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Editorden:

Bilgiyi strekli Gretmek zorundayiz. Hayatta kalmak ve rekabette geride kalmamak icin bilgi Gretimini yasam
bicimi haline getirmeliyiz. Ozellikle bu pandemi siireci bize daha fazla bilgi (iretilmesi gerektigini gosterdi.
Sadece saglikta degil her bransta yenibilgilere ihtiyacimiz oldugunu séyledi.

“Baskalari uretsin biz tiiketelim”in ne kadar yanlis ve yetersiz oldugunu hepimiz gordik. Kendi bilgimizi
uretmeliyiz. Global bilgileri taramaliyiz, saygi duymaliyiz, takip etmeliyiz ama kendi 6zelimizde, bize 6zgu
bilgileri, kavramlari ve modelleri Gretmeliyiz. Bu pandemi sureci 6zellikle bu farkindaliga daha fazla dikkat
cekti. Kendi asimizi yapmak kadar onemli bir farkindalikti bu. Literatirimize boyle katki saglariz ¢lnka.
Literatlrimuzi bu sekilde gelistiririz.

iletisim literatiirimiizi biz de bu distinceyle yenilemeliyiz. Kendi arastirma kurgumuzla yeni bilgilere
ulasmali ve daha fazla gelistirmeliyiz. Eski bilgileri ancak arastirma ile yenileyebiliriz. Arastirma demek saygl
demek, evrendeki her denege esit secilme hakki vermek demek. Bu sayede arastirma objektif, tarafsiz ve
gelistiriciolur. Yarattig pozitif etkiden bireyler, kurumlar ve toplum olarak herkes payinialir. Toplumun kendini
yenileme hizibu sayedeartar.

Selcuk iletisim Dergisi olarak iletisim literatiiriiniin bu yenileme hizina katki saglayacak veni calismalarla
Temmuz sayimizla karsinizdayiz. Bu sayimizdaki 15 calismanin timd arastirma makaleleri. Bu da iletisim
akademisyenlerimizin kendini yenileme hizinin ne kadar yiksek oldugunu gostermesi agisindan onemli.
Calismasi yayinlanan tim hocalarimizi tebrik ediyor ve calismalarinin bol atif almasini diliyorum. Selguk
iIeti,sim Dergimizin tim kurumsal editor ekibine ve hakemlerimize de ayrica cok tesekkiir ediyorum.

Arastirma odakli diistinmeye ve konusmaya iletisim 4.0 Arastirma Webinarlarimizla devam ediyoruz. Selguk
iletisim Dergisi Youtube sayfamiza arastirma distintrlerini bekliyoruz. Bu sayimizda da makalelerimizin
ozetlerini “Sesli Dergi” olarak seslendirmeyi surdirecegiz. Sonraki sayilarimizda makalelerin genisletilmis
ozetlerini seslendirecegiz. Bu sekilde bilimsel calismalarimizin sizlerin yani basinda olmasini artirarak devam
ettirecegiz.

iletisim literatiiriine katki saglayacak, yenileme hizini yiikseltecek, yeni arastirma fikirlerinizin bol olmasini
diliyoruz. Ekim 2021 sayimizda bulusmak dilegiyle.

Sevgive saygilarimizla...

Prof. Dr. Hiiseyin ALTUNBAS
Selcuk iletisim Dergisi Editorii
haltunbas@selcuk.edu.tr
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ABSTRACT

Itis aimed to make out how the media that reshapes the societies with the discourses affects the construction of Turkish
identity that is influenced by the Turkish origin scientists’ worldwide success about coronavirus pandemic. By studying
the news and images, it is purposed to analyze whether the otherization of Turkey that is generally established with
different kinds of many bad images, expressions from past to now is still keeping alive with all the images, discourses,
expressions in the media. It is aimed to analyze if there is a different point of view in Germany with successful Turkish
origin scientists who are being hope for all the world in the process of coronavirus pandemic. The aim of this study is to
demonstrate how Turkey is described after the contribution of the Turkish origin scientists to the world about coronavirus,
by examinig the news about Turkey in Der Spiegel International (Germany) throughout four months (October, November,
December in 2020 and January in 2021) with using the discourse analysis method.
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0z

Bu calismada, toplumlara yén veren ve yeniden sekillendiren medyanin, séylemleri aracigiyla Tirk kokenli bilim
insanlarinin COVID-19 pandemisi ile ilgili diinya capinda elde ettikleri basarinin etkisiyle Turk kimligini nasil insa ettiklerinin
ortaya ¢ikariimasi hedeflenmektedir. Tirkiye ile ilgili haber ve imgeler inceleyerek, genel olarak gegmisten giiniimiize, farkli
bircok kotl imge ve ifadeyle aktarilan Turkiye'nin otekilestirilmesi tutumunun; medyada kullanilan soylem, ifade ve
imajlarla hala gecerli olup olmadiginin ve bu tutumun COVID-19 siirecinde tiim diinyada umut olan basaril Tiirk kokenli
bilim insanlari ile farkli bir boyut kazanip, kazanmadiginin analiz edilmesi amaclanmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, genel
olarak imajlarla olumsuz bir sekilde olusturulan Tirkiye algisinin, Turk kokenli bilim insanlarinin COVID-19 pandemisi ile
ilgili diinyaya yaptiklar katkidan sonra nasil aktarildiginin, Der Spiegel International (Almanya) gazetesinin dort ay (Ekim,

Kasim, Aralik 2020 ve Ocak 2021) slireyle, Tiirkiye ve bu konu hakkindaki haberlerin séylem analizi yontemiile incelenmesi
sonucunda ortaya ¢ikariimasidir.

Anahtar Kelimeler: Turkiye, COVID-19 Pandemisi, Der Spiegel, AlImanya, Medya Manipilasyonu
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EMEL OZDEMIR

INTRODUCTION

In this study, it is possible to see the reconstruction of Turkish Image and the general perception
of German press about Turkey, in the process of coronavirus pandemic, by analyzing the news about
Turkey. The aim of this study is to demonstrate how Turkey is described in Der Spiegel International
(Germany) after the success of Turkish scientists, by examinig the news about Turkey with using the
discourse analysis. Because, from past to now, in many discourses of foreign press, many bad images,
phrases about Turkey, such as ‘cruel, wild, violent’ are used in different coutries’ historical sources,
written texts and Turkey is reflected as an ‘other’ and a symbol of ‘a common enemy’. It is aimed to
understand how the manipulation about a country is done and the general perception about a country in
the process of coronavirus pandemic is established with the discourses and expressions in the media, in
the study of “The Construction of Turkish Identity with The Success of Turkish Origin Scientists in COVID-
19 Pandemic Process.” It will be studied, according to Van Dijk's theory of discourse analysis, which is
based on two basic analysis as “macro and micro structure”. In this way, how Turkey is transferred to
society in the foreign press, how Turkish identity in the news texts is established and how “the

ideological perspective” of the analyzed texts is reflected are going to be understood.

