari, grubu ve yine kendisinin kurdugu okuma ve yorumlama siirecinde,
deger verme siirecinde hiyerarsiklesmis olan toplumun tamamini igin i¢ine sokar (Baudrillard, 2020a: 73).
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en degerli insan arkadasiniza ozel olarak tasarlayacagimiz bu giizel maskeyi begeninize

sunuyoruz! (https://www.hediyemen.com/kar-tanesi-isme-ozel-agiz-maskesi, 29.01.2021).”

- N

Gorsel 5. Kar Tanesi isme Ozel Agiz Maskesi

Ornekte de goriildiigii {izere, tasarrm maske modeli tiiketicinin begenisine sunulurken
aslinda coktan tiiketici adina da karar verilmekte ve “6zel” olma ozelliginden kaynakli
bireylerin farklilagma talebine de karsilik vermis olmaktadir. Bir baska dikkat ¢ceken ayrinti ise
sevdiklerinize 6zgii sik hediyenin, 6zel/farkli olmanin ve romantiklik gdstergesinin de adresi

olarak benzer tasarim maske modellerinin isaret edilmesidir'’:

Sik bir hediye vermek istiyorsaniz bundan daha 6zel ne bulabilirsiniz ki?
Sevdiklerinizin hem ¢ok begenebilecegi, hem de kendilerine 6zel hazirlanacak bu
maskeyi tamamen sevdiklerinize 6zgii bir hale getirmis olacaksiniz. Bu giizel maskeyi
sevdiklerinizin ismine nasil 6zel hale getirebilirsiniz? Cok kolay. S6yle yapiyorsunuz;
sevdiklerinizin ismini sepete ekle butonu {izerindeki kutucuga giriyorsunuz ve biz de
Hediyemen olarak tamamen sevdiklerinize 6zel bir maske hazirliyoruz (isme Ozel
Tasarim Agiz  Maskesi;  https://www.hediyemen.com/isme-ozel-tasarim-agiz-
maskesi, 29.01.2021).

Korkung Figiirlii/Sira Disi Tasarim Maskeler: Korkung figiirlii ve marjinallik gostergesi
niteligindeki tasarim maskeler, bireylerin “ruh halini” ve “kisiligini” yansitma iddiasindaki
modeller olarak Onlimiize ¢ikmaktadir. Korkung figiirlii tasarim maske modellerinde zombi,
kuru kafa, yaratik disleri, vampir vb. gibi korkuyu simgeleyen unsurlar kullanilarak ya da Kont
Drakula, Joker ve Hulk (Yesil Dev) gibi korku-gerilim tiirii film kahramanlarina atifla, bireylere
hem zevk anlayislarin1 ve karakteristik 6zelliklerini yansitabilecekleri hem de higbir riske
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girmeden “kahraman*” gibi hissedebilecekleri ilgili mesajlar kodlar {izerinden verilmektedir.

"Romantik, Isme Ozel ve Yaz1 Baskili Tasarim Maskeler alt temasina dahil edilen diger tasarim maske modelleri
i¢in bkz. Today Will Be A Good Day Maske/Y1kanabilir Isme Ozel Agiz Maskesi/Hayat Kisa Kuslar Uguyor
Ag1z Maskesi/Sevgililere Ozel iki Isimli Romantik Maske/Sevgiliye Hediye Yikanabilir Agiz Maskesi/Stay Home
Tasarim Yikanabilir Maske/Game Over Tasarim Maske; https://www.hediyemen.com/kisiye-ozel-maskeler,
28.01.2021. Ticari reklam unsuru olarak kullanilabilecek tasarim maske modeli i¢in ayrica bkz. Yikanabilir Logolu
Agiz Maskesi; https://www.hediyemen.com/yikanabilir-logolu-agiz-maskesi, 29.01.2021. Mutlulugun kaynagi
olarak isaret edilen tasarim maske modeli icin ise bkz. Kisiye Ozel Fotografli Yikanabilir Maske;
https://www.hediyemen.com/kisiye-ozel-fotografli-yikanabilir-maske, 29.01.2021.

18{lkel toplumlarda maske takan kisinin; maskenin giiciine kavusacagi inamlmistir (Ozeskici, 2020: 168).
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Ayrica bu kodlar “cilgin” olarak nitelendirilen kisilik 6zelliklerini yansitirken, ayn1 zamanda
bulunulan mekanlarda tiim ilgileri de kullanicida toplayacak bigimde sunulmaktadir (bkz.

Gorsel 6, hitps://www.hediyemen.com/kisiye-ozel-maskeler, 29.01.2021)*°.

Gorsel 6. Zombi Agz1 Yikanabilir Tasarim Maske

Ozcan’mn da vurguladign iizere, bir pazarlama stratejisi olarak mallarin iizerindeki
gostergelerin de tiiketim siirecinde aktif rol oynadig1 goriilmektedir (Ozcan, 2007: 268). Bu
minvalde korkung figiirlii maske modellerinin yani sira “marjinal kisiligi” yansitan ve “sira
dig1” tarzi ortaya ¢ikaran gostergeler lizerinden satisa sunulan tasarim maskeler de dikkat

cekmektedir?’:

flgi ¢ekiciligi, basartyla kurgulanmis tasarimi ile orta parmak yikanabilir agiz
maskesi, hediyelerin en iddialis1 olma madalyasini ¢oktan hak ediyor kanimizca. (...)
Sira dis1 tasarimiyla bu maske, agziniza ¢ok yakisacak. Arkadasin dikkatini ve ilgisini
cekebilecek bir modeldir. Tarzinizi esprili tasarimli yikanabilir agiz maskeleriyle dis
aleme  yansitabilirsiniz  (Orta  Parmak  Yikanabilir =~ Agiz  Maskesi;
https://www.hediyemen.com/orta-parmak-yikanabilir-agiz-maskesi, 29.01.2021).

Simdiye kadar arkadaginiza siklikla klasik hediyeler verdiyseniz, bu can sikict duruma
bir dur demenin zamani iste bu maskeyle geldi. Sessiz hoparlor tasarim maske tim
hayran bakislar1 maskeniz {izerine ¢ekiyor olacak. Tasarim yiiz maskeleri ile siz de
tarzinizi  yansitabilirsiniz ~ (Sessiz  Hoparlor  Tasarim  Agiz  Maskesi;
https://www.hediyemen.com/sessiz-hoparlor-tasarim-agiz-maskesi, 29.01.2021).

Tema 4: Diger Tasarim Maskeler

Hediyemen aligveris sitesi iizerinden satiga sunulan kisiye 6zel tasarim maskelerden
bazilar1 belirli bir sinifa dahil edilemeyecek cesitlilikte oldugundan “diger” temasi altinda
incelenmistir. Bu baglamda, milli deger unsurlari igeren maske modellerinden sehir tanitimli

maske modeline, yeni yil temali modellerden spor, estetik ve hatta militarist ¢agrisimlar

Ayn1 tema igerisine dahil edilen benzer maske modelleri igin bkz. Yikanabilir Agiz Maskesi Model
10855/Tasarim Yikanabilir Agiz Maskesi 001/Vampir Agz1 Yikanabilir Agiz Maskesi/Yesil Kuru Kafa Tasarim
Agiz Maskesi/Kuru Kafa Tasarim Yikanabilir Maske/Yesil Dev Yikanabilir Tasarim Maske/Yaratik Disleri
Tasarimli Agiz Maskesi; https://www.hediyemen.com/kisiye-ozel-maskeler, 29.01.2021.

2Aym tema altinda degerlendirilen diger tasarim maske ornegi igin bkz. Dolar Temali Yikanabilir Maske;
https://www.hediyemen.com/Kisiye-ozel-maskeler, 29.01.2021.
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barindiran pek ¢ok modele dek farkli tarzlarda tasarim maskeler karsimiza ¢ikmaktadir?!. Diger
tasarim maskeler temasi altinda analiz edilen iirlinlerden bazilari oldukga 6n plana ¢ikmaktadir.
Bunlardan milli deger unsuru olarak tiiketiciye sunulan tasarim maskeler goze carpmaktadir.
Bireylere milli degerler yoluyla seslenen bu tasarim maskeler, satin alinmasi halinde bayrak
sevdasinin “ispatina” imkan tanimakta, Atatiirk sevgisinin pekistirilmesine olanak saglamakta
ve milli duygulari canlandirmaktadir (bkz. Gorsel 7 ve Gorsel 8). Bir baska deyisle, milli deger
simgeleriyle 6ne ¢ikan tasarim maske modelleri, milli duygular harekete geciren anlamsal

Ogelerin ve ideolojik kodlarin pazarlanmasinda da rol oynamaktadir:

Bayrak tasarimli bu siiper maskeyle sevdiklerinize milli degerleri lizerinde tasiyan en
giizel maskeyi hediye edebilirsiniz. Uzerinde yer alan Tiirk bayragi tasarimiyla
bayragimiza olan sevginizi ve askinizi gozler dniine serebileceginiz bu maskeyle siz
de bayrak sevdaniz1 gdsterin. Iste hediyemen'in bu sayfasinda yer alan géz kamastirici
sikliktaki Tiirk bayrakli maske sik bir goriiniim yaratmasinin yaninda bayragimiza
olan ay yildizl diigkiinliigiiniizli de ispat eder sekilde (Tiirk Bayrag:1 Yikanabilir Agiz
Maskesi; https://www.hediyemen.com/turk-bayragi-yikanabilir-agiz-maskesi,
30.01.2021).

Gorsel 7. Tiirk Bayragi Yikanabilir Agiz Maskesi

Ulu 6nder Mustafa Kemal Atatiirk'tin imzasindan feyz alarak hazirlanmis bu maske
kendinize alabileceginiz veya sevdiklerinize sunabileceginiz en anlamli hediyelerden
olacaktir. Siz de sevdiklerinizi 6zel hissettirmek ve onlara Atatiirk sevgilerine vurgu
yapacak farkli bir hediye sunmak istiyorsaniz ata imzali bu maske oldukga giizel bir
se¢im olacaktir (Atatiirk Imzali Yikanabilir Agiz Maskesi;
https://www.hediyemen.com/ataturk-imzali-yikanabilir-agiz-maskesi, 30.01.2021).

2By tema altindaki tiim tasarim maske modelleri icin bkz. Istanbul Tasarimli Y1ikanabilir Maske/Ho Ho Tasarimli
Yikanabilir Maske/Yeni Y1l Dilegim Isimli A1z Maskesi/Yeni Y1l Desenli Yikanabilir Maske/Y1lbasi Tkonlar
Isme Ozel Maske/Mutlu Yillar 2021 Yilbas1 Agiz Maskesi/Mutlu Seneler 2021 Temali Maske/Y1lbas1 Tasariml
Yikanabilir Maske/Isme Ozel Yilbasi Maskesi/Y1lbag1 Partisi 2021 Ag1z Maskesi/Konsept Tasariml1 Yilbast Agiz
Maskesi/Arkadasa Yilbas1 Hediyesi Isimli Maske/Basketbol Tasarimli isme Ozel Maske/Telli Disler Yikanabilir
Tasarim Maske/Papatya Desenli Yikanabilir Maske/Kamuflaj Desenli Yikanabilir Agiz Maskesi;
https://www.hediyemen.com/kisiye-ozel-maskeler, 01.02.2021.
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Gorsel 8. Atatiirk Imzal1 Yikanabilir Agiz Maskesi

SONUC

Tiiketim bir baski aracidir. Giindelik hayatimizin bir pargasi haline gelmistir ve dahasi
bizleri pek ¢ok yonden kusatmis nesneler diinyasinda, tiiketim arzusu kaginilmaz bir sekilde
yan1 basimizda belirivermektedir.  IThtiyaglarmm  yeniden {iretimi yoluyla olusan
memnuniyetsizlikler ve bu memnuniyetsizliklerden kaynaklanan “yoksun olma” duygusu,
bireyleri tiikketime daha sik zorlamaktadir. Bu minvalde giindelik yasamdaki bosluklari,
catlaklar1 ve hatta anlam arayisin1 doldurma iddiasi ile karsimiza ¢ikan iirlinler/nesneler,
pandemi siireci gibi bir kriz durumunu dahi firsata ¢evirerek yeni formasyonlar1 vasitasiyla

bireylerin tiikketimine hazir sekilde servis edilmektedir.

Kisiye 6zel tasarim maske orneklerinde de goriilebilecegi tizere, bizlere yalnizca {iriin
satmak gibi bir islem s6z konusu degildir, ayn1 zamanda o iirline atfedilen anlam, iiriine dair
olusturulan imge ve kurgu da bizlere satilmis olmaktadir. Uriin satin alindiginda, “ihtiyaglar”
dogrultusunda salt bir iirlin satin alinmis olunmamakta; anlam, kimlik ve ideoloji de iiriinle
birlikte satin alinmis olunmaktadir. Bu noktada, “anlamlar nasil satin alinmaktadir?” sorusu
hakli bir soru olarak giindeme gelebilmektedir. Yapilan arastirmanin 6érnekleminden yola
cikarak cesitli tema ve alt temalar halinde incelendigi gibi, iiriinler, anlam yapilar1 insa edilerek
sunulmaktadir. Boylece iiriine olan talep, esasinda “anlam”a yonelik de bir talep haline
doniismekte ve iiriine sahip olundugunda, o iiriin 6zelinde tesis edilen anlam da artik satilan

“sey” ile birlikte kullaniciya ait olmaktadir.

Anlamin yeniden iiretimi ve pazarlanabilir bir meta haline doniismesinde tasarim maske
modellerinin roliiniin analiz edildigi bu c¢alismada, COVID-19 pandemisinde maske
kullanimmin gorsel bir tiiketim nesnesi Ornegi olarak da karsilasilabildigi tespitinde
bulunulmustur. Pandemi siirecinin kacinilmaz etkilerinden kaynakli olarak, giindelik
yasamdaki benligin sunumunda (Goffman, 2020) maskeler giin gectikge daha fazla sosyal

hayata dahil olmaktadir. Maskenin; ge¢mis ritliellerdeki semboller gibi doganin degil, insan
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eliyle yapildig1 i¢in kiiltiiriin bir tirlinii oldugunu belirten Derin’in de (Sarikaya, 2019: 33’ten
aktaran Derin, 2020: 106) aktardig1 iizere, maske bir tarafta ylizii, goriineni Orterken diger
tarafta ylize, goriinene bagka bir anlam, yeni bir goriintii kazandirmaktadir. Bu yeni goriintii ise,

piyasada alinip satilabilir bir “meta” olarak tiiketiciye servis edilebilmektedir.

Pandemi siirecinde satisa sunulan ve kullanilan tasarim maskeleri, tiiketim nosyonu
tizerinden incelerken bireylerin prestij, sinif, ideoloji ve sosyal statii unsuru motivasyonlariyla
da bu triinlere yonelebildiklerini gérmek miimkiindiir. Burada tiiketim amacinin salt temel
ihtiyaglarin tatmininden kaynakli bir olgu olmadigi, tiiketici tarafindan toplumsal statii
gostergesi olarak da bu yola basvurulabilmesi tasarim maskeler araciligiyla tartismaya agmaya
caligilmistir. Bir taraftan pandemi gibi kiiresel bir kriz bireyleri sinirl alanlara sikistirirken, 6te
taraftan glinlimiizde artan toplumsal refah hali ve modern kapitalist diizenin de etkisiyle kitlesel
tilkketimin yolunu agmakta ve tiiketicileri bu alanda aktif oyuncular olmaya tesvik etmektedir.
Sonug olarak, tasarim maskeler 6rneginden hareketle analiz edildigi izere maske kullaniminin
degisen ve doniisen anlamlari, COVID-19 pandemi siirecinin bir tiir “anlam doniistimii”
baglaminda incelenmesine olanak tanimakta ve bu perspektiften yapilacak ileri arastirmalara
katki sunma iddias1 tagimaktadir. Ayrica deger temelli bir yaklagimla; salgin siirecinde yeni
ahlaki kodlarin olugmasi ve bu minvalde toplumsal iligkilerin yeniden kurgulanmasindaki etik
sorunlarin bu calismaya dahil edilmesi, aragtirmanin evreni ve sinirliliklart gbéz Oniinde
tutuldugunda her ne kadar miimkiin olmasa da bir bagka arastirma konusu olarak dikkat
¢cekmekte ve derinlikli calismalarin temel odak noktasini olusturabilecek ziyadesiyle 6nemli bir

olgu olmasindan 6tiirii géze ¢arpmaktadir.
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0z

Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlamanin aksine kar yerine toplumsal faydaya
odaklanan daha faydali ve yasanabilir bir toplum yaratabilmek adina gerceklestirilen
faaliyetleri kapsayan bir yaklasimdir. Toplumsal faydanin saglanmasi adina davranis
degisikliginiamaclayan sosyal pazarlamanin araclarindan biri de kamu spotlaridir. Kamu
spotlar bireylerde farkindalik ve davranis degisikligi yaratmak adina sosyal pazarlama
araci olarak kullaniimaktadir. Diinyada 2020 yilinda ortaya ¢ikan Covid-19 salgini
karsisinda bircok sosyal pazarlama faaliyeti yurGtilmastir. Bu calisma kapsaminda
Saghk Bakanligi tarafindan hazirlanan ve covid19.saglik.gov.tr adresinde yer alan 51
kamu spotu sosyal pazarlama baglaminda icerik analizi yontemi ile analiz edilmistir.
Arastirma sonucunda kamu spotlarinda 6zellikle bireylerde farkindalik yaratarak ikna
etme ve davranis degisikligi yaratma vurgusunun yer aldigi sonucuna varilmistir.

ABSTRACT

Social marketing, unlike traditional marketing, is an approach that includes activities
carried out to create a more beneficial and livable society that focuses on social benefit
rather than profit. One of the tools of social marketing, which aims to change behavior
in order to provide social benefit, is public service announcements. Public spots are
used as a social marketing tool to create awareness and behavior change in individu-
als. Many social marketing activities have been carried out in the face of the Covid-19
epidemic that emerged in the world in 2020. Within the scope of this study, 51 public
service announcements prepared by the Ministry of Health and located at the address
covid19.saglik.gov.tr were analyzed by content analysis method in the context of so-
cial marketing. As a result of the research, it has been concluded that the emphasis is
on persuading and creating behavior change, especially by raising awareness among
individuals.



GIRIS

Diinyada ilk olarak Cin’in Wuhan sehrinde ortaya c¢ikan ve kisa silirede diinyaya
yayilan Koronaviriis hastaligi veya diger bir adiyla Covid-19, iki yilizden fazla iilkeye
yayilarak énlenemez bir artis seyretmis, bu durum Diinya Saglik Orgiitii tarafindan “pandemi”
olarak kabul edilmistir. Covid-19 diinyadaki tiim iilkeler gibi Tiirkiye’de de olduk¢a uzun
siire 6nemini korumus ve korumaya da devam ettigi goriilmektedir. Ulkemizde ilk vakanin
gorildiigii 11 Mart 2020 tarihi itibariyle kamuoyu oldukca biiylik bir endise ve panige
kapilmis, basta tip diinyas1 olmak iizere pek c¢ok kesim bu hastaligi tanimaya calismistir.
Ulkeler gesitli tedbirler, kapanma kararlar1 ve cesitli sosyal pazarlama faaliyetleriyle salgim

kontrol altina almaya ¢alismislardir.

Toplum hayatinda énemli yer almaya baglayan bu pandemiye dair bilgiler kamuoyu
tarafindan ilgiyle takip edilmistir. Cesitli kurumlar ve kuruluslar kamu spotu, program,
reklam, haber vb. yollarla pandemi hakkinda kamuoyunu cesitli sekillerde bilgilendirmis ve
hastaliktan nasil korunmalar1 gerektigine dair yol gostererek sosyal pazarlama faaliyetleri
gerceklestirmislerdir. Toplum hayatini ¢esitli sosyal pazarlama faaliyetlerinde bulunmusglardir.
Bu baglamda T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan hastaliga dair bilgilerin ve verilerin paylasildigi
covid19.saglik.gov.tr platformu kurulmustur. Bu platformda vaka sayilari, Covid-19 durum

raporlar1 ve kamu spotlar gibi bir¢ok igerik ile topluma bilgi akist saglanmaya ¢alisiimistir.

Bu ¢alisma kapsaminda covid19.saglik.gov.tr platformunda Covid-19 siirecinde halki
yonlendirmek amaciyla olusturulmus ayni zamanda televizyonda da yaynlanmis kamu
spotlar1 analiz edilmistir. T.C. Saglik Bakanliginin destegiyle olusturulan bu kamu spotlar
igerik analizi yontemiyle incelenecek ve pandemi siirecinde topluma sunulan kamu spotlarinin

igeriklerinde yer alan anlamlar ortaya ¢ikarilmaya calisilacaktir.

Genis bir kitlenin ilgisini sosyal sorunlara ¢ekme amaciyla diizenlenen kamu spotu
reklamlari, genel anlamda sosyal siiregleri diizenleyerek bireylerin isaret edilen konulara
odaklanmasini, beklenilen yonde tutum ve davranis degisimlerinde bulunmalarini saglamaya
cabalamaktadir. Kamu bilinci iizerinde etki araci amaciyla kullanilan kamu spotu reklamlari
genellikle sosyal sorunlari ¢dzmeyi amaclamaktadir. Ozellikle saglik, aile ve zararh
aliskanliklar kamu spotu reklamciliginin 6nemli temalar1 arasinda yer almaktadir. Kamu spotu
reklamlari, kamu kurum ve kuruluslari, hiikkiimet, toplum ve is hayati arasinda etkilesim

kurabilme yoniiyle de 6ne ¢ikabilmektedir.

Egemia, 2021; 9: 50-71 e 51



SOSYAL PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama kavrami geleneksel anlamda igletmelerin, miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek
mal ve hizmetleri ve iletisim, satis vb. i¢in gerekli stratejilerin belirlenmesi siireci olarak
tanimlanabilmektedir. Pazarlama tarihinde genel olarak ii¢ temel donem bulunmaktadir.
Bunlar sirasiyla; Uriin Odakli Pazarlama Yaklasimi, Satis Odakli Pazarlama Yaklasimi ve
Pazar-Tiiketici Odakli Pazarlama Anlayisi Donem olarak adlandirilmaktadir. Gliniimiizde
hakim olan tiiketici odakli pazarlama anlayisinda tiiketicinin istekleri ve talepleri onemli bir
yer tutmaktadir (Tekin, Sahin, & Gobenez, 2014: 226). Pazarlama artik yalnizca mal ve
hizmetlerin tiiketiciye ulasmasma kadarki tim faaliyetlerde degil, satin alma sonrasi
faaliyetlerde de yiiriitilmektedir. Pazarlama alan1 son donemde sosyal bilimlerle daha i¢ ige
ve ilgili bir hale gelmistir. Geleneksel pazarlamada maliyet ve gelir iliskisi 6n planda iken
giiniimiizde artik bir¢ok isletme pazarlama faaliyetlerinde sosyal fayda, sosyal maliyet gibi
unsurlara biiyiik 6nem vermektedir. Bu bakis agisiyla birlikte geleneksel pazarlamanin aksine
“sosyal pazarlama” kavrami hayatimiza girmistir. Sosyal pazarlama, pazarlamaya dair
faaliyetlerin yalnizca maddi kazancin baz alinarak gerceklestirilemeyecegini savunan bir
faaliyettir (Mucuk, 1987: 20). Sosyal pazarlama bazi iiriin ve hizmetlerin higbir maddi getirisi
olmasa da pazarlanmasi gerekliligini savunmaktadir. Bu bakis agis1 paralel olarak pazarlama
kavramimin kapsaminin da genislemesini saglamistir. Sosyal pazarlama, daha yararli ve
yasanabilir bir toplum olusturabilmek adina sergilenen bir yaklasimdir. Geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin tersine kar amaci degil toplumsal fayda amaci tagimaktadir. Glinlimiizde bir¢ok

kurum ve kurulus sosyal pazarlama faaliyetleri gergeklestirmektedirler.

Sosyal pazarlama kavramina dair ilk goriisler W. Lazer, Kotler ve Levy gibi
arastirmacilar tarafindan ortaya konulmustur. Lazer, bir takim sosyal sorunlara pazarlamaya
ait bilgi ve tekniklerin uygulanabilecegini belirterek pazarlama alaninin sadece isletme
yonetimlerine yonelik olmadigini belirtmistir. Kotler ve Levy ise pazarlama kavraminin kar
odakli olmayan kuruluslarda da kullanilabilecegini vurgulamislardir (Mucuk, 1987: 20). Kéar
amaci tasimayan kuruluslar, kendi {irettikleri sosyal fikirleri kamuoyuna benimsetmek ve
duyurmak icin pazarlamayr daha etkin kullanmaya baslamislardir. Bu durum geleneksel

pazarlama anlayisinin sosyal pazarlama anlayisi olarak da uyarlanabilmesini saglamistir.

1980-1990 yillar arasinda bir¢ok arastirmact kurumsal odak yerine bir program odagi
seklinde nitelendirdikleri yeni bir bakis agisina yonelmislerdir. Amaci davranis degisikligi
yaratabilmek olan bu anlayista pazarlamanin sosyal anlamda istenilen davraniglari

olusturabilmede gii¢lii bir alan oldugu 6ngodriilmiistiir. Bu anlayis bigimi sosyal pazarlama

52 e Egemia, 2021; 9: 50-71



hareketinin ortaya ¢ikmasima onciilik etmistir (Goldberg vd., 1997: 3). Tiirkiye'de sosyal
pazarlama yaklasimi 1980'li yillardan sonra uygulanmaya baslanmigtir. Tiirkiye'de sosyal

pazarlama yaklasimi ilk olarak sosyal amaca sahip reklamcilik 6rnekleri ile baglamistir.

Sonrasinda sosyal pazarlama yaklasimini igeren sosyal kampanyalarla uygulanmaya
devam etmistir. 1984°lii yillarda dis macunu satan isletmelerin ¢esitli medya kanallarinda
egitim amaciyla olusturduklar1 reklamlar, sosyal pazarlama amacina yonelik gerceklestirilen
tilkemizdeki ilk orneklerdir (Baybars, 1999: 46). Fakat sosyal pazarlama kavraminin sosyal
iletisim veya sosyal reklamdan farkli bir yaklasim oldugunu belirtmek gerckmektedir.
Temelde toplumun faydasina ve sosyal degisim saglamaya yonelik etkinlikler ilk olarak
sosyal reklam daha sonra sosyal haberlesme seklinde gelisme gostererek sosyal pazarlamaya
doniismiistiir. Sosyal pazarlama ile birlikte sadece tutundurma degil biitiin pazarlama karmasi
unsurlar ve pazarlama arastirmasi birlikte kullanilmaya baslanmistir (Mucuk, 1987: 20).
Geleneksel  pazarlamadan  “4P”  (iiriin/product,  fiyat/price,  dagitim/place  ve
tutundurma/promotion) olarak adlandirilan pazarlama karmasi unsurlar sosyal pazarlama
kapsaminda bireylerde sosyal bir degisiklik yaratacak bir fikrin pazarlamasi adna da
kullanilabilmektedir.

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesinde temel olarak iki yaklasim
vardir. Bunlar; {ist akim (upstream) ve alt akim (downstream) olarak adlandirilmaktadir (Hoek
ve Jones, 2011: 34). Alt akim; temelde kisileri cesaretlendirerek sakincali davranislardan
(madde bagimliligindan kurtarmak vb.) uzaklastirilmalari amaci tasimaktadir. Bireylere
konuya dair bilgilendirmelerde bulunmak, cesaretlendirmek, ¢esitli medya kampanyalar
gerceklestirmek, egitim igerikleri olusturmak vb. gibi tekniklerle davraniglarda degisiklik
yaratmaylr amaclayan alt akim yaklagimi, kisilerin kendilerine aktarilan enformasyonlari
onemseyerek kendi rizalar1 ile davranislarinda olumlu yonde degisiklik gostermelerini
amaglamaktadir (Potente, vd., 2011: 87-88). Ancak, alt akim sosyal pazarlama faaliyetlerinin
basarili olabilmesinin karsisinda iki muhtemel engel yer almaktadir. Bunlar; bireylerin
kendilerine aktarilan bilgileri anlamamasi ya da aktarilan bilgilere inanmayip dogru
bulmamasidir (Hastings, vd., 2000: 49). Ust akim ise; yasa olusturucular, siyaset olusturanlar,
diizenleyiciler ve ticari kurum ve kuruslari igeren birtakim mekanizmalarin, kisilerin
igerisinde yer aldig1 sosyal sistemi sekillendirmesi amaci tasimaktadir (Goldberg, 1995: 365).
Yani, toplumsal hayatta diizenleyici isleve sahip olan kuruluslarin, kisilerin de bir parcasi
oldugu ¢evreye dair faaliyetleri sinirlandirmalar1 ya da degistirmeleri (rnegin sigara yasagi

vb.) teknigiyle kisileri dogru olmayan birtakim davranislardan uzak tutmaya zorlayan
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faaliyetlerdir (Jones ve Donovan, 2002: 154). Literatiirde ¢esitli kaynaklarda orta akim
(midstream) olarak adlandirilan yaklagima rastlanabilmektedir. Bu yaklasim bireylerde, yakin
cevreleri veya rol model olarak benimsedikleri kisiler araciligiyla yaratilmaya c¢abalanan
cesitli davranis degisikliklerini kapsamaktadir (Lee ve Kotler, 2011: 25). Sosyal pazarlama,
birgok sosyal soruna ¢6ziim getirmek i¢in uygulanabilmektedir. Sosyal pazarlamanin genel
olarak yeni bir bilginin ve aligkanligin yaratilmasi gerektiginde, kars1 pazarlama faaliyetleri
gerek duyuldugunda ve toplumda bir hareket yaratmaya ihtiya¢ duyuldugunda siklikla
kullanildig1 goriilmektedir (Fox ve Kotler 1980: 28).

Cagimizda uzun siiredir birtakim teknolojilerin yardimiyla bireylerin davraniglarinda
degisiklik yaratilmaya c¢alisilmaktadir. Ancak bu teknolojilerin hicbiri davranig degisikligi
yaratmada sosyal pazarlama faaliyetleri kadar olmamis ve temel amag¢ olarak davranis
degisikligini benimsememistir. Bunlarin etkin olarak kullanildig: alanlar kitle iletisimi, saglik
egitimi, sosyal reklamcilik, kamusal reklamcilik vb. olarak siralanabilmektedir. Bu
yaklasimlar “egitim, sosyal etki, davrans degisikligi ve ikna etme” olarak kategorilendirilen
unsurlara uygun olarak gerceklestirilmektedir. Egitim kategorisiyle sosyal pazarlama
kampanyalarinin temel amacinin egitim oldugu yaklasimiyla bireyleri egiterek davraniglarinin
degistirilebilecegi varsayilmaktadir. Sosyal etki ise kiiltiirel ve sosyal yap1 icerisinde kisilerin
davraniglarint degistirmenin kolay olmadigini, var olan davranis kaliplarinin giiclendirilmesi
gerekliligini savunmaktadir. Davranis degisikligi, bireylerin davramis degisikligi i¢in gerekli
olan yontemleri 6grenerek sonuclarmin ddiillendirici nitelikte olacagini benimsemeleri i¢in
firsat verilmesini kapsamaktadir. lkna etme ise, bireylere davrams degisikligi yaratmasi
beklenen sosyal bir fikrin satilmasidir. Buna gengleri sigarayr birakmalart konusunda ikna
etmek i¢in hazirlanan kamu spotlar1 6rnek verilebilir. (Andreasen, 1995°ten Akt.: Dinan ve
Sargent, 2000: 4-5). Sosyal pazarlama faaliyetlerinde kullanilan konular1 olusturan ve bu
konulara dair ¢aba gosteren kurumlar genellikle kamu kurumlari ve kuruluslaridir. Bunlara
ornek olarak cesitli Bakanliklar (T.C. Saglik Bakanligi, T.C. igisleri Bakanlig1 vb.), hastalikla
ilgili kontrol merkezleri, ulusak trafik giivenlik birimi, ¢evre koruma kurumlar1 gibi ulusal
kurum ve kuruluslar gosterilebilmektedir. Tiirkiye’de ise kamu spotlar1 hazirlayan kurum ve
kuruluslar, Bakanliklar (T.C. Saglik Bakanligi, T.C. Icisleri Bakanligi, T.C. Ulastirma ve
Altyap1 Bakanligi vb.) ve sivil toplum kuruluslari genellikle kamu spotlarini sosyal pazarlama

baglaminda etkin sekilde kullanmaktadirlar.

Sosyal pazarlama diinyada ve iilkemizde genellikle saglik alaninda kullanilmaktadir.

Ornegin; organ bagist konusunda toplumu bilinglendiren, uyusturucu madde kullanimmin
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zararlarii ve kotii sonuglarini anlatan kamu spotlari sosyal pazarlama amaciyla siklikla
kullanilmaktadir. Giiniimiizde hala etkileri siiren ve devlet ile toplum tarafindan miicadele
edilen Covid-19 pandemisi i¢in salginin yayilmasii azaltabilmek ve bu hastaliktan
korunabilmek i¢in toplumu bilin¢lendirmek amaciyla sosyal pazarlama faaliyetleri etkin
olarak kullanilmaktadir. Toplumun bilinglendirilmesi adina hazirlanan kamu spotlari pandemi
doneminde gerceklestirilen sosyal pazarlama faaliyetlerinden biridir. T.C. Saglik Bakanliginin
destegi ile hazirlanan bu kamu spotlarinda halkin bu salgina karsi almasi gereken dnlemler ve
korunma yollarina iligkin bilgilendirmeler etkin olarak islenmektedir. Ayrica bu kamu spotlar1
devletin pandemi siirecinde halkin bilinglendirilmesi ve her seyin kontrol altinda oldugu
bilincinin yaratilabilmesi amaciyla salginin yonetilebilmesinde 6nemli bir role sahiptir.
Covid-19 siirecine iliskin hazirlanan kamu spotlarinin salginin ¢éziimii ve tedavisi adina
onemli bir lokomotif unsuru tagidig1 gortilmektedir. Salgin siirecinde T.C. Saglik Bakanligi,
pandemi siirecini kontrol altina alabilmek ve hastaligin yayilmasini 6nleyebilmek adina sosyal
pazarlama kapsaminda hazirladigt kamu spotlar1 ve alaninda uzman saglik personelinin
roportajlart ile bireyleri bilinglendirmeye c¢alismistir. Ayrica bunlarin disinda yine sosyal
pazarlama ve koruyucu saglik hizmetleri cergevesinde salginla iligkili olarak sigaray:
biraktirmay1 amaglayan veya as1 konusunda gerekli bilgilendirmeleri yapan faaliyetlerde de
bulunmaktadir. Cesitli medya kanallarinda yayinlanan bu kamu spotlari pandemi déneminde
yiiriitiilen ve olduk¢a 6nemli olan sosyal pazarlama faaliyetlerindendir. Covid-19 pandemisi
ile miicadele edebilmek i¢in diinyada ¢esitli markalar da sosyal pazarlama faaliyetlerinde
bulunmuslardir. Ornegin; Bayer, ABD’ye 3 milyon klorikin igeren sitma ilacin1 Dyson
markasi, koronaviriis hastalarina 5.000 adet solunum cihazi bagislamistir (FiercePharma,
2020; Fast Company, 2020). Sosyal pazarlamanin temel amaci, toplumsal bir soruna dair
halkin dikkatini ¢ekerek harekete gecirmek, davranis degisikligi yaratmak ve bu davranis
degisikliklerinin kalict olabilmesini saglamaktir. Bu baglamda tiim diinyada miicadele edilen
Covid-19 pandemisi siirecinde iilkemizde de kamu spotlar1 araciligiyla toplumu maske takma,
sosyal mesafe ve hijyene dikkat etme, izole olma gibi temalarla sosyal pazarlama faaliyetleri
yiriitiilerek salginin yayilmasi ve durdurulmasi amaclanmistir. T.C. Saglik Bakanlig
tarafindan koruyucu saglik hizmetleri kapsaminda hazirlanan kamu spotlar1 pandemi
doneminde 6nemli bir yere sahiptir. Bu baglamda pandemi siirecinin 6énemli bir pargasi olan
sosyal pazarlama faaliyetlerinin kamu spotlar1 iizerinden nasil ve ne sekilde yiiriitiildiigiiniin

analiz edilmesi bu ¢alismanin temel amacidir.
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Sosyal pazarlama, diger pazarlama faaliyetleri igerisinde en zorlu pazarlama alani
olarak goriilmektedir. Bunun nedeni de bireylerden ¢esitli zorlayici davranis degisiklikleri
gerceklestirilmelerinin  beklenmesidir (Kotler, 2007: 245-246). Ornegin; koronaviriisle
miicadele icin bireylerde c¢esitli zorlayict yeni aligkanliklar yaratilmaya calisilmaktadir.
Bireylerin stirekli olarak sosyal mesafeye dikkat etmeleri, elleri siklikla dezenfekte etme gibi
onlemleri hatirlamalari, sosyallesme denilen toplumsal olgudan vazge¢cmeleri veya sosyal
alanlarda maske takmak gibi olduk¢a rahatsiz edici davramiglarda bulunmalar
beklenmektedir. Bireylerin alisik olmadigi bu davranis degisikliklerini olusturmalar1 da zor
bir silirectir. Bu baglamda sosyal pazarlama, direk olarak bireyde davranis degisikligi
yaratmay1l hedeflediginden ve insanlarin aligkin olmadigi aligkanliklar edinmesi kolay

olmadigindan gergeklestirilmesi oldukca zor faaliyetlerdir.

Geleneksel pazarlama faaliyetleri yiiriitiiliirken pazarlama karmasi olarak adlandirilan
4P unsurlart kapsaminda tiiketici odaga alinmaktadir. 4P olarak adlandirilan pazarlama
karmas1 unsurlar Uriin (product), Fiyat (price), Yer (place) ve Promosyon (promotion) olarak
smiflandirilmaktadir. Ticari pazarlamadan farkli olarak sosyal pazarlama da pazarlama
karmasi unsurlar1 icermektedir (Weinreich, 2006). Tablo 1’de pandemi siiresince yiiriitiilen

sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin pazarlama karmas1 unsurlar1 yer almaktadir.

Salgina yonelik olarak maske, mesafe, hijyen unsurlarina dikkat ¢ekerek bireylerin
URUN maske takma, sosyal mesafeyi koruma ve hijyene her zamankinden daha fazla dikkat
etme gibi davraniglarda bulunmalarini saglamak.

Maske vb. koruyucu ekipman fiyatlari, koronaviriis testi fiyatlari, salgina yakalanan

FIYAT bireylerin bakim ticretleri vb.

DAGITIM Hastaneler, bireylerin saglik hizmeti alabilecegi merkezle ve klinikler.

Salgina dair alaninda uzman kisilerin agiklamalari, T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan
TUTUNDURMA hazirlanip gesitli iletisim kanallarinda yayimlanan kamu spotlari, medya araciligiyla
topluma aktarilan bilgilendirmeler vb.

KAMUOYU Salgini yayabilme ve yakanabilme potansiyeli olan toplumdaki biitiin bireyler.
Salginin yayilimini 6nlemek ve salgindan korunmak i¢in koruyucu ekipman, as1 vb.
ORTAKLIK iireten yerel ve evrensel saglik kuruluslari, orgiitler.
P Devlet tarafindan salginin durdurabilmek i¢in bir takim biitcenin ayirilmasi, salginla
POLITIKA . . . . s o .
miicadele i¢in gerekli stratejilerin gelistirilmesi.
FON SAGLAYICI Salginla miicadele edebilmek icin ¢alisgan kurum veya kisilere devlet tarafindan

verilen bagis ve katkilar.

Tablo 1. Covid-19 Déneminde Sosyal Pazarlamada Pazarlama Karmasi Unsurlar

KAMU SPOTU KAVRAMI
“Kamu spotu” kavrami ge¢misten gliniimiizii yaygin olarak kullanilan ve rastlanan bir
kavramdir. Ingilizce’de “Public Service Announcement (PSA)” olarak tanimlanan kavramin

uygulamalarina Tiirkiye’de 1980’li yillarda rastlanmistir. Kamu spotu yaymnciligina dair
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gerceklestirilen ilk uygulamalar kamu faydasi spotu olarak nitelendirilmistir. Giiniimiizde ise
bu kavram sosyal reklam, sosyal pazarlama, kamu egitim faaliyetleri seklindeki
tanimlamalarla da kullanilabilmektedir (Aytekin, 2016: 250). Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu (RTUK) kamu spotlar1 ydnergesinde kamu spotu, “kamu kurum ve kuruluslar ile
dernek-vakif gibi sivil toplum kuruluslari tarafindan olusturulan ya da hazirlatilan, Ust
Kurulca yayinlanmasinda kamu yarar1 oldugu belirlenen, egitici ve bilgilendirici unsur tagiyan
film ve sesler ile alt bantlar1” olarak tanimlanmaktadir. Yonergenin 6. maddesinin (1)
fikrasinda gore kamu spotlarinin siiresi; “film veya ses olarak kesinlikle 45 saniyeyi, alt bant
olarak ise kesinlikle 10 saniyeyi asamaz (RTUK, 2021)” olarak belirtilmistir. Ayrica kamu
spotlarinin, toplumu ve bireyleri yakindan ilgilendiren ve yayimlanmasinda kamu yarari
gozetilen olaylara dair konularda hazirlanmasi ve kamu spotu basvurusu yapan kurum ve
kuruluglarin hazirladiklar1 spotlarda kendi faaliyetlerine iligskin tanitim yapilamayacagi
belirtilmistir (RTUK, 2021). Kamu spotlar1, toplumu ve bireyleri ilgilendiren gesitli konularda
toplum yarar1 adina hazirlanan, kamu kurum ve kuruluglar1 tarafindan diizenlenip denetlenen,
devlet ve medya kanallar1 araciliiyla aktarilan sosyal pazarlama faaliyetleridir. Kamu spotlari
bireyleri zararl aligkanliklardan uzaklastirmaya yonelterek ve bireylerde farkindalik yaratarak
davranis degisikligi gergeklestirmeyi hedefleyen sosyal pazarlama faaliyetlerindendir. Kamu
spotlari, oncelikle saglik alan1 olmak iizere bir¢ok alanda bireylerde farkindalik yaratmak

uzere kullanilabilmektedir.

Gilinlimiizde kamu spotlarinin topluma ulastirilmasi i¢in 6zel ve kamu televizyon
kanallar1 yogun sekilde kullanilmaktadir. (Bilgig, 2016: 25). Kamu spotlarinda genellikle
toplumda sosyal yasami, sagligi ve refahi tehlikeye sokan durumlar karsisinda gerekli
onlemlerin alinabilmesi i¢in hazirlanmaktadir. Kamu spotlari araciligiyla korku uyarilmasi ve
algilanan  tehdit temalartyla  bireylerin  davranislarinda  degisiklik  yaratabilmek
hedeflenmektedir (Ruiter, Abraham ve Kok, 2001, s.613). Kamu spotlarinin yaygin olarak
kullanildig1 saglik alaninda sosyal pazarlama etkin olarak kullanilmaktadir. Riskli bir
hastaligin tanm1 ve tedavileri hakkinda bilgilendirmelerin yapilmasi, saglikla ilgili bilimsel
arastirmalarla ile elde edilmis bir takim yararli bilgilerin aktarilmasi, bireyleri uyusturucu,
sigara gibi zararl aligkanliklardan vazgecirilerek saglikli aligkanliklara yonlendirilmesi vb.
bircok konuda kamu spotlar1 sosyal pazarlama araci olarak kullanilabilmektedir. Kamu
spotlar1 bireylerde davranis degisikligi yaratmada etkili sosyal pazarlama faaliyetlerindendir.
Kamu spotlar1 deprem, salgin hastalik, afet vb. kriz olarak nitelendirilen durumlarin

yonetilmesinde 6nemli bir rol {istlenmektedir (Basaran, 2020). Giinlimiizde tiim diinyaya
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yayilan koronaviriis pandemisinde de iilkemizde de T.C. Saglik Bakanlifinin destegiyle
sosyal mesafe, maske, hijyen, maske tak gibi sloganlarla ¢esitli kamu spotlar1 hazirlanarak
toplumda salgin konusunda farkindalik yaratilmaya, salgindan korunma ydntemleri
aktarilmaya calisilmistir. Bu baglamda kamu spotlari, bireylerin herhangi bir iirlin veya
hizmete yonelik satin alma eylemini gerceklestirmelerini degil bireylerin davranislarinda

degisiklik yaratmay1 ve toplumsal sorunlar hakkinda farkindalik yaratmay1 amaglamaktadir.

Kamu spotlarmin hedef kitlenin ilgisini ¢ekerek basarili olabilmesi i¢in ¢esitli
unsurlara dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu unsurlar, strateji, yaratic1 uygulama, yaratici fikir

ve yaratict medya kullanimi olarak siniflandiriimaktadir (ildem D., 2008: 36).

Strateji: Kamu spotlarinda strateji, kamu spotunun arka planinda yer alan mantik ve
planlamaya dair, kamu spotuna yon veren ve dikkati ¢eken unsur olarak nitelendirilmektedir.
Etki giicii yiiksek olan kamu spotlarinin arkasinda basarili yapilandirilmis stratejiler yer

almaktadir.