The analysis of news texts, in which reality is reconstructed through “language and discourse”
with discourse analysis method is very significant in terms of explaining the explicit and implicit
meanings of the discourses, used in the news about Turkey and Turkish scientists. News texts are going
to be examined to see what kind of messages are used in order to manipulate the societies about Turkey.
It can be expressed that the role and functions of the media is controlling, directing and shaping the
power centers of the masses, according to their interests and expectations, by mainly manipulating with

their discourses.
BACKGROUND OF THE STUDY
The Media Manipulation and Reality

Media manipulation has a function that enables all other policy tools to be effective on the
masses. Emphasizing the manipulative aspect of media tools, Burton states that the main strength of

the media lies in the fact that it can shape people’s worldviews and become the main source of their
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thoughts and ideas. The acquisition of knowledge and opinion formation about most of the events that
take place in the world are largely based on press reports, shared by billions of people (Burton, 1995, p.
14). Media institutions reconstruct reality, by constructing discourses. In other words, media institutions
are also affected by opinions and thoughts in reporting and this causes the news to be subjective,
unbalanced and biased (Hall, 1981, p. 272-273). Media is the most important tool that enables the
individual to get information from the outside world. One sees, recognizes and learns the outside world
through the media. The source of the information that reaches the individual shapes the people’s view
of the world and makes sense of the outside world through the reality. Perception is the whole of the
physical, neurological and cognitive processes that start with the individual's receiving stimuli from the
inner or outer environment through his sensory organs or through his senses. In other words, it is the
process of making sense of what is happening around the person. Perceptions are shaped by a person’s
past or new knowledge. So, it can be said that perception is directly related to personality. According to
social psychologists, structural and functional factors determine perception. Perception is not only
related to the outside world and social environment, but also to the psychological accumulation,
experiences and values. Human realities, perceptions, the values, beliefs and culture of the individual are
shaped by what they learn, as a result of life experiences. So, perceptions of individuals are often affected
by their expectations, desires and needs. There are many definitions of the concept of reality. The
concept of reality refers to all the things that exist as real (Tirk, 2014, p. 2-3). Media is one of the
platforms where the fact of reality is most discussed, because individuals compare what they see here
with their own perceptions, experiences in order to reach the truth. Advances in mass communication
technology make life easier; but it also make difficult to distinguish between reality and illusion. In
democracies, in addition to the legislative, executive and judiciary power, media is accepted as the
“"fourth power". Media has a large share in raising the target audience, in cultural transmission, in finding
answers to problems, in developing an attitude. The media is able to mobilize the masses instantly and
to put a desired subject or person at the top of the agenda. Although, there is often no link between the
news text and the visual material associated with the content, the viewer associates these two elements
and believes. Secil Utma (2018), in her article “Psychological Power of Media in the Digital Age: A
Theoretical Evaluation from Perception Management Perspective”, examines media reality in three
different dimensions. These appear as original, presentational and perceptual reality. Original reality is

1073
[§] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1070-1098



EMEL OZDEMIR

the complete situation of the event published as news in the media. In other words, there is no
manufacturer’s interpretation and fiction; as the journalist personally has witnessed and observed the
incident (Utma, 2018, p. 2-5). What is expected from the journalist is to convey the reality. When the
original reality is commented, the news and the truth is transmitted from the window of the author. The

news may be related to the reality, but it has been fictionalized, reshaped and lost its authenticity.

As the use of mass media, social media, radio, television and newspapers icrease day by day, the
communication process is also accelerated. The opportunity to be informed about the developments in
the world in a very short time has been provided through the mass media. This development of
communication technologies and media has also brought certain problems. The fact that the media,
which is known as the fourth power after the legislature, executive and judiciary, has a great share in
raising its target audience, in cultural transmission, in finding answers to problems, in developing an
attitude. According to Baudrillard (2000), the mass accepts the message given to them without question.
According to him, the critical side of the message is destroyed by the mass media. Thus, popular culture,
which is a product of the culture industry, leads individuals to identify with the typical patterns and
models of society (Baudrillard, 2004, p. 129-132). The ability of the media to dictate how people will
think about which topic has led to the blurring of the line between the consumer’s “real” and “ideal”,
which is also defined by the media. With the widespread use of new communication technologies and
social media as a result of this, the media consumer has been exposed to messages about what the
“ideal” should be through platforms, operating on televisions and internet. In the 19th century, the main
subject of sociology was the birth and functioning of bourgeois society. Scientists such as Durkheim,
Tonnies, Gustave Le Bon were trying to understand the masses in the new society that emerged with
the industrial revolution. These masses were seen as a destructive force as isolated, alienated beings. It
was thought that the mass media had a great power of persuasion on a mass of such individuals. The
reason for this can be shown as the organization of the masses in the period from the end of the 19 th
century. Especially in Nazi Germany, the use of radio as the primary propaganda tool is the first example.
These events led to the development of an opinion that propaganda is a very powerful tool in directing
the masses. Harold Laswell stated that, instead of using only physical force, political power is formed
through mass media. Laswell's approach was based on the view that the mass media was used for

propaganda and thus affected the public. Economic and political power could direct these people, by
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using mass media (Mutlu, 1998, p. 211). In the “Two-Stage Flow"” Model Berelson and Lazarsfeld, with
their research, determined that mass media were not very powerful, especially in the presidential
elections between 1940 and 1948. Especially the researches revealed that the election campaigns in the
media did not have a direct effect on the voting behavior of the people. Berelson and Lazarsfeld (1948)
examined the role of interpersonal communication as mediating the influence of media on viewers.
According to the findings of the research, opinion leaders are not from the higher part of the population,
but from the same social segment with the people that they influence. This finding showed that this
behavior was also valid in the decision-making process of individuals (Lazarsfeld, 1948). The basic idea
of the two-stage eyebrow theory is this; opinion leaders reform and interpret the messages by
interpreting the information coming from the mass media. The effectiveness of the opinion leader is
directly related to being seen as a safe and respected person in the society. Media messages reach
people through interpersonal relationships. Marshall McLuhan, who pioneered the view that the media
created a new reality says that in the electronic age, social and business life have been gradually
separated from each other. According to MclLuhan, the disappearance of spatial boundaries, especially
with the widespread use of television in homes have changed the social experience of time and space

(McLuhan, 1967, p. 123-127).

Media tools carried out in this way also serve as propaganda, by acting in the direction of some
ideas in the society. In addition, this propaganda of the media draws people and people’s attention in the
desired direction. When the media’s choices, emphasis and disregard are analyzed from this perspective,
this function of the media can be understood. The most important of the media's main tasks is
propaganda. Mass media serve as a system that transmits messages to the general population. The duty
of the media is to entertain, report, inform and to impose the values, beliefs and codes. The media’s
fulfillment of this role requires a systematic propaganda (Erdogan, 2001, p. 346-347). However, media
texts also serve the dominant power through all kinds of discourses that they use. Because, linguistic

patterns, used in media texts also includes power patterns, hierarchies and dominant thinking system.