Yaratict Uygulama: Toplumun bilinglendirilmesi, bireylerde farkindalik yaratilmasi,
kamuoyu olusturulmas1 vb. unsurlart olusturan kamu spotlart iyi yapilandirilmis kamu

spotlaridir.

Yaratiaa Fikir: Yaratici fikirlerle hazirlanan kamu spotlari, bireylerin dikkatini

cekerek akilda kalic1 olmasini saglamaktadir.

Yaratict Medya Kullanimi: Kamu spotlar1 ¢esitli iletisim kanallar1 kullanilarak
kitlelere aktarilmaktadir. Kamu spotlar1 ile aktarilan mesajin hangi kanalla aktarilmasi
gerektigi olduk¢a Onemlidir. McLuhan’in da (1994) “The medium is the message”
vurgusuyla belirttigi gibi mesajin icerigi kadar mesajin iletildigi aracta mesajin anlagilmasinda

ve kitlelerin bu mesaj1 alimlamasinda olduk¢a 6nemlidir.

Interpress tarafindan Ocak- Agustos 2013 tarihlerinde yapilan bir ¢alismada, 79 kamu
kurulusunun ve dernegin ¢esitli televizyon kanallarinda 84.145 tane kamu spotu yayinlattigi
tespit edilmistir. Arastirmada 40 tane yerel ve ulusal televizyon kanalinda giin igerisinde
yaklasik olarak 200’e yakin kamu spotu yayinlandigi tespit edilmistir. Bu kamu spotlarinin
yayimlanma stiresi ise 551,7 saat olarak belirlenmistir. Arastirma kapsaminda T.C. Saglik
Bakanlig1 31.000’i gecen kamu spotu sayisi ile en fazla kamu spotu yaymni yapan kamu
kurumu oldugu sonucuna ulasilmistir. T.C. Saglik Bakanligindan sonra en ¢ok kamu spotu
yaymni yapan kurum 10.000’1 asan kamu spotu sayisiyla T.C. Gida Tarim ve Hayvancilik

Bakanlig1 ve arkasindan 4715 adet kamu spotu yayini ile Sosyal Giivenlik Kurumu olmustur
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(Marketing Tirkiye, 2013). 2013 yilinda kamu spotlarina dair bu arastirmada, toplumda
sigara aligkanligin1 biraktirmayr konu edinen kamu spotunun en fazla begenilen kamu spotu
oldugu saptanmistir. 2016’da yilinda TRT’de yayimlanmis 84 kamu spotunun 41’1 T.C.
Saglik Bakanlig tarafindan hazirlanmistir. (Gengoglu vd., 2017: 625). 2017°de kamu spotu
yayinlarinin daha da arttigi saptanmistir. 2017 yili itibariyle kamu spotlarinin yayin oraninin
10.2926’ya ulastigi ve kamu spotlarinin yayin siiresinin ise 1076 saatin {stiinde oldugu
belirlenmistir (Mediacat, 2017). Tiirkiye’de kamu spotlarina dair gergeklestirilen
arastirmalarda daha ¢ok sigaraya yonelik kamu spotlarmin izleyicilerde olusturdugu etki
analiz edilirken, uluslararasi literatiiriinde ise daha ¢ok uyusturucu karsithigi yonelik olarak
hazirlanan kamu spotlarinin izleyiciler iizerindeki etkiye dair calismalara rastlanmaktadir

(Ozbiik ve Oz, 2017: 576).

Ayrica son donemde Covid-19 pandemisi ve kamu spotlarina dair Tiirkce literatiirde
birgok c¢alisma gerceklestirilmistir. Yesilyurt (2021) “COVID-19 Pandemi Siirecinin
Yonetilmesinde Sosyal Pazarlama Aract Olarak Kamu Spotlarin Incelenmesi: Icerik Analizi”
baslikli ¢calismasinda T.C. Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan 34 kamu spotunu igerik
analizi yontemiyle temalastirilmig, arastirmanin davranis kazandirma, farkindalik ve ikna
etme gibi sosyal pazarlamanin amacina uygun temalarin ortaya ¢iktigini saptamistir. Celebi ve
Ozgiizel (2021) “Covid-19 Pandemi Siirecine Yonelik Kamu Spotlarimin Etkinligi Uzerine Bir
Arastirma” bashikli calismalarinda Iletisim Fakiiltesinde okuyan 116 kisiye anket yontemi
uygulayarak kamu spotlarmin, koruyucu olan davraniglari odak haline getirdigi, pozitif
bilgileri ilettigi, beyindeki kaygi ve belirsizlikleri ortadan kaldirmak igin diizeltici eylem rolii
iistlendigi ve toplumun pandemi donemindeki olumsuzluklara basa g¢ikabilmesi agisindan
olumlu rol oynadigi sonucuna varmislardir. Ulug Y. (2021) “Covid-19 Pandemisi ve Kamu
Spotu Reklamlari Uzerine Bir Inceleme” baslikli ¢alismasinda kamu spotu reklamlarinin
etkinligini fenomenoloji yontemi ile incelemistir. Aragtirmanin sonucunda katilimcilarin
Covid-19’u igeren kamu spotu reklamlarini rasyonel ¢ekiciligin yer aldigi reklamlar olarak
nitelendirdikleri bulgusuna ulagmistir. Yenigikti, Tarak¢1 ve Gazaz (2021) “Kamu Spotlarina
Covid-19 Yansimasi: Saghk Bakanligi’min Sosyal Medya Platformlarinin Incelenmesi”
baslikli c¢aligmalarinda Covid-19°’u kapsayan bes farkli kamu spotunu igerik analizi
yontemiyle inceleyerek, bu kamu spotlariin kisileri bilgi, davranis ve tutumlar bakimindan
ne gibi bir degisime yonlendirdigini deney yontemini kullanarak arastirmiglardir. Calismanin
sonucunda s6z konusu kamu spotlarinin katilimeci bireylerde olumlu tutum degisikligi

sagladigr sonucuna ulasmiglardir. Ersan ve Avsar (2020) “Saglhik Bakanliginin Covid-19

Egemia, 2021; 9: 50-71 @ 59



Salginina Iliskin Hazirladigi Kamu Spotlar1 Uzerine Gostergebilimsel Bir Analiz” baslikli
calismalarinda T.C. Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan kamu spotlarini gostergebilimsel
analiz yontemi ile incelemislerdir. Calismanin sonucunda T.C. Saglik Bakanligmin tesvik
edici ve onleyici iletileri duygusal ve rasyonel kodlama yoluyla topluma aktardigi ve bununla
bilgilendirme, farkindalik olusturma, davramis ve tutumlar1 gelistirme amaci tasidigi
bulgusuna ulasmislardir. Yiicel, Yiicel, Giindiiz ve Inan (2020) ““Korona Viriis Riskine Karst
14 Kural” Kamu Spotunun Eye-Tracking ile Analizi” baslikli ¢alismalarinda Covid-19
kapsaminda hazirlanan “Koronaviriis Riskine Kars1 14 Kural” baslikli kamu spotlarin1 g6z
takip yontemi kullanilarak gorsel etkisini belirlemeyi amaglamislardir. Aragtirma kapsaminda
elde ettikleri veriler dogrultusunda kamu spotunda rol alan oyuncuya odagin daha ¢ok
bilgilendirme yazilarina ise odagin daha az oldugu bu baglamda kamu spotlarinin gorsel
etkisinin bulundugu ve farkindalik yarattigi sonucuna varmuglardir. Canbazoglu (2020)
“Tiirkiye’de Covid-19 Yeni Koronaviriis Hastaligi Vakasimin Ortaya Ciktigi ve Yayilmaya
Basladigi Ik Giinlerde Yayinlanan Kamu Spotu ve Reklamlarin Izleyici Uzerindeki Etkisi”
baslikli ¢alismasinda ise Covid-19 doneminde yayinlanan kamu spotlarinin izleyici tizerindeki
etkisini arastirmistir. Arastirmanin sonucunda izleyicilerin kamu spotlarin1 ve reklamlari
izledikten sonra daha ¢ok olumsuz duygular hissettikleri fakat bu kamu spotu ve reklamlara

kars1 olumlu diisiince ve tutumlara sahip olduklar1 bulgusuna ulagmistir.

METODOLOJi

Arastirmanin Amaci

Bu aragtirma kapsaminda T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan hazirlanan bu ¢alismanin
gerceklestirildigi Mayis 2021 ay1 igerisinde covid19.saglik.gov.tr’ de yer alan ve gesitli
iletisim kanallarinda da yayinlanan toplam 51 kamu spotu sosyal pazarlama incelenecektir.
Sosyal pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesinde kullanilan egitim, sosyal etki, davranig
degisikligi ve ikna etme gibi unsurlarin kamu spotlarinda ne sekilde islendigi, pandemi
siirecinde yayinlanan kamu spotlarinda temel anlamlarin ne oldugunun ortaya ¢ikarilmasi

¢alismanin temel amacini olusturmaktadir.

Arastirma Sorulari

Arastirma kapsaminda su sorulara yanit aranmaktadir:

e Pandemi doneminde T.C. Saglik Bakanligi tarafindan hazirlanan kamu spotlarinda
sosyal pazarlama amac1 yer almakta midir?
e Pandemi doneminde T.C. Saglik Bakanlig: tarafindan hazirlanan kamu spotlarinda yer

alan temel anlamlar nelerdir?
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e Pandemi doneminde T.C. Saglik Bakanlig: tarafindan hazirlanan kamu spotlar1 sosyal
pazarlama faaliyeti baglaminda ne sekilde islenmistir?
e T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan hazirlanan bu kamu spotlarinin sosyal pazarlama

faaliyetlerinde kullanilan hangi temalarla ortiismektedir?

Arastirmanin Yontemi

Calisma kapsaminda Covid-19 déneminde T.C. Saglik Bakanlig: tarafindan hazirlanan
toplam 51 kamu spotu sosyal pazarlama baglaminda nitel igerik analizi yontemi ile
incelenecektir. Nitel arastirma yontemleri igerisinde yer alan igerik analizi video, dergi gibi
calismada bulunan birtakim igeriklerin degerlendirilmesi ve anlamlandirilmasinda kullanilan
bir analiz ydntemidir. Icerik analizi, iletisim calismalarinda ¢ogunlukla kullanilan veri
toplama ydntemlerindendir. Icerik analizi, mesajda bulunan bilgiye yogunlasarak verilerin
analiz edilebilmesini saglayan bir yontemdir (Yengin, 2017). Calisma kapsaminda 6rneklem
olarak segilen T.C. Saglik Bakanligi tarafindan hazirlanan 51 kamu spotu, sosyal pazarlama
faaliyetlerinde kullanilan davranis degisikligi, egitim, sosyal etki ve ikna etme unsurlari
cergevesinde kategorilendirilerek nitel icerik analizi ¢ézlimlemesine tabi tutulmustur. Ayrica
incelemeye konu olan 51 kamu spotu sirastyla “V1,,...,V51” seklinde kodlanarak

¢Ozlimlenmistir.

Arastirmanin Sinirhiliklari

Bu arastirmanin gerceklestirildigi Mayis 2021 ay1 igerisinde T.C. Saglik Bakanligi
tarafindan hazirlanan covid19.saglik.gov.tr adresinde yer alan toplam 51 kamu spotu
calismanin smirhiliklarimi  olusturmaktadir. Covid-19 doneminde gerceklestirilen sosyal
pazarlama faaliyetlerinden yalnmizca T.C. Saglik Bakanligi tarafindan hazirlanan kamu

spotlarinin analiz edilmesi de ¢alismanin sinirhiliklar: arasindadir.

BULGULAR

Calismanin gergeklestirildigi tarihte T.C. Saglik Bakanligi tarafindan hazirlanan
covidl9.saglik.gov.tr adresinde yer alan toplam 51 kamu spotu yukarida Resim 1, 2, 3 ve
4’teki gibi sitede yer alan yaymlanma sirasina gore resimlestirilmistir (Covid 19
Bilgilendirme Platformu, 2021). Kamu spotlar ilk resimdeki ilk kamu spotundan baslanarak
“V1,V2...V51” seklinde kodlanmistir. Anlatimi kolaylastirmak adina gorsellerdeki videolar

“V1”, “V2” olarak nitelendirilerek analiz edilmistir.

Egemia, 2021; 9: 50-71 e 61



V6

COVID-18 Kamu Spotu
V1

— Yeni Koronaviriis Hastahdi - Sosyal Mesafe
CRTE—

Yeni Koronavirlls Hastalid) - Maske

=
O | vr

Yurt Disindan Doéndslerde 14 Gin Kuralh Kamu Spotu

V2

Yeni Koronavirlls Hastalid) - Kronik Hastaliklar

23N | vs

Koronavirls Riskine Karsi 14 Kural Kamu Spotu

——
—
i
V3 m  Yeni Koronaviriis Hastalid - izolasyon
ﬁ— V9
B

s Koronavirts 14 Gun Kural Kamu Spotu
ez V4 Yeni Koronavirtis Hastahdi - Evde Kal
_ V10
s Koronavirus Kisisel Onlemler Kamu Spotu
R A
— V5 Riski Gorun - Sokak

V11

Resim 1. T.C. Saglik Bakanlig1 Tarafindan Pandemi Siirecinde Hazirlanan

Kamu Spotlarinin Genel Goriintiisii
Kaynak: (Covid 19 Bilgilendirme Platformu, 2021)

Kamu spotlarmin bagliklarinda genellikle koronaviriis 14 giin kurali, maske, mesafe ve
hijyen basliklarinin kullanildig1 goriilmektedir. Ayrica “Yeni Koronaviriis Hastalig1”, “Riski
Goriin”, “Minnettariz” ve “Yogun Bakim” ana temalarin olusturuldugu kamu spotlarinin
hazirlandig1 goriilmektedir. Tiim kamu spotlarinda ortak nokta olarak sosyal mesafe, maske,

hijyen unsurlarina dikkat ¢ekildigi goriilmektedir.

T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan koronaviriise dair gergeklestirilen sosyal pazarlama
faaliyetlerinden olan kamu spotlar1 salgin doneminde etkin olarak kullanilmis, televizyon,
radyo, sosyal medya gibi birgok mecrada topluma aktarilarak bireylerin salgina karsi korunma
yontemleri, salginin tehlikeleri ve olast sonuglarina dair bilgilendirmeler yapilmistir. “Covid-
19 Kamu Spotu” basligini tagiyan ilk kamu spotu V1 iilkemizde ilk koronaviriis vakasinin
tespit edildigi Mart ay1 icerisinde yaymlanmigtir. Kamu spotunda enfeksiyon ve klinik
mikrobiyoloji alaninda uzman bir profesoriin yeni tip koronaviriis hastaliginin ne olduguna
dair bilgilendirme yapmaktadir. Spotta hastaliga iliskinler bilgiler alaninda uzman bir kisi
tarafindan paylasilmakta ve bireylere salgindan korunmak i¢in yontemler anlatilmaktadir.
Ayrica salgindan korunmak icin el yikama sekli ve siiresi, hijyen gibi unsurlara dikkat

cekilerek salgina karsi farkindalik yaratilmaya ve bireyler alisilmis davraniglarin disinda
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maske takmak, elleri siklikla yikamak vb. davranis degisiklikleri gerceklestirilmeleri
konusunda ikna edilmeye calisilmaktadir. Sosyal pazarlama faaliyetleri igerisinde yer alan
ikna, davramis degisikligi ve egitim unsurlarinin bu kamu spotunda etkin olarak islendigi

goriilmektedir.

“Yurt Disindan Dontislerde 14 Giin Kurali Kamu Spotu” baslikli V2 ve “Koronaviriis
Riskine Karsi 14 Kural Kamu Spotu” baslik V3’te yurtdisindan gelen bireylerin viriis
kapmadigindan emin olunmak adina gelistirilen 14 giin izole olmas1 bu izolasyon siirecinde
alacagi Onlemler ve koronaviriise karsi alinmasi gereken el yikama, maske takma vb.
yontemler aktarilmaktadir. Bu spotlarda sosyal pazarlama baglaminda bireylerde salgindan
korunmak ic¢in 14 temel kural konusunda farkindalik ve davranig degisikligi yaratmak
amaglanmistir. “Koronaviriis 14 Giin Kurali Kamu Spotu” baslik V4 ve “Koronaviriis Kisisel
Onlemler Kamu Spotu” baslikli V5°te de, V2 ve V3’teki ayn1 tema ile salgina dair almacak
onlemler iglenmistir. Ancak V4 ve V5’te salgina dair onlemlerin aktarilmasinda ana akim
medyada yer alan dizilerden birinde doktor roliinde oynayan iinlii iki oyuncu aktarici olarak
secilmigtir. Toplumda yer alan baz iinlii kisilere bazen sahip olduklar1 birtakim 6zelliklerden
dolay1 kamu spotlarinda yer verilmektedir. Hedef kitle ac¢isindan kamu spotlarinda taninmig
tnlii kisilerin kullanilmasi, spotlarin etkileyiciligini artirmasi1 acisindan yontem olarak
kullanilmaktadir. Bu baglamda V4 ve V5’te aslinda doktor olmayan ama dizi karakterinde
doktor roliinii oynayan iki {inliiniin salgin tedbirlerini aktarmasi sosyal pazarlama kapsaminda
bireylerde davranis degisikligi yaratabilme ve ikna edebilme adina gercgeklestirilmis bir

yontemdir.

V6’dan V10’a kadar olan kamu spotlar1 “Yeni Koronaviriis Hastalig1” bagligiyla seri
olarak hazirlanmistir. Bu baslik serisi igerisinde kamu spotlar1 sirasiyla “Sosyal Mesafe”,
“Maske”, “Kronik Hastaliklar”, “Izolasyon” ve “Evde Kal” alt bagliklariyla isimlendirilmistir.
Bu kamu spotu serisinin her birinde saglik calisanlarinin hastanede olduklarini belirten
makine sesleri ve koruyucu ekipmanlariyla bireylerin salgindan korunabilmeleri i¢in gerekli
Onlemleri aktardiklar1 goriilmektedir. Spotlarda bireylerin sosyal mesafelerini korumalari,
maske takmalari, kronik hastalig1 olanlarin daha dikkatli olmalar1 gerektigi, salgin doneminde
izolasyonun ve evde kalmanin 6nemi saglik ¢alisanlar1 tarafindan aktarilmaktadir. Spotlarda
bireylerin farkindalik kazanarak davranis degisikligi gerceklestirmeye ikna olmalar1 agisindan
etkileyici olmasi admna aktarici olarak saglik calisanlarmin kullanilmistir. Bu baglamda
videolarda hastane hissi veren seslerin kullanimi, saglik ¢alisanlarinin maskeli goriintiileri ve

kendi sesleriyle salgina dair Onlemleri aktarmasi salginin boyutu ve 6nemi konusunda
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bireyleri etkilemek ve farkindalik yaratmak adina tasarlanmistir. Ayrica videolarin sonunda
kullanilan “#birlikteyenecegiz” etiketi ile toplumda birlik saglanarak salginin yenilebilecegi
imaj1 yaratilmis ve sosyal pazarlama amacina uygun olarak farkindalik ile ikna etme unsuru
vurgulanmistir. Bu baglamda V6 ve V10 arasindaki kamu spotlarinda sosyal pazarlama
amacinin bulundugu, koronaviriise karsi kanaat onderleri (saglik calisanlart kullanilarak)
araciligiyla bireyler bir takim davranis degisikliklerine ikna edilmeye c¢aligilmaktadir.

#Minnettanz Or. Sinan Kaki
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Resim 2. T.C. Saglik Bakanlig1 Tarafindan Pandemi Siirecinde Hazirlanan

Kamu Spotlarinin Genel Goriintiisii
Kaynak: (Covid 19 Bilgilendirme Platformu, 2021)

V1l’den V19’a kadar olan kamu spotlar1 “Riski Goriin” basligiyla seri olarak
hazirlanmistir. Bu baslik serisi igerisinde kamu spotlar1 sirasiyla “Sokak”, “Asansor”,
“AVM”, “Berber”, “Kuafor”, “Metro”, “Pazar Yeri”, “Restoran” ve “Kafe” alt basliklariyla
isimlendirilmistir. Bu seride sosyal pazarlama baglaminda en temel vurgu bireylerde
farkindalik yaratarak ikna etmek oldugu goriilmektedir. “Riski Goriin™ serisinde her videoda
“keske gorebilseydik” soziiyle baslayarak sokak, asansor, avm, berber, kuafor, metro, pazar,
restoran ve kafe gibi giinliik hayatimizda siklikla kullandigimiz alanlarda viriis tehlikesinin
bulundugu vurgulanmaktadir. Ayrica video igerisinde kirmizi noktalarla viriisiin
bulunabilecegi yerler belirtilerek giinliik yasamimizda siklikla bulunulan ortamlar konusunda
dikkatli olunmas1 gerektigi vurgulanmistir. Bu kamu spotu serisinde her videonun sonunda

“Tedbiri elden birakmayin, disar1 ¢iktiginizda maske takin ve sosyal mesafenizi koruyun”
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mesaj1 vurgulanarak bireylerin maske takma, sosyal mesafeyi koruma konusunda ikna

edilmesi amaglanmistir.

“Maske Tak” baslikli V20’de hedef kitle tarafindan taninan tnlii isimler “Maske Tak”
slogani ile sarki sdylemektedir. Toplumda etkileyiciligi artirmak ve bireyleri maske takma
konusunda ikna etmek i¢in iinli isimler kullanilmistir. Burada da temel amag¢ sosyal

pazarlama amacina yonelik olarak bireyleri maske takma konusunda ikna etmektir.

V21’den V32’ye kadar olan kamu spotlari “#Minnettariz” etiketi ile bashigiyla seri
olarak hazirlanmigtir. Bu etiket baslikli seri igerisinde koronaviriis nedeniyle hayatini
kaybeden saglik calisanlarina isimleriyle yer verilmistir. Spotlarda salgin nedeniyle toplumu
ve bireyleri korumak adma c¢aba gosteren ve virlis sonucu hayatini kaybeden saglik
calisanlarina minnet ve tesekkiir sunulmaktadir. Bu kamu spotlari salgin déneminde 6nemli
rol lstlenen ve viriis nedeniyle yasamin1 kaybeden saglik calisanlarina tesekkiir etme ve
salginin 6liimciil boyutu konusunda bireylere gercekei ornekler verme agisindan oldukga
onemlidir. Ayrica bu seri ile hayat kurtarmak ugruna hayat veren saglik ¢alisanlari araciligiyla
salginin 6liimciil tehlikesi gosterilerek bireyleri salginin boyutu ve dnemi hakkinda ikna etme

ve ¢esitli davranis degisiklikleri gergeklestirme amacinin vurgulandigi gériilmektedir.
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Resim 3. T.C. Saglik Bakanlig1 Tarafindan Pandemi Siirecinde Hazirlanan
Kamu Spotlarinin Genel Goriintiisii

Kaynak: (Covid 19 Bilgilendirme Platformu, 2021)
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“Yesilay Kamu Spotu” baslikli V33’te koronaviriise yakalanmanin sigara aligkanligi
olan bireylerde daha fazla oldugu ve tedavinin sigara aliskanlig1 olmayan bireylere kiyasla
daha zor oldugu vurgulanmaktadir. V33’te temel amag¢ koronaviriis riskine karsi bireyleri
sigaray1r birakma konusunda ikna etmektir. Bu baglamda spotta viriisiin etkilerinin ve
sonuclarinin sigara kullanan bireylerde daha zor oldugunu vurgulanarak koronaviriis ve sigara

arasindaki iliski aktarilmaya ¢alisilmistir.

“Maske Takmak ve Sosyal Mesafe Kuralina Uymak Hepimizi Koronaviriisten Korur”
baslikli V34 te birtakim hikayelerle sosyal mesafe ve maske takmanin énemi vurgulanmistir.
Ayrica sosyal mesafe ve maske konusunda hassasiyet gostermeyen bireylerin virlise
yakalanma oranlarinin daha yiiksek oldugu aktarilmistir. Bu spotta temel vurgu, bireyleri
maske takma ve sosyal mesafeye dikkat etme konusunda ikna etmek ve bu davranis

degisikliklerini gerceklestirmelerini saglamak oldugu goriilmektedir.

“Maske, Mesafe ve Temizlik. Simdi Tedbirde Birlik Olma Zaman1” bashikl1 V35 ve
“Maske, Mesafe ve Temizlik. Bu Ug¢ Tedbirde Birleselim” baslikli V36°’da, V4 ve V5'te
aktarict olarak konumlandirilan iinli kisilerin yer aldigir goriilmektedir. Bu iinli kisiler
aracilifiyla li¢ tedbir olarak nitelendirilen maske, mesafe ve temizlik kuralina dikkat
cekilmektedir. Birlik olarak ve bu tedbirlere dikkat ederek salgimmin yok edilebilecegi ve her
birey bu tedbirlere hassasiyetle uymazsa sosyal hayattaki oOzgiirliiklerin kaybedilecegi
vurgulanmaktadir. Ayrica videolarin sonunda yer alan “Koronaviriis alacagimiz tedbirlerden
daha gii¢lii degildir” s6zii ile maske, mesafe ve temizlik tedbiri 6nemle vurgulanmaktadir. Bu
videolarda da sosyal pazarlama amaci igerisinde yer alan egitim, davranis degisikligi ve ikna

etme unsurlarinin islendigi goriilmektedir.
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Resim 4. T.C. Saglik Bakanlig1 Tarafindan Pandemi Siirecinde Hazirlanan
Kamu Spotlarinin Genel Goriintiisii
Kaynak: (Covid 19 Bilgilendirme Platformu, 2021)

V37’den V51’¢ kadar olan kamu spotlari “Yogun Bakim” bashgiyla seri olarak
hazirlanmistir. Bu baslik serisi igerisinde kamu spotlar1 sirasiyla “Anne Evlat”, “AVM?”,
“Baba”, “Diigiin”, “Hafife Alma”, “Kafe”, “Kronik Astim Maske”, “Oksijen”, “Otobiis”,
“Saglik Calisan1 17, “Saglik Calisan1 2”, “Sportman Geng”, “Taziye” ve “Yakin Cevre” alt
basliklariyla isimlendirilmistir. Bu spotlarin tiimiinde koronaviriise avm, otobiis, diiglin gibi
yerlerde yakalanmis yogun bakimda tedavi goren ve tedbirlere dikkat etmedigi i¢cin bu
hastaliga yakalandigini anlatan ¢esitli insanlar yer almaktadir. Bu kamu spotu serisinde yogun
bakimda olan kisilerin yasadiklar1 acilar1 anlatilarak tedbirlere uymamanin sonuglarinin
Olimciilliigii vurgulanmaktadir. Ayrica tedbirlere uymanin yalnizca kisinin kendisi i¢in degil
toplumdaki diger tim bireylere karsi da sorumlulugun oldugu belirtilmektedir. Ayrica
videolarda anne, baba, geng, saglik c¢alisani gibi birgok insanin yakinlarinin tedbirlere
uymamasindan veya kendilerinin izole olmamasindan dolay1 koronaviriise yakalandiklari ve
tedbirlere uymamanin sonuglarinin  yogun bakima girecek boyutta koti oldugu
vurgulanmaktadir. Spotlarin hepsinde dis ses ile “Bugiin eski normallerimize mesafe
koymazsak yarin sevdiklerimizle aramiza hi¢ kapanmayacak mesafeler girebilir” sozii
verilerek sosyal mesafe konusunda bireyler yeni davranis degisikliklerine ikna edilmeye

calisilmaktadir. Yogun bakim kamu spotu serisinde de yine temel vurgu maske, mesafe ve
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temizlik {izerinedir. Ayrica sosyal pazarlama faaliyetlerinin temel amaclarindan egitim, ikna
etme ve davranis degisikligi lizerine 6nemli vurgular yapilmaktadir. Videolarda koronaviriise
yakalanan kisilerin hikayeleri ve yakalanmamak i¢in verilen tedbirler sosyal pazarlamanin
egitim unsurunu kapsamaktadir. Kisileri tedbirlere uyma konusunda ikna ederek, eski
normallerin aksine gilinliikk yasamda yeni kurallara uyma konusunda davranis degisikligi

yaratmak amaclanmaktadir.

SONUGC

Arastirma kapsaminda 2020 yil1 itibariyle lilkemizde ve tiim diinyada hizla yayilan ve
yayllmaya devam eden Covid-19 salgini tiim toplumlar1 ve iilkeleri biiylik 6l¢iide etkilemistir.
Devletler salginla miicadele adma birgok faaliyet yiiriitmiistiir. Ulkemizde T.C. Saglik
Bakanlig1 tarafindan hazirlanan kamu spotlar1 da salginla miicadele adina yliriitiilen sosyal
pazarlama faaliyetleri arasindadir. Birtakim olaylar ve durumlar karsisinda geleneksel
pazarlamanin aksine ticari kaygi degil, sosyal fayda barindiran sosyal pazarlama faaliyetleri
bireylerde olumlu davranis degisiklikleri yaratma amaci tasimaktadir. Calisma kapsaminda
sosyal pazarlama baglaminda pandemi doneminde T.C. Saghk Bakanligi tarafindan
hazirlanan ve covid19. saglik.gov.tr sitesinde yer alan ¢aligmanin gergeklestirildigi tarihte

toplam 51 tane olan kamu spotlar i¢erik analizi yontemi ile analiz edilmistir.

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesinde kullanilan egitim, sosyal etki,
davranis degisikligi ve ikna etme gibi unsurlarin pandemi doéneminde yayinlanan kamu
spotlarinda ne sekilde yer aldigin1 kapsayan bu arastirma ile 51 kamu spotu incelenmis ve
sonug olarak bu unsurlarin hepsinin kamu spotlarinda yer aldig1 goriilmiistiir. Ancak sosyal
pazarlama davranis degisikligi, ikna etme ve farkindalik yaratma gibi unsurlarin kamu
spotlarinda daha belirgin olarak islendigi sonucuna varilmistir. Kamu spotlarinda temel olarak
yasanan salginin yayilimmin onlenmesi ve bireylerin salgina karsi korunmasi i¢in maske,
mesafe ve temizlik konusunda davranis degisikligi yaratmak amaglanmistir. Maske takmanin,
mesafeyl korumanin ve temizlik konusunda daha hassas olmanin vurgulandigi kamu
spotlarinda tedbirden korunmak i¢in 14 kural, yurtdisi seyahatlerinden doniiste 14 giin kurali,
dogru el yikama sekli, hastalik belirtilerinde yapilmasi gerekenler, maske takmanin 6nemi,
sosyal mesafeye dikkat etmenin dnemi, salgin siirecinde izole olmanin gerekliligi bireylere
aktarilmaya c¢alisarak davranis degisikligi yaratmak amaglanmistir. Kamu spotlarinda iinlii
isimler, saglik calisanlar1 gibi kisiler kullanilarak kamu spotlarinin bireyler {izerindeki
etkileyiciligi artirllmaya c¢alisgilmigtir. Kamu spotlarinda vurgulanan sosyal pazarlama

amaglarindan biri de ikna etme olmustur. “Yeni Koronaviriis Hastalig1, Riski Goriin ve Yogun
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Bakim” isimli kamu spotlart serileri icerisinde “Riski Goriin” ile koronaviriisiin gilinliik
yasamda kullanilan kuafor, pazar yeri, restoran gibi bircok alanda oldugu ve bu alanlarda
miimkiin oldugunca bulunmamanin gerektigi vurgulanmistir. “Yeni Koronaviriis Hastalig1”
serisinde saglik calisanlar tarafindan tedbirlerin 6nemi konusunda farkindalik yaratilmaya ve
bireyleri tedbirlere uymalari konusunda ikna edilmeye ¢alisilmistir. “Yogun Bakim” serisinde
ise tedbirlere uymayan bireylerin hastaligin kotii sonuglarina maruz kalmalart ihtimali
islenerek bireylerde salgmnin 6nemi ve tehlikesi konusunda farkindalik yaratilmaya
calisilmistir. “Minnettar1z” serisi ile salginla miicadele ederken yasamlarinmi yitiren saglik
calisanlarina minnet sunularak salginin 6liimciil boyutuna bireylerde farkindalik yaratmak

amaclanmugtir.

Pandemi gibi toplumu etkileyen kriz donemlerinde sosyal pazarlama faaliyetleri
bireylerde farkindalik ve olumlu davranis degisiklikleri yaratmak acisindan Onemli
faaliyetlerdir. Kamu spotlar1 araciligiyla bireylerde farkindalik yaratilarak bu farkindaligin
olumlu davranis degisikligi ile sonuglanmasi bireylerin ikna edilmesini igeren bir siiregtir.
Kamu spotlar1 sosyal pazarlama faaliyetlerinin sosyal etki boyutunu artirmada 6nemli rol
oynamaktadir. Kamu spotlarmin genelinde 06zellikle korku temast islenerek bireylerin
etkilenmesi ve istenilen olumlu davramis degisikliklerini gergeklestirmeye yonelmesi
amaclanmaktadir. Bu baglamda sonug olarak ¢alisma kapsaminda pandemi déneminde sosyal
pazarlama amaciyla T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan hazirlanan 51 kamu spotunun tiimiiniin
sosyal pazarlamada kullanilan egitim, ikna etme, sosyal etki yaratma, davrams degisikligi
olusturma unsurlarina yonelik olarak hazirlandigi goriilmiistiir. Kamu spotlarinin tiimiinde
salgma dair egitici bilgiler verilmis, salginin 6nemi ve boyutu, etkileri hakkinda bireylerde
farkindalik yaratilarak olumlu davranis degisikliklerinde bulunmalari amaglanmigtir. Pandemi
doneminde yiiriitillen sosyal pazarlama faaliyetlerinden biri olan kamu spotlarinin sosyal
pazarlama amacia uygun olarak hazirlandig1 ve bireylerde farkindalik yaratarak salgimnin

oniine gegebilmek adina dnemli role sahip oldugu goriilmiistiir.

Bu arastirmanin kapsami c¢alismanin gergeklestirildigi Mayis 2021 ay1 igerisinde
covid19.saglik.gov.tr yer alan 51 kamu spotu ile sinirlandirilmigtir. Yalnizca bu kamu spotlari
tizerinden pandemi doneminde gerceklestirilen sosyal pazarlama faaliyetleri analiz edilmistir.
Gelecek arastirmalarda kamu spotlari ile bu kamu spotlarini izleyen bireylerin gergeklestirilen
sosyal pazarlama faaliyetine iligkin goriisleri de Ol¢iimlenebilir. Boylelikle gergeklestirilen
sosyal pazarlama faaliyetlerinin bireyler {iizerindeki etkisi de alimlama analizi ile

degerlendirilebilir.
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0z

Siyasal iletisim sirecinde siklikla tercih edilen Twitter, halkla en yakin yerel siyasi
kurum olan belediyeler tarafindan da 6zellikle son yillarda hedef kitlelerine ulasmak
icin kullanilmaya baslanmistir. Twitter, belediyelerin icraatlarini ve mesajlarini
esik bekgilerinin filtreleri olmadan sunmalarina olanak saglamasinin yani sira
kullanicilarindan geribildirim alabildikleri ve kamuoyunun nabzini yoklayabildikleri
bir mecra olmasi ile de 6nem tagimaktadir. Calisma kapsaminda sosyal medya
iletisimindeki basarinin en bulylk engeli olan, aktoriin hedef kitlesi tarafindan
gorintrligini kaybetmesi, 3 Bilyliksehir Belediyesinin (Istanbul, Ankara ve izmir)
Twitter paylasimlarininicerikanaliziyontemiileirdelemesiile ele alinmistir. Bu calismada
paylasim pratiklerinin etkililiginin anlasilmasi ve buradan hareketle belediyelerin ne
tlr paylasimlarda bulunmasi gerektigine dair bir yol haritasi olusturmak amaglanmistir.
Yapilan ¢alisma sonucunda belediyelerin agirlikli olarak tek yonlu iletisime yol acacak
tlrden paylagsimlarda bulunduklar ve popller hashtaglere dahil olduklari zaman
gorinurliklerini blyuk olgtide arttirmis olduklari ortaya konmustur.

ABSTRACT

Twitter, which is frequently preferred in the political communication process, has star-
ted to be used by municipalities, which are the closest local political institutions with
the public, to reach their target audiences, especially in recent years. Twitter is impor-
tant because it allows municipalities to present their actions and messages without the
filters of gatekeepers, as well as being a channel where users can get feedback and feel
the pulse of the public. Within the scope of the study, the biggest obstacle to success
in social media communication, the actor’s loss of visibility by the target audience, the
Twitter shares of 3 Metropolitan Municipalities (Istanbul, Ankara and Izmir) were exa-
mined and discussed with the method of content analysis. In this study, it is aimed to
understand the effectiveness of sharing practices and to create a road map about what
kind of sharing should be done by municipalities. As a result of the study, it has been
revealed that the municipalities mainly share the type of sharing that will lead to one-
way communication, and when they are included in popular hashtags, they greatly
increase their visibility.



GiRiS

Toplumun merkezine bilgiyi koyan ve bunun sanayi devriminden bile daha biiylik bir
toplumsal degisimi beraberinde getirecegini one siiren (Masuda, 1981) bilgi ve ag toplumu
yaklagimlarina odaklandigimizda, yerel yonetimler icin sosyal medyanin 6neminin daha da
artacag1 ongoriilebilir. Drucker (1994) ¢ogulculuk kavraminin yeni donemde 6neminin arttigini
ve sonug olarak ise ulus devletin sahip oldugu giicii diger organlar, kurumlar vb. ile paylasmak
durumunda oldugunu belirtmistir. Ag toplumu teorisi ile taninan Castells (2013) ise ulus-
devletlerin yerini ag devletlerinin aldigin1 ve bu yeni devlet bi¢iminin her gecen giin artan
karmasiklik, birbirine baglilik ve kiiresellesme zorluklarim1 karsilayabilmek agisindan yerel,
bolgesel ve kiiresel yonetim aglariyla is birligine girmek zorunda kaldigini ifade etmistir. Biitiin
bu yaklagimlardan da goriilebilecegi lizere giiniimiiz diinyasinda belediyeler yalnizca yerel
siyasi kurumlar olmanin da 6tesine ge¢mis ve toplumun neredeyse biitiin alanlarinda etkin bir
konum elde etmislerdir. S6z konusu etkin konumun atesleyicisi ise bilgi iletisim

teknolojilerindeki gelismelerdir.

Internetin 1990’11 y1llarda baslayan yiikselisi giiniimiize geldigimizde her gecen giin cok
farkli sayida platformun ortaya ¢ikisi ve kullanici sayisindaki artigla beraber ivme kazanmustir.
Nitekim internet kullanimina dair verileri anlik olarak aktaran internetlivestats’a (2021) gore
diinya tizerinde 4 milyar 900 milyon internet kullanicis1 mevcuttur. Yine bu sitedeki verilere
gore sosyal medya platformlar1 da yogun bicimde kullanilmaktadir. Ornegin; aktif Facebook
kullanict sayist 2 milyar 800 milyon, aktif Twitter kullanict sayis1 371 milyon 385 bin kisidir.
Ulkemiz 6zelinde inceledigimiz zaman ise internet ve sosyal medya platformlarmin kullanim
oranlarinmn diinyadaki trendler ile paralellik gdsterdigini séylememiz miimkiindiir. TUIK in
yayinlamis oldugu “Hane Halki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi (2020)”
verilerine gore 16-74 yas araligindaki bireylerin internet kullanim oranm1 %79 iken, evlerden
internete erisim imkani ise %90,7 seviyesine ulasmis durumdadir. We Are Social’in yayinlamis
oldugu “Digital 2021 Global Digital Overview (2021)” verilerine gore iilkemizde sosyal medya
platformlarinin kullanimi da 6nemli bir yere sahiptir. Nitekim 60 milyon aktif sosyal medya
kullanicis1 varken Facebook 38 milyon, Instagram 46 milyon, Twitter 14 milyon kullanici
sayisina sahiptir. Biitiin bu veriler internet ve sosyal medya platformlarinin hayatimizin en 6nde
gelen gergekliklerinden birisi haline geldigini ve dolayisiyla glinlimiizde diinyanin her tarafinda
ister kamu ister 6zel olsun hemen hemen biitiin kuruluslarin sosyal medyay1 etkin bir bicimde

kullanmak durumunda oldugunun gostergeleri olarak karsimizda durmaktadir.
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Shirky, “iletisimin alan1 yogunlastik¢a, daha karmasik ve daha katilimci oldukga; ag
toplumu daha ¢ok bilgiye ulasma, kamusal sdyleme daha ¢ok katilma imkani ve kolektif
hareketi daha iyi destekleme yetenegi edinmistir” (2017, s.158) demektedir. Etkilesimli,
katilimc1 ve kullanicr tiirevli icerik olusturmaya miisait yapisi, Twitter, Facebook, Instagram
gibi sosyal medya ortamlarini kamuoyu olusturmaya yonelik ¢alismalarin dnemli bir halkasi
haline getirmektedir (Karakulakoglu ve Ugurlu, 2015, s.10). Bu gibi sosyal aglarda,
kullanicilarin giindeme dahil olabildikleri gibi yoneticiler de giindeme dahil olan kullanicilarin
isteklerini, beklentilerini bu mecralardan gorebilmektedir. Bu baglamda vatandaslarla etkilesim
ihtiyacin1 vurgulayan kamu idareleri i¢in sosyal medya, hedef kitlelerine kamu kararlarini,
icraatlarimi ve etkinliklerini duyurmak, bilgilendirmek ve tepkileri gézlemlemek adina gok
onemli bir konumdadir (Agostino, 2013:232). Ayn1 zamanda halk katilim1 olarak isimlendirilen
stire¢, hedef Kitle ile iletisim ve etkilesim Kurulmasi, halkla iliskiler siirecinin ¢ift tarafli ve

senkron bir sekilde gelistirilmesini kapsamaktadir.

Belediyeler de diger kurumlar gibi sosyal medyanin giiciinii fark etmis ve iletisim
stratejilerini sosyal medyada entegre etme ¢abasina girmislerdir. Bu ¢ergevede belirli
periyodlarla se¢im sandiklarinda yasanan rekabetin uzantisi olan sosyal medyada hedef
kitlelere ulasabilme rekabeti, goriiniirlik sorununu giindeme getirmistir. Tim iletisim
stratejilerinde oldugu gibi sosyal medyada da iletisimin basarist icin ilk gereklilik, mesajin
hedef kitleye ulasabilmesidir. Sosyal mecralar mesajin iiretimi ve yayinlanmasi gergcevesinde
aktore Ozgiirlik saglasa da mesajin tliketimi siirecinde ise hedef kitleye bir Ozgiirliik
saglamaktadir. Bu cercevede sosyal medya kullanicilart takip edecekleri hesaplar1 kendileri
belirlemekte ve maruz kalmak istemedikleri hesaplari ve paylasimlari ise “engelleme” yetkisine
sahiptir. Yani sosyal medyada goriiniirliikk saglamay1 amaglayan aktoriin ilk gayesi hesabinin
hedef kitlesi tarafindan takip edilmesidir. Lakin hedef kitle aktorii takip etse dahi kullanicinin
giindeminde yer almas1 ve tweetlerinin hepsinin goriiniirliige ulasmasi adina bir kesinlik s6z

konusu degildir.

Goriildugi tizere sosyal medya her ne kadar aktore belirli alanlarda avantajlar saglasa
da iletisimin kurallar1 kullanici g¢er¢evesinde belirlenmektedir. Aktoriin hedefledigi genel
goriiniirliige ulasabilmesinin yegane yolu yiiksek etkilesim oranina ulagmasidir. Bu gercevede
kullanicilar “etkilesim degeri” gordiikleri -ilgi ¢ekici, espirili, giincel, dnemli vb.- tweetlere
yonelik bir aksiyon sergileyeceklerdir. Calisma kapsaminda sosyal medya Twitter 6zelinde
irdelenecektir. Twitter platformu es zamanli, anlik iletisime izin veren yazi merkezli igerik

kurgusu, hashtag ve hypertext kullanim imkan1 ve karakter kisitlamasi gibi nitelikleri ile Siyasi
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ve diplomatik etkilesimlere siklikla sahne olmaktadir. Twitter’in siyasi giiciiniin anlagilmasi
adina; 2000’lerde Ortadogu’daki toplumsal hareketlerin “Twitter Devrimi” olarak anilmasi
basarili bir 6rnektir. S6z konusu dénemde kamuoyunun etkin bir sekilde Twitter lizerinden
olusturulmas1 ve yonlendirilmesi, mecranin -Twitter’in- hizli ve kolay igerik iiretimi ve
tiiketimine imkan tanimasi merkezinde anlasilabilmektedir. Sonug¢ olarak sosyal medya
platformlarinin -6zellikle Twitter- kamuyou olusturma siirecindeki geleneksel medyanin
tekelini kirdig1 ifade edilebilmektedir (Ozgiil, 2015, 5.87). Dogal olarak halka en yakin siyasal

unsur olan belediyelerin s6z konusu mecralardaki etkinligi bir tercih degil zorunluluktur.