In this study, the discourses of the news are analyzed to understand how they create Turkish
image and reflect the news about Turkey. Because, the ideological structure of a society about a subject
or a person is reflected through “language” and in this sense, “language” is instrumentalized and
functions as the windows of societies. The news are not independent of opinions and thoughts, so they
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can not be objective, balanced and impartial. Media institutions also operate in line with these defined
trends. In other words, media institutions are also affected by opinions and thoughts in reporting and
this causes the news to be subjective, unbalanced and biased (Hall, 1981, p. 272-273). For this reason,
all kinds of messages in the media are encoded with certain meanings. This coding process is also
influenced by the decision phase of the dominant power in determining the ideology of the discourses.
is, discourse in a sense has a manipulating effect, depending on the context and environment in which it
is used. Because, the dominant ideology reaches every layer of society through discourses and ensures

that their thoughts are accepted by taking their minds under control.
The Concept of Identity and The Otherization of Turkey

The concept of "identity” which is attempted to make out as a field of study in various analysis
is going to be handled in this study, according to the Turkish identity and otherization of Turkey. The
identity, which is studied with a different dimension with each passing day, emerges as a subject that is
highly discussed and still not be able to fully agreed on. The scope and the content of the identity, which
is accepted and perceived from different perspectives in every society are still discussed. First, in its most
general form, the concept of identity demonstrates who a person is or more precisely what are the
characteristics of himself/herself. That's to say, the concept of identity is our main reference point that
we organize and evaluate our relationships with the world, past, future and other people. Identity is the
most subjective existence of man. Bilgin, defines identity as a person or group defining himself and
positioning himself among other persons and groups. The concept of identity can be described as a
person’s definition of himself as that person on a psychological level. Here, identity includes the various
representations (opinions, definitions, images, information, etc.) that we have about ourselves. Hence,
identity is an expression of human self-understanding (Bilgin, 2007, p.78). The identity of a person starts
to be constructed with the self knowledge process, although it continuously gains a new sides and
meanings. But, it is debated whether other individuals in the society recognize the identity and if so, to
what extent they recognize it. Groups that are involved in discussions about identity are mainly groups
with different society, religion, race and culture. There are two different approaches about the identity
concept, as the essentialist and the constructionist. As for those who adopt the essentialist

understanding, identity is the expression of a substance, whereas according to the constructivist
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approach, identity has no substantial reality. Because, for them, identity is a product of construction.
However, the point that is agreed upon in the field of social sciences today is the idea that identity is
established with a cultural-historical-social construction (Bilgin, 2007, p.78). It is seen that everythingin
society is built and realities exist. In this study, the identity will be evaluated with a constructivist
approach, because it is reconstructed according to the conditions and requirements of the time. The
constructivist approach that is used in this analysis is an approach that studies how people continuously
and actively contribute to the formation of this world, rather than adapting to an existing world before
them. According to this approach, society is a built reality. Individuals participates in the construction of
reality. Therefore, it is aimed to find an answer to the question of whether Turkish image in Germany is
varied and improved with the success of Turkish scientists. As a result of the fact that the expressions
and images, used by society will have a guiding function, the constructivist approach argues that
individuals continuously and actively contribute to the formation of world. As it is seen, societies
constructs reality and individuals participates in the construction of reality. The anthropological
perspective sees identity construction as the problem of all societies and all times, as when it is
investigated in history of world, it is possible to find examples of the opposition between us and the
other. That is, this phenomenon is an all the time reality. Therefore, the anthropological perspective sees
identity construction as the problem of all times. When the distinction is made between us and the other,
the basic image of the other is to be bad and immoral. In other words, identity is defined as construction
that is carried out according to the arbitrary demands of individuals. In addition, stigmatization of people
is another important factor in identity construction. Stigma is the disclosure of some characteristics of a
person so that they can be seen by others. Stigma plays a big role in identity construction. Ozdemir
(2015), in the work, titled “The Image of Turkish Women Built in the German Press” analyzed the Turkish
identity in Der Spiegel International (Germany) during the months of “July, August, September, October,
November and December” in order to understand how the image of Turkish women in the German press
is built in the globalizing world. It is evaluated according to Van Dijk’s discourse analysis theory. About
Turkey and Turkish women, in the newspaper of Spiegel Online International (Germany), “3 negative and

|u

0 positive and 0 neutral”, totaling “3" news has been reached and as it can be seen from these data,
Turkish woman image is completely built with a negative image. As a result of this evaluation, it is
witnessed that the discussed newspaper Spiegel Online International (Germany) tries to reflect the
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Turkish woman in a very negative way. In this study, it is seen that Turkish women are generally depicted
as "people who are subjected to male violence, can not stand on their own feet, can not make a decision

with their free expression” and are often humiliated (Ozdemir, 2015, p. 86).

When a general analysis is done from past to now, various otherization attitutes are observed
in the world. For Example, German professor of theology, priest, author Luther defined Turks as external
enemies, by showing Turks as “the source of evils in the East”. In addition, Luther, who is completely
anti-Turkish, claimed that the Turkish threat was a divine whip on Christians (Toynbee, 2003, p. 52).
Luther, in his religious advice titled “Von Kriege wider den Turken, Heerpredikt wider den Tlrken"” in 1529
and “Vermahnung zum Gebet wider den Tirken” in 1541, refers to Turks as “the whip of the God” and
“the devil” that are sent by God to punish Christians (Burcoglu, 2003, p. 16). So, according to him, the
Turks were sent only to punish the Christian world. For this reason, the word “Turk”, which symbolizes
fear and barbarism in German, especially in Luther’s discourses was also defined as “the punishment of
God and the servant of the devil” in some religious songs. As Christians sinned, God punished them
through the Turks (Kula, 1993, p. 72-77). Martin Luther was one of the important names who alienated
Turks in terms of religion. Because, Luther started a war against the Turks, by declaring Turks as the
“common enemy” of the whole Christian world. Luther who was totally an enemy of Turks, hated Turks
so much. He often said the expression that “l would fight against the Turks and their gods until | die.”
Hegel, the German philosopher is also famous for his negative judgements against the Turks. According
to the perception of this thinker, the power of the Turks is based on conquests and vulgar Turks “have
no mind.” In other words, Turks need the minds of others, because they have no mind of their own.
French-born, Protestant Francis de La Noue, in his work Politicke and Militarie Discourses of the Lord La
Noue (1589) claimed that the Turks had to fight against them, even if it was God's wrath. According to
him, Turks are the common enemy of Christians (Cirakman, 2001, p. 33). In the works of the Italian writer,
Diego de Haedo, the Turks were defined as “greedy, tyrannical and very arrogant people.” Haedo said
that their only goal as a nation was to seize the wealth of the West and to harm Christians as much as
possible. According to him, Turk was synonymous with evil, betrayal, violence, theft and cruelty (Toledo,
2005, p. 270). As it is understood, Turkish identity is directly reflected as “the enemy"” and it is aimed to

reinforce hostile attitudes towards Turkish identity.
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In the study of “The Evaluation of The Turkish Image That is Constructed in The Globalized World
in The Foreign Press”, Ozdemir (2012) evaluates the news and images about Turkey during six months,
in order to make out the position of Turkey that is affected by the changes with the globalization. The
aim of this study is to demonstrate how Turkey is described and which images is used for Turkey in the
newspapers of “The Washington Post (America), The Guardian (England), Der Spiegel (Germany) ve Le
Monde Diplomatique (France)”. Therefore, it is possible to understand how Turkish image is established
and what kinds of images and expressions are used by four different newspapers. This study is aimed to
evaulate the Turkish image that is constructed in the globalized world, by analyzing all the news about
Turkey in terms of discourse analysis and by comparing the newspapers textes. Acoording to this
analysis, there are 133 news about Turkey in the newspapers of “The Washington Post (America), The
Guardian (England), Der Spiegel (Germany) ve Le Monde Diplomatique (France)”, as 34 positive, 80
negative, 19 neutral news and as this number shows how the Turkish image reflected, negatively. In
addition, in this study, it is seen that the perception of the Turkish image as a “barbarian, brutal” Turk
from the past to the present has been transformed into a “devout, racist, combative” Turk and the
Turkish identity is tried to be conveyed in a negative way at every opportunity with these qualities.
Turkey, in general, in the discourse of the news constructed as a country that there is “devout and the
restriction of freedom"” and Turkish people are portrayed as a society “ignorant, rude and ignorant, acting
according to religious rules” (Ozdemir, 2018, p. 449). Mora (2009) analyzes Der Spiegel during 1996-
1998, according to the Turkish image in the study of “Enemy Image in German Culture”. This study
demonstates that Turkish children are reflected as a victim in traditional family structures in many cases.
As for this study, many of these young people's wives and 27% of women in Turkey are illiterate,
according to UNESCO statistics. Because of the patriarchal, family structures, the Turks in Germany
establish families, by illiterate couples. In the discourses of Der Spiegel in this evaluation, there is a
prejudice that Turks are people with knives. When the news about Turkey are analyzed with the content
analysis in this study, it is seen that there are 61 times “Turkey”, 4 times “Islam”, 2 times "Quran” words.
The word "Turk" is used 29 times with violence and crime, 17 times with cultural difference and 8 times
with insulting during 1996-1998 (Mora, 2009, p. 137). Turks are presented as problems to the reader in
a negative and stereotyped way. It is depicted as Turkish society that does not give importance to
education, is devoted to its traditions and can not adapt to the society. Itis said that “they” are different
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from “us” and they will remain different all the time (Mora, 2009, p. 137). In the evaluation of "The
Manipulation of the Perception of a Country through the Media: The Analysis of The Economic Conditions
in Turkey in Foreign Press”, Ozdemir (2019) is aimed to make out how the manipulation about a society
is done and the general perception about a country is constructed via the discourses, images and
expressions in the media. This study has an objective to evaluate the news about the economic
conditions in Turkey, in the newspapers of The News York Times (America), throughout six months
(january, february, march,) in 2019. There are 2 negative, O positive and O neutral news are seen in
January; 4 negative, O positive, O neutral news in March about the Turkey's economic conditions in The
News York Times (America). In February, there is no news about their economic conditions in Turkey.
With this analysis, it is possible to see the manipulation with the discourses, images and expressions of
6 negative news about Turkey and Turkey's economic conditions through analyzing the news in foreign
press, negatively (Ozdemir, 2019, p. 155). It is seen that another issue discussed about the concept of
identity in multicultural societies whether other individuals who make up the society recognize other
identities in the society. On the basis of this discussion, it is possible to see that the main problem of
multicultural societies is the denial, exclusion and hostility of different identities. As it can be made out
from the researches about the Turkish image from the past to the present, it is seen that Turkish people
are mainly defined with bad expressions and discourses and they are marginalized by many societies. As
it has been observed in the world, some people, living in a society are seen as “others”, just because of
their different characteristics. It is possible to see that the concepts of “prejudices and discrimination”
are very effective on identity, especially in the formation of the other. That's to say, foreigners are the
people who are the most exposed to prejudice and discrimination. For this reason, prejudiced and
discriminatory behaviours towards foreigners create problems in terms of their identity. In today's
communication age, where intercultural relations are intense, negative stereotypes, prejudices and

images of foreign peoples and cultures continue to constitute barriers to the peaceful, cultural dialogue.
THE AIM OF STUDY

In order to reveal the ideological codes in the news, the implicit meanings must be analyzed to
see the implicit interpretations of the news. It is purposed to analyze Turkey that is constructed in the

process of coronavirus pandemic, by studying all the news about Turkey and Biontech Founders Tureci
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and Sahin. The news and images about Turkey is studied, in order to understand the situation of Turkey
that is affected by the success of Turkish scientists to the world. It is aimed to make out how the general
perception about Turkey is established with the discourses and expressions in the media with discourse
analysis method. The main purpose of this study is to find an answer the question of whether Turkish
image that is widely represented negatively almost in every time and part of the Germany has started

to be varied with the success of Turkish scientists.
THE UNIVERSE, SAMPLING AND THE LIMITATIONS OF THE STUDY

In this study, German press is defined as a universe in research. As a sample; Der Spiegel
International (Germany) newspaper has been identified, as it is possible to reach more news about
Turkey than other newspapers in Germany and has made a special news about Turkish origin scientists
worldwide success during coronavirus pandemic. Der Spiegel International (Germany) is going to be
analyzed, throughout October, November, December 2020 and January 2021 with the discourse analysis
method. Because of the limitations of the study, only the most important examples are given from the

findings of the analysis.
THE METHOD OF THE STUDY

In general, discourse analysis is a method that aims to analyze media texts ideologically and
critically and to reveal the thought behind the texts. Discourse analysis is an analysis aimed at obtaining
information through discovery (S6zen, 1999, p. 125-127). Therefore, in newspapers, selected as an
example from the foreign press in this study, in order to reveal the thoughts about Turkey, the ideological
and critical examination will be carried out. In this study, especially Van Dijk’s theory is going to be used
in the discourse analysis method in order to reveal the different perspectives that are intended to be
conveyed in newspaper texts. The analysis of news texts, in which reality is reconstructed through
“language and discourse” is very significant in terms of explaining the explicit and implicit meanings of
the discourses. Discourse analysis is an analysis aimed at obtaining information through discovery.
Therefore, it is aimed to make out how the media affects the construction of Turkish image that is
influenced by the Turkish origin scientists’ worldwide success about coronavirus pandemic. By studying
the news and images about Turkey, it is purposed to analyze whether the otherization of Turkey that is

generally established with different kinds of many bad images, expressions from past to now is still
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keeping alive with images, discourses, expressions in the media and has started to acquire a different

point of view in Germany with successful Turkish origin scientists.

The questions of this study are; “How Turkish identity in Spiegel Online International (Germany)
is reflected after the success of Turkish scientists, Ozlem Tiireci and Ugur Sahin who are being hope for
all the world?” and “Whether the way and whether the image of the Turkish, often referred to as the
“other” in the German press, differs from the past in some aspects with the worldwide success of Turkish