Twitter’1n kisiye 6zel ana sayfasinda -akista- her daim dinamik ve popiiler bir glindemin
varligi s6z konusudur. Bu gergevede calisma, belediyenin tweet ve hesap gorliniirliigiinii
saglamak adina en biiyilik silahinin giindeme dahil olmak (popiiler hashtag yahut trend tweet
kullanimi) oldugunu iddia etmektedir. Bu ¢ergevede arastirma kapsaminda segilen biiyiiksehir
belediye hesaplariin Eyliil ve Ekim 2020 tarihinde gonderilen tweetleri igerik analizi yontem
ile irdelenmis, genel igerik iklimi belirlenmis ve hashtag yahut trend tweet kullaniminin

goriintirliige etkisi etkilesim verileri kapsaminda yorumlanmaya ¢alisilmistir.

Belediye hesaplarinin Twitter kullanimlari iizerine yazilmis ¢ok sayida makale olsa da
kullanilan degerlendirme kategorileri ile ilk defa tweet goriiniirliiliigii ¢ercevesinde irdelenmesi
sebebi ile makale 6zgiinliik kazanmaktadir. Yerel yazinda medyada goriiniirliik iizerine tek
calisma olan, Sardagi ve Baycgu tarafindan (2018) yilinda yazilan makale disinda, bir ¢alisma
bulunmamaktadir. S6z konusu makale ise goriiniirliigi medyada ¢ikan haber sayisi ile
geleneksel medya baglaminda irdelemesi ile farklilagmaktadir. Yabanci literatiirde ise sosyal
medya ve gorliniirliik adina yer alan ¢alismalar; sosyal medya ve kurum goriiniirliigii iliskisinin
irdelendigi (So,vd., 2018; Yang ve Kent, 2012) makaleler, sosyal medyanin kurumlara
sagladigr dort nitelikten biri olarak ele alindigi Goswami ve arkadaslarinin (2013) ¢aligmasi ve
Kurum i¢i halkla iliskiler caligmalarinda sosyal medyada goriiniirliigii ele alan Osch ve

Steinfield’in ¢alismasi seklinde ifade edilebilir.

Belediyelerin Twitter hesaplar ilizerine yapilan ¢alismalara bakildiginda; Memis’in
(2015) belediye ve belediye baskanlarmmin Twitter ve Facebook hesaplarini igerik analizi
yontemi ile irdeledigi ve bu baglamda e-katilimin boyutlarini inceledigi ¢aligmasina ve
diyolojik iletisim g¢erc¢evesinde belediyelerin Twitter kullanim pratiklerinin igerik analizi ile
irdelendigi makalelere (Dara, 2013; Simsek, 2016; Degerli, 2016; Can, 2018) rastlanmaktadir.
Tiirkge yazinda diger rastlanan g¢alismalar belediyeler arasi Twitter kullanim pratiklerinin

karsilagtirilmast (Sayilganoglu, 2018; Gogoglu, 2020; Atabek, 2020), se¢cim zamani
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paylasimlarin karsilagtirilmali incelenmesi (Kilig, 2019; Yetkin, 2019; Celik, 2020) ve
belediyelerin Twitter kullanim pratiklerinin anlagilmasini igeren (Aydin, 2018; Durusoy, 2018)
belediyelerin Twitter icerik analizi ¢alismalaridir. Gortldiigi tizere paylasilan tweetlerin igerik
kategorilerinin etkilesim ve goriiniirliige etkisi irdelenmedigi gibi hashtag ve trend/popiiler
hashtag kullaniminin tweet goriiniirliigline etkisi de ele alinmamistir. Bu ¢ercevede s6z konusu
makale hem literatlir adina hem de arastirma sonucu elde edilen verilen baglaminda 6nem ve

Ozgiinliik arz etmektedir.

GELENEKSELDEN YENIYE MEDYADA GORUNURLUK VE SIYASAL iLETiSIM

Internetin, 1990’11 yillar ile beraber baslayan yiikselisi sonucunda diinya iizerindeki ag
toplumuna dahil olan kisi sayis1 milyonlardan milyarlara yiikselmis ve bu siirecin dogal bir
uzantisi olarak da sosyal medya platformlar1 siradan vatandaglar, firmalar, aktivistler, sivil
toplum kuruluslari, hiikiimetler gibi bir¢ok aktorii de i¢inde barindirarak giindelik yagamin bir
gercekligi haline gelmistir (Shirky, 2011). Yeni medya, zaman ve mekan baglamindan kopuk,
her bakimdan kisisellestirilebilir, senkronize, hiz ve anindalik igeren yapist (Arar, 2014:124)
ile kendine ait bir kamusal alan da yaratmistir. Yeni medyanin demokratik bir ortam adina
getirdigi yenilikler, interaktiflik, e-katilima miisait ortam, dogrudan bir arag (esik bekg¢ilerden
gorece arindirilmis), esitlik¢i (igerik liretmek icin bir uzmanhga ihtiyac yok) seklinde ifade
edilmektedir (Dijk, 2016:156). Yeni medya teknolojilerinin hem kurumsal hem de bireysel
baglamda kullanim1 her gegen giin artmaktadir. Treem ve Leonardi (2013:143) sosyal medya
platformlarinin kurumsal iletisim siireglerine sagladiklar1 katkilar1 goriiniirliik, kalicilik,
diizenlenebilirlik ve iligkilendirme olmak iizere dort faktorde ele almistir. Bu niteliklerin etkin
kullanimu ile birlikte sosyal medya kurumlarda sosyallesmeyi, bilgi paylagimi ve giig siireglerini

degistirebilecegi gézlemlenmektedir.

Medya platformlari, kamunun -hedef Kitlenin- giindemini belirlemesi ve siyasal
aktorlerin imajlarin1 olusturmasi sebebi ile siyasal rekabetin kiyasiya hissedildigi arenalardir.
Her kurum-kurulus gibi siyasal kurumlarin da nihai amact varligini devam ettirmek ve
niifuzunu saglayabilmek adina statiilkosunu tesis etmektir. Bu ¢ergevede siyasal aktorlerin
amact demokrasinin somut tezahiirii olan se¢cim sandiklarinda ¢ogunluk oya ulagmaktir.
Secimin kazanilmasi yahut basarmin devaminin saglanmasi ise siyasal aktoriin hedef
kitlelerinin zihninde istenilen yonde imaj olusturabilmesine baglidir. Siyasal aktoriin bu imajt
olusturabilmesinin ilk adimi1 ise medyada goriiniirliik saglayabilmesidir. Ayn1 zamanda medya

kurumsal yahut bireysel aktorler hakkinda enformasyon kaynagi konumu ile hedef kitle ve aktor
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arasinda iletisim kopriisiidiir. Medya sayesinde hedef kitlenin aktdr hakkindaki bilgi gedigi
giderilir ve belirsizlik azalir (Fombrun ve Shanley, 1990, akt. Sardagi ve Baycu, 2018, s.113).

Goriintirliik, bir aktoriin (birey, kurum, marka vb) medyadaki kamusal varligini ifade
eder. Aktor medyada ne siklikla yer alirsa o dl¢lide goriiniir olacaktir. Aktoriin kamu tarafindan
taninmasi adina medyada goriiniir olmasi gerekmektedir. Aktoriin hedef kitlesinin zihnindeki
varligi, izlenimleri ve imaji medyada yer almasi ve yer alma bigimi dogrultusunda olusacaktir.
Bireyler gibi kurumlar da giindelik hayatta benlik sunumlar1 gerceklestirmekte ve bu ¢ergevede
bir imaj elde etme kaygisi giitmektedir (Giiregen, 2020). Giiglii iletisim kanallarina ve marka
imajina sahip aktorler, daha yiiksek giiven ve taninirliga sahip olacaktir (Yang ve Kent, 2014:2).
Geleneksel ve yeni medyada goriiniir olmanin farkli yollar1 ve etkileri vardir. Geleneksel
medyada, aktorlerin hedef kitleye ulasabilmek adina esik bekgilerini agmalar gerekmektedir.
Esik bekeilerinin onayr disinda aktoriin  var olabilmesi ancak reklam vasitast ile
gerceklesmektedir ki, reklam kaynaginin aktdr olmasi ve belirli bir ticret karsiliginda sunulmasi

sebebi ile hedef kitle tarafindan giivenilir bulunmamaktadir.

Yaygnligi ve birincil iletisim kanali olmasi sebebi ile geleneksel medya kanaat iklimini
belirlemede hakimiyetini korusa da sosyal medyanin son zamanlarda artan rolii yadsinamaz.
Sosyal medya gerek vatandas gazeteciligi ile gerek geleneksel medyada yer
bulmayan/bulamayan konularin seslendirilmesi, gerekse cok sesliligi goriiniir kilmasi ile
geleneksel medyayr ve kamuoyunu beslemektedir. Kamuoyunu olusturmak ile gorevli
modernizm araci olan medyada goriiniir olmayan bir aktoriin, hedef kitlesinin zihninde var
olmas1 miimkiin degildir. Bu durum siyasal aktdr ve kurumlar i¢in de gegerlidir. Gorliniirliik
siyasal aktoriin basariya ulasabilmesinin 6n kosuludur (Geers ve Bos, 2017:4). Schulz’a gore
(1994:323) taraflarin medyada goriiniirliigii ve medyanin taraflart sunug tavrr bireylerin oy
kullanma davranislarimi biiyiilk oranda etkilemektedir. Dolayisiyla goriiniirlik, se¢gmenleri
partiden haberdar eder, bilinirliligi saglar ve onlar1 yonlendirir. Tabi ki burada goriiniirligiin
olumlu (siyasal aktoriin pozitif degerler ve ifadeler ile yer verilmesi) aksiyonlarla
iliskilendirilmesi 6n kosuldur (Geers ve Bos, 2017:16-17). Medyanin siyasal aktorii goriiniir
kilmasindan daha 6nemli olan, aktoriin -partinin/siyasi liderin- medya tarafindan sunumu ve
degerlendirilmesi -gercevelendirilmesi- siyasal imajin olusumu gergevesinde dnemli diger
sorunsaldir. Lakin siyasi aktorlerin icraatlar1 her zaman dogrudan gozlemlenebilir yahut
deneyimlenebilir olmamaktadir. Bu durumda siyasi aktor icraat ve etkinliklerini hedef kitlesine
duyurmak ve bekledigi olumlu imaji elde etmek adina medyada goriiniirliige sahip olmak

durumundadir. Bu ¢er¢evede kuruma ve kurumun etkinliklerine yonelik bilgileri edinmek ve
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bu dogrultuda imaj ve itibar elde etmek adina Ozellikle siyasi aktdrler, haber medyasina

muhtagtir (Einwiller vd., 2010,akt. Sardagi ve Baycu, 2018:113).

Siyasi aktorler arasinda belediyeler, yurttaglara en yakin yonetim kademesi olarak
karsimiza ¢ikar. Hizmet kapsami -okullar, kiitiiphaneler, park ve bahgeler vb.- ulusal
baglamlardir ve bu cercevede genellikle dogrudan halk ile etkilesim kurar ve hizmetler
hakkinda kamuyu bilgilendirir, elestirileri ve sorunlart anlamaya ve o dogrultuda hareket
etmeye c¢alisir. Bu ¢abalarin sergilendigi ve duyuruldugu bir mecra olarak bu alanin bir pargasi
ve katalizorii olarak sosyal medya platformlarinin kullanilmasi incelenmeye muhtag bir alandir
(Agimo, 2012; Mergel, 2013 akt. Omar, Stockdale, Scheepers, 2014:667). Demokratik
yonetimlerde dogrudan halkla baglari olmalar1 sebebiyle yerel yonetimler, vatandaglar ile
stirekli ve diizenli bir sekilde iletisim kurma ihtiyacit duymaktadir. Bu noktada ise deginildigi
izere, sosyal medya platformlarinin sahip oldugu agiklik, iki yonliiliik, katilim, baglantili olma
ve topluluk giliclendirme gibi 6zellikleri tam da belediyelerin aramis oldugu ihtiyaci karsilar
niteliktedir (Yavuz ve Duvan, 2019). Tim bu ozellikleri igerisinde barindiran sosyal medya
platformlar1 ayn1 zamanda belediyelerin bu platformlar araciligiyla yapabilecekleri cesitli
faaliyetlere de olanak saglamaktadir. Nitekim Zhou ve Wang (2014:30) bu faaliyetleri, halkla
etkilesimli iletisim kurabilmek, katilimci, agik ve seffaf olma 06zelliklerinin kamuoyu
toplanmasi i¢in uygun bir kaynak olmasi, sosyal medya platformlarinin hiikiimet-vatandas
etkilesimine olanak saglayan yapisi sayesinde halkin politik kararlara katilarak, tavsiye ve
onerilerde bulunabilme olanagin1 sunmasi ve de kurumun kendi imajini sergileyebilmesi
seklinde agiklamiglardir. Geleneksel medyada goriiniirliik saglamak ve olumlu yonde sunulma
adina ana akim veya hiikiimet partilerinin rakiplerine kiyasla ¢cok daha avantajli olduklari
yadsinamaz bir gercektir. Sosyal medyada ise bu etki yadsinamaz bir sekilde deforme olmustur.
Sosyal medya pasif izleyici aktif kullanici misyonu ile karsimiza ¢ikmaktadir. Esik bekgisi
gorevi daha ziyade kullanicilara devredilmistir ve goriiniirliigii kullanicilarin paylasimlart ve
ilgisi belirlemektedir. Bu ¢ergevede neyin goz oniinde oldugu neyin goz ardi edilecegi
kullanicilarin tayin ettigi popiilarite ¢ercevesinde olusturulmakta ve kullanicilar giindemi
ikincil esik bekgisi olarak tayin etmektedir (Shoemaker ve Vos, 2009 akt. Singer, 2014,5.56).
Kullanicilar hem mesaj1 iiretme hem de dagitim siirecinde editdryal bir etkiye sahip olmustur.
Boylece medyada goriiniirliige ulasmanin da yolu dogrudan kamunun ilgisi dogrultusunda

sekillenmektedir.

Siyasi aktorler ise sosyal medya platformlar1 sayesinde mesajlarin ¢ercevelendirilmesi

stirecinde editoryal filtrelerden kurtulmus ve mesaji hem iiretici hem de dagitici olarak
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konumlanabilme firsati bulmuslardir (Geers ve Bos, 2017,s.2). Bu firsatin tiim aktorler i¢in
gecerli olmasi sebebi ile zamanda sosyal medyada icerik bolluguna sebebiyet vermis ve hedef
kitlenin dikkatini ve mesajin goriintirligiinii azaltmistir. Deginildigi tizere kullanicilarin
etkilesimleri dogrultusunda medyada goriiniirlik elde edilebilmekte ve hatta geleneksel
medyanin glindemini dahi sekillendirebilmektedir. Bu sebeple mesajlar ilgi cekicilik ve
paylasilabilirlik adina yeniden dizayn edilmekte ve sosyal medya platformlarinin nitelikleri
cergevesinde yenilenmektedir. Ayni zamanda her platformun nitelikleri ¢er¢evesinde kendine
has jargonu ve gelenekleri olusmaya baslamis ve bu cer¢evede sosyal medya platformlarina

0zgl igeriklerin olusturulmasi bir zorunluluk haline gelmistir.

BELEDIYELERIN SOSYAL MEDYA KULLANIMININ DORT HALKLA IiLiSKILER
MODELIi REFERANSI iLE OKUNMASI

Gurnig ve Hunt tarafindan 1984 yilinda Basin Ajanst Modeli, Kamuyu Bilgilendirme
Modeli, 1ki Yonlii Asimetrik ve Iki Yénlii Simetrik Modellerini igeren Dért Halkla iliskiler
Modeli literatiirde siklikla kullanilan bir tasniftir. Makale kapsaminda ele alinan Kamuyu
Bilgilendirme Modeli asimetrik bir model olmak ile birlikte gercek bilgilerin hedef kitleye
iletilme cabalarini kapsar. Model kapsaminda halkla iligkilerin ortaklagsma yaratim1 ve simetrik
iletisimini igeren Iki Yonlii Simetrik Model, yeni medyanin sagladigi avantajlar merkezinde

teorikte ideal ve uygun olan lakin pratikte karsiligina tam rastlanilmayan bir iletisim siirecini

tasvir etmektedir (Okay ve Okay, 2018:120).

Grunig ve Hunt’a Gore Halkla iliskiler Davramisinin Dort Modeli

Karakteristigi Basin Ajansi/ Kamuyu iki Yonlii Asimetrik | Iki Yonlii Simetrik
Tamitim Bilgilendirme

Amag Propaganda Gergek bilgilerin ?lllmsel gnallz temeli Karsilikls anlay1s

yayilmast iizerinde ikna

Orga?_;zasyonun | Kamuoyunun Kamunun Kamuoyunun Kamuovu ile uvum

Hedefi/ Kurumsa ¢evrenin kontrolil, kazanilmasi/ ¢evresel | c¢evrenin kontroli, evrese)l/a da ta)g or’1

Amaci hakimiyet adaptasyon, isbirligi hakimiyet ¢ plasy

Halkla iliskilerin

Rolii Danisma Bilgilerin yayilmasi Danisma Aracilik

iletisimin Dogas1

Tek yonli, tam
gercek dnemli degil

Tek yonlii, gergek
6nemli

Cift yonli, dengesiz
etki

Cift yonli, dengeli
etki

Iletisim Modeli

Kaynaktan aliciya

Gruptan gruba

Kaynaktan alicrya Kaynaktan aliciya feedback feedback
st Halkla iliskiler (')(rzr:#iz'ﬁyon
rastirmanin . D . C kampanyalarindan
Dogasi Cok 6nemli degil Cok onemli degil Snce ve sonra tutum arasinda karsilikl
kontrol anlayigin
degerlendirilmesi
inik ilci Bernays, Halkla
Tipik Temsilci P.T. Barnum Ivy Lee Edward Bernays iliskiler egitimcileri

ve meslek dernekleri
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e Hiikiimetler,
G“n“m“Z‘{e Spor, tiyatro, satis belediyeler, kar amac1 | Serbest ekonomi, Sosyal amaci olan is
Uygulandig1 Alanlar ot .. - .. .
geligtirme glitmeyen kuruluglar, | ajanslar diinyasi,ajanslar
dernekler, is diinyast
Yiizdesel Olarak
yaygmlhik (ABD’de %15 %50 %20 %15
1984 yilinda)

Tablo 1. Dort Halkla fliskiler Modeli
Kaynak: Grunig ve Hunt, 1984, akt. Okay ve Okay, 2018:120

Kamuyu bilgilendirme adina bir ara¢ olarak kullanilan sosyal aglarda bulunmak
belediyeler agisindan ayni zamanda bir zorunluluktur. Nitekim sosyal platformlarda kendi
kimligini olusturmayan birey veya kurumlar baskalar: tarafindan temsil edilmeyle kars1 karsiya
kalabilirler. Bu agidan ele aldigimiz zaman belediyelerin bagkalar: tarafindan agilan ve kontrol
edilen sahte hesaplar ile sosyal medya platformlari tizerinden kendilerine yoneltilen olumsuz
elestirilerin Oniine gecilmesi gibi konularda sosyal medya platformlarindaki eylem ve

davraniglari hayati niteliktedir (Senyurt, 2015).

Belediyelerin yalnizca sosyal medya platformlarindaki varliklar1 da tek basina yeterli
degildir. Tipk:1 giindelik yasamda oldugu gibi sosyal medya platformlarinda da belediyeler
birtakim sorumluluklara sahiptir. Bunlarin basinda ise vatandas katilimi ve etkilesimini
saglamak ve tesvik etmek gelmektedir. Her ne kadar sosyal medya araglar1 bu durumu teknik
acidan olanakli kilsa da belediyeler bu alanlardaki katilim ve etkilesimi arttirmak noktasinda
hesaplarin1 yonetirken her sosyal medya bi¢iminin 6zelliklerini de dikkate almali ve her
platformda standart paylasimlar yapmaktan ka¢inmalidirlar (Rosario, Martin ve Pérez, 2016).
Nitekim bu durum I. Mergel’in (2013) calismasiyla da desteklenmistir. Mergel yaptigi ¢calisma
sonucunda devlet kuruluslarinin sosyal medya platformlarinda daha verimli ve etkili sekilde
var olabilmesi noktasinda sosyal medya kullanicilarinin teknolojiyle olan etkilesimlerini daha
1yi kesfedip anlayarak buradan elde ettikleri ¢ikarimlar1 sosyal medya kullanim prosediirlerine

entegre etmeleri gerekliliginin 6nemini vurgulamistir.

Yerel yonetimlerin sosyal medya kullanimlarina iliskin yapilan ¢alismalar sonucunda
ortaya ¢ikan bir baska durum ise, yerel yonetimlerin vatandaslarla etkilesim kurabilmek i¢in
sosyal medya platformlarini kullanmay1r denediklerini ancak bu alanlardaki kullanim
bigcimlerinin agirlikli olarak bilgi yaymakla yani tek yonlii bir iletisim bigimiyle sinirli kaldigini,
bu durumu asabilmek i¢in yerel yonetimlerin vatandas etkilesimini nasil tesvik edebilecegini
ve vatandaglarla gercekten nasil bir iliski kurmasini1 gerektigini 6grenmesi gerektigi sonucunu
ortaya koymustur (Omar, Stockdale ve Scheepers, 2014). Bir diger c¢alisma ise yerel

yonetimlerin agin disinda bulunan pasifizleyiciler olmak yerine agin ayrilmaz bir pargasi olarak
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agda bulunmasi gerektigini ve ag ortaminda siirdiiriilen tartigmalara aktif bir bigimde katilim
sergilemesi gerektigini ¢iinkli ag ortamlarinda bulunan vatandaslarin, yerel yonetimler o
ortamlarda olsun veya olmasin kendileri hakkinda konugmak i¢in bu aglar1 kullanmakta

oldugunu ifade etmistir (Bonson vd., 2012:131).

Yapilan ¢alismalar géz Oniine alindiginda belediyelerin sosyal medya aglarindaki
sorumluluklarindan birisi olarak ele alabilecegimiz vatandas katilimini ve etkilesimi saglama
noktalarinda yetersiz kaldiklarini séylemek ve bu ¢ercevede iletisim gabalarin1 -geleneksel
medya araciligi ile oldugu gibi- Kamuyu Bilgilendirme Modeli ¢er¢evesinde ele almak
mimkiindiir. Ayn sekilde diger siyasi aktorler olan hiikiimet ve bakanliklarin da sosyal medya
tizerinden yonettikleri iletisim siireclerinde tek yonlii iletisim pratiklerini gozlemlemek
miimkiindiir (Bayraktutan,vd., 2014; Merig, 2015; Dar1, 2018; Ertiirk ve Sesen, 2018; Celik,
2020; Giiregen, Oztiirk ve Yigit, 2021). Siyasal iletisim siirecinde dncelikli olarak tercih edilen
sosyal medya platformu olan Twitter, ne kadar etkilesimli bir diyaloga olanak saglasa da siyasi
aktorler ¢cevrimigi etkilesim kurmaktan kaginmakta, genellikle bilgi tiretmek ve yaymak adina
bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar (Scaramuzzino ve Scaramuzzino, 2017:2). Bu noktada
belediyelerin Kaygisiz ve Sari’min (2015: 310) ifade ettigi gibi sosyal medyanin temelinin
kurallar1 belirlenmis bir iletisime degil samimi bir sohbet mantigina dayandigini anlamasi

gerekliligi bir sorunsal olarak karsimizda durmaktadir.

GELENEKSEL MEDYADAN YENI’YE BELEDIYELER

Sanchez vd.’nin (2017:831) belirttigi gibi Twitter siyasetciler, gazeteciler, vatandaslar
gibi toplumsal kesimin bir¢ok farkli temsilcisini i¢inde barindirmasi ve aynit zamanda siyasi
konular hakkinda kamuya acik bir sekilde tartisabilecekleri yeni bir ¢evrimigi siyasi alani
kolaylastirict yapisi sayesinde belediyelerin hedef kitleleri ile iletisiminde de 6nemli bir
pozisyona sahiptir. Bu durumu destekleyici bir bagka ifade ise Graham vd., (2013:693)’den
gelmistir. Yaptiklar1 ¢alisma sonucunda Twitter’in segmenler ile politikacilar arasinda daha
yakin ve dogrudan bir iligki gelistirme firsat1 sundugunu; bu durumun ise politikaci ile segmen
arasindaki karsilikli etkilesimi kolaylastirict bir etkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir. 2006
senesinde Jack Dorsey tarafindan kurulan Twitter kuruldugu giinden 11 yil sonra ise yani 2017
yilinda 140 olan karakter sayisim1 2 katina ¢ikarmis ve bdylece kullanicilarin anlatmak

istediklerini 280 karakterle anlatabilmeleri firsatin1 sunmustur (Bal ve Delal, 2019:125-126).

Twitter’in temel isleyisi ana sayfa lizerinden saglanmaktadir. Kullanicilarin attigi
tweetler, onu takip eden kullanicilarin ana sayfasina diiser ve bdylece kullanicinin ana
sayfasinda bir haber akis ag1 olusur. Bu ag icerisinden istedigi haberi secen kullanici segtigi
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haberi paylasarak kendisini takip edenlerin sayfasinda goriilmesini saglamaktadir. Temeli bu
sisteme dayali olarak olusan dongii sayesinde tweetler tiim iilkeye hatta tiim diinyaya
yayilmaktadir (Sayar, 2016:350). Twitter’in bu yapisi iletisim bi¢iminin de kisa, 6z, esnek ve
hizli bir hale gelmesini saglamaktadir (Martin,Rosario ve Pérez, 2015). Twitter’in yerel
yonetimler agisindan sagladigi faydalari su sekilde siralamak miimkiindiir (Wigand, 2010;

Dijck, 2011):

1.Vatandaglar ile yerel yonetimler arasinda konusma, diyalog ve is birligine olanak

tanimasi,

2.Haberler, konusmalar, Youtube videolar1 gibi ¢esitli tiirdeki materyalleri kullanarak
ag ortaminda sahip oldugu konumu giiglendirmek ve bu sayede mesajlarin daha genis kitlelere

ulagmasini saglamak

3. Vatandaslarin, yerel kurumlarin ilgili departman ve yetkililerine kolay bir sekilde

ulasarak etkilesim kurmasini saglamasi.

4.Yerel yonetimlerin c¢esitli konular hakkinda bilgi ve haber paylasimi yapmasina

olanak saglamasi.

5.Ag ortaminda bulunan ve vatandaslar tizerinde etki sahibi olan gazeteci, blog yazarlari

gibi etkin isimlerle iligkiler kurulmasina olanak saglamasi.

6. Yerel yonetimlerin kendilerini ifade etmelerini saglayarak kamuoyu nezdinde

olusabilecek birtakim yanlis anlagilmalarin 6niine gegilmesine olanak tanimas.
7.Vatandaglar ile yerel yonetimler arasinda gayri resmi bir iletisim ortamini saglamasi.

Siralanan bu faydalarin gerceklesebilmesi adina 6n kosul ise, belediye hesabinin hedef
kitle tarafindan goriiniir olabilmesidir. Arastirmacilar sosyal medyanin hem davranislara;
etkinliklere hem de bilgiye daha fazla goriiniirliik saglama niteliginin onu diger mecralardan
ayirdigimi vurgulamaktadir (Grudin, 2006). Lakin tiim sosyal medya ortamlar1 ayni oranda
goriiniirliik saglamamakta ve kendine has nitelikleri dl¢iisiinde farkli goriiniirliik yeteneklerine
sahip olmaktadir. Bu cer¢evede kurum sosyal medya platformlarin1 tanimali, hedef kitlelerini
belirlemeli ve iletisim stratejisini ve mesaj hedeflerini bu dogrultuda olusturmalidir. Bu
dogrultuda her sosyal medya platformu i¢in uygulanacak goriiniirliik stratejileri ve hedefleri de
farklilik kazanacaktir. Lakin genel g¢ercevede sosyal medya platformda goriiniirligli esas

belirleyenin kullanici olma durumu gorece sabit kalmaktadir.
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TWITTER’DA GORUNURLUK MUCADELESI

Arastirma kapsaminda mikro blog platformu olan Twitter baz alinmistir. Treem ve
Leonardi (2013) bir mikro blog platformu olan Twitter’in goriiniirliik saglayan niteliklerini dort
baslik altinda tasniflemislerdir; metin veya hipermetin baglantilarindan olusan igerin iiretimi ve
dagitimu, takipgilerle icerik paylagimi, takip edilen ve takip eden hesaplarin gésterimi ve arama
motorlari tarafindan indekslenen kisisel-kurumsal hesaplar (Schondienst vd., 2011; Zhang vd.,
2010; Zhao ve Rosson, 2009). Twitter’da kurumun goriiniirliik sagladigi esas kitle, hesabi
“takip etme” etkinliginde bulunan hesaplardir. Bu dogrultuda paylasilan bir tweetin goriiniirliik
sagladig temel kitle hesabin takipgileridir. GOriliniirliigiin artmasi adina, hesabin beklentisi
takipcilerin hesap tarafindan paylasilan tweeti begenmesi, yanit vermesi yahut
retweetlemesidir. Bu ¢ercevede tweet sadece hesabin sahip oldugu yanki odasindan ¢ikar ve
takipgilerin yanki odalarina ulasma ve filtre balonlarina dahil olma imkani1 bulabilmektedir.

Boylece hesabin ya da tweetin aldigi her bir etkilesim goriiniirliiglinii arttirmaktadir.

Bir kullanic1 herhangi bir konu hakkinda tartismaya katildiginda yahut herhangi bir
konunun 6znesi oldugunda, konuyla ilgili tweetler takipgilerine iletilmektedir. Eger takipgileri
de konuyla ilgileniyorsa onlar da tartismaya dahil olabilir ve boylece ilgili konu/konular ¢ok
hizli bir bigimde yayilabilir (Lu ve Yang, 2012). Hesabin begeni, RT (Retweet) yahut yanit
alabilmesi i¢in ise temel etken, tweetlerin ilgi ¢ekici veya 6nemli olmasidir. Kullanic1 6nemli
gormedigi bir tartisma igine dahil olmaz yahut ilgi ¢ekici bulmadig “paylasim degeri”
gormedigi bir tweeti rt etmek istemez. Gorlniirliigii artttrmanin temel normu hedef kitlede
paylasma i¢giidiisii olugturabilmektir. Ayn1 zamanda begeni, rt, yorum yazma ve takip etme
davraniglarinin ¢ok olmasi, sosyal medya kullanicisini da etkilesim {iretme konusunda
cesaretlendirecek ve goriis birligi ve denge kuramlar1 goz Oniine alindiginda bu kitlesel
aksiyona katilma oranini arttiracagini one siirebiliriz. Etkilesim verilerinin yiiksek olmast
hesabin ve mesajin goriiniirliigliniin basarisini géstermenin yansira, hedef kitlesinin -ikonik 6n
izleminde etkilesimleri gorebilmesi ile- sosyal medya hesabinin ve kurumun imaji hakkinda

olumlu- olumsuz izlenimler edinmesini de saglar.

Sosyal medyada kurumun basarist yahut tweetin basarisi aldigi etkilesim ile
Ol¢iilmektedir. Paylasilan tweet’lik her bir etkilesim, hesabin ve tweetin goriintirliiglinii misliyle
arttiracaktir. Belirli bir etkilesim barajinin kirilmasi ile birlikte tweet goriiniirliiglinii kendi
hedef kitlesinin sinirin1 asar, bu ¢ergevede kurum, bilinirliligini arttirir ve takipgi kazanir. Eger
kurum bir etkinligi ile yahut bir tweeti ile yerel hedef kitlesi diginda tiim kitlelerin dikkatini ve

ilgisini kazanmasi ile ulusal yahut uluslararast Trend Topic listesinde var olabilir ve tiim ulusal/
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uluslararas1 giindemin ana aktorii olabilmekte ve goriiniirliigii bu g¢ercevede hedef kitle
sinirlarint agmaktadir. Trend Topic (TT) Twitter algoritmasi tarafindan olusturulan ve
cogunlugun, kanaat onderlerinin giindeminde olan, sik paylasim yaptiklart bagliklarin
listelendigi popiiler kelime gruplar1 ya da hashtag’leri iceren; bir nevi Twitter’in giindem
belirleme aracidir. Trend olan konularin biiyiik bir kism1 yeni olaylar, son dakika haberleri ve
genel konular tarafindan yonlendirilmektedir. (Mathioudakis ve Koudas, 2010). Trendler,
kullanicilarin takip edecekleri veya katilacaklar1 popiiler tartismalari belirlemeleri i¢in bir yol
saglar (Lau,Collier ve Baldwin, 2012). Binlerce vatandasin ¢esitli bigimlerde katilim gostererek
dahil oldugu trendler bu ozellikleri ile siyasal aktorlere sosyal medyadaki tanmirlik ve
goriiniirliiklerini arttirma ve de vatandas katilimini ve etkilesimi saglama noktalarinda 6nemli
firsatlar sunma potansiyeline sahiptir. Sabanci’nin (2019) ifadesi ¢ergevesinde “reklam
panolar1” seklinde de nitelendirebilecegimiz bu liste de kurumlar sponsorluk ticreti karsiliginda
belirli bir zaman dahilinde yer satin alabilecegi gibi, bazi durumlarda Tiirkiye vb. denetim
merkezine uzak iilkelerde sahte hesaplar vasitasi ile manipiile edilmesi de miimkiindiir (akt.
Filibeli ve Sener, 2019:501-502). Lakin Twitter temelde goriildiigii tizere kullanict ilgisi
cergevesinde olusan bir giindem akisi sunmaktadir. Bu c¢ergevede aktor giindeme dahil
olabilmek; goriintirliiiinii arttirmak adina TT de yer alan trend bir konu-tartisma hakkinda bir
paylasim yapma yolu ile de giindemde yer edinebilme ve goriiniirlik saglama sansi elde
edecektir. Twitter’in hipermetinsel yapisinin bir tiriinii olan ve ¢gogu zaman TT listesinde de yer
alan hashtag “#” bir konu, aktor, tartisma yahut durumu belirlemek ve 6tekilerden ayrigtirmak
amaci ile kullanilan bir konu-durum cergevesinde olusturulan kamusal alandir. Igine link
eklenen ve tiklanmasi durumunda, o hashtag ile yazilan -basta popiiler ve kanaat dnderlerin
paylasimlarini olmak {izere- tiim tweetleri gostermesi ile bir nevi kanaat iklimini de sergileyen
sozclik/sozciik gruplaridir. Aktoriin bu gergevede sosyal medya platformunda aktif ve yasayan
bir hesap olarak algilanmasi i¢in, kendi alan1 ve imaj1 dahilinde hashtag ve paylasimlar takip

etmesi, hedef kitlesini tanimak ve anlamak adina kullanmasi zorunludur.

Aktor ayn1 zamanda kayda deger bir takip¢i ve etkilesim diizeyine sahip oldugunu
diistiniiyorsa, belirli baglamlarda yaptig1 paylasimlarini tasniflemek ve kendi yanki odasini
olusturabilmek adina paylagimlarinda kendi hasthagini olugturma ve kullanma yoluna gidebilir.
Bu hashtag ayn1 zamanda bir reklam slogani yahut bir pazarlama mottosu da olabilmekte bu
cercevede hedef kitlenin katilimi ile glindemde yer alma ve goriiniirliik kazanma amaci
tasiyabilmektedir. Daha ¢ok igletmelerce kullanilan; goriiniirliigii arttirma, ait olma ve halo

etkisinin giiclinden faydalanmak iizerine kurulu; influencer ile etkilesim (influencerin sosyal
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medya {izerinden isletmenin iiriinlinii tavsiye etmesi, isletmenin pozitif niteligini iceren mesaj
paylasimi yahut isletme hesabi ile sosyal medya iizerinden etkilesim vb.) siklikla tercih edilen
bir iletisim stratejisidir. Gorilinlirliiglinii arttirmak isteyen aktoriin bir influencer tarafindan rt
edilmesi yahut influencer tarafindan tweetine yanit verilmesi gibi gesitli etkilesimler o aktoriin
goriiniirliigiinii, minimum influencerin takip¢i sayisi oraninda arttirmakta ve bu dogrultuda yeni
etkilesimler ve takipgileri beraberinde getirmektedir. Tweet goriiniirliigii ayn1 zamanda yeni
takipgi getirmesiyle onem kazanmaktadir. Ciinkii; “sahip olunan takipgi sayisi ile takipgilerin

siiregiden yiikselisi arasinda yakin bir bag bulunmaktadir” (Ozdemir, 2019:424).

Sosyal medyada goriiniirlik temelinde olusturulan viral reklam ve pazarlama da
giiniimiizde kurumlar tarafindan tercih edilen bir iletisim stratejisidir. Goriildiigli tizere hem
kurumlar hem de iletisim departmanlar1 sosyal medyanin giiclinli ve dnemini fark etmislerdir.
Sosyal medya 6zelliklerini, aktoriin sosyal medya hesaplarina entegre etmek, sosyal medya
hesab1 goriiniirliglini arttirmanin en 6nemli faktorlerinden biri oldugunu ifade eden Goswami
ve arkadaslar1 (2013), goriiniirliigli arttirmak i¢in sosyal medyanin 6zellikleri ile kullanici
katilim1 arasindaki sinerjinin olusturulmasi olduguna deginmektedir. Matris, bu sinerjinin
olusturulabilmesi adina kullanict katilimini “katilim, etkilesim, yakinlik ve etki” seklinde dort
parametre gergevesinde tamimlamistir (Goswami vd., 2013:2705). Bu gergevede yukarida
degindigimiz iizere Twitter’da aktorlerinin -organik yollarla- goriiniirliiklerini arttirmak adina

kullanmalar1 gerektigini 6nerdigimiz rotayi ti¢ baslikta tasniflemek istersek;

a) Hashtag # kullanimi- {iretimi
b) Popiiler tweet sablonu kullanimi; TT Tweet kullanimi
C) Popiiler hesaplar -influencer- ile etkilesim
seklinde ifade edilebilir. Bu ii¢ rota da, katilim ve etkilesime olanak saglayacak, hedef

kitle ile yakinlik kurmayi kolaylastiracak ve bir etki yaratma potansiyeli tagiyacaktir.

Arastirmanin Yontemi ve Sorulari

Arastirma kapsaminda, nitel ve nicel yorumlamalara elverisli olan ve II. Diinya Savasi
sonrasinda bir¢ok disiplinde tercih edilen igerik analizi yontemi kullanilmistir (Elo S, Elo S ve
Kyngas, 2008:109 ve Krippendorff, 2019:17). igerik analizi, arastirmacinin belirli olaylart
anlamasini saglar ve tekrarlanabilir ve gegerli ¢ikarimlar yapmak i¢in kullanilan bir arastirma
teknigidir (Krippendorff, 2019:24). Makalemiz kapsaminda segilen belediye hesaplarinin tweet
paylasimlari tasnif kategorileri ¢ergevesinde analiz edilecek ve elde edilen nitel ve nicel veriler

yorumlanarak anlamli ve gegerli ¢ikarimlar elde edilmeye c¢aligilacaktir.
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Arastirma sorulart ise iKi baglik altinda ele alinabilir;

1-Belediyelerin Twitter hesaplarindaki paylasimlarinin igerik dagilimlart nasil bir

goriiniim sergilemektedir?

2-Belediyelerin Twitter’da hashtag ve popiiler hashtag kullanimlar1 ile goriintirliik elde

etmeleri arasinda bir iligki mevcut mudur?

S6z konusu arastirma sorulart hem belediyelerin Twitter kullanim pratiklerinin segilen
degerlendirme kategorileri baglaminda tasniflenmesini hem de s6z konusu kategoriler ile
tasniflenen paylasimlarin goriiniirliik verileri elde edilmistir. Makalenin igerik analizi siirecinde
kullanilan tasnif kategorileri; “Kamuyu Bilgilendirme Modeli ¢ergevesinde Covid 19 Siireci;
Dr. Fahrettin Koca Instagram Hesab1 Analizi” (Ilgin ve Ulupinar, 2020) isimli makalede 6lgiit
olarak belirlenen 7 kategoriye ¢alismanin amaci ¢ergevesinde dort kategori daha eklenmesi ile
elde edilmistir. Calismada Bakan Koca’nin Instagram postlarinin analiz edilmesi adina
kullanilan tasnif kategorileri, “kamuyu bilgilendirme, 6zel giin/anma/tesekkiir, egitici/6gretici
gorsel, kurum etkinligi, dezenformasyon diizeltme, kamu spotu ve diger” seklindedir. Bu
calismanin Twitter’a uyarlanmasi adina hesabin “Retweet ettigi hesaplar” arastirma dahilinde
incelenmis ve goriiniirliigii etkiledigi savunulan “popiiler tweet kullanimi1” ve “hesap tarafindan
olusturulan hashtag kullanim1” ve “hashtagsiz paylasimlar” kategorileri de ¢alismaya
eklenmistir. Bu ¢ergevede 11 adet tasnif kategorisi ¢ergevesinde biiyiiksehir belediye hesaplari
incelenmis ve hesaplarin Twitter kullanim aligkanliklari, hesap goriintirligli ¢ergevesinde

irdelenmistir.

Boylelikle makale kapsaminda 6ne siiriilen Twitter’da -organik yollarla- gériniirliigi
arttirmak adina kullanilmasi gereken savunulan “popiiler tweet kullanim1” ve “hesap tarafindan
olusturulan hashtag kullanimi(hashtag tiretimi)”, paylasim -ve dogal olarak hesap- gortintirligii
olan iligkisi anlagilmis olacaktir. Ayni zamanda belediyelerin iletisim eylemlerinin temel
giidiisli olan “kamuyu bilgilendirme” refleksi kapsaminda yapilan Twitter paylasimlari, Ilgin
ve Ulupinar’in (2020) kategorileri referansi ile simiflandirilmistir. Bu baglamda hem
belediyelerin Twitter kullanim ritiielleri anlasilmis hem de s6z konusu kamuyu bilgilendirme

temal1 paylasim gruplarinin hesap goriiniirliigiine olan etkisi gézlemlenmistir.

Arastirmanin Orneklemi ve Sinirliliklari
Calismanin evrenini Tirkiye’nin tiim belediye Twitter hesaplar1 olustururken,
calismanin &rneklemi olarak; Istanbul, Ankara ve Izmir Biiyiiksehir Belediyelerinin Twitter

hesaplari secilmistir. S6z konusu biiyiiksehir belediyeleri, iilkenin toplam niifusunun %30’unu
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biinyelerinde barmdirmalar1 (TUIK, 2020) ve “Genisbant internet Abone Sayis1” en fazla
(BTK, 2020) olan iller olmalari sebebi ile amagli 6rnekleme metodu ile secilmistir. Bu ii¢
bliyliksehir kapsaminda yapilacak bir arastirmanin belediye ile hedef kitlesi arasindaki Twitter
iletisimi siirecini ifade etmesi acisindan yeterli oldugu goriisiine ulagilmistir. Zaman dilimi
olarak ise 01.09.2020 tarihi ile 31.10.2020 tarihi arasindaki 2 ay baz alinmistir. Bu siirecte
aragtirma kapsaminda belediyelerin Twitter hesaplar lizerinden paylasilan toplam 1316 tweet

analiz edilmistir.
Arastirmanin sinirliliklar ise su sekilde tasniflenebilir;

e Calismada, Istanbul, Ankara ve izmir Biiyiiksehir Belediyesi Twitter hesaplar1 baz

alinmustir.

e Arastirmada, Twitter mecra olarak segilmistir ve 01.09.2020 ve 31.10.2020 tarihleri

arasinda paylasilan tweetler incelenmistir.

Caligmada secilen hesaplar tarafindan paylasilan tweetler degerlendirme kategorileri

dogrultusunda tasniflenmis ve goriiniirliikleri tizerinden yorumlanmustir.

BULGULAR

Biiyiiksehir belediyelerinin Twitter hesaplarinin genel goriiniimlerini inceledigimizde
En fazla tweet atan hesabin 36.800 tweet ile istanbul BB oldugu, Istanbul BB’sini 9.194 tweet
ile Izmir BB’sinin izledigini; biiyiiksehir belediyeleri arasinda ise 7.563 tweet ile en az tweet

atan biiyliksehir belediyesinin de Ankara BB oldugu goriilmektedir.

pcvts | soraner [ veer [ iie et [ | weovs | G
{STANBULBB | @istanbulbld | 36.800 | 196 1.2 Milyon | 4.888 7.260 EVET
ANKARABB | @ankarabbld | 7.563 23 870 Bin 405 4.157 EVET
iZMiR BB @izmirbld 9.194 77 363 Bin 724 7.714 EVET
TOPLAM 53557 | 296 2o 6,017 19.131

Tablo 2: Biiyiiksehir Belediyelerinin Twitter Hesaplarinin Genel Gortintimii

Cesitli gorsel kaynaklarin (medya) paylasilmasina olanak saglayan Twitter’da ilgi
cekmek, daha rahat anlasilir bir formata sahip olmasi, yazili metnin anlamini desteklemek ve

inandiricihigr arttirmak gibi sebepler dolayisiyla gorsel anlati kullanimina bagvurulmaktadir.
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Biiyiiksehir belediye hesaplari da Twitter’in bu niteliginden siklikla faydalanmislardir.
Orneklem dahilindeki siirede paylasimlarmin %83,9’unu gorsel medya unsuru merkezinde
gerceklestiren Ankara Belediyesi gorselin giiciinii en ¢ok kullanan belediye hesab1 olurken,
[zmir Belediyesi %54.9 ile arkasinda gelmektedir. Istanbul Belediyesinin tweet paylasimlarinin
%19,7’sini gorsel medya barindiran igerikler olustururken, bu durumun 6nemli sebeplerinden
biri ise diger belediyelere oranla tweet paylasim oraninin dramatik sekilde yiiksek olmasidir.
Twitter’da bulunan ve kamuoyunun ilgisini g¢ekebilecek bir hesabin orijinal oldugunun

bilinmesini saglayan  (https://help.twitter.com/tr/managing-your-account/about-twitter-

verified-accounts, 2020) onayli hesaba da her ii¢ biiyiiksehir belediyesi de sahiptir. Bu durum

belediyelerin resmi statiilerini Twitter ortamina aktararak, kendileri adina agilabilecek birtakim

sahte hesaplarin da oniine gegcmektedir.

Trend Tweet

7% Kamuyu Bilgilendirme = Kamuyu Bilgilendirme
19%
Kendi hashtagleri = Ozel Giin / Anma /
14% Orel Gan/ A Tesekkiir
zel Glin / Anma dee o
 Tesekkiir Egitici Ogretici Gorsel

3% el
/ Kurum Etkinligi

= Dezenformasyon

Egitici Ogretici Gorsel Diizeltme
1% = Kamu Spotu
= Diger

= Kendi hashtagleri

Kurum Etkinligi
56%

= Trend Tweet

Tablo 3: Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Twitter Hesab1

Istanbul Biiyiiksehir Belediyesinin Twitter hesabindan yapmis oldugu paylasimlar
incelendiginde Eyliil-Ekim aylarinda toplamda 223 paylasim yaptig1 goriilmektedir. Belediye
hesabinin yaptig1 paylasimlarin dagilimlar1 incelendiginde %53’°lik paylasim yilizdesiyle
“Kurum Etkinligi”nin ilk sirada yer aldigini gérmekteyiz. “Kurum Etkinligi”ni ise %18’erlik
paylasim yiizdesiyle “Kendi Olusturdugu Hashtagler” ve “Kamuyu Bilgilendirme” igerikleri
izlemektedir. Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi “Kamu Spotu” ve “Diger” basliklari ile alakali
hi¢ paylasim yapmazken, geride kalan paylasimlar (Ozel Giin/Anma/Tesekkiir; Egitici Ogretici
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Gorsel; Dezenformasyon Diizeltme, Trend Tweet) toplam paylasimlarin %11°lik kismini

olusturmaktadir.

Trend Tweet

. : 2%
Kendi hashtagleri Kamuyu Bilgilendirme

13% 24%
= Kamuyu Bilgilendirme
= Ozel Giin / Anma / Tesekkiir
Ozel Giin / Anma / Egitici Ogretici Gorsel
Tesekkiir e
50 Kurum Etkinligi
= Dezenformasyon Diizeltme
= Kamu Spotu

= Diger
= Kendi hashtagleri
Egitici Ogretici Gorsel
1%

= Trend Tweet

Kurum Etkinligi
55%

Tablo 4: Izmir Biiyiiksehir Belediyesi Twitter Hesab1

Izmir Biiyiiksehir Belediyesinin Twitter hesabindan yapmis oldugu paylasimlar
incelendiginde Eyliil-Ekim aylarinda toplamda 128 paylasim yaptig1 goriilmektedir. Belediye
hesabiin yaptigi paylasimlarin dagilimlar1 incelendiginde %54’lik paylasim yiizdesiyle
“Kurum Etkinligi”nin ilk sirada yer aldigini gérmekteyiz. “Kurum Etkinligi”ni %23’lik
paylasim oraniyla “Kamuyu Bilgilendirme”, “Kamuyu Bilgilendirme”yi ise %13’lik paylasim
orantyla “Kendi Olusturdugu Hashtagler” izlemektedir. Izmir Biiyiiksehir Belediyesi “Kamu
Spotu”, “Dezenformasyon Diizeltme” ve “Diger” basliklar1 ile alakal1 hi¢ paylasim yapmazken,
geride kalan paylasimlar (Ozel Giin/Anma/Tesekkiir; Egitici Ogretici Gorsel; Trend Tweet)

toplam paylasimlarin %10°1uk kismini olusturmaktadir.
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Tablo 5: Ankara Biiyiiksehir Belediyesi Twitter Hesabi

= Kamuyu Bilgilendirme

= Ozel Giin / Anma / Tesekkiir

= Egitici Ogretici Gorsel
Kurum Etkinligi

= Dezenformasyon Diizeltme

= Kamu Spotu

= Diger

= Kendi hashtagleri

= Trend Tweet

Ankara Biiyiiksehir Belediyesinin Twitter hesabindan yapmis oldugu paylasimlar

incelendiginde Eylil-Ekim aylarinda toplamda 453 paylagim yaptig1 goriilmektedir. Belediye

hesabinin yaptig1 paylasimlarin dagilimlari incelendiginde %060’lik paylasim yiizdesiyle

“Kamuyu Bilgilendirme” kategorisinin ilk sirada yer aldigim gérmekteyiz. Ikinci sirada ise

%18’lik paylasim oraniyla “Diger” ve son olarak ise % 15’lik paylasim oraniyla “Kendi

Olusturdugu Hashtagler” seklinde siralanmaktadir. Ankara Biiyiliksehir Belediyesi biitiin icerik

kategorileri ile alakali paylasim yapmistir. Yukarida bahsettigimiz kategoriler disindaki

icerikler ise toplam paylasimlarin %7’sini olusturmaktadir.

Icerik Dagihmlan Rakamsal Dagilim Yiizdelik Dagilim
Kamuyu Bilgilendirme 342 %26
Ozel Giin Anma/ Tesekkiir 25 %2
Egitici/ Ogretici Gorsel 7 %0,5
Kurum Etkinligi 191 %14,5
Dezenformasyon Diizeltme 5 %0,4
Retweet 513 %39
Kamu Spotu 2 %0,2
Diger 82 %6,2
Trend Tweet 27 %2
Kendi Olusturdugu Hashtag 122 %09,2
TOPLAM 1316 %100

Tablo 6: Ug Biiyiiksehir Belediyesinin Ana Sayfa Goriiniimii

Her ti¢ biiyiiksehir belediyesinin Twitter’daki ana sayfa goriiniimlerini inceledigimizde,

“Retweet” (%39) ve “Kamuyu Bilgilendirme” (%26) iceriklerinin biiyiik bir yer kapladigini
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gormekteyiz. En az paylasilan igerik tiirlerine baktigimizda ise “Kamu Spotu” (%0.2),
“Dezenformasyon Diizeltme” (%0.4) ve “Egitici/Ogretici Gorsel” (%0.5) kategorileri
karsimiza ¢cikmustir. Igerik dagilimlarini inceledigimizde biiyiiksehir belediyelerinin Twitter
kullanim aliskanliklarinin, standartlasmis, tekdiize ve icerisinde bulunmus oldugu sosyal medya
platformunun 6zelliklerini g6z 6niinde bulundurmadigini sdylememiz miimkiindiir. Nitekim,
Twitter’m aktif katilim ve etkilesime dayali yapisini diisiindiigiimiizde “Retweet” ve “Kamuyu
Bilgilendirme” gibi tekdiize ve herhangi bir igerik iiretim siireci gerektirmeyen paylasimlarin,

tiim paylasimlara oranla kaplamis oldugu (%65) oran bunun en net gostergesidir.

Deginildigi iizere paylasimlarin cogunu “Retweet”ler olusturmaktadir. Retweet edilen
hesaplar agirlikli bir sekilde sehrin belediye baskanlarinin kisisel Twitter hesaplar1 olmaktadir.
Bu cergevede kurum etkinlikleri ve 6zel giin anma / tesekkiir paylasilarim ¢ogunlukla hem
belediye hesab1 hem de belediye bagkaninin kigisel Twitter hesab1 paylagiminin RT edilmesi ile
tekerriir etme niteligine sahiptir. Ayrica s6z konusu belediyelere bagli yan hesaplarinin (kiiltiir
sanat- belediye yayin kanallar1 vb.) tweetlerinin retweet edilmesi s6z konusudur. Ikinci olarak
en sik paylasilan icerik ise “Kamuyu Bilgilendirme” basligi altinda tasniflenen tweetlerdir.
Ucgiincii en ¢ok paylasilan icerik tiirii ise “Kurum Etkinlikleri”dir. “Kurum Etkinlikleri” tasnifi
altinda yer alan, belediye icraatleri, s6z konusu icraatlerin getirilerinin ifade edildigi
paylasimlar ise siklikla belediye hesaplarmin kendi hashtaglerini olusturdugu ve paylastigi
icerikler merkezinde olusturulmaktadir. “#IstanbulMeraklis1”, “#weloveizmir”,
“#Biiyiiksehirlsbaginda” gibi kurum etkinliklerinin paylasiminda siklikla kullanilan belediyeler

tarafindan olusturulan hashtaglerin kullanilmas1 s6z konusudur.

Trend hastaghlerin siklikla kullanildig icerik ise “Ozel Giin, Anma/ Tesekkiir” baslig
altinda yer alan ve belediye hesaplarin 6zel giinleri kutlamak ve anmak adina, 6zel giiniin
tarihi 6ncesi dahil olmak iizere, siklikla paylasim yaptiklari tarihler tweet etkilesim -ve dolayist
ile- goriiniirliigiiniin arttig1 tarihlerdendir. Ayrica giindemde popiiler olan ve mizah barindiran
akimlarin ve akimlarin erisilebilirligini saglayan trend hashtaglerin kullanimi agisindan iBB
hesabinin oldukga aktif bir sekilde rol aldig1 goriilmektedir. Popiiler akimlara katilan IBB aymi
zamanda belediye baskan1 hesabindan yapilan trend tweet ve popiiler hashtagli paylasimlarin
retweet edildigi de siklikla goriilmektedir. Hem goriiniirliik hem de etkilesim cergevesinde

oldukca dramatik artiglar yaratan s6z konusu paylasimlarin 6rnekleri asagida goriilmektedir.
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Gorsel 1: IBB Trend Tweet Paylagimi

Kaynak: https://twitter.com/istanbulbld/status/1318525170747932672
Kaynak: https://twitter.com/istanbulbld/status/1316463662517936133

Ote yandan en az paylagilan igerik kategorileri olan “Kamu Spotu” (%0,2),
“Dezenformasyon Diizeltme” (%0,4) ve “Egitici/Ogretici Gorsel” (%0.5) tiim paylasimlara
oranla yalnizca %1.1 oraninda bir yer kaplamaktadir. Oysaki bu kategorilerin 6zelliklerini goz
ontine aldigimizda tam da Twitter’in yukarida bahsetmis oldugumuz aktif katilim ve etkilesime
dayali yapisina uygun, kullanict ve dolayisiyla vatandas katilimini tesvik edici kategoriler
oldugu ortadadir. Dolayistyla belediyelerin Twitter ana sayfalarindaki icerik dagilimlart goz
oniine alindiginda biiyiiksehir belediye hesaplarinin Twitter’in yapisina uygun bir bigimde

paylasimlarini diizenlemedigini soylememiz miimkiindiir.

%9,25 %1,48

= BEGENI
= RT-ALINTI

MENTION

89,25

Tablo 7: Tweet Etkilesim Oraninin Dagilimi

Tweet goriliniirliigii adina her bir etkilesim 6nem arz etse de RT-Alint1 ve Mention,

kisilerin kendi profilinde daha uzun vadede goriilebilmesi sebebi ile hesabin ve paylasilan

92 e Egemia, 2021; 9: 72-102



tweetin gorlinlirligline daha fazla katki saglamaktadir. Begenilen tweetin goriiniir olma siiresi
diger etkilesimlere oranla daha kisa omiirliidiir. Ayn1 zamanda her etkilesim, iletisimin
karsiliklilig1 ¢ergevesinde onemli olmakla beraber goniillii verilen aksiyonun siddeti ve icerigi

bakimindan alint1 ve mention iletisimi daha simetrik kilmaktadir.

BEGENI RT+ALINTI MENTION
Hashtagsiz %74,7 (654.339) %775 (70.422) %70,1 (10.255)
Paylasim
Kendi
Olusturdugu %7 (62.121) %7,2 (6.548) %9,8 (1430)
Hashtag
Trend Tweet %18,3 (159.841) %15,3 (13.927) %20,1 (2.937)
TOPLAM %100 (876.301) %100 (90.897) %100 (14.622)

Tablo 8: Belediye Etkilesimlerinin Paylasim Tiirlerine Gore Yiizdesel Dagilimi

llgili paylasim tiirlerinin getirmis oldugu etkilesimin, toplam etkilesim sayist
icerisindeki yerine baktigimizda ise “Hashtagsiz Paylagimlar”in %75, “Belediyelerin Kendi
Olusturdugu Hashtagli Paylasimlar’in %7 ve “Trend Tweetler”in ise %18’lik bir orana sahip
oldugunu gormekteyiz. Belediyelerin  paylasim/etkilesim oranlarina  baktigimizda
paylasimlarda en az yeri kaplayan “Trend Tweetler”in (%2), paylasim oranina gore ¢ok daha
yiikksek oranda (%18) etkilesim sagladigi ortaya c¢ikmustir. “Trend Tweetler”in aksine
“Hashtagsiz Paylasimlar” ile “Belediyelerin Kendi Olusturdugu Hashtagli Paylasimlar’in,
paylasim oranlarina gore daha diisiik sayida etkilesim sagladig: ortaya ¢ikmistir. Paylasim/
etkilesim Oranimi goz Oniine aldigimizda, belediyelerin Twitter ortamlarinda paylagimlarini
yaparken nicelikten ziyade niteligi 6n planda bulundurmasinin, Twitter’in yapisina uygun olan
giincel ve kullanicilarin ¢ogunlugu tarafindan giindem haline getirilen konular hakkinda
paylasimlarin1 yapmasinin ve de Twitter’t kurumsal bir mecra olmaktan ziyade demokratik

katilimin yogun oldugu kamusal bir alan olarak ele almas1 gerekliligi ortaya ¢ikmustir.
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Tweet Basina Disen Tweet Basina Dusen RT- Tweet Basina Dlsen
Ortalama Begeni Alinti Ortalama Mention
B Kendi Olusturdugu Hashtag 2,28 2,33 1,7
B Trend Tweet ve Popliler Hashtag 4,94 4,13 5,43
Hashtagsiz Paylasim 1,06 1,02 1,13
B Kendi Olusturdugu Hashtag B Trend Tweet ve Popller Hashtag Hashtagsiz Paylagim

Tablo 9: Tweet Basina Diisen Ortalama Etkilesim Oranlari

Goriildiigl tizere trend tweet ve hashtag kullanimi, tweet etkilesimini ve dolayisiyla
tweet goOriintirliigiinii dramatik bir sekilde etkilemektedir. Popiiler bir konu merkezinde
paylasilan trend tweet basina 4,95 begeni aksiyonu diiserken, kendi olusturdugu hashtag ile
2,28 ve hashtagsiz paylasim ile 1,06 etkilesim diismektedir. Mention oraninda da dramatik bir
artigin goriildiigi trend tweet etkilesim oranlarinda iletisimin simetrisi ve goriiniirligii adina
Onemi yadsinamaz bir tesire sahip oldugu goriilmektedir. Bu ¢ercevede makalenin temel savi
olan trend tweet ve hashtag kullaniminin 6nemi arastirma dahilinde de teyit edilmis ve belediye
hesaplar1 da dahil olmak iizere Twitter hesap goriintirliigli arttirmak isteyen hesaplarin tweet

paylasimlarmi trend tweet ve hashtag kullanimi merkezinde gelistirmeleri 6nerilmektedir.

DEGERLENDIRME VE SONUG

Sosyal medya platformlarinin her gegen giin giderek artan kullanimi ile beraber her
tiirden paydas bu platformlarda yer almaya baslamistir. Bu siirecin dogal bir sonucu olarak ise
siyasi aktOrler arasinda yurttaslara en yakin yonetim kademesi olarak karsimiza c¢ikan
belediyeler de cesitli sosyal medya platformlarina dahil olmuslardir. Bu platformlar arasinda
ise Twitter, toplumsal kesimden birgok farkli sesin bir arada bulunmasi ve bunun yani sira bu
seslerin c¢esitli siyasi konular hakkinda kamuya agik bir sekilde tartisabilmelerine olanak
saglayan yapisiyla belediyeler igin ayr1 bir oneme sahiptir. Yerel yonetimlerin giderek artan
onemi goz Oniine alindiginda belediyelerin sosyal medya platformlarini ve 6zellikle de Twitter’1
kullanim bi¢imlerinin incelenmesi 6nemli bir durum olarak karsimizda durmaktadir. Bu

baglamda iki temel soru iizerinde sekillenmis olan bu g¢alismanin birinci sorusu olan
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“Belediyelerin Twitter hesaplarindaki paylasimlarin igerik dagilimlari nasil bir goriiniim
sergilemektedir?” sorusuna baktigimiz zaman belediyelerin “Kamuyu Bilgilendirme”, “Ozel
Giin Anma/ Tesekkiir”, “Egitici/ Ogretici Gérsel”, “Kurum Etkinligi”, “Dezenformasyon
Diizeltme”, “Retweet”, “Kamu Spotu”, “Diger”, “Trend Tweet” ve “Kendi Olusturdugu
Hashtag” olmak {izere toplamda 11 adet baslik altinda ele alabilecegimiz bi¢imde igerik
dagilimina sahip oldugu analiz sonucunda ortaya konmustur. Paylasimlarin agirliklarina
baktigimiz ise “Retweet” (%39) ve “Kamuyu Bilgilendirme” (%26) basliklarinin biitiin
paylasimlarin %65’ini olusturdugu da ayrica ortaya ¢ikmistir.

Orneklem dahilinde olan belediye hesaplar1 arasinda Ankara Biiyiiksehir Belediyesi
Twitter’t en aktif kullanan belediye hesabi olarak goriilmektedir. Ayni zamanda gorsel
medyanin giiciinii en fazla kullanan hesap olmasiyla da one ¢ikan Ankara Biiyliksehir
Belediyesi hesabi diger belediyelerin aksine kamuyu bilgilendirme amaci merkezinde
paylasimlarini kurgulamigtir. Diger belediye hesaplarinin paylasim agirligint  kurumsal
etkinliklerin duyurulmasi olustururken, hesap tarafindan iiretilen hashtaglerin en ¢ok
kullanildig1 belediye hesabi ise Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’dir. Ug biiyiiksehir belediye
hesabinin da retweet icerikleri, yliksek oranda kullandigini gérmek miimkiindiir. S6z konusu
Retweet’ler biiyiiksehir belediye baskanlar1 ve yetkili kisilerinin iceriklerinin yeniden
paylasilmast merkezinde kurgulanmigtir. Retweet igerikler belediye Twitter hesabinin
gorlniirliigii adina en etkisiz olan paylasimlardir. Hesabin goriiniirliigiinden ziyade RT edilen
hesabin goriiniirliigiinii saglamakta ve icerigin hedef kitleye duyurumu amaglanmaktadir.
Ozellikle Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Twitter hesabi ile isbirligi icinde olan hesaplarin
hedef kitleye duyurumu ve farkli hesaplar tizerinden farkli hedef kitlelere ulasim adina tercih
edilen (IBB Haber, IBB Kiiltiir Sanat) hesaplar siklikla RT edildigi goriilmektedir. Bu
baglamda isbirligi i¢indeki hesaplarin hedef kitleye tanitimi adina yapilan RT aktivitesi
amacina ulassa da s6z konusu hesabin goriiniirliigii adina bir anlam ifade etmedigi sebebi ile

cok sik kullanimi tavsiye edilmemektedir.

Istanbul ve Izmir Biiyiiksehir Belediyeleri Twitter hesaplar1 kurumsal etkinliklerin
hedef kitleye duyurmak disinda agirlikli olarak kamuyu bilgilendirme islevi ile paylagim
yaparken, “Trend Tweet” kullanimina en ¢ok agirlik veren ve gorece etkin bir sekilde kullanan
belediye hesabi ise Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Twitter hesabidir. Izmir ve Ankara
Biiyiiksehir Belediyeleri hesaplar1 trend tweet kullanimimi genellikle “Ozel Giin, Anma/
Tesekkiir” basligi altinda yer alan kutlamalarda acilan hashtagler ile siirli tutmustur. Istanbul

Biiyiiksehir Belediyesi ise giinliik giindemlerde yer alan trend tweetleri, belediye hesabina
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uyarlayarak hem mizahi hem de eglenceli bir uslup insa etmis ve ifade edilen paylasimlar hem
diger paylasimlarina hem de diger belediye paylasimlarina gore yiiksek etkilesim ve goriiniirliik
oranlaria sahip olmustur. S6z konusu uslup sosyal medyanin gérece gayri resmi baglamina
uyum saglamakta ve hedef kitlenin biiyiik ¢gogunlugunu olusturan genglere hitap etmektedir.
Ayrica mizah araciligiyla hedef kitlenin hesaba ve paylasima -ve belediyeye- yonelik olumlu
duygular bulastirmasi miimkiindiir ve s6z konusu duygusal bulagim ikna siirecini de
kolaylastirmaktadir (Markiewicz, 1974, Sternthal ve Craig, 1973) Paylasimin goriintirligiiniin
artmasi hesabin da goriiniirliigiinii arttirmakta, bu baglamda belediye hesabi hedef kitlesine
daha rahat ulagabilme ve takipgi sayisin1 da arttirabilme firsati bulmaktadir. Ayn1 zamanda
sosyal medyada goriiniirliigiin dogal yollarla artmasi hedef kitlenin belediye ve eylemlerine
olan asinaligini arttirmakta ve belediyenin eylemleri hakkinda hedef kitlenin bilinglenmesi
saglanmaktadir. Bu baglamda giindem konular referansi ile olusan trend tweetler ve popiiler
hashtaglerin, tweetlerde kullanimi tweetin ve hesabin goriiniirligii adina oldukg¢a basarili
sonuclara sahip olmasi adina 6nemlidir. Lakin s6z konusu paylasimin mizahi bir anlam
icermesi, paylasimin virallesmesinde -ve goriiniirliigiiniin artmasit adina- 6énemli olan bir diger
degiskendir. Ayrica mizah Ogesinin bagimli degisken olarak ele alindigi ve igerik
gorlniirliigiine olan etkisinin incelendigi bir ¢alisma yapilmasi, literatiir adina 6nem arz

edecektir.

“Kamu Spotu”, “Dezenformasyon Diizeltm”e ve “Egitici/Ogretici Gorsel” gibi hedef
kitle adina ozellestirilmis igeriklerin ise paylasimlar adina oldukc¢a kisith kaldigini sdylemek
miimkiindiir. S6z konusu igerikler hedef kitlenin ve kamuoyunun taninmas: merkezinde iiretilen
ve konu, sorun ve kriz yonetimi adina bir 6n kosul niteligi tagiyan proaktif eylemlerdir. Ayni1
zamanda ti¢ biiyiiksehir belediye hesabinin da hedef kitlenin iletisim siirecine katilmasi adina
motive etmek i¢in bir paylasim yapmadigim1 gérmek miimkiindiir. Kamuoyunu anlamak ve
hedef kitlenin nabzin1 yoklamak adina biiylik avantajlar saglayan Twitter platformunun, aktif
katilima izin veren yapist icerik Uretimi merkezinde gereken Onemi gormedigi
sOylenebilmektedir. Benzer bir sekilde hedef kitlenin de biiyliksehir belediye hesaplarinin
paylasimlarina yonelik tepkileri tweetin begenilmesi agirliklidir. RT-Alint1 ve Mention’a
kiyasla oldukca pasif bir geridoniis olarak goriilebilen tweetin begenilmesi, igerigin
gorliniirliigii adina da diger eylemlere oranla daha az katki saglamaktadir. Belediye hesap
iceriklerine verilen tepkilerin yalnizca %10’u aktif katilim merkezinde ele alinabilecek olan
RT-Alint1 ve Mention doniitlerinden olusmaktadir. Hedef kitlenin belediye hesabi ile iletisim

stirecinde ¢ift tarafli ve senkron olmasini saglayan Mention aksiyonu ise tepkilerin %1,48’ini
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olusturmaktadir. Goriildiigii tizere hem belediye hesaplarinin paylasim refleksi hem de hedef
kitlenin igerik tiiketim refleksi, igerik tiiketicisinin pasif tliketimi ve asenkron iletisim
merkezlidir. Bu baglamda belediye hesaplar1 Twitter’in salt bir igerik dagitim mecrasi olarak
kullanmakta ve kullanic1 merkezli yapisin1 goz ardi etmektedir. S6z konusu igerik {iretim
politikast ise iceriklerin goriinlirliigli adina gerekli ivmenin yakalanamamasina sebebiyet
vermektedir. Bu baglamda belediye hesaplarinin geleneksel medya tiiketimi ile pasif kalmaya
alismis, tembel hedef Kitlelerini; aktif ve senkron iletisim kurmaya goniilli igerik tiiketicisi
olmalar1 adina tesvik etmeleri gerekmektedir. Etkinlik yahut faaliyet kurgulanmasi siirecine
hedef kitlenin dahil edilmesi, hedef kitlenin yorumlarinin alinmasi adina oylamalar vb.
aktivitelerin tasarlanmasi ile katilim eyleminin inga edilmesi hem goriiniirliik hem de hedef kitle
memnuniyeti adina basarili sonuglar elde edecektir. S6z konusu paylagim refleksi ile yonetim
stirecinin demokratiklestirilmesinin yaninda hedef kitlenin kendisini siirecin bir parcasi olarak
hissetmesi ile kuruma aidiyet duymasi ve Twitter’in aktif kullanimina tesvik edilmesi
saglanacaktir. Bu baglamda hedef kitle Twitter’daki etkilesimlerinin giliclinii fark edecek ve

hedef kitlenin aktif Twitter kullanimi ile hesap goriiniirliigiinii arttiracaktir.

Orneklem dahilindeki tweetlerin goriintirliikk ve etkilesim oranlarina bakildiginda,
hashtagsiz icerikler en az etkilesim ve goriiniirliige sahip olurken trend tweet kullanimi ise
paylasimlarin %2’sini olusturmasina ragmen etkilesimlerin %18’ine sahip olmasi ile en yiiksek
goriiniirliige sahip iceriktir. Begeni merkezinde bakildiginda trend tweet kullanilan paylasim
basina 4,94 begeni aksiyonu diiserken -hashtagsiz paylagimlara gelen begeninin neredeyse ii¢
kati-, belediye hesabinin kendi olusturdugu hashtag’in kullanildig1 paylasim bagina ise 2,28
begeni diismektedir. En diisiik begeni ve bu baglamda goriiniirliik kazanan paylagimlarin ise
hashtag kullanilmayan tweetler oldugu bulgulanmistir. Tweet basina diisen ve goriiniirliik adina
hedef kitlenin sergiledigi en anlaml1 aksiyon olan RT-Alint1 oranina bakildiginda da benzer bir
sonug ile karsilasilmaktadir. En ¢ok RT-Alint1 edilen paylasim trend tweet igeren tweetler
olurken, en az RT-Alint1 aksiyonu barindiran tweetler ise hashtagsiz paylagimlardir. Twitter
platformunun karsilikli-senkron iletisimin variyeti adina olanak sagladigi cevap yazma
(mention) giidiisiinii en ¢ok olusturan paylagimlar da yine trend tweet kullanilan iceriklerdir.
Bu baglamda ¢alismanin savi olan; Twitter’da aktorlerinin -gdriiniirlilk miicadelelerinde galip
cikabilmeleri adina, trend tweet igeren ve iiretilen/mevcut hashtag kullanmalarinin 6nemli
oldugu ifade edilebilmektedir. Twitter akisinda giindemin ¢ok hizli bir bi¢imde degistigi
gercegi goz Oniinde bulunduruldugunda belediyelerin Twitter hesaplarinda siirekli olarak

giincel olana yonelik paylasimlar yapmalar1 yalnizca goriiniirliiklerini arttirmak ile kalmayarak
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bunun yani sira demokratik bir kamusal alanin olusumuna yonelik olarak sahip olduklar1 gorevi

de yerine getirmelerine yardimc1 olacaktir.

Deginildigi tizere belediyelerin giinimiizde Twitter mecrasinda var olmasi zorunlu
olmak ile birlikte hesap ve paylasim gortiniirliikleri diisiik olmasi halinde s6z konusu variyetin
bir degeri olmayacaktir. Sosyal mecralar ve bu baglamda Twitter, kullanici1 merkezli yapisi ile
kullanicin tercihleri dogrultusunda sekillenen ve variyet gosteren bir ileti/iletisim evreni olarak
kurgulanmiglardir. Bu baglamda bir belediye Twitter hesabi hedef kitlesi tarafindan takip
edilmiyor ve goriilmiiyorsa, variyetinin bir manas1 yok demektir. Lakin sonsuz ileti ve génderi
bombardimaninin oldugu, giindemin anbean degistigi Twitter akiginda var olabilmek igin
paylasim ve hesap goriiniirligliniin arttiritlmasi adina gerekli yol haritalarinin izlenmesi
gerekmektedir. Makale kapsaminda sunulan rotalar; hashtag kullanimi- tiretimi, popiiler tweet
sablonu kullanimi/ TT tweet kullanimi ve popiiler hesaplar -influencer- ile etkilesim
seklindedir. Makalenin arastirma safhasinda 6rneklem tizerinden teyit edildigi tizere hashtag
kullanimi-tiretimi ve trend tweet/popiiler tweet sablonu kullanimi diger tweetlere oranla daha
fazla etkilesim almakta ve bu baglamda daha yiiksek goriiniirliige sahip olmaktadir. S6z konusu
makale, ¢aligmanin bir diger savi olan popiiler hesaplar -influencer- ile etkilesimin goriiniirlige

etkisinin de irdelenmesi ile gelistirilebilir.
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0z

Halkla iligkilerin olusum, gelisim ve diinyaya yayilmasinin bagl oldugu kosullar,
uluslararasi ve toplumsal yapidaki degisim ve gelismelerin butiinlesik bir parcasi
biciminde ortaya ¢ikmaktadir. Toplumsal degisimin 6nemli dinamigi olarak sinifsal
yapinin bicimlenme tarzi ve tretim iliskilerinin dogasi, halkla iliskileri getiren kosullarin
onde gelen belirleyicileridir. Bu baglamda, halkla iliskilerin 6rgiitlli sermaye yapisi
ve iliskileri olarak ortaya cikmasi ve gelismesi kapitalist Gretim tarzinin ve iliskilerinin
ortaya cikardigi bilis ve davranis yonetimi gereksinimlerine bagl olarak seyretmistir.
Bu calisma, Turkiye'de burjuva sinifinin gelisimi ve halkla iliskiler bagini agiklamak
ve irdelemek icin tasarlanmistir. Geleneksel niteliksel arastirma olarak tasarlanan bu
arastirmanin sonuglari yukarida belirtilen teorik varsayimi desteklemektedir: Orgiitlii
sermaye bicimlerinden biri olarak halkla iliskiler, burjuva sinifinin gelisimini doguran
kosullara bagli ve bu kosullar icinde gelisme gostermistir.

ABSTRACT

Conditions in which they depend on public relations of the formation, development
and spread around the world emerge as an integral part of changes and developments
in the international and social structure. The formation style of class structure and the
nature of production relations as important dynamics of social change are the leading
determinants of the conditions that bring public relations. In this context, emergence
and development of public relations as organized capital structure and relations has
progressed depending on the needs of cognition and behaviour management revea-
led by the capitalist mode of production and its relations. This study is designed to exp-
lain and examine the development of the bourgeois class in Turkey and the connection
of public relations. The results of this research, designed as traditional qualitative rese-
arch, support the above-mentioned theoretical assumption: Public relations as one of
the forms of organized capital is improved depends on the conditions that gave rise to
the development of the bourgeois class, and in these conditions.

* Bu ¢alisma, ézeti 4. Uluslararasi Multidisipliner Calismalari Kongresi'nde sunulmus sézIii
bildirinin kuramsal temelinden hareket ederek gelistirilmistir.



GiRiS

Kapitalist ve endiistriyel {iretim iligkilerinin gelisimi, feodal sistemin ¢okiisii ve burjuva
simifinin ortaya ¢ikist halkla iliskiler tarihinde onemli gelisim donemlerini ifade etmektedir.
Diinyada halkla iligkilerin ortaya cikmasi, sanayilesmeyle birlikte toplumsal yapidaki
degisimleri takip etmistir. Feodal sistem i¢inde makine ve teknolojinin kullanimiyla kitlesel
tiretimin gelismesi ve bu tiretim biciminde gelisen iligkiler sinifsal yapida degisimi getirmistir.
Belli bir sermaye birikimi elde eden burjuva sinifi feodal sistemde ekonomik iiretime egemen
olmus ve ardindan 6niinde engel olarak duran feodal siyasal yapiy1 da ele gegirerek toplumsal
egemenligini kurmustur (Oskay, 2000:283). Boylece, 6zel tesebbiis temeline dayanan kapitalist

tiretim tarz1 ve iligkilerine islevsel olan siyasal yap1 olusturulmus ve gelistirilmistir.

Ozel sermayenin egemenligindeki {iretim iliskileri yapisindaki siyasal yonetim
anlayisinda halkla iliskiler halkin rizasin1 kazanma, halkin diistincesini bilme, kontrol etme ve
yonlendirme bi¢iminde geligsmistir. Kapitalist stnif ve onun yonetim igini yapan siyasal diizen
halk iradesini iddia eder. Halk egemen giiciin bir par¢asina sahiptir, se¢imler yoluyla hiikiimete
belli isleri basarmasi ig¢in gérev verir. Segme ve se¢ilme hakki saglayan siyasal kosullar, halkin
secim ve tercihlerine gereksinim dogurmustur. Kitlelerin diislince ve davranislarini bilme,
bicimlendirme, kontrol etme ve yonetme amacl girisimlerinden gecen ve birgok zaman 6zel
tesebbiisiin destekledigi bilimsel ¢alismalarda kamuoyunun rizasim1 kazanmayla ilgili yeni
taktikler gelistirilmis ve halkla iliskiler bunda etkin bir rol tistlenmistir. Kapitalist egemen sinif
bilgi iiretimini ve bilgi liretimi yapan yapilari da kontrol etmek zorunda kalmistir. Bu kontrol
isini yapan yapilardan biri halkla iligkilerdir ve Tiirkiye’de son zamanlarda bu yapilar arasina

katilmistir.

Kapitalist ekonomik ve siyasi orgiitlenmenin Tiirkiye’deki gelisimi, batidaki gelisim
bi¢ciminden oldukg¢a farkli olmustur. Tiirkiye’de Avrupa’dakine benzer bir feodal bir yapinin
olmamasi, kapitalist toplumlara 6zgii sinifsal yapinin bigimlenmemesine etki eden bir kosul
olmustur. Osmanlt merkezi monarsi modelinde, padisahin yiliklendigi idari giicii paylasim
bi¢imi batidan olduk¢a farklidir. Bu nedenle Avrupa tirii feodal beyler/krallar ortaya
cikamamustir (Lewis, 2015). 19. yiizyilda ekonomik ve siyasal yapiya modern miidahaleler,
Tiirkiye’de batili yapinin gelisiminde 6nemli bir evreyi baslatmistir. Osmanli’da, bati tarzi
sanayilesme higbir zaman s6z konusu olmasa da 19. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren sanayi
toplumuna gegiste ilk baslangiglar yasanmistir. Sanayilesme hareketlerinin yarattigi iktisadi
sorunlar karsisinda devletin kurumsal donanimi ve niteliklerinde gerekli degisiklikler

yapilamadigi i¢in once iktisadi sonra askeri ve siyasi alanlarda bagimsizligin kaybedilmesi-
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tutsakliklar yasanmaya baglamistir. Avrupa kokenli sinai iriinleri i¢ piyasaya biiyiik dlgiide
egemen olmus, zamanla iilke yonetimi emperyalist denetim altina siiriklenmistir. Ekonomiye
midahalelerle, iilke i¢ine yabanci sermaye ve triinlerin girmesi kolaylasmis, Osmanli
Avrupa’nin sanayi ithalatcisi pazari haline gelmistir. Osmanlinin diinya ekonomisi igindeki yeri

hammadde ihracatgisi sinai iiriin ithalat¢isi iilke olarak belirlenmistir (Boratav, 2015).

Ulkenin i¢inde bulundugu durum karsisinda, Siyasi giicii temsil eden smnif iki temel tepki
ortaya koymustur; a) Kontrol ve denetim mekanizmalar1 karsisinda boyun egmek, b) ulusal
nitelikte burjuva demokratik devrimine olanak saglamak. Ulusal nitelikte bir kapitalizme gecis
hareketi, onemli engellerle yiizlesmistir. Tiirk burjuvazisinin cilizligi, bu engellerin belki de en
cetini olarak yasanmistir. Sorunlarin siyasal diizlemde asilmasi, Kurtulus Savasi’ni yoneten ve
Ankara’da siyaset yapan kadro eliyle yiiritiilmistiir (Boratav, 2015:22-23). Cumhuriyetin ilk
yillarinda askeri-biirokrat kadroyla burjuva arasinda giic ve kontrol iliskisinin dogasini
bicimlendiren temel etken, sinifsal gatigmalar olmamistir. 1928 diinya ekonomik bunalimi1
sonras1 Tiirkiye’de hayata gegen modelin devletci politikasi, burjuvanin toplumsal doniisiim
stirecindeki etkinligini sekillendirmistir. Sinifsal yapidaki dengeleri biiyilik 6l¢iide degistiren
gelisme, liberallesme ve batict modernlesme ¢abalarini igeren modellerin uygulanmasi
olmustur. 1950 sonrasi liberal doniisiim ve uyum siireglerinde pazari savunan iktisadi
ideolojinin kabul gérmesini dini motiflerle siyaset yapma takip etmistir. Iktidara kars1 gelisen

muhalefet ve burjuva platformu, Kkitleleri kontrol etmeyi ve pesinden siiriiklemeyi basarmustir.

Halkla iligkiler, kapitalist liretim tarzi ve {iretim iliskilerinin oldugu toplumlarda bir
meslek olarak ortaya ¢ikmig ve bu tiir toplumlara dogru yaygimlagsmistir. Halkla iligkilerin
gelisimi, sanayilesmeyle birlikte toplumsal yapidaki degisimleri gerektirmistir. Toplumsal
degisimin 6nemli dinamigi olarak sinifsal yapinin bi¢imlenme tarzi, halkla iliskileri doguran
kosullar i¢inde yer bulmaktadir. Tiirkiye’de saltanatin kaldirilmas: ve Cumbhuriyetin ilaniyla
bat1 tarzi demokrasiye gecis resmi olarak baglamistir. Siyasal yap1 ve ona bagli olarak gelen
ekonomik yapi, toplumsal smif yapisini bigimlendiren Onemli kosullar1 saglamistir.
Cumhuriyetin ilan1 ve Atatiirk donemi ulusal gereksinimlerden dogan ve gerekliliklere gore
degisen, gelisen siyasal ve ekonomik politikalar uygulanmaistir. Batiya dykiinerek batinin model
alinmadig1 bu donem, giinlimiizdeki bi¢imiyle halkla iliskilerin yapildigi yillar olmamistir
cliinkii halkla iligkilere gereksinimi getiren kosullar olugsmamistir (Erdogan, 2014). 1950
sonrasi, liberal ekonomik anlayisin benimsenmesiyle toplumsal yapi dolayisiyla smifsal

yapidaki degisim agisindan onemli bir evre baslamigtir. DP’nin halkla iliskiler ¢aligmalar
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modern anlamda planli, sistemli siireklilik gosteren yonetimsel bir uygulama niteligindedir

(Isler-Keloglu, 2007:113, 126).

Profesyonel halkla iliskilerin ortaya ¢ikisi, 1960 sonras1t modern kalkinma politikalarini
Tiirkiye’ye uyarlama ¢abalari ve gelismelerin ekonomik, siyasal ve kiiltiirel yapida gerektirdigi
degisimlerin pargast olarak olmustur. 1960 Askeri Darbesi ve pesinden gelen anayasa
degisikligi, planli ekonomiye ge¢is, sanayide yapilan yatirimlarin artmasi, 12 Mart 1971
Mubhtirasi, 1980 Darbesi ve neo-liberal politikalara gecis, alanda resmi egitimin baslamasi gibi
gelismeler ve onlarin gerektirdigi toplumsal degisimler, halkla iliskilerin olusumuna olanak
saglayan kosullara yon vermistir. Halkla iligkilerin gelisim tarihi icinde yer alan toplumsal
yaptyla ilgili degisimler diinya ekonomisinin merkez iilkelerinde gelisen politikalardan uzak bir
goriiniim tagimamaktadir. Aksine egemen politikalarin {ilke i¢inde varlik géstermesi i¢in uygun

kosullar1 hazirlamistir.

Tiirkiye’deki halkla iligkilerin bigimlenmesinin bagli oldugu gelismeler ve gelismelerin
gerektirdigi toplumsal degisimlerle 1ilgili arastirilmas1 gereken oldukca c¢ok sorun
bulunmaktadir. Ne tiir/bi¢imde olursa olsun, halkla iligkiler, toplum tarihi i¢indeki gelismelerin
bir sonucu ve parcasidir. Bu arasgtirmanin ele aldigi orgiitlii halkla iligkilerin Tiirkiye’de
olugsmasi ve gelismesi, bati tarzi siyasi ve ekonomik yapmin gelisimini gerektirmis, kiiresel
kapitalist ekonomik sistemin bir parg¢asi olmayla gelen kosullara bagl olarak bi¢imlenmistir.
Halkla iligkiler yapitlarina bakildiginda yerel pratikleri batili teori ve pratikler temelinde
aciklamanin yaygin egilim oldugu goriilmektedir. Oysaki bu tiir bir yaklasim, ulusal halkla
iligkilerin dinamiklerini ve ayn1 zamanda uluslararasi halkla iliskilerin baskin dogasini

goremeyen ya da bilerek gormezlikten gelen ¢alisma yapma anlamina gelmektedir.

Bu ¢aligma, tarihsel baglam iginde burjuva smifinin olusumuyla Tiirkiye’deki halkla
iligkilerin bicimlenme tarzi arasindaki iliskiyi inceleyerek, sinifsal yapidan hareketle toplumsal
degisim halkla iligkiler bagini nedenleriyle agiklamak icin tasarlanmistir. Endiistriyel kapitalist
tiretim tarzi1 ve iligkilerinin gelisimi ve bunun parcasi olarak Tiirkiye’deki burjuva sinifi konusu
sosyal bilimlerde bir¢ok defa incelenmistir. Toplumsal degisimin 6nemli dinamigi olarak
smifsal yapinin bigimlenme tarzi ve burjuva sinifinin gelisimi halkla iligkiler alani iginde
inceleyen oldukc¢a az aragtirma bulunmaktadir. Calisma, halkla iliskiler alanindaki akademik

eksikligin giderilmesi ve konuyla ilgili bilgi birikimine katki saglamak amacini tasimaktadir.

Geleneksel niteliksel arastirma tasarimina sahip ¢alismada veriler birikmis bilgiye
dayanarak toplanmais, niteliksel betimsel degerlendirmeler yapilmis ve sonuglar ¢ikarilmistir.
Caligmada, endiistriyel kapitalist {iretim iligkilerinin gelismesi ve burjuva sinifinin egemenligi
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siirecinin halkla iligkilerin olusum ve gelisim tarihinde sahip oldugu o6zellikli yer Tiirkiye
Ornegiyle saptanmistir. Bir aragtirmada analiz ve yorumlama siireci, belirlenen arastirma
sorularin1 cevaplandirma veya sorunlari ¢ozmek ig¢in kullanilan yontem ve veri toplama
teknigine bagl sekilde elde edilen veriye dayali olacaktir (Berg, 20001). Calismada veri
toplama ve degerlendirme siirecini ii¢ soru bi¢imlendirmistir: (a) Bati tarzi tiretim iligkilerinin
Tiirkiye’deki gelisimini belirleyen kosullar nelerdir? (b) Bu kosullara bagli ve bu kosullardan
gecerek burjuva sinifi nasil bigimlenmistir? (¢) Halkla iliskilerin 6rgiitlii yapisinin gelisiminde
burjuva sinifinin egemenligi siireci nasil bir rol {istlenmistir? Bu ti¢ soru kapsaminda elde edilen
verilere bagl olarak toplumsal iiretim iligkilerinin degisimi baska bir ifadeyle toplumsal
degisim halkla iliskiler bagi aciklanmaya calisilmistir. Calisma, toplumsal iiretim tarzi ve
iligkileri, bu tarz ve iligkilerin bilincinden hareketle halkla iliskilerin orgiitlii yapisinin
gelisimiyle smirlandirilmistir. Halkla iliskilerin 6rgiit yapilari ile ilgili incelemede, 6zel ve
kamu kesimi ayrimi yapmaksizin kurum iginde birim/bdliim olarak ve halkla iliskiler sirketleri

biciminde drgiitlenmenin gelisim siirecine bakilmistir.