origin scientists?”.,

In this study, especially Van Dijk’s theory will be used in order to reveal the different perspectives
in newspaper texts. In the method of Van Dijk’s discourse analysis, texts are divided into “macro and
micro structures”. “Macro structures” consists of news headlines, sub-headings, news spots, news
entries, thematic structure, aiming to reveal which themes follow each other in the news and schematic
structures of these themes. “Microstructures”, on the other hand, includes the discourse of the news,
which consists of lexical choices in the news, the structures of the sentences used and the relations of
these sentences (Dijk, 1998, p. 31-45). In addition, according to Van Dijk, ideologies and thought
structures in the news can be revealed through discourse analysis, whether they are conveyed explicitly
or covertly. According to Van Dijk, the information, the memory is the mental structuring that helps to
understand the text. The memory representation of information includes not only the meanings in the
text, but also the details of the text. According to this specific mental model which is called the context
model, the connection of discourse with the social situation and structure is organized (S6zen, 1999, p.
125-127). As it is understood, all kinds of linguistic, formal, expressive and contextual characteristics of
a news text should be examined in detailed way to reveal the information. Because, news texts
transform the societies and affect the social structure deeply, as they reconstruct the reality with the
ideological ideas and codes. In addition, Van Dijk's discourse studies which propose a different
perspective to the production, formation processes is a method focused on written news (Ulkii, 2004, p.
371-372). For this reason, when Van Dijk's theory of discourse analysis is considered in general, this
theory, unlike many theories is a method that does not only evaluate texts within themselves, but also
the levels of "understanding-interpretation” of the texts in society. Van Dijk defends the view that
discourse is very important in the formation of an ideological perspective in a society. According to Van
Dijk, ideology is a form of social cognition, shared by members of a group, class or other social
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formations. Discourse and communication play a central role in the formation and transformation of
ideology. Therefore, according to Van Dijk, with the structures, strategies and processes of discourse;
there is a need for a clear analysis that discourse plays the specific role in the reproduction of ideologies
(Van Dijk, 1999, p. 340-341). As it is understood, while analyzing the news texts, Van Dijk takes the
discourse as his main starting point and conducts his studies in this direction. Because, according to him,
"discourse” is a very important factor in the construction of ideological structures in a society and in

shaping intergroup communication.

Since discourse analysis is a method that is including studying and analyzing texts, it is possible
to make out all the inequalities, ideologies in the newspaper of Der Spiegel International (Germany) and
how the realities about Turkey is reflected in this process with their discourses. It is planned to analyze

the Turkey that is constructed in the process of coronavirus pandemic, by studying all the news in Der

Spiegel International (Germany) about Turkey and Biontech Founders Tiireci and Sahin. Therefore, it is
tried to be made out whether their prejudiced attitudes to Turkey in many areas has changed or they
continue their inequalities discourses even in this achievement situation. With this study, it is going to
be seen how the ideologies, inequalities, bias of other countries are expressed in their newspapers with

Van Dijk's discourse analysis.
THE FINDINGS OF THE STUDY

In this study, the discourses of the news are analyzed to make out how they create Turkish
identity and reflect the news about Turkey and Ozlem Tiireci and Ugur Sahin, successful Turkish origin
scientists, through expressions, images in general. In this way, Der Spiegel International (Germany)
newspaper which is examined in this study as an example is going to be analyzed from an ideological
perspective and the common perspectives of this newspaper will be revealed. Because, the ideological
structure of a society about a subject or a person is reflected through “language” and in this sense,
“language” is instrumentalized and functions as the windows of societies opening to the world. To make
out Der Spiegel's (Germany) attitude to Turkey that is reflected during coronavirus pandemic, the news
about Turkey in Der Spiegel International (Germany) is analyzed with the discourse analysis method. It
is possible to see the manipulation with the discourses and expressions of the news about Turkey. It is

going to be made out how Turkish identity is reproduced by this newspaper's discourses and whether
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Turkey that is generally constructed negatively begin to be vary, or not with Turkish origin Scientists
apparently seen success in coronavirus pandemic process. In this way, this analysis aims to study the
ideological structure of German press. It is also possible to see the relationship between “language,
ideology and discourse” with this analysis. Because, while the Turkish identity is constructed in Der
Spiegel International (Germany), it is generally the language of Germany's society, its social, political,
ideological structures with the coronavirus pandemic, as all societies use their ideological structures that
reflect "language” and their discourses and images and their general ideological ways of thinking about
a country image. When the news about Turkey are studied throughout with the discourse analysis

method, it is seen that there are 10 news about Turkey.
Macro Structure

In this study, Der Spiegel International (Germany) newspaper which is examined in this study as
an example is going to be analyzed from an ideological perspective and the common perspectives of this
newspaper will be revealed. When the macro structure of the news texts, such as the main headline of
the news, the news entries, the way the main event is handled, the context information, themes, the
schematic structure of the themes and the evaluation of the event parties are analyzed, it is seen that

there are 7 negative, 2 positive and 1 neutral, a total of 10 news about Turkey.

The Headlines of the News in Der Spiegel (Germany)
Negative News

= A Network of Lies on Facebook How To Fake Friends and Influence People (20.01.2021)
(www.spiegel.de/international, 2021)

= Die Faszination des Gangsta_Rap (05.01.2021) (www.spiegel.de/international, 2021)

= Germany's Foreign Minister on the Future of Trans-Atlantic Relations "We Have Waited a Long
Time for This (04.12.2020) -Maas on Antony Blinken, Joe Biden's nominee for secretary of state:
We Have Waited a Long Time for This (05.12.2020) (www.spiegel.de/international, 2021)

»= Through the Fog_Nagorno_ Karabakh Settles in for Five Years of Uncertainty (20.11.2020)
(www.spiegel.de/international, 2021)

= People die of Adulterated Alcohol (13.10.2021) (www.spiegel.de/international, 2021)
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= World Bank Chief Economist Reinhart on the COVID Crisis: "Many Businesses Are In Sectors That
Aren't Going To Recover” (30.10.2020) (www.spiegel.de/international, 2021)

= Chancellor Kurz (right) with Slovenian Prime Minister Janez Jansa (left) and European Council
President Charles Michel (center) in October in Brussels: Trying to carve out as much as he can

for Austria (14.11.2020) (www.spiegel.de/international, 2021)
Positive News

= BioNTech Founders Tureci and Sahin on the Battle against COVID-19 "To See People Finally
Benefitting from Our Work Is Really Moving" (04.01.2021) (www.spiegel.de/international, 2021)
» Breaking the law has become an everyday occurrence at Europe's borders. (24.11.2020)

(www.spiegel.de/international, 2021)
Neutral News

= lllegal Practices_ EU Border Agency Frontex Complicit in Greek Refugee Pushback Campaign

(23.10.2020) (www.spiegel.de/international, 2021)

When the headlines of the news and the images, used in the news about Turkey are analyzed,
by using discourse analysis method, it is possible to make out how the reader get an idea about the
content of the news, through each headline. Via the news, readers start to have an idea how Turkey is
constructed. To illustrate, when the headlines of the news that are mostly seen in this process are
analyzed in Der Spiegel International (Germany), how the ideologies, inequalities, bias of other countries
are expressed is seen in the newspaper of Der Spiegel International (Germany). It is possible to see there
is @ manipulation with the discourses, images and expressions of the news about Turkey. While,

attempting to find an answer the question of whether Turkish image that is widely represented

negatively almost in every time and part of the Germany has started to be varied with the success of
Turkish scientists, it is explicitly made out that there is still an otherization of Turkey in the perception
and an image of West. While the Turkish identity is constructed in Der Spiegel International (Germany),
it is generally seen thata all societies use their ideological structures that reflect “language” and their
discourses and images. In this study, it is seen that there are only two positive and one neutral news’
headlines, such as positive “BioNTech Founders Tireci and Sahin on the Battle against COVID-19- To

See People Finally Benefitting from Our Work Is Really Moving” (04.01.2021) and as neutral “lllegal
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Practices_EU Border Agency Frontex Complicit in Greek Refugee Pushback Campaign” (23.10.2020)
(www.spiegel.de/international, 2021). When these news' headlines are evaluated, it is seen that the
discourses of these news mainly construct Turkey and Turkish image with a negative manner. Although
Turkish origin scientists’ contribution to German image and all the world is very significant, they even do

not to prefer to improve their general attitude to Turkey and Turkish people, positively.