ENDUSTRIYEL KAPITALIST TOPLUM YAPISINI BENIMSEMEYLE GELEN
DEGISIMLER VE SINIFSAL YAPI

Osmanli’da topragin miilkiyetinin imparatorluk hanedanin elinde olmasi, bagimsiz
koyli  kitlenin vergisini  6deyerek varligini  siirdiirmesine temel olusturmustur. Sehir
ekonomisini olusturan ticaret ve zanaat iizerindeki kontrol de ayni sekilde merkezi nitelik
gostermistir (Keyder, 2015:15-19). Devletin ekonomik alandaki kontrolii bilyiik oranda toprak
rejimi ile saglanmistir. Osmanli topraklarinin ¢ok biiyiik bir boliimii miriydi. Miri araziyi isleyen
ve karsiliginda kira bedeli seklinde vergi 6demekle yiikiimli koyliidden para toplayan memurlar
atanmistt. Memurlarin, kanunnamelerle ayrintili bir sekilde belirlenmis haklar1 ve gorevleri
vardi. Gorevleri karsiliginda aldiklar ticretler nakit maas bigiminde degil, Vezirlik, Sipahilik

vb. gorevlerine bagli olarak kendilerine birakilan paylar bi¢gimindeydi (Cem, 2017:37-38).

16. yiizyilda yasanan gelismeler, Osmanli’da siyasal diizenin ve ekonomik istikrarin son
bulmasini getirmistir. 1550’lerden sonra niifus baskisinin etkisiyle tahil fiyatlar1 artmaya
baslamis, bu artis devlet memurlarinin topladigi parasal vergileri diisiirmiis, memurlar mali
baski ile yiizlesmek zorunda kalmistir (Keyder, 2015:23). Baskinin artmasiyla memur-yonetici
diizeni zayiflamistir. Bat1 derebeyinin niteliklerini tastmayan memur yoéneticilerin islevini
yitirmeye baglamasiyla, emegin toplanmasi konusunda yeni bir orgilitlenme ortaya ¢ikmustir.
Timarli sipahilerin terk ettigi topraklar, askeri gdrevlilerin ve tasra yonetimindeki niifuzlu

kisilerin eline gegmistir (Keyder, 2015:23). Devletin 1550 ile baslayan mali bunalimi agma
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konusunda gelistirdigi ¢oziim, toprak rejimine miidahale etme bi¢imindedir. Devlet, memur-
askerlere biraktig1 toprak gelirlerinden kendisi yararlanmak istemis ve onlar1 saf disi
birakmistir. Yerine ise belirli bir kiray1 toprak geliri karsiliginda devlete taahhiit eden is
adamlar1 almigtir (Cem, 2017:138). Koylii ise merkezin koydugu daha fazla vergiden daha fazla
kar elde etmek isteyen yeni toprak yoneticileri ile karsi karsiya birakilmistir. Koyliiniin
miicadele etmek zorunda kaldigi diger durum ise eski memurlarin askeri yeteneklerini

eskiyalikta kullanma girigimidir.

Osmanli’da bu geligsmeler yasanirken Bat1 Avrupa iilkelerinde 15. yiizy1l sonlar1 ve 16.
yiizyilin baglarinda, Wallerstein’in tanimiyla (1974-2015) diinya ekonomik diizeni olugmaya
baglamistir.16. ylizyilin ikinci yarisindan baslayarak parali Avrupa tiiccari, ucuz hammadde
kaynagi olarak Osmanli pazarin1 kullanmistir. Avrupali tiiccarlarin hammaddeye ¢ok ytiksek
fiyat verebilmesi genis 6lgiide iilkede kagakgiliga yol agmis, hububat ve hammadde darligi bas
gostermistir (Cem, 2017:144). Sonugta tarim ve hayvansal triinlerle ilgili yurt dis1 talebi
dogmustur. Bu gelisme yeni toprak yoneticileri i¢in yeni ticaret firsati1 olarak diisiiniilmiis ve
yeni firsatlardan yararlanmak igin tesebbiisler artmustir. 17. ylizyil sonrasi1 vergilerin daha
biiylik bir boliimi iltizam yoluyla ve yeni sistemin memurlari olan miiltezimler eliyle
toplanmigtir. Osmanli topraginin hakimiyeti 18. yiizy1l boyunca iltizam hiyerarsisini denetim
altinda tutan ayanin kontrolii altina girmis, ayan sehir ekonomisini de yonetmeye girigsmistir. 1.
Mahmut Sened-i Ittifak ile (1808) derebeyi ve ulemanin niifuzunu kirmay1 basarmis, ayanin

Ontiniin kesilmesiyle feodallesmenin gelisimi yarim kalmistir (Keyder, 2015:25-26).

Osmanli siyasal ve ekonomik yapisinda 17.yiizyildan baglayarak olusan bozulmalar,
yonetimin halkla iligkilerine de yansimistir. Bu donemde; yeni vergiler getirme, vergi
tahsilatinda gorevli miiltezimlerin ve gilivenlik memurlarinin halk karsisindaki insafsiz
uygulamalarina géz yumma gibi, halki ezme ve sOmiirmenin cesitli yol ve ydntemleri
uygulanmistir (Yalgindag, 1986:138). Osmanli toplumsal yapisindaki degisimin karakteri, 19.
yilizyilla beraber yeni bir goriinim kazanmustir. Siiren savaglar, isyanlar, Bati Avrupa
iilkeleriyle gelisen ticari iliskilerin yerli pazarda yarattig1 etki, sanayilesme hareketleriyle iilke
ekonomisine modern miidahaleler, yoneticilerin sorunlari batiy taklit ederek ¢ozme egilimi ve
tiim bu kosullarin beraberinde toplumsal yapidaki gelismeler yonetim anlayisinda degisimi

getirmistir.

Tiirkiye’de tarima dayali tiretim iligkileri ve koyliiliiglin sinifsal yapinin degisimi
tizerindeki etkisi 19. yilizyilda yasanan gelismelerle bigimlenmistir. Ayan hareketi basarisiz
olmus ancak miilkiyet iliskisi 6zellikle toprak miilkiyetindeki degismeler, koyliiye farkli
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kosullar kazandirmustir. 16. yiizyildan sonra timar sisteminin yerine gegen ciftlik ve malikane
sistemleri arazi isletmesini kisilerin emrine dogrudan vermis ve 17. yilizyilin sonlarina dogru
halk arasinda zenginlesen Kkisilerin sayis1 artmistir (Karpat, 2016:30). 19. yiizyilda kapitalist
tarima elverigli sartlar olugsmamis ancak ihracata yonelik kapitalist ¢iftlikler kurma tesebbiisleri
goriilmistiir. Ticarete yonelik toprak sahibi sinif biiylik isletmelere dayanmayan, iiretim giliciinii
koyliiden alan bir diizen olusturmustur. Koylii iireticinin ihracata doniik ticarilesmesi tiiccar
faaliyetlerini artirmigtir. Diger taraftan Osmanli dis borglar yolu ile daha yogun bir sekilde disa
bagimlilik gelistirmistir.

Osmanlida askeri ve biirokrat sinif giiglii bir olgu olarak var olmustur. Toplumsal sinif
yapisinin bi¢imlenmesinin 6nemli boyutunu biirokrat sinif i¢indeki degismeler olusturmustur.
Degisime kaynaklik eden kosullarin basinda reform hareketlerine bagli olarak gelisen egitim
kurumlandir. Tanzimat donemi laik egitim sisteminin devami niteliginde meslek yiiksekokulu
olarak kurulan tip, mithendis, harp ve miilkiye okullarindan mezun olanlar biirokrasiye
katilmistir (Shaw ve Shaw, 2002). Tirkiye’de gerek reformcu gerekse devrimci hareketleri
baslatan aydinlar, yurtdisinda ve yeni kurulmus okullarda yiiksek egitim goren biirokratlardan
gelmigstir. 19. yiizyilda baslayan sanayilesme hareketleri ve kapitalist diinyayla biitiinlesme
gayreti, imparatorlugun siyasi yapisindaki degismeler ve merkezilesme c¢abalar1 sinif yapisinin
bi¢imlenmesinde etkili olan 6nemli gelismeler olmustur. 20. ylizyilin baslarinda bu gelismelere
Jon Tiirk hareketi eklenmistir. Tip, harp ve miilkiye mekteplerinde yetisen gencler ve aydin
gruplardan olusan hareket, biirokrasiye yeni eylem kapasitesi saglamistir (Keyder, 2015). Sif
hakimiyeti yapisimin  bicimlenmesi Imparatorlugun gayri Miislim niifuzu igindeki

gelismelerden de etkilenmistir.

CUMHURIYETLE BASLAYAN TOPLUMSAL DEGIiSiM

Bati tarzi siyasal ve ekonomik yapinin olusmasi, profesyonel halkla iliskilerin
gelisiminin zorunlu kosuludur. Halkla iliskilerin bagli oldugu diger kosullar 6rnegin segmen 0y
hakki, sanayilesme, halkin demokratik taleplerinin artmasi, kamuoyunun olugmasi,
reklamciligin gelismesi gibi kapitalist {iretim tarzi ve iliskilerinin olusmasi ve gelismesi
kosuluna bagli olarak ve bunun biitiinlesik parcasi biciminde gerceklesmektedir. Tiirkiye’de
siyasal ve ekonomik alanda halkla iligkilere gereksinim duyulmasimi hazirlayan kosullar

Cumhuriyet sonrasi baglamistir.

Cumhuriyet ve sonrasi toplumsal siif yapisindaki degisimleri gerektiren kosullari
degerlendirecek olursak, oncelikle Kurtulus Savasi yillarinda egitimli, aydin biirokrat kadronun
etkin oldugunu sdylemek gerekmektedir. Bu kadro ulusal miicadelede birlikte hareket etmis
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ancak devletin nasil kurtarilacagi konusundaki fikir ayriligi devam etmistir. Devletin i¢inde
bulundugu kosullar1 genis halk kitleleri lehine diizeltme amacina ulasma, Ankara hiikkiimeti
icinde yer alan Kemalistlerin cesareti ve devrim niteligindeki kararlariyla miimkiin olmustur.
Cumbhuriyetin ilan1 ve Tiirk devrim tarihini baglatan siyasi kadro Mustafa Kemal 6nderligindeki

askeri burokrat siniftir.

Siyasi kontroliin biirokrat simifin egemenliginde olmasi, devlet aygitinin ayricalikli
konumunu korumasi anlamina gelmektedir. Bu da Tiirkiye’de kapitalizmin gelisimini
bigimlendiren etkin bir faktor olmustur. Osmanli biirokratlarinin 6nemli bir 6zelligi, toprak
sahibi bir siniftan bagimsiz hareket edebilmesiydi. Tiiccar sinifin gelismesiyle proleterlesme de
gelismemisti. Ozgiir koylii varligini siirdiirmiis ve biirokrat smif koylii iiretiminin ¢dziilmemesi
icin ¢aba sarf etmisti. Cumhuriyet sonrasi siyasal iktidarin biirokrat sinif kontroliinde oldugunu
sdylemek miimkiindiir. Iktisadi doniisiim siirecinde, siyasal bagimsizlig1 kurmay1 amaglayan
iktisadi politikalar1 denetleyen de biirokrat siniftir. Cumhuriyet dénemi ile siyasal iktidara sahip
olan biirokrat siif, Osmanli biirokratina 6zgil niteligini siirdiirmiis, toprak zengini ve tiiccar
smifin karsisinda bagimsiz kalabilmistir. Keyder’e gore (2015:99) biirokrat sinmif ¢ikar
gruplarinca icerden fethedilene kadar, devlet yapisi kapitalist isteklere karsi o6zerkligini

korumustur.

Osmanli’da burjuva biiyiik 6l¢lide gayrimiislim tiiccar, banker ve aracilardan ibaret
sayilabilirdi (Kayder, 2015:101). Boratav’in ifadesiyle (2015), 1908-1922 arasi donemde
Osmanli burjuvazisi gayri Miislimlerden olusan komprador, ticaret burjuvazisiydi. Birinci
Diinya Savasi yillarinda degisen niifus durumu ile ticaret sinifinin ¢ok biiyiik boliimii
kaybolmustur. Yerli tiiccar sinif ise Cumhuriyet biirokrasisi karsisinda oldukga soniik kalmistir.
Miisliiman tiiccarlarin ve toprak sahiplerinin olugmakta olan yeni diizene milliyetcilik bayragi
altinda katilmasiyla, gayri Miislim halkin gidisiyle olusan bosluk dolmaya baglamistir.
Miisliman tiiccar ve is adamlari ile biirokrat yonetim arasinda gelisen catismali alan,

Tiirkiye’de toplumsal sinif yapisini bi¢imlendiren 6nemli bir kosul olmustur.

Milliyet¢i miicadeleyi baslatan biirokrasi siyasi iktidar1 ele gecirmis ancak toplumsal
yapinin tamamina hakim olamamistir. Siyasi iktidar, bir yandan pazarin orgiitlenmesine ve
geligsmesine izin verirken diger yandan rakip nitelik gdsteren toplumsal tabakalarla iliskilerde

toplumsal fayda temelli hareket etmistir.

Tiiccar simif pazara yonelik iretimin vazge¢ilmez unsuru olmus ve siyasal kadroca
birgok durumda zenginlesme talebine izin verilmistir. Buna karsin yerli ticari burjuva
giiclenirken ve olgunlasirken 6zerk bir gii¢ olma talebinde bulunmadan olduk¢a uzak hareket
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etmistir. Biirokrat siifin destegiyle tiiccar burjuvanin bagimsiz gelismesi, yabanci sermayeyi
beraberinde getiren emperyalizme tarihi bir alternatif olusturmustur. Cumhuriyet sonrast 6zel
girisimi destekleyen ekonomik model yanlis1 girisimlerde bulunulmustur. 1923’te izmir’de
toplanan Tiirkiye Iktisat Kongresi’nde esraf, tiiccar ve biiyiik toprak sahipleri sesini duyurmus,
Kurtulus Savasi’nin disinda kalan Istanbul tiiccart ile Anadolu tiiccar1 uzlasmis ve birtakim
ayricaliklar elde etmeye baglamigtir. Sirtin1 milletvekilleri ve askeri biirokrasiye dayayan
burjuva, Cumhuriyetin reformlarina ayak uydurmay1 tercih etmis ve diger yandan kosullarin

yarattig1 firsatlar1 kollamaya baslamistir (Avcioglu, 2000:1387).

Kemalist kadronun burjuva smifi ile iliskileri “milli ekonomi” goriisii etrafinda
temellenmistir. Milli burjuva yaratma girisimleri, ekonomik bagimsizlik ¢abasinin pargasi
olarak yiiriitiilmiis ve 1929 ekonomik bunalimi Tiirkiye i¢in bu acidan bir firsat yaratmistir.
Tiirkiye 1929 ekonomik buhranin etkisiyle dnce korumaciliga sonra devletci sanayilesmeye
gecmistir. Donemin planlt kalkinma politikalari, ekonomik bagimsizligin gereklerini tiim
zorluklarina karst uygulamay1 amaglamistir. Sanayilesmis giiglii bir ekonomi arzulanmis ama
bu donemde kapitalist 6zel ¢ikarlarin faaliyetlerine sinirsiz bir 6zgiirliik taninmamustir. Devlet

onciiliigiinde kalkinma, kapitalist 6zel girisim anlayisinin gelismesinin 6niine gegmistir.

Ticaret ve sanayi burjuvasinin hirslart devletgilikle denetlenirken egitim aygiti ile
koyliilye ulasma siireci baglatilmistir. Halki aydinlatmayr devrimci 6gretmenler araciligiyla
saglama, 1930 sonras1 agalik sistemine kars1 da bir ¢oziim yolu olarak diigtiniilmiistiir. Atatiirk
koy ogretmenleri ve koy enstitiisii fikrini gelistirmistir. Harf devriminden sonra baslatilan Ulus
Okullart uygulamasini 1932°de kurulan “Halkevleri” takip etmistir. Her tiirlii kiiltiir ve sanat
etkinliklerini de i¢eren halk evleri kitle egitim kurumlari olarak diisiiniilmiis ve iktidarin destegi
ile yurt diizeyinde yaygmlasmistir (Turan, 2012:8). Bu gelismeler, yonetim anlayisinin

karakterini yansitan devletin halkla iliskisinin ornekleri olarak degerlendirilmelidir.

Atatiirk’ten sonraki doneme ikinci Diinya Savasi damgasini vurmustur. Bu yillarda daha
korumaci ekonomik politikalar uygulanmstir. Ikinci Diinya Savas1 yillarinda karaborsa ve
oteki olaganiistii yollarin kullanilmast sonucu belli bir kesimin elindeki sermaye onemli bir
diizeye ulasmistir (Kongar, 2015:355). Savasa kars1 alinan ilk ekonomik 6nlem 18 Ocak 1940
tarihinde kabul edilen Milli Korunma Kanunu olmustur. Yasal diizenlemenin yan sira Varlik
Vergisi uygulamasina gidilmis, bu ise sermaye ve toprak sahiplerinde huzursuzluk yaratan bir
kosul dogurmustur. Varlik vergisi siyasal iktidarla burjuva arasinda onemli bir gerilime

kaynaklik etmistir.
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Diger bir gerginlik kaynagi Ciftgiyi Topraklandirma Hakkindaki Kanun’un kabul
edilmesi olmustur. Toprak sahibi ailelerin ¢ikarlarina biiyiik 6l¢iide ters diisen bu kanun
mecliste goriigiiliirken onemli bir muhalefetle karsilasmistir. Bu siiregte muhalefet olarak
giiclendigini géren Adnan Menderes, Fuat Kopriilii, Refik Koraltan ve Celal Bayar gibi
politikacilar hiikiimeti elestirmeye devam etmis ve DP’yi kuracak olan kadroyu
olusturmuslardir. 1950 ve sonrasinda DP’nin ekonomik stratejisi nispeten ticarilesmis kirsal
kesim tizerinde yogunlasmustir. “Demokrat Parti’nin 6ncii kadrosu ve 6nde gelen tiyeleri biiyiik
toprak sahipleri olmasina karsin partiye esas destegi kiigliik ve orta biiytikliikteki koyliiler
vermigstir” (Oktar ve Varli: 2010). Baska bir ifade ile sayica ¢ogunlukta olan kiigiik ya da orta
Olcekli tarimsal {ireticinin ¢ikarlart DP’yi desteklemistir. Tarima makine girmeye baslamis,
alinan dig yardimlarla ve devletin destek alimlar1 yoluyla kiigiik tiretici kdyli finanse edilmis
ve pazar i¢in liretim hizlanmistir. 1954 sonrasi ekonomik iiretim i¢inde tarim sektoriiniin pay1
diismiistiir. 1958 sonrasi bozulan ekonomik durum karsisinda uluslararasit mali kuruluslardan
yardim istenmis ve istikrar tedbirleri devreye girmistir. Tiim bu ¢abalar basarisiz olmus,

enflasyon ve enflasyona dayanan ekonomi 6zellikle is¢i ve memur sinifi ezmistir.

1946-1960 donemi, basta ¢ok partili siyasal sisteme gecis ve Ozel sektoriin tesvik
edilmesi olmak tizere Tiirkiye’de halkla iliskilerin gelisimi igin gerekli kosullarin olustugu
yillar olmustur. 1950 sonrasi liberal yapinin kabul gormesine karsin devletci siyasetin devam
etmesi bagka bir ifade ile liberal politikalarin sdylemde kalmasi sonucu, halkin ya da miisterinin
ikna edilmesi, rizanin kazanilmasi ne firma/kurum kiiltliriinde ne de giinliik yasam pratiklerinde
bir gereksinim olarak yer almamistir. Ayrica orgiit i¢i, Orgiitler arasi ve oOrgiitlerin diger
yapilarla olan iliskilerinde profesyonel halkla iliskilere gereksinimi hissettirecek ortam heniiz
olugsmamistir (Erdogan, 2014:136).

PLANLI KALKINMA DONEMI: 1960-1980 ARASI

1950-1960 arasi donem, Ozel sermaye birikimine Oncelik veren ve belli bir iktisat
politikast anlayis1 olmadan hareket edildigi yillar olmustur. Piyasa mekanizmasi iginde 6zel
cikarlar one c¢ikmis, devlet isletmeciligi ve kamu yatirnmlar1 6zel sermayenin lehine
kullanilmistir. Ekonomik karar ve uygulamalar o6zellikle 1950°nin ikinci yarisina kadar
burjuvanin ve kdyliiniin iktisadi gelismesini saglamis buna karsin kiigiik iireticilere dayali pazar
toplumundan kapitalist topluma gecis ger¢eklesmemis ve kapitalist yapiya bagli olarak bir sinif
farklilasmasi1 olmamistir (Keyder, 2015:176).

1960 Darbesi sonrasi sanayi burjuvasinin gelisimine dncii siyasi ve ekonomik diizenin
temelleri atilmistir. 1961 Anayasasi’nda dayanagini bulan refah devleti modeli ve planh
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kalkinma politikalar1 hayata gegmis ve Tirkiye nin diinya ekonomik sistemi igindeki “ithal
ikameci” olarak tabir edilen konumu belirlenmistir. Yeni sermaye biriktirme yontemi olan refah
devleti modelinde denge arayisini gézeten ve zamanla popiilist sdylemlere yenik diisen yeni bir
boliisiim politikas1 benimsenmistir. Merkezi bir ekonomik politikanin Tiirkiye’de uygulanmasi
ile gelisen siyasi ve ekonomik kosullar, biirokrasinin belli tabakasinin ve ig¢i smifinin
cikarlarina uygun diismiistiir. Sermaye ¢evrelerinin disinda diger toplumsal sinif ¢ikarlarinin
kesismesi devletin ve 6zel kesimin halkla iliskiler anlayisinda 6nemli degisimlerin yasanmasini

saglayan bir donemi baglatmistir.

1960’1ar hizl1 sanayilesme, toplumsal doniisiim ve burjuvazi i¢erisindeki farklilagmanin
birlikte yasandigi bir donem olmustur. Geleneksel toplum ¢oziilmiis ve burjuva farklilagmistir.
(Keyder, 2013:100,101). Birikim ve bdliisiim iligkilerinde devletin roliiniin merkezilestigi ve
sanayilesmenin 6ne ¢iktig1 bu donemde sanayi burjuvasi ve kiiciik kentli burjuvanin gelisimini
teknokrat bir elitin gelisimi izlemistir. 1960-1980 doneminde sanayi burjuvazisi ideolojik
hakimiyet kuracak bir nitelige sahip olamamis ancak yonetimin karar alma etkinliklerine
katilma taleplerinde bulunma giicli kazanmis ve bunlar halkla iliskilerin gelisiminde 6nemli
kosullar saglamigtir. 30.09.1960 tarihinde Devlet Planlama Teskilat1 kurulmus ve bu gelisme
Tiirkiye’nin siyasi ve ekonomik tarihinde 6nemli bir asama olmustur (Turan, 20012:52,53).
Sanayilesmenin diger ekonomik faaliyetlerden oncelikli kabul edilmesi ile bati tarzi sanayi
toplum yapisina gegis hizlanmistir. Devlet sadece ekonomik alanla ilgili gérevleri listlenmemis,

talep yaratma politikalar1 sosyal politikalar i¢cinde yer almaya baglamistir.

1960 sonrasi1 ulusal piyasada ithal sanayi liriinii olan dayanikl tiiketim mallarina karsi
etkili bir talebin meydana gelmesi, halkla iligkiler agisindan diger 6énemli bir gelismedir.
Uretken sermaye, uluslararasilasmayla uyumlu olarak, talep géren mallar1 bazi durumlarda iilke
icinde iiretmis ve bu durum modern teknolojili sanayi ile sonuglanmistir (Keyder, 2013:101).
Sanayi sektoriinde gelismelerin yani1 sira hizmetler kesimindeki istihdam artmistir. Hizh
biiylimeye paralel olarak emekg¢i ve orta sinifin reel gelirlerindeki artis kapitalist topluma 6zgii
tilkketim normlarmin toplumun tiim kesimlerine yayilmasinda etkili olmustur (Boratav,
2015:121-122). Tiiketime doniik topluma doniigme siirecinde radyo ve televizyon yayinciligi,
reklam sirketlerinin ve halkla iliskiler sirketlerinin-bdliimlerinin is yapmaya baslamasi, sinema

ve miizik sektorlerindeki gelismeler biitlinliik¢ii bir sekilde islev yiiklenmistir.

Kalkinma planlar1 ve devletin yeni birikim modelinde yiiklendigi gorevler 6zel ¢ikar
tarafindan desteklenmistir. 1950°de kurulan Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB), 1961 yilinda

Tiirkiye Isveren Sendikalar1 Konfederasyonu, 1971’ de kurulan Tiirk Sanayici ve Isadamlari
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Dernegi (TUSIAD) gibi aslinda Tiirkiye’ye 6zgii olmayan orgiitlii yapilar, refah devleti
anlayisinin genis toplum kesimlerinde kabul gérmesi siirecinde etkin ¢aligmalar yiiriitmiistiir.
1960 askeri darbesi sonrasi sermaye c¢evreleriyle birlikte toplantilar diizenleme, raporlar
hazirlama ve bunlarin bilgi niteliginde hiikiimete ve kamuoyuna sunumu gibi ¢abalar yiiriiterek
yeni sermaye birikim modelinin toplumsal kabuliine aracilik etmislerdir (Demir ve K&miircii,
2014:33).

Sanayinin ve sanayi burjuvasinin gelisme siireci 1960 sonrasi yeni bir goriiniim
kazanmigtir. Bu siire¢ ayn1 zamanda Tiirkiye’de halkla olan iliskilerin diizenlenmesi ile ilgili
diisiincelerin ortaya ¢iktig1 yillar olmustur. Giiniimiizdeki bigimiyle halkla iligkiler 1960 sonras1
gelismeye baglamistir. Devlet Planlama Tegskilati biinyesinde kurulan Yayin ve Temsil
Subesi’nde modern halkla iligkilerin ilk 6rnekleri verilmistir. Diger gelisme ise planli kalkinma
politikalarina bagli olarak Niifus Planlamas1 Genel Miidiirliigii i¢cinde kurulan Tanitim ve Halk
Egitimi Subesi olmustur. Bunu Dis Isleri Bakanligi biinyesinde Enformasyon Dairesi’nin
kurulmas: izlemistir. Halkla iliskiler birgok kamu kurumunda Basin ve Halkla Iliskiler Daire
Baskanlhigi-Miisavirligi adiyla orgiitlenmeyi siirdiirmiistiir. Ozel girisimde halkla iliskilerin
birimlerinin kurulmasi 1960’larin sonunda miimkiin olmustur. Ko¢ Holding 59 sirket ve 9000
kisiden olusan toplulugun halkla iliskileri ile ilgili Aldeddin Asna’yr gorevlendirmistir
(Asna,1997:112). Ko¢ Holding’i Eczacibasi, Sabanci, Yasar gibi bliyiik sirketler, Milliyet,
Hiirriyet gibi gazeteler, biiyiik bankalar izlemistir.

YAPISAL UYUMDA DEVAMLILIK: 1980°’DEN 2000°’LERE

1980°1i yillara kadar burjuvanin devlet mekanizmasini tam olarak kontrol altina almasi
s6z konusu olmamistir. Siyasal ve ekonomik alan ile ilgili diizenlemelerde biirokrat sinif
kontrolii devam etmistir. 1960 sonras1 yasanan gelismeler ile biirokrat ve burjuva sinifi arasinda
giic dengesini gbozeten ve boylelikle kapitalizmin gelismesini saglayan kosullarin olusmasi
baslamustir. Isgilere yonelik sendikalasma, toplu sézlesme ve grev hakki ayn1 zamanda sosyal
giivenlik alaninin genislemesi s6z konusu olmus ancak tiim bunlar toplumsal gii¢c yapisinin
etkin parcasi olma sonucunu doguramamaistir. Bu nedenle kapitalist iiretim tarzina 6zgii sinifsal

miicadele toplumsal degisimin itici giicii olamamustir (Keyder, 2015).

1980 ve sonrasi gelismelere 12 Eyliill Askeri Darbesi damgasini vurmustur. Askeri
miidahale sonrasi hazirlanan 1982 Anayasasi, 1961 Anayasasi’nin (12 Mart Muhtirasi
doneminde ¢ok yoniiyle degistirilmistir) refah devlet anlayisini hiikiimsiiz kilmistir. 1983°te
askeri yonetim c¢ekilirken siyasi ve ekonomik politikalar1 belirlemeyi burjuvanin kontroliine
birakmistir (Boratav, 2004). Liberal uyum politikalarinin halkin destegi ile yiiriitiilmesi
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gerekliligiyle 1983 te secimlere gidilmistir. Secimleri Ozal tarafindan kurulan Anavatan Partisi
(ANAP) kazanmistir. Yeni hiikkiimet se¢cim sonrasi ekonomik reform hareketlerini hizli bir
sekilde gerceklestirmeye devam etmistir. Sanayi faaliyetlerine himaye saglama ¢abalar1 1980
sonrast gelismelerle yeni bir goriiniim kazanmistir. Devletin ekonomik ve sosyal alandaki
gorevlerinin tasfiyesi ozellesme politikalar1 ile desteklenmistir. Disa agilma, dis ticaret

politikasinda hakim yonelim olmustur.

Yerli sermayenin uluslararasi sermaye ile rekabet kosullarinin olusmamasi nedeni ile
yabanci sermayenin yatirimlarina karsi ¢ikilamamistir. 1989 sonrasi uluslararasi finansal
sistemle biitiinlesme siireci baslamistir. Thracat: tesvik eden, ithalat1 kolaylastiran politikalarla
ekonomi bigimlenmis, sanayilesme onemli dlgiide duraksamis, 6zel girisim ingaat ve turizm
sektoriinde yatirimlara yonelmis, kamu sektorii ise ulasim ve enerji alanlarinda yogunlagmustir.
1987-2001 yillari, siyasal ve iktisadi boyutlartyla Tiirkiye’nin en bunalimli zamanlar1 olmustur.
1989 sonrasi ithalatin korunmasiyla ilgili yeni diizenlemelerle liberallesme siirecinde yeni bir
adim atilmistir. Ancak serbest piyasa kosullariyla uyumlu bir devlete gegis, yapisal
degisiklikleri icermeden yiiriitiilmeye calisilmis, piyasa kiiresel finansal akisin dogurdugu

risklere kars1 savunmasiz ve kirilgan bir yap1 kazanmustir.

Tiirkiye 1994, 2000 ve 20001°de ii¢ 6nemli ekonomik kriz yagamistir. 1990’lardan
2000’lerin basina kadar olan siiregte Tiirkiye’ye giren sermayenin ortalama %90’1 dis borg
yaratan tiirden olmustur. Burjuvazinin yatirimci katmanlarinin (sanayi sermayesinin) goreli
durumlari, yatirim egilimi diisiik rantiye ve finans kapital katmanlar karsisinda bozulmustur.
Iktisat politikalar1 ve kamu harcamalari IMF’nin denetimi altina girmis, kamu yatirrmlari hizla

asinmis ve bu gelismeler 6zel yatirnmlar1 da asagi ¢eken bir etki yaratmistir (Boratav, 2014).

Devlet tesebbiisiiniin 6zel sektore devri ise 2000 sonrasi girisimlerle gerceklesmistir.
Diinya Bankasi’nin yapisal uyum politikalar1 Tiirkiye’deki boliigiim iligkilerini dogrudan
yonlendirmistir. Helsinki’de AB Devlet ve Hiikiimet Bagkanlar1 Zirvesi’nde Tiirkiye’ye aday
tilke statiisii verildigi Aralik 1999 bu gelismelerin miladi olmustur. 2002-2007 déneminde
uyum siireci kapsaminda onemli anayasal degisiklikler yapilmistir. Uyum paketleri ve yasal
degisiklikler ile siire¢ desteklenmistir. Aralik 2003°te ¢ikarilan Kamu Mali Yonetimi ve
Kontrol Kanunu, ekonomik ve sosyal hayati stratejik planli yonetim anlayist ile uyumlu hale
getirme amacina yasal dayanak saglamistir. 2003 yilinda kabul edilen Bilgi Edinme Kanunu

beraberinde devletin halkla iliskisinde yeni diizenlemeler yiirtitiilmiistiir.

Tiim bu yillar ve siireglerde 6zel ¢ikarlarin toplumsal kabuliinii saglamada halkla
iligkiler 6nemli bir gorev iistlenmistir. Kiiresel kapitalist pazar ortaminda imaj yaratma ve
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siirdlirme 6nemli bir is haline gelmistir. Halkla iligkilerin hem 6zel sektorde hem de kamu
yonetiminde gelisimi hiz kazanmistir. 1984 yilinda yapilan yasal diizenlemelerle kamu
kurumlarinda Basin ve Halkla Iliskiler Miisavirligi/Miidiirliigii ad1 altinda halkla iliskiler
birimleri kurulmasi kararlastirilmistir. Halkla iliskiler birimleri olusturma, 1990’larda daha ¢ok
yerel yonetimlerde olmak iizere, artarak devam etmistir. Yasal diizenlemelere bagli olarak 1994
sonrasi illerdeki yerel orgiitlenmede basin ve halkla iliskiler birimleri ve personelin niteligi
hakkinda diizenlemeler yapilmistir. Ozel sektdrde firma seklinde orgiitlenme hiz kazanmistir.
1983’te Sancar Maruflu Hisdas’1, 1984’te Aysegiil Dora Pen Ajans’1, Ozer Yelge Elit iletisimi,
1987 yilinda Betiil Mardin Image Halkla Iliskileri kurmustur.

2000 sonrasi halkla iligkiler yapisal uyum programlarinin pargasi olarak gelisimini
stirdiirmiistiir. Kamu ve 6zel sektdr yonetim anlayisindaki degisimlere bagli olarak stratejik
yonetim anlayis1 kabul gormiis, halkla iliskiler stratejik yonetim islevi olarak etkinlik ve
verimlilik ilkesi etrafinda yiiriitiilmiistiir. Stratejik plan hazirlama gerekliligiyle, sadece kamu

sektoriinde degil 6zel sektorde de stratejik planli halkla iligkilerin 6nemi artmistir.

SONUG

Halkla iliskiler denilen mesleki orgiitlenme, profesyonel iliskiler ve is yapis bigcimleri
burjuva ekonomi, siyasi ve kiiltiirel pazarmin biitiinlesik pargasi olarak kapitalist pazar
yapisinda gelismistir. Halkla iliskiler yapisi, kapitalist pazarin egemen oldugu {ilkelere dogru
ve o llkenin yerel elitleri eliyle getirilmis ve yayginlasmistir. Tiirkiye’deki halkla iliskiler, bati
tarzi siyasi ve ekonomik yapinin gelisimini gerektirmis, modern ekonomik sistemin bir pargasi

olmayla gelen kosullara bagl olarak bicimlenmistir.

Tiirkiye’de, bati tarzi sinifsal yapinin olugmasi ve gelismesi s6z konusu olmamaistir.
Diger yandan, diinya ekonomisinin pargasi olarak 1960 sonrasi uygulanan boliisiim ve birikim
modeline bagli olarak yiiriitiilen ekonomi politikalarla sanayilesmenin artmasi ve sinifsal
yapida Ozellikle burjuva igindeki farklilasma 6ne ¢ikmistir. Bu gelismelere bagli olarak; (a)
kamu ve Ozel sektdr yonetim anlayisindaki degisimler, (b) demokratik ve ekonomik hak
taleplerinin artmasi, (c) kitle iletisimin endiistrisinin reklam, sinema gibi alanlarin varhigiyla
gelismesi, (d) 6zellestirme politikalarinin egemen olmasi, (€) planh biling yonetimi gerekliligi

gibi degisimler yasanmaistir.

Yonetime katilma ve temsilde yasal diizenlemeler, kurumsal yapiyla olusan
mekanizmalarin yani sira yeni diizenin toplumsal kabuliinii saglama yonetim islevi olarak kabul

gormiistiir. Yonetimin halkla iliskilerini diizenleme isini yiirlitmek amaciyla kurumlar i¢inde
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yeni Orgiitlii birimler olusmaya baglamistir. Halkla iliskilerin profesyonel pratigi bu birimlerde
geligmistir. Diinya ekonomisi 1980’lere gelindiginde ulusal kalkinma ve korumacilik
politikalarindan vazge¢me gerekliligi ile yiizlesmistir. Bunun en belirgin nedenlerinden biri
Amerikan sermayesinin diinyaya yayilma silirecinin aldigi boyuttur. Amerikan sermayesi
giderek kendi iilkesine yatirim yapma mecburiyeti hissetmemeye baslamis ve sermayenin
ivmesi ulusal kapitalizmin sinirlarint yikmistir (Keyder, 2004:11). Kapitalist ekonomilerde

sermaye birikiminin temel birimleri, 6zel girisim miilkiyet yapisina sahip sirketler olmustur.

Tiirkiye’de burjuva smifinin yonetimde etkin bir giic haline gelmesi 1980 sonrasi
olusmustur. Bu yillar halkla iligskiler de hiz kazanmigtir. Siyasal halkla iliskilerin
yirlitilmesinde, reklam ajanslart ile calismak ve reklam taktiklerini kullanmak siyasal
politikalarin ve se¢imlerin vazgecilmez unsuru haline gelmistir. Bunun yani sira devletin is
iligkilerinde profesyonel halkla iligkiler pratikleri ¢ogalmistir. Kamu yonetim anlayisindaki
degismeleri ve bunu saglayan yasal diizenlemeleri 6zel sektordeki gelismeler takip etmistir.
2000’11 yillarla beraber kamu yonetiminde yeni isletmecilik yaklagiminin kabul gordiigii bir
doénem baglamistir. Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani (2001-2005) bu yeni anlayigin gelisimi
acisindan zemin hazirlamistir. Yapisal uyum siirecinin pargasi olarak kurumsal yonetim anlayis
yasal diizenlemelerle desteklenmistir. Ozellestirme politikalarmin egemen olmasiyla siyasi,
ekonomik ve kiiltiirel pazarda 6zel ¢ikar egemenligi baslamistir. Halkla iliskilerin karli bir
faaliyet oldugunu fark eden is c¢evreleri ona satig artirici etkinlikler i¢inde yer vermeyi

stirdiirmiistiir.

Ozetle, toplumsal sinif yapisindaki degisim ve burjuva simifinin gelisimine bagl sekilde

halkla iligkilerin gelisimi bigimlenmistir.
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0z

Bu calisma, cevrimici gruplarda ortaya ¢ikan ve tiyeler arasinda gelisen iletisim pratiklerini
Bourdieu'niin alan teorisi baglaminda ve doxa ile ayrim stratejileri ekseninde ele
almaktadir. Cevrimici gruplar, benzer ilgi alanlari ve belli bash konular etrafinda bir araya
gelen dyelerin olusturdugu iletisim ve destek aglaridir. Calismanin amaci, bu gruplara
katilimi degerli kilan unsurlari belirlemek ve tyelerin bu unsurlara yonelik algi semalarini
doxa nosyonu cercevesinde coziimleyerek Uyeler arasindaki ayrim stratejilerini
belirlemektir. Cevrimici gruplarda iletisim pratiklerini konu alan calismada Uyeler,
Bourdieucl anlamda birer fail olarak konumlandiriimis; sermaye, ¢ikar ve doxa kavramlari
cercevesinde faillerin pratikleri degerlendirilmistir. Calismanin amaci dogrultusunda
bir Facebook grubu 6rneklem olarak belirlenmis ve grup Uyeleriyle gerceklestirilen
derinlemesine gorismeler yoluyla veri toplanmistir. Elde edilen veriler nitel veri analiz
programi MAXQDA-2018 ile analiz edilerek betimsel olarak yorumlanmistir. Bulgulara
gore cevrimici gruplarda yer alan tyeler, grupta gecerli olan sermayeler ekseninde sahip
olduklari ¢ikarlari (illusio) korumak adina sorgulanmayan inanclar ve dogal bicimde
isleyen algi semalari Uretmektedir. Cevrimici gruplarda doxanin varligini gésteren bu
pratiklerin, diger yandan Uyeler arasinda nesnel ayrimlar da dogurdugu gortlmiustar.
Bu ayrnimlar, grubun kltlrel sermayesi ve grup kurallar cercevesinde uretilmis;
Uyeler arasinda sembolik iktidar iliskilerinin kurulmasina yol agmistir. Calismada, doxa
kavraminin icerdigi muhafaza etme (doxanin yeniden uretimi), izleme (doxaya geri
doénme talebi) ve bozguna ugratma (heterodoksi) stratejilerinin cevrimici gruplarda
Uyeler tarafindan (yeniden) tretildigi sonucuna varilmistir.

ABSTRACT

This study discusses communication practices of online groups’ members in the context
of Bourdieu’s field theory and the distinction strategies emerged by doxa. Online groups
are communication and support networks in which members come together around si-
milar interests and major topics. Within the framework of doxa the aim of the study is
to determine the factors that make participation in these groups valuable and analyse
the perception schemes of the members towards these factors and distinction strategies
among the members. In the study, online groups’ members are positioned as agents in
Bourdieu’s sense, and practices of agents are examined within the framework of capital,
interest, and doxa. In accordance with the aim of the study a Facebook group was de-
termined as a sample and data was collected through in-depth interviews with group
members. The data were analysed with the qualitative data analysis program MAXQDA
and interpreted descriptively. According to the findings, members of online groups pro-
duce unquestioned beliefs and naturally functioning perception schemes in order to
protect their interests (illusio) in the axis of the capitals prevailing in the group. These
practices, which show the existence of doxa in online groups, have also been observed
that the doxa creates objective distinctions between members. These distinctions have
been produced within the framework of the group’s cultural capital and group rules, and
they have led to symbolic power relations between the members. The study was conclu-
ded that the conservation (doxa), succession (orthodoxy), and subversion (heterodoxy)
strategies in doxa were (re) produced by the members of online groups.

* Bu calisma; “Bourdieu Sosyolojisi Baglaminda Cevrimici Gruplarin iletisim Pratikleri
(2021/Mersin Universitesi/ Danisman: Dog. Dr. Hakan ERKILIC)” baslikli doktora tezinden
uretilmistir.



GiRiS

Bilgisayar ve internet teknolojilerine dayali medya araclar1 giinlimiiziin kisiler arasi
iletisiminde belirgin bir yerde durmaktadir. Yeni medya kavramui ile tanimlanan ve bilgisayar
destekli olan bu ortamlar, bireylerin rutin aktivitelerinde (film izleme, miizik dinleme,
haberlesme, vb.) belirgin farkliliklar yaratmis ve kisiler arasi iletisimde dijital ortamlarin
kullanimin1 giindelik bir pratik haline getirmistir. Medyanin teknoloji ile olan tarihsel ve
stiregen baginin bir pargast olan yeni medya ortamlari, iletisimin ¢evrimi¢i olarak
gerceklesmesinin kosullarini tireterek zaman ve mekan baglaminda daha akiskan ve mobilize
bir iletisim bi¢iminin ortaya ¢ikmasmi saglamistir. Zaman ve mekan sinirlamasinin
bulunmamast ve hizli bir iletisim formu sunmasi bakimindan bu haliyle ¢evrimi¢i ortamlar,
iletisim bi¢imlerini 6nemli 6l¢iide etkilemekte ve bireylerin iletisim tercihlerinde etkili
olmaktadir. Bu iletisim bigimlerinden en etkilisi kuskusuz sosyal medya olmustur. Kisilerarasi
iletisim kurmada giiniimiiziin tercih merkezi haline gelen sosyal medya, zaman ve mekan
mefhumlarindan bagimsiz olarak, yerel ve kiiresel Olgekte aglar kurabilme olanagin
kullanicilara sunmaktadir. Cevrimigi iletisimin erken sayilabilecek doénemlerinde baslayan
grup tabanli ¢evrimici uygulamalar bu ilk aglar arasinda tarihsel olarak yerini almistir.
Sosyallesen medyanin katilim, etkilesim ve dayanmisma temelli tezahiirlerini biinyesinde
barindirmasi1 bakimindan ¢evrimig¢i gruplar, medya ve iletisim alaninda arastirmaya deger

konular arasinda girmistir.

Cevrimici gruplarin iletisim dinamiklerinin sahip oldugu degiskenleri konu edinen bu
calismada, ¢evrimigi gruplara liye olmayr degerli kilan sermayeler tanimlanarak, tiyelerin bu
sermayeleri koruma stratejilerinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Bourdieu’niin alan
teorisinde yer alan sermaye, ¢ikar ve doxa kavramlarinin iligkisel olarak ele alindigi
calismada, cevrimici gruplardaki iiyelerin gerek gruba gerekse birbirlerine yonelik algi
semalar1 sorunsallastirilarak ¢oziimlenmektedir. Calismada, {iyeler arasinda tezahiir eden ve
grubun sermayeleri etrafinda sekillenen gii¢ iliskileri ile ayrim pratikleri agimlanarak sinirli

bir alan olan ¢evrimigi gruplarda iletisimin yonii irdelenmektedir.

Nitel aragtirma yonteminin kullanildig1 ¢aligmada, saha arastirmasi yoluyla toplanan
veriler kategorilestirip kodlanarak yorumlayict bir yaklagimla ¢6ziimlenmistir. Saha
arastirmasi, Facebook’ta bir grup olan BYBO (Beser Yapim Bakim Onarim) 6rneklemi
kullanilarak gergeklestirilmistir. Grubun yaklasik kirk bin iiyesi bulunmaktadir ve kapali bir
gruptur. Grubun temel konular1 arasinda bebek bakimi ve ¢ocuk sagligi yer almaktadir ancak

bunun disinda grupta, farkli pek ¢ok konuda tartismalar ve fikir aligverisleri yasanmaktadir.
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Uye sayisi, paylasimlarin yogunlugu ve gruptaki aktif iletisim, grubun arastirma igin
belirlenmesinde énemli bir rol oynamis, grubun sahip oldugu igerik yogunlugu calisma igin

gerekli olan nitel verinin elde edilmesini saglamistir.

Gruba iiye olan otuz yedi ile yapilan derinlemesine goriigmelerden elde edilen veriler
MAXQDA-2018 nitel analiz programi ile kodlanarak sermaye, doxa ve ayrim stratejileri
bakimindan kategorize edilip kuramsal arka plana yaslanarak tartistlmistir. Cevrimigi
gruplarda goriilen sermaye bigimlerini tanimlayarak, grupta yer alan failler arasindaki
iliskileri doxa nosyonu ckseninde ele alan ¢alismada, betimsel analiz yapilarak, iligkiler

belirlenen kuram ¢ergevesinde derinlemesine ¢oziimlenmektedir.

Calismanin ilk boliimiinde ¢evrimigi iletisim, sosyal medya ve g¢evrimici gruplarin
tarihsel geligsmeleri ile Bourdieu’niin alan kurami ve doxa nosyonu ele alinarak kuramsal alt
yapt ¢izilecektir. Bu yapiya bagl kalarak ikinci boliimde dogrudan goriismelere dayali olarak

coziimlemeler yapilacaktir.

Cevrimigi iletigim

Cevrimigi iletisim, medya alaninin tarihsel izlegi igerisinde yerini alan yeni medya
teknolojilerinin gelisimine bagli olarak ortaya c¢ikan iletisim bi¢imlerinden birisidir.
Teknolojinin ilerlemesiyle dijitallesen medya, analog medya iiretim ve dagitim zinciri
bakimindan kendinden onceki ortamlardan ayrilmis ve ‘yeni medya’ olarak tanimlanmuistir.
Her ne kadar bu ortamlar ‘yeni’ sifatiyla birlikte kullanilsa da esasen teknolojiyle birlikte
tarihsel, toplumsal ve kiiltiirel bir dizi degisimin riiniidiir. Ancak medya araglarinin gelisim
ve ilerlemesinde itici gii¢ konumunda olan teknoloji, diger unsurlara gore yeni medyalarin
anlasilmasinda agirlik merkezi olarak islev gormektedir. Tarihsel samalar bigiminde ele alinan
endistriyel tretim asamalar1 (Endiistri 1.0-Endiistri 4.0) medya ve teknoloji arasindaki
iliskiyi belirgin olarak gdstermektedir. Yeni medya teknolojileri endiistriyel iiretimin tarihsel
izleginde daha ¢ok ligiincii ve dordiincii diizeyde yer almaktadir. 1980’lerde analog medyadan
dijitale gecis siireci Endiistri 3.0 ile ifade edilmekte; internet ve yeni medya araglarinin
biitiinlesmesiyle birlikte nesnelerin interneti olarak da tanimlanan dénem ise yapay zeka veya
siber-uzay gibi girisimleri de igeren Endiistri 4.0 bigiminde tanimlanmaktadir (Yin, Stecke &
Li, 2017: 6; Oztemel & Gursev, 2020: 129; Bigliardi, Bottani & Casella, 2020: 323).

Ozellikle mikrolagsmaya dayali yeni iletisim teknolojileri ile birlikte yayginlasan ve
internet ile uyumlu olan akilli iletisim araglar1 (cep telefonu, kol saati, tablet, vb.) kullanicilara

kolay, hizli ve aninda geri bildirim saglayan iletisim olanaklar1 sunmustur. Bu yoniiyle yeni
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medya araglari, ¢evrimigi iletisim icin altyap: saglarken, kisileraras1 baglanti kurma islevini
ise internet teknolojileri iistlenmistir. Ancak yeni medya araclari ile internet arasindaki bagin
kullanici tarafindan anlasilir olmasini saglayan dil web teknolojileriyle miimkiin hale
gelmistir. Dolayisiyla ¢evrimigi iletisim; yeni medya araclari, internet ve web teknolojileri

gibi birbiriyle dogrudan iligkili olan {i¢ temel bilesene sahip bir pratiktir.

Web teknolojileri, tipki yeni medya araglarinda oldugu gibi, bir dizi tarihsel-teknolojik
gelisim evreleri gecirmis ve halen gegirmektedir. Web 1.0, oldukga yavas, iki yonlii iletisimi
desteklemeyen ve yalnizca istemci tarafindan baslatilabilen salt okunur bir modele sahiptir.
Web 2.0 donemine gecildiginde kullanicilar artik sadece igerigi okumakla kalmayan ayni
zamanda cevrimig¢i olarak igerik yazan, mevcut icerikleri degistirebilen ve giincelleyen
konumdadir. Web 2.0 ile kullanicilar arasinda etkilesim, kolektif bilgi tiretimi ve ag olusturma
pratikleri goriilmeye baglanmistir. ‘Sosyal web’ olarak da tanimlanan Web 2.0, ¢evrimigi
iletisimin temellerinin atildigi donem olma 6zelligini tagimaktadir. Web 3.0 ise makineler
arasindaki entegrasyonun gelistigi, mobil internet saglayicilarla ¢evrimigine erigimin
kolaylasip yaygimlastigi bir donemi kapsamaktadir. Web 4.0°da yapay zekd temelli
algoritmalarinin 6n plana ¢iktig1, insan akli kadar giiclii bilgisayarlarin ve arttirilmis gerceklik
uygulamalarinin goriildiigii donem olarak tanimlanmaktadir (Choudhury, 2014: 8099-8100;
Nath, Dhar & Basishtha, 2014: 88-89; Aghaei, Nematbakhsh & Farsani, 2012: 8).

Endistriyel tretim ile web teknolojilerindeki bu gelismeler ¢evrimigi iletisimin
cogunlukla tekno-belirlenimci agidan izahimi igermektedir ancak bu iletisim bigimi ayni
zamanda toplumsal ve kiiltiirel dinamiklere de sahip olan bir pratiktir. Bu anlamda yeni
medyanin saglayicist oldugu ¢evrimigi iletisim, ‘yeni’ bir olgu veya mecra olmanin Gtesinde,
kisileraras1 iletisimde ve iletisim alaninda siirekli halde bulunan gelisim ve degisimlerin

yansimalarindan birisidir.

Iletisim tarihi igerisinde ¢evrimici teamiillerin yerini siireklilik kapsaminda tanimlayan
yakinsama Kavrami, genel olarak iletisim bi¢imlerinde daimi olan eksen kaymalarini anlamak
adina Onemlidir. Yakinsama, ¢ogunlukla farkli dijital ortamlarin birlikteligi veya
entegrasyonu olarak tanimlanan ilk anlaminin 6tesinde, esasen siiregen bir medya kiiltiirinii
temsil etmektedir. Yeni medya araglar gercevesinde yakinsama kavramini tartisan Jenkins’e
gore (2006: 11), analog medya ile yeni olarak tanimlananlar arasinda bir ayrimdan g¢ok
benzerlik bulunmaktadir; bu benzerlik ise igeriktir. Literatiirde ‘bilgisayar aracili iletisim”
olarak tanimlanan siireg, bilgisayar destekli medya araclarinin birer iletisim ‘araci’ olarak

kullanilmasimi vurgulamakta; bu medyanin iletisimdeki roliinii géstermektedir. Dolayisiyla
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iletisim kurmak amaciyla kullanilan dijital ortamlari, kendinden 6nceki medya bigimlerinin
yakinsamasi, hibritlesmesi, doniisiim ge¢irmesi veya yer degistirmesine ortam hazirlayan
araglar olarak kabul etmek miimkiindiir (Lister vd, 2009: 57). Yeni medyayla igerigin {iretim
ve tiiketim kanallari1 g¢esitlenmis, genislemis ve farklilasmistir; i¢erigin dolasimi teknolojik
bakimdan birbirinden ayrilan analog ve yeni medya arasindaki iligkiyi iletisim kiiltiirii
bakimindan birlestirmistir. Kuskusuz ¢evrimigi iletisim pek ¢ok bakimdan 6zgiil dinamiklere
sahiptir ancak ortaya ¢iktig1 dénem itibariyle yeni olarak goriilen her medya arac1 i¢in benzer
bir durum gecerli olmustur. Yakinsama kiiltiirii, birbirini takip eden siire¢ler boyunca
iletisimin yoniinde belirleyici olan medya araglarini igerigin iiretimi, dolasimi ve tiiketimi
baglaminda degerlendirmektedir. Manovich’e gore de (2002: 19) yeni medya, bilgisayar ve
medya teknolojileri olarak belirlenen iki ayri tarihsel yoOriingenin birlesimini temsil
etmektedir. Farkli amaglarla iretilen ilk bilgisayarlar, hizli sayilabilecek bir gelisim
doneminden sonra giiniimiiziin agina olunan bi¢imini almistir. Bu anlamda Manovich’in
vurguladigi tizere (2019), kendi tarihsel gelisimini siirdiiren bilgisayar teknolojileri ile
medyanin tarihselligi kesismis, yeni medya araglari ara yiiz, kullanicr tiirevli icerik, etkilesim,
ag ve hipermetinsellik gibi kendine 6zgii unsurlarla kisileraras: iletisimde yerini almistir.
Ozellikle kullanict tiirevli icerik ve etkilesim, hem icerik iiretiminin hem de tiiketiminin bir
aradaligmi  saglayarak kullanicilarin  iretici/kullanici  olarak  g¢evrimi¢i  ortamlarda
konumlanmasina olanak tanimistir (Bruns, 2009; Grinnell, 2009). Bu yoniiyle kullanic tiirevli
icerik, ayn1 zamanda kullanicilarin igerisinde yasadigi kiiltiirii de aktardigi ve paylastigi
sosyolojik bir formdur. Bilgi iiretimi ve paylasimin temel dinamigini olusturan kullanici
tiirevli icerikler, sosyal aglarin ve kiltiiriin kesisim noktasinin 6nemli bir unsurudur
(Wyrwoll, 2014; Hyde vd. 2012). Kullanict tiirevli igerik ve sosyal aglarin kurulmasina zemin
hazirlayan bu unsurlar, web teknolojilerinin gelisim asamalarini takiben degisim halinde
olmus ve gilinlimiizde asina olunan sosyal medya platformlarini yaratmistir. Dogrudan
iletisime dayali bu uygulamalarla birlikte yerel ve kiiresel ag olusturma, mevcut aglara dahil

olma ve etkilesime dayal1 yapisiyla sosyal aglar, cevrimigi iletisimde 6nemli bir yere sahiptir.

SOSYAL AGLAR VE GEVRIMICi GRUPLAR

Internete erisimin yayginlagmasi ve internete bagli akilli teknolojiler ile birlikte
mobilize olan ¢evrimici iletisim, giiniimiizde Twitter, Facebook, Instagram gibi diinya
genelinde kullanilan platformlar ile birlikte anilmaktadir. Sosyal aglar {izerinden baglanti
kurmak, bilgisayar ve internet teknolojilerinin bir araya geldigi ilk donemlerden itibaren var

olsa da platform ve site tabanli sosyal aglar 90’sanl1 yillarin basinda goriillmeye baslanmistir
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(Taprial & Kanwar, 2012: 18-20; Hill, Dean & Murphy, 2013: 6-10). Hizli sayilabilecek bir
bicimde yayginlasan ve kullanilan sosyal aglarda kisiler, olusturduklar1 profil hesaplariyla
aglara katilim gostermeye baslamis, haber almadan bilgi paylasimina, igerik iiretiminden oyun
oynamaya kadar akla gelebilecek pek ¢ok konuda ¢evrimigi olarak iletisim halinde olmustur.
Sosyal ag platformlarinin sagladig iletisim bi¢imi daha 6nce deneyimlenmemis bir temelde
ilerlemesine ragmen esasen bireyler arasinda halihazirda var olan iletisim kurma ihtiyacina
dayandigin1 séylemek miimkiindiir. Bireyler arasinda kurulan iletisimin siirekliligini, arag
degisse dahi degismeyen amag olarak bag kurmayr Van Dijck, ‘baglanti kiiltiirii’ olgusuyla
aciklamaktadir. Sosyal ag platformlarinin timiinii sosyal ve kiiltiirel normlart besleyen ve
onlardan beslenen bir medya ekosistem olarak tanimlayan Van Dijck, baglanti kiiltiirii ile
sosyal aglarin iginde gelistigi kiiltlirle olan iligkisini ¢oziimlemektedir (2013: 21-41). Bu
anlamda sosyal aglarin kiiltiirel bir fenomen olarak ele alinmasi, bu aglarin genel olarak
medya tarihi igerisindeki degerlendirilmesiyle miimkiin olmustur. Sosyal medya ile kendinden
onceki medyanin sahip oldugu parametrelerin benzesen ve farklilasan yonlerinin kiiltiirel
diizlemde agiklanmasi, kisilerarasi iletisimde ‘yeni’ olarak tanimlanan pek ¢ok deneyimin
tarihsel bir zeminde ele alinmasini saglamaktadir. Baglantida kalmanmn bu kiiltiirel yonii,
teknolojinin sagladig1 olanaklarla ¢evrili olan aglarda zaman ve mekandan bagimsiz, esnek ve
hareketli bir hal almistir. Thtiya¢ duyulan her yerde ve her zaman insanlara ve bilgiye erisimin
oldugu bir diinyada yasamak, ayn1 zamanda erisilebilir olmay1r ve bu anlamda aga siirekli
bagli kalmay1 da beraberinde getirir (boyd, 2012: 71). Cevrimigi sosyal ag platformlar: ile
birlikte kullanicilar, bir yandan yiiz yiize etkilesimde bulunduklar kisilerle g¢evrimigi olarak
da iletisim kurmaya devam ederken, 6te yandan yeni baglantilar kurabilmektedir. Dolayisiyla
kullanic1 odakli olan bu aglarda, kimlik insas1 ve kiiltiirel normlar belirgindir; sosyal aglar
yalnizca igerisine dogduklar1 teknolojik arka planla degil iletisim ve ag kurma egilimleri
bakimindan da degerlendirilmektedir (Papacharissi, 2010; Xiao vd. 2012; Bakiroglu, 2013;
Aksoy, 2020). Cevrimigi gruplarin, bu egilimlerin belirgin sonuglarindan birisi oldugunu
s0ylemek miimkiindiir. Henliz web teknolojilerinin etkin olmamasindan kaynakli giiniimiizde
oldugu kadar pratik olmayan ara yiizlere sahip ilk donem ¢evrimigi iletisimde grup kurma
deneyimlerine rastlanmasi baglant1 kiiltiiriiniin devamlilik halinde oldugunun en 6nemli

gostergelerinden birisidir.

Cevrimigi grup, kavramsal olarak farkli bi¢cimlerde ele alinan ve tanimlanan bir olgu
olma niteligini tasimaktadir. ‘Sanal cemaatler’, ‘cevrimici topluluklar’, dijital topluluklar’ gibi

cesitli kavramlarla anilan cevrimi¢i gruplara yonelik bu kavramsal farklilagsmalar, ‘grup’
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nosyonun icerdigi ¢ok disiplinli yaklagimlardan kaynaklanmaktadir. Cevrimigi gruplar,
sosyolojik, teknolojik, sanal gerceklik, e-ticaret gibi gerek disiplinler gerekse uygulamali
alanlar bakimindan 6zgiin bi¢imlere sahip bir kavramdir (Preece, 2000: 13-17; Gupta & Kim,
2004). Ancak kavramin genel olarak igerdigi grup ve topluluk temasi, g¢evrimici grup
tanimlamasinda da cogunlukla bagvurulan kavramsal c¢ergeveyi olusturmaktadir. Dijital
mecralarda goriilen ilk bir aradaliklar, 1960’larin baglarinda sinirli sayida kullanicinin is ve
oyun iizerine kurduklar1 aga kadar uzanmakta (Plant, 2004: 53); giiniimiize en yakin anlami1
tastyan ¢evrimici topluluklara ise ilk kez 1984 yilinda kurulan WELL (Whole Earth 'Lectronic
Link') ile rastlanmaktadir. WELL agi, farkli konulara ayrilmis sohbet odalarinda, ilgi
alanlarina gore grup halinde iletisim kurmaya olanak tanimistir. WELL’in iiyelerinden ve
cevrimi¢i grup denildiginde ilk akla gelen isimlerden Howard Rheingold (1993) kendi
deneyimini ‘sanal cemaat’ tanimi ile aktarmis ve cevrimici topluluklarin tipki yiiz yiize
kurulan topluluklarda oldugu gibi ele alinmasi gerektigini deneyimledigi o6rneklerle
aktarmustir. Ilerleyen ddnemlerde sanal cemaat kavramsallastirilmasi ve bu gruplarin
cevrimdisiyla olan bagi farkli tartisma alanlari yaratmis, ¢evrimici gruplar yiiz yilize olanlara
kiyasla degerlendirilmistir (Baym, 1998: 37-39; Driskell & Lyon, 2002; Li, 2004: 2711;
Yaniklar, 2014). Calismalar ¢cogunlukla ¢evrimigi gruplarin hangi yonlerden yiiz yiize olanlar
ile benzestigi ve farklilastigi, cevrimigi gruplarin gergeklik duygusuyla olan iliskisi, yiiz ylize
gruplarin ¢evrimigi olanlardan ne derece etkilendigi tizerinedir. Dijital teknolojilerin alt yapisi
gelistikge ve Ozellikle sosyal ag platformlarinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte cevrimigi gruplarin
bicimsel ve yapisal niteliklerinde de degisimler olmus; kendine 6zgii karakteristik 6zellikleri
cercevesinde degerlendirilir hale gelmistir. En genis anlamiyla ¢evrimigi gruplar, dijital
araglar tarafindan desteklenen beraberlik duygusuyla kendi sosyal ihtiyaglarini kargilamak
tizere (liderlik, moderatorliik, vb.) etkilesime girmek isteyen insanlarin, ilgi, ihtiyac¢ ve bilgi
aligverisi gibi nedenlerle ve belli bash kurallar cergevesinde paylasimda bulunmayi
amacladiklar1 topluluklardir (Preece, 2000: 10). Bu anlamda ¢evrimi¢i gruplarin temel
prensiplerinin kullanic1 ihtiyaglar1 ve buna uygun dijital mecralarin varligi oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Kullanicilar, saglik, hobi, kiiltiir, spor, egitim, vb. giindelik
faaliyetlerden kimlik, siyaset, aktivizm gibi daha yapisal sorunlara iliskin kurulan gruplarda
kolektif bi¢imde yer almaktadir. Cevrimigi gruplara katilimda etkili olan faktorler ise genel
olarak internetin 6z yeterlikle olan iliskisi, topluluk ortaminin algilanma bigimleri, toplulukla
0zdeslesme duygusu ve igsel glidiilenme olarak goriilmektedir (Wang, et al. 2012: 796; Bang
et al. 2018: 248). Gruplara katilim saglayan kullanicilar, grubun sundugu bilgi akisi ekseninde

kendileri i¢in takip edilebilir 6nemde olan ve kendilerini ait hissettikleri bir ortamda
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birbirleriyle iletisim kurmaktadir. Bu anlamda g¢evrimici gruplar, lyelerin siirekli degisim
halinde oldugu, katilimcilari siirekli ayni1 kisilerden olusmadigi ancak bilginin kolektif olarak

gorece devam ettigi, akiskan ortamlardir.

DOXA, ORTODOKSIi VE HETERODOKSI

Alan kurami, Bourdieu’niin toplumsal bir pratigin arastirilmasina yonelik gerek
kuramsal ve ampirik gerekse metodolojik anlamda sundugu iliskisel ve biitiinsel bir
yaklasimdir. Alan kuramina goére toplumsal uzam, 6zgiil isleyis mantigina sahip alanlardan
olugmaktadir. Yap1 ve fail iliskiselligine sahne olan alanlarda yapi, alanin gorece sabit
unsurlariyken, fail ise sahip oldugu habitus yoluyla alanlarda yer alan bireylerdir. Birer
toplumsal uzam olan alanlarda iliskiler, yap1 ve fail arasindaki iliskisel ve gec¢isken
pratiklerden olugmaktadir. Faillerin yapilar igerisinde eylemelerini saglayan sey ise habitustur.
Bedene islemis toplumsal yatkinliklar olan habitus, failin igerisinde bulundugu diinyanin
tanimasini saglayan ve bu diinya ile iliski kurabilmesini saglayan pratik bilgidir. Bu bilgi,
failin bilingli bigimde elde ettigi sdylem ve ifadelerden ziyade tarihsel algi ve degerlendirme
kaliplar1 ile yasam bulan eylemlerdir (Bourdieu, 2015: 666-667). Failler habituslar1 geregi
cesitli sermaye bi¢imlerine de sahip olurlar. Ekonomik (para, finans, vb.), sosyal (tanisiklik,
gevre, vb.), kiiltiirel (egitim, entelektiiel bilgi, vb.) ve simgesel (faili digerlerinden ayirmaya
hizmet eden degerler, normlar, vb.) olmak {izere dort bigimde tanimlanan sermayeler
bulunmaktadir ve bu sermayelerin yogunlugu ve gegerligi failin habitusu ile bulundugu alana
gore degisiklik gostermektedir. Bu anlamda bir alanin ¢oziimlenmesinde yapi ile fail arasinda
vuku bulan iligkilerin merkezinde sermayeler, sermayelere erisim ve sermayeler igin
miicadele yatmaktadir ¢iinkii sermayelere sahip olmak alan igerisinde sozii gegen failler
arasinda yer almak ancak her seyden Once alana giris yapabilecek giicte olmaktir.
Bourdieu’ye gore (2019: 137-145) alanlar, kendilerine ait genel yasalari olan; belli tiirden
sermayeleri bulunan; bu sermayelere yonelik deger, yatirim, ¢ikar, kazang ve inanci iireten
failleri bulunan; belli konumlara sahip (alan yeni girenler ile alanda egemen olanlar) bu failler
arasinda gii¢ iliskilerine ve miicadelelere sahne olan; dogal ve sdylemeye gerek duymadan
algilanan mutabakatlar iceren toplumsal uzamlardir. Alanlardaki miicadele, sermayeleri
biriktiren ve alanin ortaya ¢ikmasinda basat rol oynayan egemenler ile bu alan girmek ve
sermayelere erismek isteyen failler arasinda gergeklesir. Dolayisiyla bir alanda gegerli olan
sermayeleri tanimlamak, failler arasindaki iliskisel olarak ortaya ¢ikan miicadeleleri anlamak

i¢in bir onciil olarak kabul edilebilir.
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Bourdieu’niin alan teorisinde gii¢ iliskilerini belirleyen en temel sey alanlarda belli
konumlara sahip faillerin birbiriyle kurdugu bagmtilaridir. Alanlardaki faillerin degisen
iligskileri yapinin da dinamik olmasii saglamaktadir ve bu yoniiyle Bourdieu tarafindan
‘oyun’ benzetmesiyle agiklanir. Oyuncular (failler), kazanacaklar1 ve kaybedecekleri seyleri
diisiinerek oyuna katilmaya karar veren, oyunun degerli olduguna yonelik inanci (illusio)
paylasan, oyuna girmek ve oyunda kalmak igin gerekli olan kartlara (sermayeler) sahip
olan/olamaya ¢alisan ve oyunun Kkurallarini/kanaatlerini (doxa) benimseyen toplumsal
faillerdir (Bourdieu ve Wacquant, 2014: 82). Bu anlamda toplumsal diinya, farkli (sanat,
edebiyat, spor, siir, sinema, egitim, gibi) alanlardan olusan ve bu alanlarda faillerin bir nevi
oyun oynadiklari yerlerdir. Bu oyunlarda failler, tamamen bilingli bir bi¢cimde yerlerini
almazlar, habitustan ileri gelen sezgisellik baska bir deyisle pratik bilgisi, failin alan
icerisindeki eylemlerine yon vermektedir. Bilince gore islemeyen ancak belli mekanizmalara
gore hareket eden bir yer olan toplumsal diinyada (Bourdieu, 2013: 401-402) ise doxa,
‘bilmeden, kendiliginden, dogal olarak’ kabul edilen alana 6zgili yasalardir. Alandaki failler,
mevecut iliskileri, ayrimlar1 veya kategorileri ‘dogal’ bir diizlem olarak algilayarak sorgulama
geregi duymamaktadir. Bu anlamda doxayi iireten de bu ilisiklerdir ve bunlar siniflandirmalar,
degerler, kategoriler veya ayrimlar olarak kendilerini gosterirler (Deer, 2008:116). Alanlarda
yer edinmis genel kanilar, diisiince ve algi semalari, yanlis tanima olarak ifade edilen doxa ile
siirekli bicimde yeniden f{iretilirler. Yanlis tanima, esasen belli bir gii¢ iliskisine dayanan
alandaki faillerin konumlarini veya alanda vuku bulan edimleri, ‘dogal’ olarak gérmektir. Bu
iligkilerin ‘zaten’ bu sekilde olmasi gerektigi, baska tiirli deneyimlenmesinin miimkiin
olmadigina dair bir alg: failler tarafindan paylasiimaktadir. Dogal ve apagik goriinen doxalar,
farkli veya karsit inanglar olasiliginin farkinda olan ortodoks veya bu olasiliklarin kabul
edilmesini ima eden heterodoks inanglarla birlikte alanlarda islemektedir (Bourdieu, 1977:
164). Alanin kurulmasinda rol oynayan failler ve sermayeler etrafinda olusan ve giic
iliskilerinin merkezinde olan doxalar, alana yeni katilan bireylerle birlikte siirekli olarak
yeniden konumlanir. Baska bir deyisle, alandaki yerlesik yatkinlar ve algi semalari, yeni gelen
faillerce ya benimsenip yeniden iiretilecek ya da degistirilmek i¢in zorlanacaktir. Ortodoks ve
heterodoks inanglarin bu degisimlere diren¢ ve degisebilir olduguna yonelik diisiince
temelinde ortaya ¢ikmasi yine so6z konusu gii¢ iliskilerinin yeniden kurulmasina da olanak
tanimaktadir. Alanlardaki temel inanglar, yani doxalar, “rakip goriilere karsi verilen
miicadeleler sonucu kendisini dayatmis olan ortodoksluk, bir dogru, egemen gorii” (Bourdieu,
2015:123) ile siirekli bi¢imde yeniden tiretilirken, degisim isteyen heterodoksik yaklasimlar

ise doxa ile ¢atisma halindedir. Bu ¢atismalar sonucunda alanin doxalarinda herhangi bir
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degisimin gerceklesmemesi halinde gerek ortodoksik gerekse heterodoksik inanglarin her ikisi

de doxanin yeniden tesisine hizmet edecektir.
BULGULAR VE TARTISMA

GRUBUN SERMAYELERI: BILGi AKISI, DESTEK AGLARI, KULTUREL

DINAMIKLER VE YASAM TARZI

Grupta gegerli olan sermayeler, doxanin grup igerisinde hangi degerler iizerinde
sekillendigini ve bu degerleri benimseyenler ile karsi ¢ikanlar arasindaki iliskinin nasil ortaya
ciktigini anlayabilmek adina énem tagimaktadir. BYBO, bebek bakimi ve sagligina yonelik
bilgiler paylasmak amaciyla kurulmus olan bir Facebook grubudur. Ancak grupta bu amacin
disinda da ¢esitli paylasimlar yapilmaktadir. Dolayisiyla grubun tiyeleri sadece ¢ocuk sahibi
olan ebeveynler degildir; evli veya bebek sahibi olmayan bireyler de grupta yer almaktadir.
Bu anlamda grubun sermayeleri de tiyelerin degisken yapisina uygun olarak ¢esitlenmektedir.
Grubun tyelerine sundugu Sermayeler ayni zamanda iiyelerin belli bash kanaatler tizerinde
uzlasimini da saglamakta, grubun niteliini ve sermayelerini korumada rol oynamaktadir.
Grubun sermayeleri, genel olarak ii¢ ayr diizlemde yogunlagsmaktadir. Bu sermayeler; gruba
tiye olmakla elde edilen bilgi, iiyeler arasindaki destek ve dayanisma aglari, grubun
yoneticileri ve liyelerinin profiline dayanan kiiltiirel sermaye ile ortaklasa yasam tarzidir. S6z
konusu sermayeler, katilimcilara yoneltilen sorular cercevesinde belirlenmis, katilimcilarin
gruba yonelik yaklasim ve algilar1 neticesinde ortaya ¢ikmistir. Gruba iiye olmalarina ve
tiyeliklerini devam ettirmelerine sebebiyet veren etmenler katilimcilara soruldugunda asagida

yer alan Tablo 1°de 6zetlenen sermayelere ulasilmustir:

- . Lo Destek Aglar: / Sosyal
Bilgi Sermayesi Kiiltiirel Sermaye Sermaye
“Oradaki kadinlarla ayni Yani aydin insanlar var. “Cok fazla bocaladigim

“Cok sey ogrendim. Hayatimi
kolaylastirdi. Benim gibi
kadwnlarin anne oldugunu
gormek [...]. Dertler
ortaklasinca yoldashk daha
baska oluyor” (K-33).

diinya hayali kuruyoruz
galiba. Cocuklarimizin
daha ozgiir daha giivende
yasayacag bir diinya
hayali... Bunu
hissediyorum.” (K-6)

Bilgili kiiltiirlii insanlar var.
Her meslek takimindan, her
cesit bilginin aktigi bir ortam.
Dedigim gibi hayat goriisiimii
yansittigi igin kaldim. Benim
icin cocukla ¢cok alakal
olmadi.” (K-10)

konularda ¢ok destek
ve yardim gordiim
oradaki insanlardan.
Yalniz olmadigimizi
esimle beraber
anladik.” (K-3).

“Cok faydal. Tiirk insan
cocuk yetistirmeyi ¢cok yanlis
biliyor. Bunu diizeltmek adina
¢ok giizel bilgiler var.” (K-8)

“Insanlar ¢cok diizgiindii,
diizgiin yaziyorlardi. Hani
laf carpitma gibi diisiik
profilli bir kitle yoktu.”
(K-24)

“Medeni insanlarin

Tiirkiye 'de bulustugu tek alan
herhalde artik. Yoksa
hakikaten memleketten de,
hayattan da vazgegecek
durumdaydim. O kadar
memnun oluyorum ki! Orada

“[Bebegimin]ihtiyact
olan noktalarda,
takildigim noktalarda
oradakilerin veya
adminlerin fikrini almak
hosuma gidiyor.” (K-1)

128 e
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“Bilgi, bilgi, bilgi... Giizel
bilgiler alryyorum. Cok sey

“Ben oradan ¢ok sey
ogrendim. Sadece annelik
ile ilgili degil hayata bakis

?Ef]e_ggn isimdir gruptan. agim ile ilgili de ¢ok katkis
' oldu.” (K-16)
“Paylasilan bilgilerin Igerideki toplumsal biling

dogruluguna inandigim igin
gruptayim.” (K-18)

ve siyasal diisiince yapist
bana uydugu i¢in ashinda

[grupta] kaliyorum.” (K-34)

insanlarin Tiirkgeyi
kullanmasi da, birbirlerine
hitaplari da, acitasyon
olmamasi da... Yoksa insan
hakikaten tek basina
hissediyor kendini ama orada
tek basina olmadigim
goriiyorsun.” (K-36)

“Bir konu hakkinda
tavsiye istesem oraya
giivenirdim.” (K-2).

“Cok sey ogendim
oradaki insanlardan.”
(K-26)

“Yani her konuda soru
sorabiliyorsun.
Birikimlerden
yararlanma...” (K-29).

“Gruba tiyeligim onayland: ve
okumaya basladim. Okuduk¢a
ferahladim ve ¢ok sey
agrendim. [Cocugum] bu yasa
kadar saghikl ve diizgiin sekilde
getirebildiysem tamamen o
grup sayesindedir” (K-15)

“Insanlarin birbirini
yargilanmadig, birbirinin
hitap sekillerinin rahatsiz
edici olmadigi bir grup
oldugu icin bu grupta kalip
diger gruplardan
cthkmigtim.” (K-9)

“Giindeme dair giizel seyle
paylasilyyor. Entelektiiel bir
ortam oldugunu
diigtintiyorum. Bir de hani
kurtarilmis bélge diisiincesi
var. Insana sanki nefes
aldirdigin hissettiriyor

“Hepimizin
okudugunda kenara
koyabilecegi seyler var
orada. Insanlarin
tecriibeleri var. Ben bu
tecriibeleri annemden
ogrenemem. Oradakiler
yasamis ve daha bilingli

gergekten.” (K-25) insanlarin yazdig
oneriler.” (K-28)
D rger {erl}?dgnf ar ki b I grup. “Benim ¢ocugum yok ama “Cizgisi giizel, benim diinya
S uzulm.uév bilgi, F"’gr u bllgf’ diinyaya dair, hayata dair, goriisiime ¢ok uygunlar. Bilgi | “Yaptigim bir seyden
daha blll{ns.el ’?ll&;" T‘fb” Tiirkiyeye dair, insanliga anlaminda, kiiltiir anlaminda | yargilanmayacagim
el?ev?ynllk l{e l{glh o dénem dair konugsabilecek ve beni besleyen bir grup. ama yanhssa da bunun
hicbir sey bilmiyordum ve konusulan pek ¢ok sey [Sadece] cocuk saghgi, cocuk | bana uygun bir sekilde

cevreden duydugumuz bir¢ok
seyin yanlis oldugunu
sorgulamaya beni itti” (K-9)

“Hayatimmn her doneminde
ilgilenecegim bilgiler var.
Bilmedigim seyleri de
ogreniyorum, bambaska seyler
de ogreniyorum.” (K-32)

olmasi sebebiyle ayrilmi-
yorum galiba. Suna karar
vermig bir gruptu, tamam
cocuk yetistirecegiz ama bu
cocugun biiyiiyecegi bir de
toplum var. Bir derdi var
insanlarin. O agidan kiy-
metli buluyorum.” (K-17)

bakimi falan degil. BYBO
diyor. Yapimi, bakimz,
onarmmi her anlamda... Kitap
veya gésteri paylasiyoruz ...
Aynt kafada insanlarin
birbirine sundugu ve ticretsiz
sundugu bir paylasim
platformu.”  (K-4)

soylenecegi, farkl
goriisteki insanlarin
oldugu [bir grup].
Ortak bir seyler
yapilabilecegini orada
goriip de umudumu
arttiryor.” (K-27)

“Ben oradan ¢ok sey
ogrendim. Bir de giiven
asamast var. [Admin’nin]
saglikla ilgili séyledigi her sey,
arastirmaya gerek kalmadan
kabul ettigim bilgiler haline
geldi. [Admin] dyle diyorsa o
arastirnugtir, benim bir daha
arastirmama gerek yok” (K-16)

“Cok yararli paylasim
oluyordu. Bir bilgi ya da bir
fikir paylasiliyor ise bunun
makale, kaynakga vesairesi ile
dogru olarak paylasildigini
gormek beni mutlu ediyor.” (K-
37)

“Iiging bir sekilde
adminler, akli basinda
insanlarin grupta olmasini
saglamislar. Cok tuhaf bir
gortintii yok. Yani paylasim
yvapan insanlar béyle ¢cok
abuk sabuk seyler
yazmiyorlar.” (K-26)

“Ilk zamanlarda bebekler icin
bir¢ok gruba katilmistim. Isim
bittigi zaman o gruptan ¢iktim
ama BYBO biraz daha
kapsamli. Yani sadece bebek
biiyiitmekle ilgili degil. Bir¢ok
sey konusabildigim, beserle
ilgili her seyi konugabildigim
bir grup.” (K-22)

“Gruptaki bir¢ok
tiyenin, tanismadigimiz
halde, bilgilerine
deneyimlerine karsi bir
giiven mekanizmast
olustu. Onceden
paylasilmig bilgiler
deneyimler var. Hem
ebeveynlikle hem de
cocukla, ebeveynle ilgili
olmayan baska
sorunlara dair de bir
siirii paylagim var.”
(K-38)

Tablo 1: Grupta gegerli olan sermayeler

Tablo 1°de yer alan ifadeler 1s181nda, grupta gegerli olan en genis sermaye bigimlerinin

‘bilgi ve kiiltiirel sermaye’ oldugunu sdylemek miimkiindiir. Uyelerin grubun amaciyla

ortiisen somut durumlarinin (bebek sahibi olmak) bilgi sermayesinde egemen oldugu

goriilmektedir. Bunun yani sira bilginin igerigi ve niteligi hakkinda da tyelerin gorisleri

bulunmaktadir. Yoneticilerin ve ¢ogu iiyenin kaynagini belirterek yaptigr bilgi paylasimlari,
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tiyelerin gruba yonelik giivenirligini arttirmaktadir. Bebek bakimi gibi sagligin birinci
dereceden Onemli oldugu grupta liyeler, paylasilan bilgileri uygulayarak olumlu sonuglari
diger tiyelere de aktarmaktadir. BOylece gruba olan giiven de pekismekte ve dinamik
kalmaktadir. Uyeler arasindaki tecriibe, uygulama ve bilgi aligverisi, ayn1 zamanda grubun
dayanisma ve destek agi gibi islemesine de on ayak olmustur. “Tavsiye alma, bilgi
birikiminden faydalanma, fikir alma” gibi durumlarda iiyeler arasinda bir bag olustugu, bu
bagin kiiltiirel sermaye ile desteklendigi ve yiiz yiize tanismadiklar1 halde tiyelerin birbirine

giivendigi goriilmektedir.

Birinci Onceliginin bebek bakimi olmadigini belirten iiyeler ise daha c¢ok gruptaki
kiiltiirel sermayeye odaklanmig, grubun kurulus amaci disinda kalan ve iilkenin genel politik
durumu veya gilincel olaylara yonelik paylasimlar 1siginda ydnetici ve tyelerin kiiltiirel
sermayelerine dair fikirlerini belirtmislerdir. “Diizgiin, medeni, aydmn, bilgili, kiltiirli,
bilingli, 6n yargisiz, akli basinda, entelektiiel” gibi ifadeler, katilimcilarin kiiltiirel sermaye
bashgi altinda yer alan aktarimlar iiye ve yoneticilerin kiiltiirel sermayelerini tanimlar
niteliktedir. Bu anlamda katilimcilar, bir yandan grubun iiye niteligini aktarirken 6te yandan
kendilerini de bu kategorilerin i¢inde tanimlamistir. Katilimcilara gore bu grup, kiiltiirel
sermayesi yiiksek iiye ve yoneticilere sahip olan ve giivenilir bilgilerin dolasima girdigi ‘1yi’

bir gruptur.

Cevrimigi bir grupta biriken sermayeler, ayn1 zamanda iiyelerin kendi igerisinde
bulundugu diinyaya yonelik kanaatler olugturmasini saglamaktadir. Grubun ‘nitelikli’ oldugu
tizerine geligsen ortak kanaat, bir yandan grubu benzer konulara sahip olan diger Facebook
gruplardan ayirma stratejisi olarak iglev goriirken 6te yandan iiyelerin kendi aralarinda da bir
gii¢ iligkisi kurmasina hizmet etmektedir. Bu gii¢ iliskisinde ‘makbul iiye’ olarak konumlanan
failler grubun 6ne ¢ikan olumlu yonlerini bilen, koruyan ve siirdiiren olarak goriiliirken, farkli
yaklasimlar sergileyen iiyeler, uyumsuz, hosnutsuz veya bir anlamda yetersiz olarak
goriilmektedir. Dolayisiyla grubun islevselligini vurgulayan sermayeler ayni zamanda birer
ayrim stratejisi olarak da kullanilmaktadir. Uyeler ve diger Facebook gruplari arasinda ayrim

olusturan sdylem, alg1 ve tutumlar grubun doxasini da agiga ¢ikaran mekanizmalardir.

DOXA VE AYRIM STRATEJILERi: KONUMLAR VE KANAATLER

Doxa, belli bir alanda bulunan faillerin iizerinde uzlastig1 genel yasalar oldugundan,
¢evrimigi gruplarda da benzer yasalara rastlamak miimkiindiir. Nitekim arastirmada yer alan
katilimcilarin ifadeleri ¢evrimigi gruplarda doxanin farkli goriiniimlerini ortaya gikarmaktadir.

Katilimcilara yoneltilen sorular (grupta olma nedeni, grubun amaci, grubun kurallari, grubun
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amaciyla ortiisen kazanimlar, tiyeler arasi iletisim, elde edilen fayda, vb.) grubun doxasinin
grupta gecerli olan ve yukarida analiz edilen sermayeler etrafinda kuruldugunu gostermistir.
Ozellikle yéneticiler tarafindan belirlenmis olan ‘grup kurallari’ ekseninde katilimcilara
yoneltilen sorular, grubun genel kanaatlerini belirlemede basat rol oynamaktadir.
Katilimecilarin grup kurallarina uyma, yeni gelen iiyelerin kurallara uymasini bekleme,

kurallara uymayanlar1 uyarma gibi tutum ve davranislarini 6zetleyen gorsel asagidaki gibidir:

|Grup Kurallari (37)|
- ~
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yeni gelen Uyelerin ’ ‘ temel kurallan
kurallara uymasini D D bilirim (37)

beklerim (31)
grup kurallarina grup kurallarina
uyarim (37) uymanlari... (35)
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uyarmadim (8) uyardim (14) uyarmadim ¢unkl
o benden énce
uyaranlar olmustu (8)

Sekil 1: Grup kurallarina yonelik davranis ve tutumlar

Grupta yer almak isteyen tiyelerin kabul etmesi gereken kimi kurallar yoneticiler
tarafindan 6n kosul olarak sunulmus, gruba katilim sartlarindan birisi olarak belirlenmistir. Bu
anlamda TUyelerin gruba katilmast icin grup kurallarina uymalar1 beklenmektedir.
Katilimcilara grup kurallarint hatirlayip hatirlamadiklar soruldugunda, Sekil 1°de gortilecegi
tizere, tiim katilimcilarin grup kurallara uydugu, temel kurallar (dilbilgisi kurallarina uyma,
ilag tavsiye etmeme, ayrimci paylasimlar yapmama, vb.) bildigi ve yeni gelen {iiyelerin bu
kurallara uymas1 gerektigi lizerinde hemfikir oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda
katilimcilarin neredeyse yarisi, grup kurallarina uymadigini diistindiikleri diger tiyeleri — tipki
yoneticiler gibi — uyarmaktadir. Uyarilarda bulunmakta ge¢ kaldigini diisiinen bazi
katilimcilar ise diger iiyelerin kendinden once duruma miidahale ettigini belirtmektedir.
Dolayisiyla grupta soz konusu uyari mekanizmasinin yaygm ve yerlesik bir hal aldig:
sOylenebilir. Grubu benimseyen iiyeler ‘grup kurallarinin zorunlugu’ ve ‘herkesin bu kurallara
uymast gerektigi’ kanaati iizerine uzlasmaktadir. Katilimcilara gére grubun sermayeleri o

denli iyidir ki ancak kurallar sayesinde bu sermayeleri korumak ve arttirmak miimkiindiir.
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Uyelere gore grubun belli bir ‘kalitesi, standardi, diizeni ve harmonisi’ bulunmaktadir.
Katilimcilar, grup kurallarinin bu durumu siirdiirebilir kilmada ne denli énemli oldugunu

asagidaki gibi ifade etmistir:

“[Grup kurallarini] bir dayatma olarak gormiiyorum. Grubun dogru sekilde
ilerlemesi ve insanlarin igin... Insanlarm bu grubu diger gruplardan ayiran seyin

devamliligini saglayacak olmasi” (K-9).

“[Kurallarin amaci] gruptaki harmoniyi siirdiirebilir kilmak. [Grubun] kendi sihhati,

stirdiiriilebilirligi, kalitesi, vesaire gibi seyler i¢in gerekli oldugunu diistiniiyorum” (K-3).

“Kurallarin amaci orada bir diizen saglamak. Nasil az once konustugumuz toplumda

yazili olmayan kurallar varsa bunlar onlarin yaziya dokiilmiis hali” (K-15).
“Bu kurallarin amaci grubu belli bir ¢izgide ve kalitede tutmak” (K-16).

“[Kurallar] dogruyu bilmeyen insanlara dogruyu égretmek, kalabalik bir grup/toplum

icerisindeki diizeni saglamak ve yanl bilgiye akisi olmamasit amactyla var.” (K-18).