In the macro structure part of the method of Dijk's discourse analysis, another part is “news
entries” where the summary of the event is given. In the news entry where important information about
the incident is told, the summary of the event, the main event, the main theme of the news text and the
gaze of the newspaper regarding the event are given (Ozer, 2011, p. 84). In this way, the reader who
reads news entries has a general idea about the news without reading the whole news. In this study,
when the entries of the news about the Turkish image are read, a general idea is obtained whether the
Turkish identity is conveyed from a positive, negative or neutral perspective. In addition, due to the
limitations of the study, in this evaluation, the most important entries in the news will take place. To
lllustrate, "A network comprised of hundreds of fabricated Facebook profiles disseminates political
propaganda and also coaxes real users to reveal as much about themselves as they are willing. The social
network appears to be impotent in its response to the professional saboteurs.” news entry is seen in the
news of “A Network of Lies on Facebook How To Fake Friends and Influence People” (20.01.2021)
(www.spiegel.de/international, 2021) and it is possible to understand there is a criticism about social
media with the entry of this news. As it is seen in this news, Turkish immigrants are reflected as
troublemaker people in the German society and it is usually emphasized as because of Turkish people’s
regilion and their life styles. Although, people mainly have an idea about the news with the entries of
newspapers, readers can not predict about the theme so much with this entry. In contrast, In the news
of "BioNTech Founders Tireci and Sahin on the Battle against COVID-19-To See People Finally
Benefitting from Our Work Is Really Moving” (04.01.2021), reader have an idea about the theme and
content of the news with the entry as “In a Der Spiegel interview, BioNTech founders Ozlem Tiireci and
Ugur Sahin discuss the development of the world's first COVID-19 vaccine, what this success means to
them” (www.spiegel.de/international, 2021) and they are able to see Turkey is reflected, positively with
this news' entry. In this way, after the headlines, the readers who encounter the news entries will have

more insight into how the news is conveyed and what is aimed in the news.
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The thematic analysis of the news evaluates the way how the events in the news are handled,
by examining news that are consisting of headlines, spots and news entries. The news texts are
generally analyzed specifically. In addition, while Van Dijk’s discourse analysis method deals with the
“schematic structure” of the news texts, other parts of macro analysis criteria that should be studied are
the presentation of the main event, results of the news, background, context information, news sources
and comments. By reviewing the interpretative criteria, such as the form of transferring the main event
is evaluated. In other words, in the “schematic structure” part of Van Dijk’s discourse analysis method,
the reader is informed about the news, by studying how the main event is handled, what the context and
background information is and the comments about this news. It is understood that thematic and
schematic evaluations are intertwined and can be handled together in the macro structure analysis.
While studying the news, discussed in Der Spiegel International (Germany) to understand how Turkish
identity is established and the perspective, another important steps in the macro analysis are the
“schematic structure” of the event and “contextual information” that are the way of handling the event,
background and general evaluation of some important characteristics of the news. In this study, when
the discourses and the main subjects of the news are analyzed to understand how they create Turkish
image and reflect the news about Turkey and Ozlem Tiireci and Ugur Sahin, some significiant themes
are mainly seen as; “Alice Bergmann’s big problem with Islam and Turkey, BioNTech founders Ozlem
Tireci's and Ugur Sahin’s contribution to the development of the world’s first COVID-19 vaccine, German
Foreign Minister Heiko Maas' hopes for an improved atmosphere under incoming President Joe Biden,
Mass's hope for being a guarantor of peace, democracy and human rights in alliance with the U.S. and
his othering attitude, by saying “not giving any room for Russia and Turkey's games, Russian troops'
leaving nothing to the arriving Azerbaijanis, Greek security forces’ capturing the migrants, the World
Bank’s chief economist's comment as many business sector's not recovering, people’s dying of
adulterated alcohol In Turkey, according to media reports, dozens of people’s dying within a week after
consuming self-distilled alcohol, Chancellor Kurz and Prime Minister Janez Jansa's attitudes against
entering the core of the EU”. With a detailed analyze of all these themes, it is possible to find an answer
the question of whether Turkish image that is widely represented negatively almost in every time and
part of the Germany. As it is seen with the analysis of these discourses, Germany has not started to vary
its otherization policy for Turkey.
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In addition, when the wide coverage of the news are analyzed, it is seen that some significant
issues are told directly or indirectly, by implying in the news' discourses as a historical and contextual
information, such as; “Turkey's not respecting rule of law principles, Armenians’ fought not with
Azerbaijan, but with the much larger country of Turkey, Greek security forces' capturing the migrants,
The Turkish coast guard’s help for Syrian woman, Greek border guards' trying to stop Syrian woman, by
pushing her and Turkish coast board’s helping, vulnerabilities and difficulties in major markets in South
Africa and Turkey, The problem is growing, apparently also because of higher taxes, In Turkey, at least
44 people’s dying in the past week after consuming adulterated alcohol, high taxes for alcohol in Turkey,
According to Chancellor Kurz, Turkish President Recep Tayyip Erdogan’s stoking the flames at the
external borders of the EU, in Syria, in Libya, in Azerbaijan and their struggles for applying different
standards to Turkeys’ being EU member.” As it is seen these all themes by using some historical and
contextual information, it is attempted to construct Turkey and Turkish image in a negative way. Turkish
image that is mainly established negatively almost in every time and part of the Germany does not start
to vary dramatically. Turkey's economical problems are mainly handled in many news in order to

construct a weakening county image, as it has been seen in many situation in German press.
Micro Structure

In this study, with the results that are obtained with the related news about Turkish scientists
who are being hope for all the world, by analyzing the data of discourse analysis method’'s “micro
structure” analysis section, it is possible to make out how the Turkish identity is established and how
“the ideological perspective” of the analyzed texts is reflected, while creating discourses in this process.
While analyzing the “microstructure” of the news texts, the words, sentences, expressions and
photographs that make up the texts are evaluated in terms of some criterias, such as "syntatic analysis,
regional harmony, word choice and rhetorical analysis” in order to reveal all the elements in Der Spiegel
International (Germany). The way of transferring Turkish identity in Der Spiegel International (Germany
are evaluated primarily according to the criteria of “syntatic analysis” and “regional harmony"” which are

the first stage of its microstructure and deal with news texts in terms of their sentences.
At the syntatic analysis level of Van Dijk in the “micro structure”, the structures of sentences,

such as “simple or complex sentences, active or passive establishment” are discussed. When the news
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texts in Der Spiegel International (Germany), in which the Turkish identity and Turkey are discussed are
analyzed in terms of “syntatic analysis”, it is seen that the Turkish image is generally told with simple
and understandable sentence structures and the reader can easily understand the meaning that is
intended to be conveyed. In this way, the Turkish image, which is tried to be constructed in the mind of
the reader in a positive or negative way, is conveyed through more understandable expressions and
language. For example, in Der Spiegel International (Germany), in the news of “BioNTech Founders
Tureci and Sahin on the Battle against COVID-19- To See People Finally Benefitting from Our Work Is
Really Moving” (01 January 2021), it is possible to see many simple and understandable sentence
structures and the reader can easily understand the meaning, such as; “Sahin studied medicine and
worked as a doctor for internal medicine and hematology, oncology- first at the University Hospital in
Hamburg. Sahin came to Cologne from Turkey with his mother when he was four years old. His father
worked at the Ford plant in the city. What we are able to investigate pretty well is the prevention of
asymptomatic infections.” (www.spiegel.de/international, 2021) In addition, while the Turkish identity is
being constructed, it is examined whether the sentences are formed as “active or passive sentences”, it
is mainly seen that active sentences, such as “Sahin came to Cologne from Turkey with his mother when
he was four years old. His father worked at the Ford plant in the city.” (01.04.2021)
(www.spiegel.de/international, 2021) are prefered to be used. In other words, in the news about Turkey
and Turkish identity, published in Der Spiegel International (Germany), it is seen that “subjects” are

brought to the fore and the subject is emphasized, as it is seen in the examples.

In this study, in Van Dijk’s discourse analysis, another important topic is “the choice of words” in
micro level. Because, the words, used in a news texts can be accepted as the most effective news item
that enables the ideological perspective, by the creator of the text and reshaping the reality in the
reader's mind. Therefore, analyzing the words, used in a news text is very important in terms of revealing
the ideological thought structures that are both said and implied in the content of the texts. To illustrate,
in Der Spiegel International (Germany), in the news of “BioNTech Founders Tireci and Sahin on
the Battle against COVID-19- To See People Finally Benefitting from Our Work Is Really Moving” (01
January 2021), some words that are used in Der Spiegel International (Germany) are seen as; “founders,
catapulted onto the world stage essentially overnight, the first global breakthrough in the fight against

the coronavirus pandemic, protected from contracting COVID-19, Sahin’s coming to Cologne from
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Turkey with his mother, a glimmer of hope, making an end to the pandemic, more than a distant hope,
be the focus of global attention, currently the greatest hope for billions of people, over two decades of
experience in immune engineering, triggering immune responses in the body, producing an immune
response to this coronavirus, multifaceted nature of the immunological response, a new clinical study
with tens of thousands of test subjects, fundamentally proved the efficacy and safety of vaccine, also
preventing the transmission of the virls, the prevention of asymtomatic infections, improving the
specifications for transportation and storage, looking for solutions to increase production capacity,
getting to the patient, wanting to develop immunotherapies for treating cancer, seeing people finally
benefitting from our work is really moving, prospective innovative vehicle, succeeding in fundamentally
changing how cancer is treated” (www.spiegel.de/international, 2021). When these words and
expressions about Turkey and the news about Turkish scientists, it is made out that this news is
reflected, positively. In contrast this news about Turkey, in the news of People die of Adulterated Alcohol
(13.10.2021) (www.spiegel.de/international, 2021) in Der Spiegel International (Germany), Turkey is
described with negative words and expressions, such as; “The problem'’s growing in Turkey, apparently
also because of higher taxes, In Turkey, at least 44 people’s dying in the past week after consuming
adulterated alcohol, According to Turkish media reports, another 30 people’s undergoing medical
treatment for the consequences of consumption, In the province of Izmir alone, according to the
newspaper “Hirriyet”, 18 people’s being died from contaminated alcohol so far, in the metropolis of
Istanbul seven deaths so far, According to the police, 58 people’s already being arrested in the course of
the investigation.” In this news, Turkey’'s economical problems are mainly handled in many news in order
to construct a weakening county image, as it has been seen in many situation in German press. As it is
understood from the examples, via the effect of the discourses of the news, reader can be manipulated,
negatively or positively, according to the manner and ideological structure of the newspaper. Another
element that is used for increasing the manipulation and effect of the newspapers is the rhetorical
elements, such as “using numerical data, expert opinion, showing examples, using photographs and
imaginary expressions”. To illustrate, in the news of “People die of Adulterated Alcohol” (13.10.2021) in
Der Spiegel International (Germany), the effect of the news on the reader is increased by using numerical
data, such as; "In Turkey, at least 44 people have died in the past week after consuming adulterated

alcohol. According to Turkish media reports, another 30 people were recently undergoing medical
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treatment for the consequences of consumption. In the province of Izmir alone, according to the
newspaper "Hirriyet”, 18 people have died from contaminated alcohol so far, in the metropolis of
Istanbul there have been seven deaths so far. According to the police, 58 people have already been
arrested in the course of the investigation. They are said to have produced or sold black alcohol. Seven

people are said to be still in custody.” (www.spiegel.de/international, 2021).

Figure 1 Visual Samples taken from news of “People die of Adulterated Alcohol” (13.10.2021) Der

Spiegel International (Germany) (www.spiegel.de, 2021)

As it is seen, by making use of the rhetorical element of “numerical data”, the effect of the news
on the reader and the power of being believable are increased. It can be said that some rhetorical
elements, such as various photographs are used to increase the impact on the reader in the news. The

perception of the Turkish image is reinforced with these effective photos in the readers’ mind:

NER SPIEEEL

Figure 2 Visual Samples taken from news texts about Biontech vaccine (www.spiegel.de, 2021)

These photographs, as a rhetorical element are so important, especially the one that is used as
the cover page of Der Spiegel International (Germany). Because, it reflects Turkish identity with very
positive manner, as being the first leading coronavirus pandemic vaccine and hope for all the world in
the first page. It can be very big step for Germany that is generally see Turkish people as “the other” in

many areas, even though they live together with very successful Turkish people for centuries.
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CONCLUSION

In this study, the way of the using language about the relevant news and the images that are
used in Spiegel Online International (Germany), while creating the news are examined. By studying the
news and images about Turkey, it is purposed to analyze whether Turkey has started to acquire a
different point of view in Germany with successful Turkish origin scientists who are being hope for all
the world in the process of coronavirus pandemic. In this study, it is possible to see the reconstruction
of Turkish Image and the general perception of German press about Turkey. The aim of this study is to
demonstrate how Turkey is reflected in Der Spiegel International (Germany), by examinig the news about
Turkey with using the discourse analysis. In this study, it is aimed to reveal the implicit meanings of
newspaper texts and the “images and expressions”, used in the process of constructing these meanings.
In addition, with the discourse analysis method, used in this evaluation, it can be understood how the
“us and them” distinction that is constructed through “language”. In other words, it is aimed to reveal
the background of the dominant discourse and the under lines between the lines, by using the discourse
analysis method in the process of transferring the distinction between “us and the Turks” in the
newspaper texts. Because, it is seen that the ideological structure of a society is reflected, explicitly or
implied, through “language” and causes a new perspective among people. In other words, “language”
which is the means of self-expression of people and "discourse, image and various expressions” in this
language always shape social relations and beliefs within and between societies. For this reason, this
study examines the types of messages, through which the ideological structure that is aimed to be
conveyed to the reader and how the discourse and images, used in the message of these messages are
selected, while conveying the image of the Turkish in the foreign press, through discourse analysis. In
general, discourse analysis is a method that aims to analyze media texts ideologically and critically and
to reveal the thought behind the texts based on interpretation. Discourse analysis is an analysis aimed
at obtaining information through discovery. As it is seen in the news, Turkish immigrants are reflected
as troublemaker people in the German society and it is usually emphasized as because of Turkish
people’s regilion and their life styles. Turkey's economical problems are mainly handled in many news in
order to construct a weakening county image, as it has been seen in many situation in German press.
Although Turkish origin scientists' contribution to German image and all the world is very significant,