Uyelere gore grubun niteligini korumak adina grup kurallarinin fazlasiyla gerekli
oldugu ve tasidigi amaca hizmet eder durumda oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yukaridaki
aktarimlardan, grubun ‘iyi ve islevsel’ olduguna yonelik inancin grup kurallarmi gerekli
kildig1 goriisiine ulasmak miimkiindiir. Grubun ‘dogru, diizenli, uyumlu, aym ¢izgi ve
kalitede’ tutabilmek i¢in grup kurallarinin gerekligi katilimcilar tarafindan vurgulanmaktadir.
Boylece, hem grubun ‘iyi’ oldugu hem de bu iyi hali siirdiirebilmek adina kurallarin ‘elzem’
olduguna yonelik inanglar grubun doxalar1 olarak belirmistir. Bu inang etrafinda sekillenen
tiye davranis ve yaklasimlari ayn1 noktadan hareketle ‘ayrim’ pratiklerinin olugsmasina da yol
acmaktadir. En belirgin ayrim ise bu grubu 6teki gruplardan ayiran Kalite ve nitelik tizerinde
hemfikir olunan sdylemlerdir. Asagida yer alan katilimci ifadelerinden hareketle kurallar,
grubun niteligini korumanin yani sira grubu farklilastiran ve digerlerinden olumlu bigimde

ayiran mekanizmalar olarak isledigi soylenebilir:

“[Kurallarin amaci] oranmin diizgiin bir sekilde gitmesi. Yoksa yani herkesin gelip
gittigi ‘kizlar nasil olmus’ seklinde devam eden bir yer olur. Her seyden dnce cahil olup

kendini ¢ok zeki zanneden insanlart barindirmiyor.” (K-10).

“Bir standart gelmesi lazim. Ciinkii bu da bir saygi. Zaten yeterince boyle bir
toplumun icinde yasiyoruz ve bunu ytkmaya c¢alisiyoruz. O zaman buna inanmiyorsan o

grupta olmayacaksin. ‘Cicis anneler’, ‘kocisinin karilari’ grubunda olacaksin.” (K-12).
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“Gerekli kurallardi. Biraz zorlansamiz da... Ne bileyim hepimiz okumus yazmis
insanlariz. Birinin ¢ikip da ‘ya napcan netcen’ falan yazmasi da sey olmuyordu...

Okuyamuyordun zaten géze bozuk geliyor yani.” (K- 7).

“Cok enteresan paylasimlar oluyor bir de diinyanin her yerinden gergekten bir de

kadinlara yonelik sey dili yok ‘sevgili bacilar, anneler’ falan.” (K-4)

“Oyle olmasa zaten kadinlar kuliibiine doner ki! Yani dolu dolu bilgi paylasimin

saglayabilmek icin bu kurallarin olmasi gerekli.” (K-8).

“Grubun dogru sekilde ilerlemesi ve insanlarin bu grubu diger gruplardan ayiran

seyin devamliligini saglayacagi icin boyle olmast gerektigini diisiiniiyorum.” (K-9).

“[Diger| gruplarin adminleri kurallara belki daha az dikkat ediyorlar veya dikkat
ettiklerini daha az dile getirdikleri i¢in oradaki insanlar grup kurallarini okumadan
geliyorlar. Bu sefer sagma sapan yontemlerini, sagma sapan fantezilerini baskalarina tavsiye

ediyorlar.” (K-1).

Katilimc1 goriislerinde yer alan ve ¢ogunlukla ‘Gteki gruplar’ iizerine vurgulanan
olumsuz ifadeler, iiyelerin kendi gruplarini digerleriyle kiyaslayarak, grubu ayricalikli bir
yerde tanimlamalarina neden olmustur. Goriislerde ‘Gteki’ olarak imgelenen gruplar, yazim
kurallarina dikkat etmeyen, paylasimlardaki bilgilerin dogrulunu ispatlamayan, baska bir
deyisle, kiiltiirel sermayesi daha az olan olusumlardir. Katilimcilar benzer temali diger
gevrimigi gruplardan kendilerini ayirirken, grubun sermaye bigimlerine goéndermeler
yapmaktadir. Bir diger yandan katilimeilar, gruptaki kiiltiirel sermaye ile uyumlu olduklarini
da dolayli bi¢imde vurgulayarak, kendi konumlarini yeniden tiretmektedirler. Boylelikle hem
gruplarim otekilerden hem de bizzat kendilerini grup icerisinde yer alan diger iiyelerden
ayirarak, ¢ift yonlii bir ayrim mekanizmas1 kurmaktadirlar. Asagidaki katilimci ifadeleri,

tiyelerin kendi aralarinda kurdugu ayrimlari gérmeye olanak tanimaktadir:

“Gergekten sevdigi icin grupta olanlar var bir de ‘aman iste sesimi ¢ikarmayayim,
kenarda iliseyim hi¢ degilse birka¢ doktor onerisi altyorum, birkag saglhk ile ilgili bilgiler
ediniyorum’ diye grupta olanlar var. Birinci sebepten grupta olanlarin ¢ocuklari ile benim

cocugum arkadagslik etsin ama digerleri ile etmesin.” (K-4).

“Insanlari kendilerine biraktigimiz zaman ¢ok sumirlarim bilemiyorlar. Simir cizmek
gerekiyor ne yazik ki. Diistinmiiyorlar, diigiinemiyorlar, hissedemiyorlar... O yiizden sinir
cizmek icin [kurallar] var. [Kurallarin olmast gerektigini] diistiniiyorum c¢iinkii herkes bu
yetkinlikte degil. ” (K-13).
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“Orast diger Facebook gruplarindan ¢ok farkli bir grup. Kendini dogru ifade ettigin
stirece ya da grup mantigina saygi duydugun stirece oradan sonsuz faydalanabiliyorsun her

anlamda” (K-6).

“Belli bir siiredir orada olan, iki ii¢ aydan bahsetmiyorum, uzun stiredir orada olan,
biitiin asamalarint gegirmis, o grupla beraber énemli esikleri ge¢irip halen oradaysa bu insan

bilgilidir, bu insan kiiltiirliidiir, yenilige aciktir.” (K10).

Grubun kiiltiirel sermayesini anlamayan, grubun ahengiyle uyumsuz olan veya yasam
tarzi grubun genel yapisina uygun olmayan iiyeler ‘zaten’ disarida kalmasi gerekenler olarak
dile getirilmistir. Kendisini ‘makbul iiye’ statiisiinde goren ve buna uygun olmayanlara
yonelik goriis bildiren katilimeilar, kendilerini — yoneticiler gibi — grubun giic iliskilerinde
etkin rol oynayan failler olarak gormektedirler. Diger iiyeler gibi kendisi de bu alana fail
olarak giris yapan ancak sahip oldugu sermayeler ve tutumlarla diger iiyelerinden daha 6nde
oldugunu diislinen bu katilimeilar, alandaki gii¢ iliskilerinde kendini s6z sahibi olan konuma
yerlestirmektedir. Doxalarin yeniden iiretiminde bu ve benzeri diisiinen iiyelerin rolii bu
anlamda onemlidir. Bu iyelerin, kurallarin gerekligine inanmasi, kendisini de bu kurallara
uyan, gerektiginde uymayan iyeleri uyaran, grupta tepki c¢ekebilecek paylasimlarin neler
oldugunu bilen, grubun ruhunu sezebilen iiyeler arasinda gérmesi (bkz. Sekil 1) beklendik bir

sonugctur.

Yoneticilerin olusturmaya c¢alistigt grup ortamimi en az onlar kadar sahiplenen
katilimcilar, grubun doxalarini korumaya calisan bir durus sergilemektedir ve bu da alandaki
her bir konumlanisin getirecegi gii¢ iliskilerinden muaf olmayan bu durumdur. Ancak gerek
tyeler arasinda olustugu goriilen gerekse diger gruplarla kiyaslanarak ortaya cikan gii¢
iliskilerinde doxanin elestirilmesini de igeren sOylemlere ve eylemlere de rastlanmistir.
Yiiksek kiiltiirel sermaye, referansa dayali bilgi ve nitelik (medenilik, ileri goriisliiliik, esitlik,
saygl, dayanigsma, vb.) ekseninde bas gosteren doxalarin yeniden iiretiminde izlenen yol, kimi
tiyeler tarafindan farkli bigimlerde elestirilmistir. Bir nevi heterodoksi olarak da
degerlendirilmesi miimkiin olan bu elestirilerin merkezinde ise sert tepkiler, esnemeyen
kurallar, degisen grup kalitesi ve kitlesi yer almaktadir. Asagidaki tabloda, katilimcilarin
tutumlari ile gesitli sebeplerden farkli gruplar kuran veya bu gruplara katilan iiyelerin ifadeleri

bulunmaktadir:
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“Sert ¢ikilmasint da dogru bulmuyorum. Can havliyle gruba girip ¢ocugunun ategini soran
bir kadina ‘sen bir Tiirk¢eyi diizgiin yaz bakalim once’ denilmesi [dogru degil]. Bir ara
qiguindan ¢ikmusts, bir diizen getirildi daha sonra. Onlar beni miithis derecede igreti
Kurallara uymayanlara ediyordu” (K24)

yonelik sert tepkiler “Admin derki ‘ya bu bizim kurallarimiza aykiri’ tamam yani. Ama ondan sonrast kisisel

saldriya kadar gidiyor. (K-34)

“[BYBO] 'da mesela ‘mama onermiyoruz’ diye bir kural var ama 6biir grupta da ‘ya
mama ver ne olacak’ diyen aynmi kisi olabiliyor. Mesela BYBO 'da konusulan bir konunun
dedikodusu o grupta yapilabiliyor. Insanlar BYBO’da post acamadigi ya da belki de
agarsa tepki gorebilecegi seyleri orada soruyorlar.” (K-9).

“[Yeni tiyeler grup kurallarina] uymak zorunda kaliyor, éyle bir hegemonya var. Diyor
ki sana’ bu kapidan girmen icin bu kiyafeti giyeceksin’.” (K-21).

Esnemeyen kurallar/ .
“BYBO uzantist baska bir grubumuz var. Ismini soylemeyeyim, gizli bir grup. BYBO 'nun

Farkli gruplar kiigiik versiyonu... Gergekten ne derdimiz, ne sitkintimiz varsa rahathkla birbirimize
soyleyebildigimiz bir grup orast” (K-T).

"[Benim kurdugum] farkli bir grup var. Daha ¢ok kadin sohbet grubu diyebiliriz. Gizli
grup zaten. Aranmuyor, biiyiisiin istedigimiz bir grup degil. Biraz biz bize olalim dedigimiz
bir grup. Bir iki adminim de BYBO 'dan." (K-24).

“Eskiden olsa ¢ok rahat tamimlardim igte, BYBO grubundaki anne babalar ézgiindiir,
radikal kararlar alir, ¢ocuklar igin diyebilirdim. Su an éyle bir profil zor. Gruba almanlar
Degisen grup kalitesi ve eskiden denetlenirdi, gruptaki fazlaliklar elenirdi.” (K-T).

Kitlesi “Grubun eskisi kadar bana hitap ettigini ve eski kalitede oldugunu diisiinmiiyorum” (K-3).

Tablo 2: Heterodoksik sdylem ve eylemler

Grup kurallari, ¢ogunlukla gerekli olarak goriilse de kurallara uymayan iyelere
yonelik miidahaleler kimi katilimcilara gére fazla abartili ve serttir. Yonetici veya iiyeler
tarafindan yapilan uyarilar, grupta elestirilere yol agmakta, bir tiir gii¢ iliskisi olarak
algilanmaktadir. Katilimeilarin ‘kisisel saldiri, hegemonya’ gibi kelimelerle ifade ettigi bu
durum, kimi tyelerin farkli gruplar kurmasina da neden olmus goriinmektedir. Yukaridaki
tabloda bahsedildigi iizere, BYBO’dan ayrilmadan bagka Facebook gruplari kuran veya
bunlara katilan tyeler, iki grup arasindaki yaklagim ve tutum farkimi da agiklamaktadir.
Icerisinde yer aldiklar1 grubun kurallarmi degistiremeyen, esnetemeyen veya bununla ilgili
grup icerisinde herhangi bir tartisma ortami kuramayan iiyeler, careyi kendilerini daha ‘rahat’
hissedebileceklerini diistindiikleri baska gruplara dogru yonelmistir. Yoneticilerin ve genel
tiye profilinin tutumlarindan rahatsiz olan bu {iyelerin, diger gruplarda bu konular iizerine
konustugu da goriilmektedir. Ancak iiyeler, elestirdikleri sorunlar1 grup igerisinde ¢6zmek
yerine bir ¢ikis yolu olarak farkli gruplar kurdugundan, heterodoksi olarak tanimlanacak
eylemleri, grubun doxasinin yeniden iiretimine hizmet etmektedir. Grubun niteliginin eskisine
kiyasla daha kotli oldugunu diisiinen tiyeler de benzer bigimde ¢6zliimii grup igerisinde daha
inaktif olmakta bulmus, boylece grubun doxalarmin devam etmesini saglamiglardir. Bu
iiyelerin sdylemlerinde grubun ‘eski hali’ bir nevi ortodoksik ¢agri olarak nitelenebilir. Alanin

ilk halinin yeniden ve hatta eskisinden ¢ok daha doksik bigimde tesis edilmesine dayanan
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ortodoksik inanglarin izi, bu iiyelerin fikirlerinde kendisini gostermektedir. Ancak ortodoksik
veya heterodoksik soylem ve davraniglara sahip olan {yeler, grubun dinamiklerini
degistirmeyecek yaklasimlar sergilediklerinden, grubun doxast yeniden iretimini
stirdiirmektedir. Bu yeniden tiretimin dayandigi en temel etmeni ise asagida yer alan katilimci

ifadesinde gormek miimkiindiir:

“Bence en kotii olam oradan ¢ikip baska bir grupta arkadan konusarak elestiri
yvapmalari, orada yapamadiklart i¢in. Cekirdek bir grup kurmugslar. Boyle bir cesareti yok dik
durabilecek. Onlar [gizli grup kuranlar] neden ¢ikmiyorlar biliyor musun? Bence sosyal
olarak orada istedigi seyi paylagamiyor. Sosyallesme bi¢imine uygun degil ama ¢ok ciddi ve

¢ok dogru bir bilgi akigi var. Oradan mahrum kalmak istemedigi i¢in.” (K-16).

Katilimemnin dile getirdigi gercek, grubun bilgi sermayesinin oldukga gii¢lii oldugu ve
diger pek ¢ok unsurun Oniine gectigidir. Grupta kendisi gibi olamayan fakat bilgi sermayesi
nedeniyle gruptan da ayrilmayan iiyelerin bagska Facebook gruplariyla bunu telafi etmeye
calismasi, katilimci igin olduk¢a olumsuz bir durumdur. Kendisine goére bu {iyeler,
elestirilerini dile getirecek cesareti bulamadigindan farkli tercihlerde bulunmuglardir. Bu
anlamda, grubun dinamiklerini lehlerine olacak bigcimde degistirme giiclinii kendinde
bulamayan ancak gruptaki bilgi sermayesinden de mahrum kalmak istemeyen tiyeler, doxay1
yeniden tiretmeye devam eden failler olarak grupta yer almaktadir. Asagida yer alan sekilde,
grupta doxa, ortodoksi ve heterodoksi olarak belirlenen {i¢ temel gii¢ iliskisine dayanan

eylemsellikler ve inanglar bir arada sunulmaktadir:

Grup kurallarinin yerindeligi,
tiyeler arasi uyarilar, yoneticilerin
tiyelikten cikarmasi ve hakliliklar:

Ortodoksi

Doksa Heterodoksi
Pavlasumlar o
Dogrulanir, uygulamaya doniik, Gizli Facebook gruplar
tincel ve bilimsel makalelerl
]%;]Jlf; ve Sl msel makaleterie ‘WhatsApp gruplari
L icsel elestiriler ve
Yéneticiler N sorgulamalar
Bilgili, kiiltiirlii, givenilir,
koruyucu kurallar koyan, 1lgiyi kaybetme

¢ekinilen ve sevilen.

Uveler
Kiiltiirli, sorgulayict,
ozgirliiketi ve yenilige acgik

Sekil 2: Grubtaki doxa, ortodoksi ve heterodoksi
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Grubun doxalari, gruptaki paylasimlar, yoneticiler ve iiyeler iizerinde olusan genel
kanaatler, deger yargilar1 ve siniflandirmalar igermektedir. Giivenilir bilgi, yararh
paylasimlar, kiiltiirel sermayesi yiiksek olan yonetici ve iiyeler bu siniflandirmalarin temel
aksimni olusturmakta ve gii¢ iliskilerinin dagiliminda belirgin bir rol oynamaktadir. Grup
kurallari, yonetici veya iiye miidahaleleri ile korunmaya ¢alisilan bu temel, liye olmaktan elde
edilecek ¢ikarlarin (grubun sermayeleri) korunmasi adina 6nemlidir. Doxanin yeniden
iiretiminde etkin olan ortodoksik yaklasimlar ise - beklendigi lizere - grup kurallarinin 6nemi
ve yerindeligini, s6z konusu miidahalelerin gerekliligini ve hakliligin1 igermektedir. Bu ayni1
zamanda grubu &tekilerden ve makbul tiye olmayanlardan ayiran mekanizmalarin korunmasi
anlamina gelmektedir. Boylece grubun amaglanan halinin korunmasi, yeni gelen iiyelerin bu
diizeni bozmamasi ve elde edilen ¢ikarlarin siirekliliginin saglanmasi i¢in doxalarin yeniden
tesisi Onem teskil etmektedir. Grubun oldugu haliyle (doxalara baglh olarak) devam etmesine
yonelik ayni fikirde olmayan ancak grubun sermayeleri konusunda benzer tutumlara sahip
olan kimi tyeler ise farkliliklarii gesitli bigimlerde gostermektedir. Heterodoksi olarak
isleyen bu farkli davraniglarin basinda BYBO’dan ayrilmadan kurulan diger Facebook
gruplar1 gelmektedir. Uyeler aym zamanda kendilerine yakin bulduklari kisilerle WhatsApp
gruplar1 da kurmaktadir. BYBO disinda kurulan bu birlikteliklerde tiyeler, daha esnek ve rahat
davranabildiklerini dile getirmistir. Kimi iiyeler ise gruptaki bazi tutum ve davranislari hos
karsilamamakta, bununla birlikte herhangi bir tartisma ortamina girmeyerek sessizce grubu
takipte kalmaya devam etmektedir. Benzer bigimde hosnutsuz olan kimi iyeler ise ¢oziimii
grubu daha az takip etmekte bulmaktadir. Bu son iki bicimde davranan katilimecilarin
tercihlerinin gerisinde yatan neden ise grubun eskisi kadar kendilerine hitap etmedigi ve
olumsuz yonde degistigini diislindiikleri tiye profilidir. Bu heterodoksik tutumlar, grubun
icerisinde koklii bir degisim veya farklilasmaya neden olmadigindan, doxanin yeniden
tiretimine katki saglamaktadir. Elestirilerde veya farkli eylemlerde bulunan ftiyeler, grubun
gicglii sermayelerinden mahrum kalmamak adina grubu terk etmeyi diislinmemekte,
gozettikleri ¢ikarlart dogrultusunda grupta kalmaya devam ederek doxalar {izerine uzlasir

goriinmeye devam etmektedir.

SONUG

Calismada, ¢evrimigi gruplarda doxa ve ayrim pratikleri {izerine durulmus, nitel
arastirma yontemi g¢ergevesinde goniillii katilimcilarla gergeklestirilen goriismelerden elde
edilen veriler analiz edilerek, betimsel bigimde ¢oziimlenmistir. Giiniimiiz dijital ortamlarinda

mevcut iligkileri anlamak ve analiz etmek, iletisim ¢aginda giderek daha 6nemli bir hale
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gelmistir. Bu anlamda calisma, dijital iletisim alanlarindan birisi olan ¢evrimigi gruplari ele
alarak, grup tyeleri arasindaki iletisim bi¢imini gili¢ iliskileri ekseninde ve Bourdieu
sosyolojisine yaslanarak ¢dziimlemeyi amaglamustir. Ozellikle Bourdieu’niin sermaye ve doxa
nosyanlar1 ile ayrim pratikleri tizerinden gerceklestirilen ¢oziimlemeler 1s181nda, ¢evrimici

gruplarin failleri (yoneticiler ve liyeler) etrafinda vuku bulan iktidar iligkileri tartisilmistir.

Calismanin en 6nemli bulgularindan birisi, — her alanda oldugu gibi — g¢evrimigi
gruplarda da iletisimin yoniinii belirleyen ve sekillendiren gii¢lii faillerin oldugu (¢ogu zaman
bunlar grup yoneticileridir) ve bu faillerin pesi sira gelen iiyelerin grupta amaglanan iligkilerin
yeniden iiretiminde merkezi bir rol oynadigidir. Incelenen grupta doxalar, grubun sermayeleri
etrafinda kiimelenen yargilar ve kanaatler olarak belirmektedir. Bunlar, grubun nitelikli ve
faydali olduguna yonelik inang ile grubun bu yoniiniin korunmasi gerektigine dair kabullerdir.
Bu yargilar ayn1 zamanda ortodoksik ve heterodoksik pratikleri de iireten eylemselliklerdir.
Gruptaki doxanin yeniden {iiretimine dogrudan katki saglayan ortodoksik yaklagimlar ve
davraniglar ile doxay: elestiren ve ¢ikis yollar1 arayan heterodoksik failler arasinda da giig
iliskilerinin kuruldugu goriilmistiir. Ancak bu ayriksi tutumlari sergileyen iiyeler grup igi
dinamikleri degistirmekte yeterli giice sahip olamadigindan, bu heterodoksik tutumlart da

doxanin yeniden tiretimine katki saglamaktadir.

Paylasimlarin  giivenirligi, islevselligi ve giincelligi; yoneticilerin tutum ve
davraniglarinin dogru ve giivenilir olduguna yonelik inang; iiyelerin ¢ogunlugunun kiiltiirel
sermayesinin yiiksek olduguna dair kanaatler, grubun failleri tarafindan paylasilan ortak
kabullerdir. Gruptaki tutum ve davraniglart birincil diizeyde belirleyen bu yargilar, ayni
zamanda gruptaki giic dagilimlarin1 ve pratiklerini de belirlemektedir. Grubun nitelikli ve
islevli olduguna yonelik genel kanaatler, iiyeler arasindaki gii¢ dengelerini de belirlemistir.
Ortodoksi ve heterodoksi biciminde dagilim gosteren bu iliskiler, gruptaki doxalarin
korunmasi gerektigini diislinenler ve bunun i¢in izlenen yollarin bigimini elestirenler arasinda
kurulmaktadir. Doxanin stirekli olarak yeniden tesis edilmesinde rol oynayan ortodoks
yaklasimlar, gerilimli ve tartismali konular iizerinde grubun doxasi yoniinde taraf olan tiyeler
tarafindan benimsenmektedir. Bunun karsisinda konumlandigi varsayilan heterodoksik
tutumlar ise grubun doxalariin korunmasi igin izlenen yollarin (uyar1 mekanizmalari, gruptan
cikarma, agresif yonetim, vb.) dogrulugunu sorgulayan ancak alternatif olarak gii¢c catismalari
icerisinde girmek yerine kendi gii¢ odaklarmi (farkli Facebook gruplari, WhatsApp gruplari,
sessiz kalma, vb.) olusturmay: tercih eden iiyeler tarafindan gerceklestirilmektedir. Sonug

olarak, ¢evrimigi gruplar kendi 6zgiil sermayeleri ve farkli ¢ikarlara sahip failleri bulunan ve
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bu yonleriyle kagmilmaz bigimde doxalar iireten birer ‘alan’ olarak isledigini séylemek

mimkindiir.
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Tarih 6ncesi caglardan beri insanlar, gelecek durumlar, olaylar ve kaderleri hakkinda bilgi
edinmek istemislerdir. Bu arayis, modern hayatin yogun temposu altindaki kitleler icin
de halen gecerlidir. Basari, saglik ve mutluluk ihtimalleri tizerinde sekillenen bu talep,
astroloji alaninda karsilik bulmaktadir. Bir inang sistemi oldugu kadar, bilim ve rasyonalite
disi bir sahte bilim (pseudoscience) olarak da tanimlanan astroloji, kitle toplumunun
en buyik kacis alanlarindan birisidir. Bu calismanin amaci, standardize edilmis ve seri
Uretime indirgenmis bir yasam idealini kitlelere pazarlayan ve kultlr endustrisi islevi
g6ren glinliik astroloji yorumlarini irdelemektir. Bu baglamda, tilkemizde en ¢ok tiklanan
kitle gazetelerinden olan Haberturk, Hirriyet, Milliyet ve Posta gazetelerinin internet
sayfalarindaki glinluk astroloji sayfalari incelenmistir. Arastirmanin 6rneklemi olarak ele
alinan bu gazetelerin 1-15 Temmuz 2021 tarihleri arasindaki astroloji yorumlari, mutluluk
vadedici Ozellikleri ve karakter tipolojileri Uzerinden analiz edilmistir. Bu analiz, astroloji
sOyleminin yapisal ve iceriksel boyutlari cercevesinde gerceklestirilmistir. Boylece, farkl
kitle gazetelerinin astroloji séylemine niifuz eden mutluluk formillerinin ve karakter
insalarinin postmodern diinyanin arzuladigi bir yapiyi mesrulastirdigi sonucu ortaya
cikmistir.

ABSTRACT

Since prehistoric ages, humans have wanted to learn about future situations, events and
destinies. This pursuit is still valid for the masses under the intensive tempo of modern
life. This demand which shaped on the possibilities of success, health and happiness fin-
ds a response in the field of astrology. Astrology, which is defined as a belief system as
well as an unscientific and irrational pseudoscience is one of the biggest escape areas
of mass society. The aim of this study is to examine the daily horoscopes that market a
standardized and reduced to mass production ideal of life to the masses and function as
a culture industry. In this context, the daily horoscopes of Haberttirk, Hurriyet, Milliyet
and Posta newspapers, which are the most popular mass newspapers in our country
were examined. The astrology interpretations of these newspapers, which were selected
as the sample of the research, between 1-15 July 2021 were analyzed through their pro-
mise of happiness features and character typologies. This analysis was carried out within
the framework of the structural and contextual dimensions of the astrological discourse.
Thus, it was concluded that the happiness formulas and character constructions that
permeate the astrological discourse of different mass newspapers legitimize a structure
desired by the postmodern world.

*Bu calisma, 29- 31 Ocak 2020 tarihlerinde Kayseri Universitesi'nde diizenlenen USBIK 2020
- 3. Uluslararasi Sosyal Bilimler Kongresi’'nde sunulan “Bir Mutluluk Vaadi Olarak Astroloji:
Sanal Kadercilik ve Mutluluk Regetesi” baslikli 6zet bildirisinden genisletilerek tiiretilmistir.



GiRiS

Tarih Oncesi donemlerde insan-doga iliskisi diizleminde gergeklesen olaylara ve
durumlara dair bilinmezlikleri ortadan kaldirmay1 arzulayan insanlar, miineccimlik, gelecek
bilimi ve kehanetler iizerinden gelecege dair merakini gidermek istemislerdir. Bu ilgi ve merak,
modern donemde ¢ok daha fonksiyonel olan araglar evreniyle doruk noktasina ulagmustir.
Gilines, Ay ve gezegenlerin hareketleri iizerinden gelecegi 6nceden tahmin etme imkani
saglayan astroloji, modern dénemin kitle insani i¢in adeta bir siginaga déniismistiir. Modern
bilim sahasinda pseudoscience (sahte bilim, sézdebilim) olarak ele alinan astrolojinin
bilimselligi tartismali olsa da, yeni medya ¢aginda olduk¢a genis ¢evrelere eristigi ve daha
pratik bir hal aldig1 sdylenebilir. Oyle ki, modern toplumun vazgegilmez bir iiriinii haline gelen
astroloji yorumlari, giinliik gazetelerin ve dergilerin sayfalarindan, internet sitelerine ve
televizyon programlarina, popiiler icerikli bloglara, Youtube yayinlarina ve diger bir¢ok alana
sirayet etmistir. Hatta astro-moda, astro-yonetim, astro-egitim gibi benzer alanlarla
iliskilendirilen egilimler, astroloji ile ortaklik kuracak sekilde yeniden yorumlanmaya
baslanmistir. Boylelikle, “sivi modern zamanimizda kendimizi giivencesizlik ve belirsizlik
icinde” (Bauman, 2013: 127) hissettigimiz her an astrolojiyi bir kagis ve rahatlama alani olarak
bulmamiz kolaylagsmistir. Kitlesel zehirlenmenin kucagina diisen kitle insani “diizenin rahatina
erismek ve kaosun kuskularindan arinmak i¢in” (Bauman, 2003: 78) mutluluk ve umutla dolu

astrolojiye siginirken, astrolojik sdylem, mutlulugu pazar degeriyle 6l¢meyi stirdiirmektedir.

Bu ¢alisma, bir kiiltiir endiistrisi formu olarak ele alinabilecek olan (Adorno ve
Horkheimer, 2010) astrolojinin bu denli yiikselise gectigi donemde giinliik astroloji sayfalarinin
iceriklerine detaylica bakmayr hedeflemektedir. Ozellikle post-pandemik diizende
yogunlugunun gittikge arttigi gézlemlenen astroloji alani, kitle insaninin zaaflarindan kok
salmaya devam etmektedir. Makale, kisisel gelisimin indirgemeci, basitlestirici sablonlarina
teslimiyetin Oniinii acan, hayaller, umutlar ve mutluluk dongiisiiniin tek bir kurtulus an’ina
indirgendigi astrolojik anlatinin yeni medya c¢aginda nasil kurgulandigini agimlamaya
calismaktadir. Bu amagla, ¢alisma, astrolojik sdylemde egemen olan mutluluk vaatleri ve bu
vaatlerin Oznesi olan karakter yapilar1 lizerine yogunlagmaktadir. Calisma kapsaminda
Habertiirk (H?), Hiirriyet (H?), Milliyet (M® ve Posta (P') gazetelerinin 1-15 Temmuz 2021
tarihleri arasindaki giinliik astroloji yorumlari, kapitalist kiiltiiriin insasina dayali olarak
yiiceltilen karakter tipolojileri ve aldatict mutluluk regetelerine yonelik detaylar iizerinden
irdelenmistir. Bu detaylarin analizi i¢in astroloji soyleminin hem yapisina hem de igerigine

yonelik bir ¢ergeve analizi gergeklestirilmistir. Caligmada, Chodorow (2007), Sennett (2012)
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ve Riesman’in (2016) calismalarindan esinlenilerek, dort gazetenin astroloji yorumlarindaki
karakter yapist ve mutluluk formiillerine yonelik iki farkli tablo olusturulmus ve bu tablolar,
her bir gazeteye teker teker uyarlanmistir. Gazetelerin astroloji soylemine niifuz eden ve siklikla
kullanilan anahtar kelimelere yonelik tablo ise Kitle gazetelerinin astroloji yorumlarinda
yinelenen ifadeleri gostermesi agisindan ¢alismada yer almigtir. Calisma sonucunda, gazetelerin
giinliik astroloji yorumlarinin kategorik olarak ruhsal uyumsuzluk, duygu karmasasi ve
giivenilmeyen insan iligkilerini tesis ettigine yonelik bulgular elde edilmistir. Dort farkls kitle
gazetesinin astroloji soylemlerinde belirli farklilik ve benzerlikler olsa da, bu gazetelerin
mutluluk, esenlik, huzur ve basar1 gibi degerleri paketlenmis bir iirlin gibi sattig1 sonucu ortaya
cikmistir.

BiLIM VE SAHTE BiLiM TARTISMALARININ ISIGINDA ASTROLOJi

Yasadigimiz diinyanin gittik¢e sans ve kadercilik yonelimli egilimlerle dolu olmasi, es
zamanli olarak, fal, sans oyunlari, astroloji gibi popiiler kiiltiir iiriinlerinin yiikselise gegmesine
neden olmustur. Hem diinya genelinde hem de Tiirkiye’de oldukga popiiler ve yaygin olan bu
tirtinler, bilim c¢evrelerince bilime aykir1 uygulamalar olarak tanimlanmaktadir. Ancak
astrolojinin modern diinya igerisindeki pozisyonu 6zellikle pandemi sonrasi donemde baskin
hale geldiginden bu tartismalarin tekrar alevlenmesi de kaginilmaz hale gelmistir. Tiirk Dil
Kurumu’nda astroloji sozciigii, Fransizca astrologie (yildiz falciligi) anlamlarina karsilik
gelecek sekilde kullanilmakta ve astrolojinin, yildizlarla ilintilendirilen ¢alismalarin zemininde
yer aldigr bilinmektedir. Oxford Sozliigii’nde ise “insan iligkilerini etkiledikleri inanciyla
yildizlarin konumlari ve gezegenlerin hareketlerini ¢alisma” (Oxford English Dictionary, 2021)
olarak tanimlanmaktadir. Astrolojinin yildizlar1 merkeze alarak insan ve toplumlar hakkinda
yorumlarda bulunmasi esasinda olduk¢a eski zamanlara dayanmaktadir. “Astrolojinin besigi
Babil’dir. Milattan birgok yiizy1l 6nce, birgok iilkede, Misir, Yunanistan, iran ve Hint’te
uygulanmaktaydi” (Atamtiirk, 2003: 72). Tarihsel geg¢misi olduk¢a eskilere dayanan
astrolojinin dogayla iliskilendirilmesi, dogal siireglerin insan ve toplum yasantisiyla baglamini
ortaya koymaktadir. Bu yoniiyle, astrolojik egilimlerin mitsel ve kutsala dayanan bir mistik
yOniiniin oldugu diistiniilmektedir. “Dini olan1 sosyal teorilerle aciklama gayreti ve disaridan
bir bakisla analiz ¢abasi, kutsal olanin modern devirde dnemini kaybetmedigini gosteren bir
durumdur. Astroloji bu karmasik tabloda New Age uygulamalarin pargasi olarak spiritiiel ama
dini olmayan bir yaklasim olarak yer almaktadir” (Pinarbasi, 2020). Boylelikle, astroloji
modern zamanlarin sekiiler inanis bigimine denk diisecek olan popiiler ve kitlesel bir kiiltiir

formu olarak tanimlanmaktadir. “Astroloji, ge¢mis ile gelecek arasindaki baglantiyr uzun
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gecmisinin tasidigl mit araciligiyla kurarken, kendini var eden mitsel dykiilerden yeni {iriinler
olusturma yetenegine sahip olur” (Yetkin, 2016: 36). Mistisize edilmis bir anlati i¢erisinde
astroloji, zaman ¢izgisini ¢esitli  diizlemlerde kullanarak, anlatisina islevsellik
kazandirmaktadir. Astrolojinin, tarihsel siire¢ igerisindeki en temel misyonlarindan birisi
gelecegi tahmin etmek, insanlari simdi’de gelecege hazirlamak ve dngoriilerde bulunmaktir. Bu

yoniiyle astrolojik yorumlarin anlatis1 genis bir zamansallik ¢izgisini igermektedir.

Mite 6zgii 6geler tasiyan ve modern zamanda insanin merak duygusunu gideren
astrolojinin, bilimselligi inkar edilen tartismali bir kiiltiirel alan olarak belirdigini s6ylemek
miimkiindiir. “Astroloji gokyiizindeki hareketler ile yeryiliziindeki olaylarin, kosullarin ve
durumlarin baglantisini arastiran bir bilim dali” (ilhan, 2004: 13) olarak tanimlanmasina
ragmen, astrolojinin bir sahte veya sdzde bilim olarak adlandirilmasi farkli arastirmacilarin

yogunluklu olarak mutabik olduklar1 bir konudur.

Astroloji, gokcisimlerinin hareket ve konumlarinin giinliik yasantinizi, viicudunuzu,
Diinya’da olan neredeyse her seyi etkiledigini iddia etmektedir. Astrologlar,
insanhigin gegmis ve gelecek tiim deneyimlerinin goklerde yazili oldugunu
savunmaktadir.  Astroloji, gokcisimlerinin hareketleri gozlenerek gelecege
doniik bilgi elde edilebilecegini one siiren bir sézdebilimdir (Uyar, 2016: 51; Topal,
2020: 30).

Astrologlarm insan ve doga iliskisini yorumlama tarzi herhangi bir bilimsel iddia gibi
ortaya siiriilmedigi i¢in, bu alan yogunluklu olarak elestirilmektedir. Astrolojinin bilimsel olma
iddiasinin astroloji ile ilgilenenler tarafindan da tamamen kabullenildigi soylenemez. Bilimsel
standartlarin disinda hareket eden astroloji alani, kaderci bir ¢izgide yorumlarini
giiclendirmekle beraber, evrensel ve genel iddialariyla bilimsel bir zemine sahipmis gibi
hareket etmektedir. Yardimer (2019: 569), filozoflar ve bilim insanlar1 arasinda astroloji,
ufoloji, homeopati, yaratiliscilik gibi alanlarin s6z konusu oldugunda, bu alanlarin soézde
bilimler olarak kabul edilmesi konusunda dikkate deger bir uzlasmanin oldugundan
bahsetmektedir. S6zde bilim, bilim gibi goriinen ama bilimin standartlarini1 tasimayan
disiplinlere denilmektedir (Uyar, 2020: 15). Topal’a gore ise (2020: 31), astroloji sahte bilimle
sabitlikten beslenir ve bu nedenledir ki, tiim sahte bilimler birer akil tutulmasi triiniidiir. Bu
cercevede, bilim ve sozde bilimin diistinme yontemlerinin ayrisma noktalar1 su sekilde

Ozetlenebilir:

Thagard, bilim ve sdzde bilimlerin farklarini siralarken bilim insanlarina korelasyon
temelli diisinme, sozde bilimcilere ise benzerlik temelli diisinme davranmiglarini
atfeder. Ona gore bir bilim insani iki olay arasinda bir neden sonug iliskisi olup
olmadigin1 degerlendirirken bir 6rneklem olusturarak korelasyon arayisina girer. Bir
sozde bilimci icinse iki olay arasinda iliski kurmak i¢in birbirlerine bir sekilde
benzerlik gostermesi yeterlidir (Uyar, 2020: 15).
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Belirli bir metodolojiye uygun olarak gelisen bilimsel arastirma sahasi, sdzde bilim
alaninda daha keyfi, serbest ve yorum odakli ilerlemektedir. Bunge (1984), bilim ve sdzdebilim
ayriminin yani sira ‘arastirma sahasi’ ve ‘inang sahasi’ ayrimi yapmis ve din, politik ideoloji ve
sOzdebilimlerin inan¢ sahasinda bulundugunu belirtmistir. Esasinda, sozde bilim olarak
adlandirilan bu alanlar, en basinda bilimsel bir 6z barindirmamasiyla zaten bilim kategorisinin
disinda yer almaktadir. Topal (2020: 31), astrolojinin ne bir inang ne de bilimsel bir uygulama
oldugunu, bilim dallarina adeta yapisan ve ondan beslenip asil sahte yiiziinii gizlemeye ¢alisan
bir parazit oldugunu belirtmektedir: “Astroloji, bir idrak yollar1 enfeksiyonudur. Zihni derinden
etkiler ve motor duyular1 uyusturur.” Astroloji karsit1 bu tiir sdylemler, astroloji yorumlarinin
tamamiyla korlestirici yonleri tizerinden bir iddiada bulunmaktadir. “Giinliik fal denilen
astroloji, ¢tirtitiilmesi en basit olan, iddiasi test edilemeyen, yanliglanamayan bir s6zde bilimdir
ve sozdebilimler, nesnellik, dogrulanabilirlik, test edilebilirlik, degisebilirlik, tekrar
edilebilirlik, birikimlilik, ilerlemecilik, olgusallik ve Ongdriilebilirlik gibi pek c¢ok olgiite”
(Topal, 2020: 32; Uyar, 2016: 51) sahip degildir. Adorno’ya gore, geleneksel astroloji
kurumsallagsmis bir batil inangtir. Astrologlar ise 6zel durumu hakkinda higbir sey bilmedikleri
kisilere otoriter tavsiyeler sunmaktadir (Held, 1980: 95). Yanlis bilincin somutlasmis hali olan
astroloji, gergeklik algisindan uzaklastiracak, problemleri ise ¢O6zmekten ziyade
karmasiklastiracak bir yorum-analiz karmasidir. Adorno, gizlicilikle baglantili kendi
inceliginden/hafifliginden tiireyen modern astrolojinin soyutlugunu, ‘“nihai ciddiyet

yoklugu’na baglamaktadir (Rigel ve Dursun, 2015: 232).

Astrolojiye yonelik yogun elestiri furyasinin temelinde astrologlarin birer s6zde bilimci
olarak birtakim iddialar1 bireylere dogru ve gercekmis gibi sunmalar1 ve bir yasam pusulasi
gorevi gordiigii iddiasimi siirdiirmesinde yatmaktadir. Astroloji sayesinde kisinin kendisini
tanimasina rehberlik edecegi ve Kisinin dogasina dair ¢ok sayida bilgi edinmesini saglayacagi
iddia edilmektedir. Yetenekleri, izlemesi gereken yol, yasam dersleri, korkulari, saplantilari,
cocukluk kosullanmalar1 ve tiim bunlarla nasil basa ¢ikabilecegi astroloji sayesinde
netlestirilebilir (Ilhan, 2004: 13-14). Ancak Uyar (2020: 18-20), “sahte bilimlerin para, zaman
ve kaynak israfi, egitimsizligi tesvik, halk sagligini tehdit, anti-demokrasi ve yanlis
yonlendirme, tiniversitenin ve bilimin sayginligini zedelemek ve ayrimcilik gibi zararlar”
olduguna isaret etmektedir. Sozde veya sahte bilimin bireysel ve toplumsal tahribatlari
astrolojinin ciddiye alinmasinin sonuglariyla paraleldir. Astrologlarin oldukg¢a kapsamli, keskin
ve iddiali yorumlar1 ise herhangi bir bilimsel kriter icermeyen genel bir rehberlik havasini

andirmaktadir. Popiiler kiiltiir {irin{i olarak astrolojinin bu denli tartismali bir alana donmesi,
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astrolojinin giindelik yasantida daha baskin bir konuma sahip olmasina dayandirilabilir. “Kitle
medyasinin insanlar1 uyusturan, atomize eden, kitle ikna tekniklerine duyarl kilinan, bunun da
becerikli demagoglarin eliyle yiiriitiildiigii” (Gans, 2007: 67) medya ¢aginda, astrolojinin adeta
bir oriimcek ag1 gibi yasam alanlarini sarmasi, bu alanin incelenmesini ve yarattigi duygu

karmasasinin ¢éziimlenmesini gerekli kilmaktadir.

POSTMODERN DONEMDE DUYGU KARMASASI VE ASTROLOJi

Gelencksel medya doneminde siirli bir alana ve anlati igerisine sikistirilan astroloji
yorumlari, dijital ¢agda olduk¢a genis bir alana yayilmis durumdadir. (Post)modern diinyanin
korku, stres ve gerilim yiikli dogasi astrolojik ilginin yiikselmesine, bu alanin duygu
karmasasinin sigmag1 olarak belirmesine sebep olmaktadir. Oyle ki, “belirsizlik giiclii
kapitalizmin giindelik isleyigine sinmis, istikrarsizlik normal durum” (Sennett, 2012: 30) haline
gelmistir. Belirsizlik, giivensizlik, risk ve endise dolu diinyada emniyet ve giivence alani
aramak isteyen bireyler, umutsuzluk, gerginlik ve korku atmosferini dagitmasi agisindan gare
olarak astroloji alanmna yonelmektedir. Ozellikle insani krizlerin, felaketlerin, dogal afetlerin
veya salgin hastalik riskinin yogun oldugu donemlerde astroloji alanina olan yogun kitle ilgisi,
bir kurtarict 6zlemiyle birlesince daha da siddetlenmektedir. Mevcut kriz anindaki soru
isaretlerinin aydinlanmasini saglayan ve gelecegin nasil olacagi hakkinda insanlara bilgi veren
astrologlar bu donemde birer kurtarici roliine biirtinmektedir. Defoe, Veba Yili Giinliigii’nde
Londra’daki 1665 yilindaki salginin dikkat ceken yonlerine 151k tutmaktadir: “Insanlarmn
korkusu c¢agmn yanilgist diyebilecegimiz bir tuhaflikla artiyordu, halk ne oldugunu
¢ikaramadigim bir nedenle kehanetlere, astrolojik uydurmalara, riiyalara ve kocakar1 dykiilerine
daha diiskiin olmustu” (Defoe, 2020: 22). Astroloji, tarih boyunca, korkunun bir siginagina
dontiserek, kitle insaninin merakini gidermeye, korkularini bastirmaya ve yasanilan gerilimli
atmosferden uzaklasmaya yarayan biiyiik bir kagis ve rahatlama alani olarak goriilmiistiir.
Astroloji, kadercilik, teslimiyetcilik ve iimitsiz bir bekleyisin donuk anina yapilan bir referans
olarak bu gibi donemlerde yiikselise gecmektedir. Defoe (2020: 28), “yazgilarini 6grenmek,
amiyane tabiriyle alin yazilarmi okutmak, yildiz haritalarini ¢ikarmak isteyenlerin, falcilara,
hilekarlara ve astrologlara kosmaya basladiklarini” not diiserken, kaderci ve kabullenmeci
anlayisin varligina isaret etmektedir. Benjamin (2016: 26) ise astrolojinin de i¢inde oldugu

kategorik oyalama taktiklerinden bahsetmektedir:

Insanlarn iistiine teknigin boylesine korkung bigimde iisiismesi yepyeni bir yoksulluk
getirdi. Insan1 sikbogaz eden fikir zenginlikleri burada bekliyor, astroloji ve yoga
bilgeliginin yeniden canlandirilisi, Hiristiyanlik bilimleri ve el fazlaligi buradan
geliyor; vejetaryenlik ve skolastik ve spiritizmacilik, insanlarin arasina -daha dogrusu
iistline- boyle ¢iktt bu zenginlik, yani zenginligin 6teki yiizii.
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Modern yasamin ¢ikmazi boylelikle zenginlik goriinlimlii deneyimsel yoksullugu ve
gerceklikten kagist ortaya ¢ikarmaktadir. Ancak Bauman (2014: 58), “astrolojiden, falciliktan
ve tilsimlardan yardim almaya c¢alismak da piyango biletleri alarak gelecegini garanti altina
almaya ¢alismak da, bireysel olarak yapilan diger dnleyici eylem bi¢imlerine kiyasla o kadar
da irrasyonel goriinmemektedir” yorumunu yaparak, insan psikolojisinin belirli davranis
modellerinin  olaganiistii zamanlarda temelde rasyonel gerekgelere dayandirildigin
hatirlatmaktadir. Astroloji bu anlamda rasyonel bir hesapgilik cercevesinde degerlendirilmeye
alinabilecek ve pozitif gondermelerle insani iyi hissettirecek olan sézde bilimsel bir
uygulamadir. Astrolojinin ve tiirev alanlarin giiniimiizde siklikla odaklandigi nokta, bireyin
mutlulugu, esenligi ve basarisidir. Ancak kapitalizmin yumusak yiiziinde biitiin imkanlarin
sonsuz olduguna dair yiiksek bir inan¢ s6z konusu olsa da, bireyin hedeflerine yonelmesinin
Oniinde bir¢ok set bulunmaktadir. Basariya ulasma regeteleriyle dolu olan popiiler kitaplar,
basarisizlikla bas etme konusunda biiylik 6l¢iide sessiz (Sennett, 2012: 119) kaldigindan, bu
alanlarin gosterisli ciimleleri cogu zaman karsilik bulamamaktadir. Benzer sekilde, yeni medya
ortamlarinda mutlulugun nasil insa edilecegine dair sayisiz kisisel gelisim kitabi, Youtube
videolari, podcast’ler, astroloji yorumlar: ve diger popiiler kiiltiir iiriinleri var olsa bile, bir¢cok
insan mutlulugu arama konusunda talepkar ama mutsuzlukla bas etme konusunda bilgisizdir.
Ciinkii bu uygulamalar, bireylere belirli davraniglart gerceklestirirlerse, er ya da ge¢ mutlu bir
yasantlya erisecegi yoniinde genel bir kabulii dayatmaktadir. Giiniimiiz toplumlarinda
mutlulugun ve mutlulukla ilintili diger kavramlarin tanimlanma bi¢imi gorece hatali ve
indirgemeci oldugundan bireylerin bu duygular1 yorumlama ve algilama egilimleri de
farklilagsmaktadir. Mutluluga olan yogun ilginin kapitalizmin dogasindan ve teknolojiden
kaynaklandigi belirten Davies (2015: 19), “mutlulugun kendisinin nesnel, fiziksel bir fenomen
olmayabilecegini fakat saglam, fizyolojik bir temeli olan gesitli zevk kaynaklarmin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikacagindan” bahsetmektedir. Bir arzu, bir irade ve bir istek olarak mutlulugu
ele alan Ahmed (2010: 10), mutlulugun bir teknik olarak aragsallastirilmasini igeren pozitif
psikolojinin, genellikle mutlulugu tanimlamak igin ekonomi dilini kullandigini dile
getirmektedir. Fromm ise (1994: 219) mutlulugu, insanin i¢indeki yaraticiligin saglamis oldugu
bir basar1 olarak gormektedir. Ona gore, “seving ve mutluluk, nitelik bakimindan birbirinden
farkli degildir; yalnizca sevincin tek bir seyle ilgili olmasma karsilik, mutluluk siirekli ve
biitliinlesmis bir yasantidir; birbirlerinden bu bakimindan farklidirlar; “sevingler” den s6z ederiz
(cogul olarak), ama yalnizca “mutluluk” deriz (tekil olarak)”. Mutlulugun siirdiiriilebilir bir
duyguya doniismesi, basar1, huzur ve saglik gibi diger alanlarin da yolunda gitmesini sart

kosmaktadir. Ciinkii farkli insanlar i¢in farkli anlamlar ¢agristiran mutluluk kavrama, hislerin,
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duygularin ve ruh hallerinin tim golgelerini icermektedir (Baucells ve Sarin, 2012: 13).
Dolayistyla, hazir kalip bir mutluluk sablonundan ziyade genele yayilmasi muhtemel olan bir
duygu durumu olan mutluluk, kisisel gelisimci tanimlamalarin O6tesinde ¢ok yonlii bir
kavramdir. Ozellikle dijital toplumun yarattig1 sahte mutluluk anlar1 bireyin daha biiyiik bir
duygu karmasasi yasamasina, mutlulugun erisilmesi kolay ve pratik bir duygu olarak
algilanmasina yol agmaktadir. Mutluluk pesindeki bu bireyin diistiigli tuzagi Baudrillard (2005:

82-83) ortaya ¢ikan ikilikler izerinden tanimlamaktadir:

Sanalligin mutluluga yaklasabilmesinin 6n kosulu, mutlulugun sahip oldugu
referanslar1 gizlice elinden almasindan ge¢mektedir. Size her seyi verirmis gibi
yaptig1 sirada, aslinda, her seyi alip gotiirmektedir. Onun aracilifiyla kusursuz bir
O0zne haline gelinmekte ancak kusursuzlasan O6zne otomatikman bir nesneye
doniistiigiinden panige yol agmaktadir.

Boylelikle, modernizmin labirentinde kaybolmus birey, mutsuz anlarin agir yiikiini
tastyan bir mutluluk arayisina girmektedir. Bu durum, modern insanin zoraki mutlulugunun
portresini ¢izen Genazino’nun (2019) mutsuzluk zamaninda mutlu olma deneyimine
yogunlasan hikayesini andirmaktadir. Endise yaratan catismalarla dolu diinyanin biitiin
mutluluklari mutsuzluktan mustarip (Bauman, 2003: 286) oldugundan, i¢ ice gegmis duygusal
bunalim kagmilmaz hale gelmektedir. Ancak bu gergekligin ortbas edilmesine aracilik eden
astroloji gibi popiiler kiiltiir tirlinleri mutlulugu satin alinabilir bir metaya dontistiirmektedir.
Adorno, Minima Moralia (2012: 66) adli ¢alismasinda regeteli mutluluk kavramiyla, bir
nevrozlunun istemeden de olsa birgok seye goniillii olmasini ve boylece yasama dair hevesli
goriintiisli yaratmasini dile getirmektedir: “Bu ‘yasam her seye karsin iyidir’ mesajint vermeye
yaramaktadir”. Mutluluk odakli yasam anlatisi, pasif bireyi oyalamaya yarayan cesitli
uygulamalarla yiiriirlige girerken, burjuva mutluluk anlayisini, burjuva birey arzusu iizerinden
sekillendirmektedir. Insanlarin diislerinden vazgegmemeleri hakkindaki bir inanca dayandirilan
bu anlayis1 Adorno ve Horkheimer (2010: 345-346) su sekilde 6zetlemektedir: Burjuva egitimi
resmi olarak ideale, “giizel ve iyi olan her sey”e yoneliktir: kahramanlara coskulu bir hayranlik
duyulmasini saglar; samimiyeti, fedakarhigi, comertligi goklere ¢ikartir. Birey merkezli, haz
odakl1 bu ¢6ziim yolu, esasinda kisiye ve ana 6zgii olan ‘popiiler hazlarin’ bir (Fiske, 2012: 65)
izdiistimii olarak degerlendirilebilecek olan astrolojide de mevcuttur. Standardize edilmis olan
mutluluk basamaklarina erismek i¢in belirli hedefler, amaclar ve yollar sunulmakta, bunlara
uyuldugu takdirde her tiirlii basariya ulasilacagi iddia edilmektedir. “Bireysel mutlulugun ideal
tipinin bilesenlerini olusturan bu amaclara ulagmanin tek yolu, bireyin, yildizlarin etkilerinin
onerdikleri tutum ve tavirlara uymasindan geger” (Atamtiirk, 2003: 82). Ancak astroloji

yorumlarinda hakim olan sOylem, bireysel mutlulukla smirlandirilmis bir Sykiiniin
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disavurumudur. Oyle ki, bireyin mutlulugunu nihai hedef olarak belirleyen bu sdylem,
toplumsal uyumun ve uzlasmanin imkanini ¢ogu zaman sorgulamamaktadir. “Basar1 formiilleri,
kendini satmak, kisiligini begendirmek, miikemmellik, neselilik, kavgacilik gibi terimlerle
ifade ediliyor ve benzeri etiketler 6diil kazanan kisilik paketinin tizerine yapistiriliyor” (Fromm,
2006: 100). Bu sekilde, rekabetci zihniyetin agir bastig1 ve basarinin kisisellestirildigi, kolektif
mutlulugun ise arka planda kaldig1 bir durum ortaya ¢ikmaktadir. Kapitalist liberal sdylemin
konformist smirlarin1 pekistiren bu anlati, “her soruya verdikleri diimdiiz ve kesin cevaplarla
sorunlar1 ¢dzmeyen, sadece bazi kaba dayanak ve ¢ikis noktalarinin yardimziyla her tiirlii ¢oziim
imkaninin 6tesine atan astrolog ve ruhgular” (Adorno, 2012: 253) otoriter ve kurtarici bir figiir
haline getirmektedir. Sans ve kader odakli bir oyunun i¢inde bireye mutluluk vaatleri satan bu
kisiler, uyusumcu toplumun idealize edilmis unsurlar1 hakkinda cesurca sdylemler

uretmektedir.

INTERNET GAZETELERININ ASTROLOJi SAYFALARINDA MUTLULUK
TAVSIYELERI UZERINE BULGULAR

Postmodern korkular1 biinyesinde barindiran, hastalikla ¢evrili yepyeni bir risk ve
endise diinyasina kapi aralayan Covid-sonrasi diinyada, astroloji gibi kagis noktalarmin daha
da yiikselise gectigi gozlemlenmektedir. Bu siirecte, salgin hastaliga dair korkulariyla yiizlesen
kitleler, 6zellikle internet lizerinden astrologlara sorular yagdirdiklar: gibi, kitle medyasinin
cesitli alanlar1 astroloji temal1 yayinlara ve programlara daha ¢ok zaman ayirmaya baglamstir.
Fatih Altayli’'nin Astrolog Dinger Giiner, Hande Kazanova ve Oner Doser’i konuk ettigi 2020
yilt Yilbas1 Ozel programindaki astroloji yorumlari ve pandemi tahminleri izleyicilerin ilgisini
cektigi gibi astrolojiye olan ilgiyi de ortaya ¢ikarmistir. Ayni program konuklariyla bir y1l sonra
“Tiirkiye'yi nasil bir yil bekliyor? Salgini bilen astrologlar yanitlyyor” baslhikli Teke Tek -
Yilbasi Ozel programi, Youtube iizerinde yaklasik 1.5 milyon gériintiilenme sayisina ulagmus
durumdadir. Youtube kanalinda, “2020’de salgin1 tahmin eden Teke Tek’in gokyiizii avcilart
2021 igin ne 6ngodriiyor?” sorusunu one ¢ikaran yayinda, “Koronaya ne zaman veda ediyoruz?,
Yeni yila hangi gelisme damga vuracak?, 2021 hangi burca, ne getirecek?” sorular tarihsel bir
sicrama yapilmiscasina Biiylik Londra Vebasi’ni hatirlatmaktadir: “Zavalli insanlar sahte
astrologlara bir salgin olup olmayacagini sorduklarinda aldiklari yanit her zaman evet oldu,
ciinkii onlar ticaretlerini bu yolla siirdiiriiyorlardi. Insanlar boyle korku i¢inde olmazsa
biiyiiciilerin isi bitecek, zanaatlar1 ellerinden gidecekti” (Defoe, 2020: 29). Kitle medyasinda
uzun yillardir genis yer isgal eden astroloji bdylece Covid sonrasi iletisim diinyasindaki etkisini

ve popiilaritesini artirmistir.
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Internet gazetelerinde bireyleri giinliik, haftalik, aylik, yillik periyotlarda erisilmesi
gereken bir ufuk c¢izgisine yonlendirmeye ¢abalayan astroloji ve tiirev yaklagimlar, popiiler
kiiltiiriin bir pazar metas: haline gelmis durumdadir. Astroloji yorumlarmin idealize ettigi
yasam alani, kitleye, burjuva mutlulugunun gergeklesebilme ihtimali hakkinda umutlar
dagitmaktadir. Bu mutluluk anlar1 yasamin her bir anmi sarmaladigindan akigkandir ama
gerceklesme ihtimali acisindan oldukga giictiir. Giinliik astroloji sayfalari, ikili iligkiler, ask,
saglik, aile, cocuklar, is, para, kazang¢ ve egitim gibi alanlarda yogunlasan temalariyla bireysel
ve toplumsal bir sinirin mesrulastiricis1 konumundadir. Bu temalarla yiiklii astroloji yorumlari,
okur 6zneye bir mutluluk vaadinde bulunmakta, basari, huzur, saglik gibi kriterler iizerinden
bir kategori yaratarak belirli davranis modellerini 6rnek olarak sunmaktadir. Astroloji
sayfalariin sézdizimsel yapilari, astrologun otoriter bir figiir olarak kuruldugu, okur 6znenin
ise mutluluk arayisinda olan yolunu kaybetmis pasif bir birey olarak sembolize edildigi
hiyerarsik bir kurulumu oncelemektedir. Astroloji sayfalari analiz edildiginde, kullanilan
sozciik, ifade ve sifatlarin ve dil bilgisi se¢ciminin bu hegemonik konumu gii¢lendirdigi

goriilmektedir.

Calismanim 6rneklemini teskil eden Habertiirk (H'), Hiirriyet (H?), Milliyet (M') ve
Posta (PY) gazetelerinin 1-15 Temmuz tarihleri arasinda analiz edilen giinliik bur¢ yorumlari,
hem kisisel hem de toplumsal alanin insasina dayali olarak incelenmistir. Boylelikle, “belli
sosyal gruplari kesen ortak bir karakterin pargasi ve bu gruplarin deneyimlerinin iirlinii olarak
toplumsal bir karakter” (Riesman, 2016:24) insa eden astroloji yorumlarinda kesisen girift
karakter tipolojisinin agiga ¢ikarilmasi amaglanmistir. Benzer sekilde, pek ¢ok duygusal alana
ayni anda hitap eden astroloji s6yleminde, “duygularin her zaman bir kendi-6teki alanina
yerlestigi” (Chodorow, 2007: 29) yorumundan hareketle, benlik, kimlik ve 6teki kurgusuna ve
mutlulugun kategorik diizenlenmesine yonelik bir sorgulama gergeklestirilmistir. Gazetelerin
giinliik astroloji sdyleminin insa ettigi karakter tipolojisi ve mutluluk formiillerine dair iki farkli
tablo olusturularak, kitle medyasinin salgin sonrasi astroloji anlatisinin izleri detaylandiriimaya

calisiimastir.

Glinliik bur¢ yorumlar ile beraber, yiikselen burg, burglarin ask uyumu, yildizlarin
yorumlanmasi gibi detayl1 bir internet sayfasina sahip olan Habertiirk gazetesi (H!), HT Hayat
sayfasinda Riimeysa Ergiliden’in astroloji yorumlarini okurla bulusturmaktadir. Tablo 1°de yer
alan karakter tipolojisi, bu yorumlarda insa edilen 6znenin sahip oldugu/olmasi gerektigi
karakter ozellikleri ve toplumsal karsiligindan yola ¢ikilarak hazirlanmistir. Iyi hissetme adi

altinda mevcutla yetinme, bilinmeyen gizli 6zelliklere sahip olma, karakter olumlama gibi
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taktiklerle kapitalist-modern diinyanin ‘“Nasil bir karakter arzulaniyor?” sorusuna verdigi
cevaplarin 0zeti niteliginde olan bu tablo, ayn1 zamanda toplumsal goriiniimiin nasil olmasi
gerektigine de bir cevap niteligindedir. Gazetenin yorumlarinda dikkat ¢eken unsurlardan birisi,

kapasitesini sonuna kadar kullanan ve kendisine odaklanan bir kimlik insasinin tavsiye

edilmesidir.
Bireysel: fiziksel/zihinsel/mizaca = | oPlumsal: .
A arzulanan 6zne Benlik/kimlik insas1 Oteki kurgusu
dayah 6zellikler R, .
ozellikleri

kararli ruh ve
keskin zekaya
sahip

giiclii yapili

dahiler gibi
biiyiik diistinen

tedbirli davranan

cesur, girigsken,
1srarct

nazik dogali

elestirilere kulak
asmayan

HYin

hatalarla
barigan

pozitif
enerjili

hizli kararlar
alan

genis bilgili

korkusuz
adimlar atan
ilerici fikirli
icinde gizli

cevhere
sahip

¢ok sayida insanin
ilgi duydugu

hayranlik beslenen

sahne 1s1klarina
sahip

cevredekiler igin
ilham ve cesaret
kaynagi olan

biitlin ilgiyi iizerine

¢eken

takdir edilen

yiiksek cazibeli

kendini kegfetme

kendine zaman ve
kaynak ayirma

kendi sorunlarina
¢Oziim bulma

kendini 6nceleme

kendini
odiillendirme

kendine odaklanma

kendini
gerceklestirme

kendine nezaket
gosterme

kendine yatirim
yapma

kendine tesekkiir
etme

kendini izole etme

kendini tehlikede
hissetme

kendine bir sey
katma

kendini cesur
hissetme

Tablo 1: Habertiirk Gazetesi (H) Karakter Tipolojisi’

giinliik  astroloji

yorumlarinin analizine dayali

dostluklardan
elde edilen
kazanimlar

ihmal edilmis
arkadaglar

iyi niyetli
olmayan kisiler

monoton
kalabaliklar

size tutunarak
yasayan insan
giivenilir
kisilere danigma

vakit ¢alan
insanlar

olarak olusturulan ve

uyusumcu/konformist toplumun arzulanan 6znesinin nasil mutluluga erisecegini detaylandiran
Tablo 2, karakter tipolojisindeki 6zellikleri i¢eren Tablo 1°deki gelik iradeli birey tasavvurunu
giiclendirmektedir. Mutlulugun 6nemli bir belirleyeni olan uyusumcu/konformist yasam,

bireyin  mutlu olabilmesini i¢inde bulundugu duruma elestiri getirmemesiyle

ilintilendirmektedir. Boylelikle, birey sistemin pasifize edilmis, itaatkar bir iiyesine

doniismekte ve mutlu olabilmesi daha zahmetsiz hale gelmektedir.

! Calismada olusturulan ve dort gazeteye de uyarlanan karakter tipolojisi tablosu, hem igsel hem de digsal
boyutuyla bireyi tanimlamaya aracilik edecek &zneleraras: iligkilerin var oldugu bir yapidan hareketle dizayn
edilmistir. Bu amagla, Chodorow (2007), Sennett (2012) ve Riesman’in (2016) ¢caligmalarindan faydalanilmistir.
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Uyusumcu/konformist bir
yasam

azla yetinme/siikretme

giiniin tadin1 ¢ikarma

ortama uyum saglama

rahat ve konforlu bir yagam
stirme

var olanin tadini ¢ikarma

uzlagsmaci olma

ana odaklanma

tatminkar ve dingin bir
yasam slirme

Mutluluk i¢in ne yapmah?

yola ¢ikma

sorumluluklardan
kurtulma

hatalar1 hos gérme

hayata karigma/
yalniz kalmama

Ozgiiveni
yiikseltme

hiza ayak
uydurma

giiniinii tutkulu
gecirme

ipleri eline alma

ofkeyle ylizlesme
0zel hayatina
odaklanma

geri adim atmay1
bilme

cesur adimlar atma

korkularina
meydan okuma

zirvenin tadmni
¢ikarma

maddi ve manevi
kazanimlar elde
etme
meditasyon/
detoks yapma

Yenilik tutkusu

yeni arkadagliklar
kurma

yeni bir aktivite
deneme

yeni seylere sans
verme

sartlara uygun
yeni planlar
yapma

yeni diinyalar
kesfetme

yeni ve farkli
insanlarla tanisma

yeni tempoya
alisma

yeni firsatlarla
karsilasma

Tablo 2: Habertiirk Gazetesi (HY) Mutluluk Formiilleri

Burjuva degerlerle kategorize edilen, uyusumcu ve aldanimei bir toplumun 6n kosulu

anlam Oriintiisti, Marcuse’nin (1968: 134) yorumunu akla getirmektedir:

Her zaman
‘daha’ iyisi!

daha net,
anlagilir olma

daha ¢oziimcii
yaklagma

daha keyifli
olma

daha ¢ok kazang
getirme

hayata daha siki
tutunma
daha agik

olmaya ¢aligsma

daha fazlasini
elde etme

daha saglikli
diisiinme

olarak beliren ve burjuva mutluluk degerleriyle ¢evrili bir yasam diinyasinda bireye asilanan
ozellikler, kisisel gelisimci rekabet¢i is diinyasinin &zelliklerini andirmaktadir. Bu birey,
kapitalist modern diinyayla barigik bir insan olarak kurgulanmaktadir. Astroloji yorumlarindaki
tavsiye, 0giit, Oneri ve ihtimallere dayali ciimleler, kitlenin geneline hitap edecek bir yorum insa

ederken, kullanilan siz dili, kisisellestirilmis bir metin okundugu hissiyatin1 asilamaktadir. Bu

fleri haberlesme metodlarinda biiyiik rol oynayan, kisisellestirilmis dil, teklifsizlik
yaratmaktadir. ‘Sizin’ milletvekiliniz, ‘sizin’ yolunuz, ‘sizin’ bakkaliniz, ‘sizin’
gazeteniz ya da ‘size’ getirildi, ‘sizi’ ¢agristiriyor vb. Bu bigimde size kabul ettirilmis,
standart ve genel nesneler ve isler ‘6zellikle sizin i¢in’ hazirlanmig gibi ileri siiriiliirler.

Olasiliklar ve ihtimalleri hesaba katan bu sOylem, ufacik bir olaymn gergeklesme

bazi yorumlar1 bu konuda 6rnek teskil etmektedir:

ihtimaline odaklanarak, birkag climleye sikistirilmis mutluluk regetesi satmaktadir. Gazetenin

“Farklilasan yollari benimsemeye ¢alisirsaniz hayatinizda mutluluga da yer agmig

olacaksimiz” (Habertiirk, 05.07.2021, Ikizler).

“Saghginiz ve mutlulugunuz icin diizeninizde bazi degisiklikler yapmay
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“Mutlulugun sizin yarattiginiz bir sey oldugunu ve ¢aba gerektirdigini unutmaymn”

(Habertiirk, 08.07.2021, Kova).

“Mutlu olmay sectiginiz siirece her sey yoluna girecektir” (Habertiirk, 11.07.2021,

Kova).

Yorumlarda yer alan bu ifadeler, zaman zaman uyumun ve uzlasmanin yerine,
direnmenin de gerekli oldugunu vurgulayarak geligkili bir yol sunmaktadir. Ayni zamanda,
mutlulugun basit bir formiille ulagilan bir ilag gibi Onerilmesi, duygu karmasasinin ve

¢Oziimslizliglin dogmasina yol agmaktadir.

Hiirriyet gazetesinin (H?) internet sayfasindaki Mahmure boliimiinde yer alan giinliik
astroloji yorumlarindaki anlatilara dayanarak olusturulan Tablo 3’deki veriler, toplumda
yiiksek oranda arzulanan, yiiceltici niteliklerle o6riilii, motive edici bir karakter tipolojisini
resmetmektedir. Ancak bu bireyin, diismanlarla ¢evrili bir ortama sahip oldugunu da isaret eden
astrolojik yorum, biz ve 6teki algisim giiglendirmektedir. Otekilik insasina yer veren gazete,
bireyin her an her yerde bir tehlikeyle karsilasma ihtimaline isaret etmektedir. Bu noktada, birey
yasadig1 toplumda bir diisman tasavvuruyla cercevelendiginden, muhtemel tehlike, risk ve

diismanliklara kars1 uyarilmaktadir.

Bil.'eysel:. ] . Toplumsal:“ o Oteki kurgusu
fiziksel/zihinsel/mizaca dayah arzulanan 6zne = Benlik/kimlik insas1
ozellikler ozellikleri
seffaf ve thimls duygulari parlayan ken_dl degerini kendi kendini s:evredekl bencil
kontrol eden belirleme besleme insanlar
duygulart dolu sade ve net kendini kendine ek Iyt niyetl .
- . kiskanilan - alan olmayan/diisman
dolu hisseden tisluplu yenileme .
olusturma kisiler
sabirli ve lisler ve ¢evre kendini kontrol kendine basa Qlkm%kta
dogru iclii tarafindan takdir =~ etme/ hakim odaklanma zorlanilan insanlar
gl ctimleleri duyan =~ olma
sakin ve sessiz glivenilir hayranlik kend}nm Onemli kendine sizi hak eden
davranislar oldugunu - -
yapili . duyulan yiiklenmeme insanlar
sergileyen unutmama
savagma yeni, farkls gururu kendini kendini egosal davraniglart
A . bakis agisina . . .
icglidiisiine sahip sahip oksanilan yOnetme gbsterme olan kisiler
¢ok yonlii mantiklt n kendini zor kendini arkadan konugan
diistinen diisiinen One gikan duruma anlatma kisiler
sokmama
korkulari tutarli ve
yOneten sevecen

Tablo 3: Hiirriyet Gazetesi (H2) Karakter Tipolojisi
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H?’nin astroloji yorumunda da, uyumcu bir bireyin sahip olmas: gereken dzellikler 6n
plana c¢ikarilmaktadir. Boylelikle, astrolojinin liberal anlatisini giiclendiren bu adaptasyon
egilimi, bireyi sisteme karsi sakin ve ilimh hale getirmektedir. Mutlu olmanin detaylarina

yogunlasan astroloji sayfasi, cevreyle iyi geginen ancak kendisine de yogun sekilde zaman

ayiran orta halli dengeli bir bireyi karakterize etmektedir.

Uyusumcu

/konformist bir ~ Mutluluk icin ne yapmah? Yenilik tutkusu Her zaman
daha’ iyisi!
yasam
duygularimi degerli yeni biralan = yeni sans daha 1limli
evrene siikretme oldugunu
yasama hissetme agma kapilarini calma = davranma
direnme yerine anin keyfini degisime agik yeni yeni bir adim daha dogru
uyumlanma ¢ikarma olma gelismeler atma davranma
T yeni yeni ticari
akiga birakma kEJrkuIarIa 11?t1$1m1. igbirlikleri anlagmalar daha hizli ¢6zme
yiizlesme giiclendirme L
icinde olma yapma
cabuk adapte olma stirprizlere agik b}.hngaltlm yeni bir agka = yeni bir projeye datla hasse::ts
olma yonetme yelken agma = baglama degerlendirme
yeni bir eni arkada:
tarafini belli gereksiz risklere  duygulardan dénemin Y 3 -
- gruplart daha 6zgiir kilma
etmeme girmeme arinma kapisini DR
aralama icerisine girme
yeni bir
harika isler profesyonel girisim igin yeni kisilerle daha iyi hissetme
ortaya ¢ikarma davranma harekete tanigma
gecme
teklifleri sadelesmeye yeni bilgiler yeni bir egitime = daha ¢ok
degerlendirme gitme edinme baslama sevklendirme
fz;l;lrlnblr yasam yeni ig sahas1 = yeni bir diizen daha fazla
- yaratma kurma kamgilama
benimseme
yen biryol yeni bir ev/ aile = daha olumlu
haritas1
) kazanma sonuglanma
gizme

Tablo 4: Hiirriyet Gazetesi (H?) Mutluluk Formiilleri

H?nin astroloji iceriklerinde ge¢mis yasantilarin merkezi bir éneme sahip oldugu,
egitim, iligkiler, ekonomi odakli bir anlatinin agir bastig1 gézlenmektedir. Gazetenin igeriginde
mutluluk formiiliiniin ‘yeni’” odakli oldugu goriilmektedir. Yorumlarda bu kelimenin toplam 44
kere gegmesi bu noktada 6nemlidir. “Yeni’lik temali yorumlar, her an her yerde gerceklesmesi
muhtemel olan gelismelerin genelleyiciligine sigimmayir kolaylastirmaktadir. Boylece,
yorumlarin muglak ve miiphem karakteri ileride gergeklesecek olaylara dikkat ¢ekmektedir.

Yorumlardaki mutluluk merkezli ctimlelerin birkag1 asagidaki gibidir:

“Birlikte ve saglkli olmanin, mutlulugun ve huzurun tadim ¢ikarin” (Hirriyet,

04.07.2021, Oglak).
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“Mutluluktan yerinizde duramadiginiz zamanlardasiniz. Tadini ¢ikarin” (Hirriyet,

10.07.2021, Yengeg).

“Duygu ve mantik dengesini iyi ayarladiginiz siirece aldiginiz karardan mutlu

olacaksmiz” (Hirriyet, 10.07.2021, Oglak).

’

“Kendinizi yeniden yapilandirdiginiz bu alani mutlu oldugunuz seyler iizerine kurun’

(Htirriyet, 10.07.2021, Kova).

H?nin giinliik astroloji yorumu, pozitif yiikli degerleri igsellestiren bireyin
mutlulugunu 6ncelemektedir. Haz ve mutluluk merkezli yasamin 6n kosulu boylelikle hem an1
yagamaktan ve 1limli olmaktan hem de gelecege dair ciddi yatirimlar yapmaktan ge¢mektedir.
Bu noktada, insan duygularinin kompleks dogasi astroloji yorumlarinda kaybolmaktadir. Bireyi
her daim mutlu hissettirecek toplumsal yapinin gergekligi bir yana, rakip giiclerin bu yapiya
birer tehdit olarak kurgulanmasi oldukc¢a taktikseldir. Bu anlati, mutluluk regetesini

gercgeklestiren bireyin ‘bencil’ insan dogasina kaymasina sebep olacak cinstendir.

Milliyet Gazetesi (MY) astroloji boliimii, astrolog-yazar R. Hakan Kirkoglu nun tavsiye
ve yazilarini, giinliik, haftalik, aylik bur¢ yorumlarini, burglarin genel 6zelliklerini, yilikselen

burg ve bur¢ uyumu gibi gesitli igerikleri sunmaktadir.

Bireysel: Toplumsal: )
fiziksel/zihinsel/mizaca dayalh = arzulanan 6zne Benlik/kimlik insasi Oteki kurgusu
ozellikler ozellikleri
.. iddiali ve taninma arzusu ker}dl ig diinya ve kendini endiseli = yakin ¢evredeki
girigken, atak sk | ihtiyaglarina hi .
girigken olan . issetme dedikodular
yonelme
.. g - . kendine
hassas sakin u's‘tlizzllf iletisimi :;(;r&(;lgtlrgzha i yonelmek keyif alinan kisiler
i isteme
sabirlt ve biitlinii uisrtileirrljlgrec?el kendi i¢ sesine kendine zaman arkadaglarla sohbet
dengeli gorebilen Eullﬁnan glivenme ayirma etme
- kendi i¢ sesini kendini sikismig = agik diigmanlara
akler disa doniik dinleme hissetme kars1 tedbirli olma
yaratici ve Kontrollii kendini daha iyi kendini bagarili | bagkalarindan
dikkat gekici anlatma gbrme destek alma
ivimser hareketli kendini sanslh kendinle
y hissetme ilgilenme
zihinsel caliskan

agidan canli

Tablo 5: Milliyet Gazetesi (M?) Karakter Tipolojisi

M? astroloji yorumu, karakteristik anlamda bazi nitelikleri yiikledigi bireyin toplumsal

siirecte uyumlu ve 1yi iletisimli birisi olmasini tasavvur etmektedir. Gazetenin 6tekine yonelik
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sdylemi daha 1limli ve miizakereci bir cizgidedir. Oyle ki, birey gevresiyle etkilesim halinde
olan, yer yer destek, kazang elde eden bir etkilesimde goriinmektedir. Ancak ¢evredeki diisman

tehdidine dair de okur agik sekilde uyarilmaktadir.

Uyusumcu /konformist bir Her zaman ‘daha’

Mutluluk i¢in ne yapmah? Yenilik tutkusu

yasam iyisi!
bazi flurqmlarl/ insanlar1 organize olma caba sarf etme yeni .adlmlar ve | daha ¢ok dikkat
oldugu gibi kabullenme girisimler ¢cekme
. sorumluluk yeni fikirler ve -
olaylar1 akigina birakma comertce davranma alma degisiklikler daha sakin olma
giindelik rutinden ¢ikmama | iletisime agik olma konsantre olma Yo yerler daha verimli olma
ziyaret etme
bazi konularda olumlu adimlar atma ic sesini yeni fikirler daha destekleyici
birakma/vazgegme dinleme gelistirme kosullarda olma
imaj degisikligi yoniinii yeni konulara daha iyi
yapma netlestirme ilgi duyma degerlendirme
yapict hareketler zevk alinan yeni yolculuklar | daha fazla destege
icinde olma islerle ugrasma  planlama ihtiya¢ duyma
yaraticl yeni .
akista kalma konularla baslangiclar g?r}:; gok tatmin
ugragma yapma

elinden gelenin en
iyisini yapma

yeni haberler
alma

daha iddiali
hissetme

Tablo 6: Milliyet Gazetesi (M*) Mutluluk Formiilleri

M¥in Tablo 6’da vurgulanan uyusumcu/konformist toplum goriiniimii, kabullenmenin
siklikla vurgulandigi bir anlatiyr yaratan mutluluk basamaklarini icermektedir. Gazetenin
yorumlari, var olanla yetinilmesine ve mevcut durumun kabullenilmesine yogunlagsmaktadir.
Yorumlarda dikkat ¢eken Ogelerden digeri de, ‘daha’ kelimesinin gbze ¢arpacak denli sik¢a
kullanilmasidir. Gazetede baskin olan ve 104 kere kullanilan bu kelime, bireyin rekabetgi
toplumda her zaman citayr yiikseltmesi gerektirdigini hatirlatmaktadir. Boylelikle, liberal
toplumun yumusak anlatis1 bir yandan uyumcu, kabullenmeci ve itaatkar bir bireyi arzularken,
diger yandan kapitalist ticari iligkilerin rekabet¢i yoniinii andiracak sekilde girisken ve hirsl bir
karakteri 6n plana ¢ikarmaktadir. MY*in yorumlari, diger gazetelere benzer sekilde ‘yeni’ olanin
makbul oldugu noktasina yogunlagsmaktadir. Bu ifadenin yayginligi, simdi’de mevcut olmayan
ancak en kisa siirede gerceklesecek ‘eli kulagi’nda bir durumun heyecanini yaratmaktadir.
Astroloji yorumlarmin zamana yonelik yarattigi diger algi, “ilerleyen saatler, ilerleyen
zamanlar” ifadeleriyle herhangi bir durumun gelecegine dair bir beklenti yaratmasidir. “Gizli
kalan konular, bilinmeyen konular” ifadeleri ise gizemsellestirmenin aracisi olurken, okurun
mevecut durumu ve gelecek olaylart sorgulamasina, sebepsiz yere endiselenmesine neden

olmaktadir.
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Posta Gazetesi (P!) internet sayfasi, Filiz Ozkol ve Hande Kazanova imzasiyla ¢ikan
astroloji yorumlarinin yami sira, diger kitle gazetelerinde mevcut olan muhtelif igeriklerle
doludur. Gazetenin bireysel ozellikleri ele alis bigimi, diger gazetelerden farkli sekilde daha
kisa ve nettir. Toplumsal boyutta bireyi yiicelten, 6ven ve motive eden ifadeler 6ne
cikarilmaktadir. Toplumsal karakter ingasinda Gteki kurgusunun risk kategorisi altinda yer

aldigini ancak zaman zaman etkilesime dayali durumlarin dogabilecegi vurgulanmaktadir.

. g - . Toplumsal:
E;Zlel}l/lifelr fiziksel/zihinsel/mizaca dayah arzulanan 6zne Benlik/kimlik insas1 Oteki kurgusu
ozellikleri
Kibar oo kendi .
disiplinli cabuk Q%llsmalarl ilgi dogrularma kendine konumunu
kavrayan | goren .. zaman tanima = kiskananlar
glivenme
derin ve ha ik kendi kendini siiclii bask
e - . yranlt o . endini gii¢lii askici tavir
keskin goriiglii dengeli kontrollii uyandiran diigiincelerinle hissetme takinan kisiler
hareket etme
sabirh Lo N S kendini ispat kendini 6zgiir = ¢evrede bizi
yaratict etkileyici | yiiksek cazibeli etme hissetme Kullanan Kisiler
kendi - .
cabuk . . o .. kendini rakipler tarafindan
kavrayan adaletli hirsh sempati toplayan diistincelerini gelistirme takip edilen
savunma
orijinal fikirli gelismeye temkinli destek ve takdir kendini kendini dikkat edilmesi
actk géren yenileme sorgulama gereken kisiler
girisimei aktif esprili kendini yalniz aktif kisilerle is
P hissetme birligi igine girme

Tablo 7: Posta Gazetesi (P!) Karakter Tipolojisi

Tablo 7°de yer alan P¥in toplumsal karakter insasi, diger gazetelere benzer sekilde
kendi kimligini yliceltmeye dayali bir tablo ¢izmektedir. Bu durum, diger astroloji

yorumlarinda da var olan benlik ve hisler arasindaki gerilim tizerinden agiga ¢cikmaktadir.

“Sonradan fikir degistireceginizi diisiinerek kendinize zaman tanimali ve tanimadiginiz
kisilerle duygularimizi paylasmamalisiniz” (Posta, 04.07.2021, Kog¢). Bu yorum, bireyi ice

donmeye ve dis diinyaya kars1 tedbirli olmaya karsi uyarmaktadir.
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Uyusumcu
/konformist bir
yasam

olaylara gore
pozisyon
ayarlama

yeni duruma
alisma

herkesi oldugu
gibi kabul etme

Mutluluk i¢in ne yapmah?

problemleri
goziinde
biiyiitmeme

sosyal iligkileri
giiclendirme

orijinal fikirlere
acik olma

enerjiyi dogru
kullanma

ustaca taktikler
kullanma

akilli kigilerden
faydalanma

is birligine gitme

temkinli davranma

glictinli gevreye
ispat etme

giiciiniin farkinda
olma

hedefleri {ist
noktaya tagima

duygusal yasami
renklendirme

sosyal hayata agirlik
verme

yasanttya yeni ilgi
alanlar1 ekleme

yaraticiligini
kullanma

karmasalara karsi
6nlem alma

Yenilik tutkusu

yeni bir planlama
iginde olma

yeni bir yon verme

yeni ilgi alanlar1

Her zaman ‘daha’ iyisi!
daha esnek ve yumusak
davranma

daha fazla sorumluluk
yiiklenme

ekleme daha ¢ok 6n plana ¢ikma
ES?G:]( ;Zlﬂerde daha 6zgiir hissetme

yeni atilimlar ve
goriismeler yapma

yeni olaylara hazir
hissetme

yeni baglangiglar
yapma

yeni firsatlarin
dogmast

daha fazla ¢aligma

daha fazla giiclenme

daha kararli1 davranma

daha kontrollii olma

Tablo 8: Posta Gazetesi (P) Mutluluk Formiilleri

P¥’in Tablo 8’de dzetlenen mutluluk basamaklar listesi, giindelik hayata ve is yasamina

dair arzulanan 6zne konumunun 6zelliklerini tekrarlar niteliktedir. Bu yorumlarda birey, yeni

olan bir duruma hazirlikli hale getirilirken, her zaman ‘daha’ iyisini amaglamasi gerektigi i¢in

yetersiz hissettirilmektedir. Tablo 9, ¢alismada ele alinan dort gazetenin giinliik astroloji

yorumlarinda baskin olan kelimeleri 6zetlemektedir.

Kelime

kendi

yeni

firsat/sans

daha
bazi
duygu

diisiince

Habertiirk = Hiirriyet Milliyet = Posta
(HY (H?) (MY (PY)
50 51 34 29
13 44 53 24
15 3 8 12
38 15 104 14
20 11 19 12
18 35 13 34
9 11 7 29

Tablo 9: Sik kullanilan kelimeler tablosu

Yorumlarda sik kullanilan bu ifadeler, gazetelerin sOylemlerinin agirlik merkezini

gostermektedir. M* zellikle ‘yeni’ ve ‘daha’ kelimelerini yogunlukla kullanarak, okurlarina

gelecek olan bir mutlulugu vaat etmektedir. Benzer sekilde ‘bazi’ kelimesi de, siipheyle

yaklasilmas1 gereken bilinmeyen ve tanimlanamayan bir seye dikkat ¢ekmektedir. Kisisel
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alanda istiin niteliklerle ¢evrilmis olan bireyin, iliskisel alanda bazen tehditlerle ¢evrili oldugu
(HY), bazen de dostluk, arkadashiklar ve diger kisilerle oriilii olumlayici bir anlat1 (M?) i¢inde
var oldugu goriilmektedir. Tablonun vurguladigi duygu ve diisiince arasindaki fark ise
postmodern duygu karmasasii yansitmaktadir. Ozellikle hisler ve hislere dayali davranislarin

yarattig1 sonuglar noktasinda astrolojik yorum, rasyonel olma imkanindan uzaklagmaktadir.

SONUC

Modern yasamin risk, tehdit ve sorunlarla ytikli ‘aurasi’ndan kagisin kapisini aralayan
astroloji, mistisize edici soylemiyle ikame duygular diinyasini insa etmekte ve gergekligin
maskelenmesinde Kitlesel bir meta evreni yaratmaktadir. Giiniimiiz insaninin problemlerle
yiiklii diinyadan kagisi, ‘rotam fortuna’nin garip cazibesine aldanmak igin bir bahanenin
arkasina siginmayi gerekli kilmaktadir. Fonksiyonalize edilmis, kisaltilmis ve birlestirilmis tek-
boyutlu diisiincenin dilini (Marcuse, 1968: 134) baskin hale getiren astroloji, yapay mutlulugun
tiretim mekanina dontismiis bir popiiler kiiltiir tirtinii olarak bu arayisin agik adresi haline
gelmistir. Modern insanin sikismiglik hissiyatina ¢are arayan burjuva ideolojisinin biiyiilii
evreni, yiiceltilmis sahte mutluluklar diinyasini astroloji yorumlariyla kitlesel bir iiriine

doniistiirmektedir.

Calisma cergevesinde analiz edilen dort kitle gazetesinin giinliik astroloji sdylemini
mercek altina alan bu makale, astrolojik envanterde mutlulugun nasil insa edildigine
yogunlagmistir. Gazetelerin astrolojik sdyleminde genel olarak, toplum tarafindan arzulanan bir
karakter ingasinin yogunlastigi, bu karakterin yer yer uyumlu, itaatkar ve ilimli, yer yer direncli,
saldirgan ve diigman algisina sahip birisi olmas1 gerektigi vurgulanmistir. Caligmada yer alan
ilgili tablolarin da gosterdigi gibi, konformist yasami gereksinim haline getiren astroloji
yorumlari, bireyi mutluluk pesinde kosan pasif bir birey gibi kurgulamaktadir. Ele alinan dort
gazetenin giinliik astroloji yorumlarimin alt metninde bir mutluluk ihtimali vaat edilmektedir.
Boylece, mutluluk vaadi su sekli almaktadir: Eger bu veya suna sahipsen ya da bunu veya sunu
yapabilirsen, akabinde mutluluk gelecektir (Ahmed, 2010: 29). Mutluluk degerlerini hazir kalip
bir regeteye indirgeyerek, mutluluk repertuvari veya hedonometrik? bir alan insasina doniisen
astroloji sdylemi, biiyiiden arindirilmamis, mitsellestirilmis ve gergek iistii bir séylemi bu
sekilde baskin hale getirmektedir. Yapay bir mutluluk evreninde konformizm, bos zaman ve

sosyal etkinlikler ile 6znelerin mutluluk dozunun artacagina dair tahliller iireten astroloji

2 Hedonometre / hedonimeter, yaklasik olarak 1880 yilinda icat edilen mutluluk veya hazz1 6lgmeye yarayan bir
cihazdir.
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yorumlari, umut dagitarak gorevini insa eden ve zamansiz bir sdylemi klise ifadelerle iireten
sahte bir evrensellik tasimaktadir. Insan hafizasmin olumlu ydniine hitap eden mutluluk yiiklii
astroloji yorumlari, her seye ragmen ihtimaller denizinden ¢ikacak bir sansa odaklanmaktadir.
Sans Ve firsat faktoriinden 6teye gidemeyen yorumlar, duygu karmasasinin 6niinii agtig1 gibi,
bu kaotik ortamdan dogabilecek tiim ihtimallerin g6z dniinde bulundurulmasini saglamaktadir.
Sonug olarak, mutluluk receteleriyle dolu astroloji alani, salgin sonrasi diinyasinda artisa gegtigi

gozlemlenen huzursuzluk semptomlari i¢in kitlesel bir avuntu olmaya devam etmektedir.
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