they even do not to prefer to improve their general attitude to Turkey and Turkish people, positively.
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In this study, with the evaluation of Turkey’s situation in Germany, how they use language,
images, when creating news is determined. It is possible to have an idea about what they want to evoke
in the public and the various social, ideological, religious, cultural reasons behind this attitude are
examined. In this way, itis tried to understand how the Turkish identity, which is constructed in different
societies by means of the media and whether the Turkish image, which is generally conveyed as “the
other” differs from the past in some aspects with the success of Turkish scientists. That is, in this study,
the “image of the Turk” has been reconsidered and interpreted together with the concepts of
“multiculturalism, identity and otherness” that are intertwined with the changing world with coronavirus
pandemic. In addition, the assessment of all processes related news transmitted at the designated
Turkey in terms of “discourse analysis” and review of the text of this newspaper is made. In this way,
how the Turkish identity is established in Der Spiegel International (Germany) is studied in this analysis.
Therefore, It is aimed to evaluate the Turkish image that is established in the changing world with the
coronavirus pandemic, by analyzing all the news about Turkey and Biontech Founders Tureci and Sahin.
The news and images about Turkey is studied, in order to see the situation of Turkey that is affected
with the coronavirus pandemic. According to this analysis, there are 10 news about Turkey, as 7
negative, 2 positive, 1 neutral news about Turkey and as it is seen, there are 7 negative news about
Turkey that this analysis shows how the Turkish image is still reflected, negatively in Germany with the
otherization approach. Since it can be seen from these data, as the total “10" of news text, “7" of the
being transferred to the reader in a negative direction, this process is observed that Turkish identity is
built entirely with a negative way. As it is seen in the news, Turkish immigrants are reflected as
troublemaker people in the German society and it is usually emphasized as because of Turkish people’s
religion and their life styles. Turkey's economical problems are mainly handled in many news in order to
construct a weakening county image, as it has been seen in many situation in German press. Although
Turkish origin scientists’ contribution to German image and all the world is very significant, they even do
not to prefer to improve their general attitude to Turkey and Turkish people, positively. There is stil

otherization of Turkey in the perception and an image of Germany.
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GENISLETILMIiS OZET

Gecmisten bugtine bir degerlendirme yapildigi zaman Turk imgesinin, Tirk devletlerinin ilk
kuruldugu zamanlardan beri, yaganan her turli “savas, yenilgi, galibiyet”... vb. gibi olaydan etkilenerek
insa edildigi ve her donemden silinemeyecek izler tasidigl gortlmektedir. Tirk imgesinin olugmasinda ve
her donemde veniden insa edilmesinde, kiiltlirel degerlerin, dinsel farkliliklarin, gelenek ve yasam
bicimlerinin, her toplumdaki pozitif ya da negatif distince yapilarinin derinden etkisi bulunmaktadir.
Ayrica, Turkler hakkindaki negatif imgelerin, gecmisten bugline aktarimis olmasinin sebeplerinin
basinda, bircok devletin Turkleri ve Tirk yasam bicimlerini, geleneklerini tanimaya calismak yerine,
ylzyillardir stire gelen kemiklesmis ifadeleri sorgulamadan kabul etmesi bulunmaktadir. Genel anlamda
Almanya, ispanya, ingiltere, italya ve Avusturya gibi iilkelerdeki, cesitli ifade sekilleri araciligyla insa
edilen Tirk imgesi incelendigi zaman, ¢ogu zaman Turklerin diglanip, otekilestirildigine sahit
olunmaktadir. Bu calismada, toplumlara yon veren ve yeniden sekillendiren medyanin, soylemleri
aracaigiyla Turk kokenli bilim insanlannin COVID- 19 Pandemisi ile ilgili diinya ¢apinda elde ettikleri
basarinin etkisiyle Tirk kimligini nasil insa ettiklerinin ortaya cikariimasi hedeflenmektedir. Tirkiye ile
ilgili haber ve imgeler inceleyerek, genel olarak gecmisten gliniimuze, farkl bir cok kotl imge ve ifadeyle
aktarilan Turkiye'nin otekilestirilmesi tutumunun; medyada kullanilan soylem, ifade ve imajlarla hala
gecerli olup olmadiginin ve bu tutumun COVID- 19 Pandemisi stirecinde tim dunyada umut olan basaril
Turk kokenli bilim insanlari ile farkli bir boyut kazanip, kazanmadiginin analiz edilmesi amaglanmaktadir.
Bu caligmanin amaci, genel olarak imajlarla olumsuz bir sekilde olusturulan Tirkiye algisinin, Turk kokenli
bilim insanlarinin COVID- 19 Pandemisi ile ilgili diinyaya yaptiklar katkidan sonra nasil aktarildiginin, Der
Spiegel International (Almanya) gazetesinin dort ay (Ekim, Kasim, Aralik 2020 ve Ocak 2021) slreyle,
Tarkiye ve bu konu hakkindaki haberlerin soylem analizi yontemi ile incelenmesi sonucunda ortaya

¢ikanimasidir.

“COVID- 19 Pandemisi Siirecinde Tiirk Kokenli Bilim insanlarinin Basarisiyla Birlikte insa Edilen
Turk Kimligi” baslikh bu calismada, bir toplum hakkindaki genel muhakemenin medya lizerinden sdylem,
ifade ve imgelerle nasil insa edildiginin ve dinyanin, halkin gorislerinde nasil sekillendirildiginin,

manipiile edildiginin ve insanlarin gikarlarina gore yeniden yapilandirildiginin incelemesi amacglanmistir.

Der Spiegel International (Almanya) gazetesinde yer alan Tiirkiye ve basarili Tiirk bilim insanlar Ozlem
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Tureci ve Ugur Sahin hakkindaki haberlerin dort ay boyunca (Ekim, Kasim, Aralik 2020 ve Ocak 2021)
soylem analizi yontemi ile analiz edilerek, Tirkiye'nin genellikle gecmisten bugline Otekilestirip,
dislandigl, gecmisten, bugtine bir cok donemde ve farkli sekilde negatif bir séylemle aktarildig Tlrkiye ve
Turk kimligi hakkinda Alman basinindan drneklem olarak belirlenen Der Spiegel International (Almanya)
gazetesi incelenerek, Alman basininda, Turk bilim insanlarinin COVID- 19 Pandemisi slrecine tim
diinyaya yaptiklari katki ve bu basanh ile Turkiye'ye karsi farkli ve olumlu bir yaklagim olmus mudur

sorusuna cevap aranmaktadir.

“"COVID- 19 Pandemisi Siirecinde Tiirk Kékenli Bilim insanlarinin Basarisiyla Birlikte insa Edilen

gy

Turk Kimligi” bashkl calismada, orneklem olarak kullanilan Der Spiegel International (Almanya) gazetesi,
dort ay boyunca (Ekim, Kasim, Aralik 2020 ve Ocak 2021) aylari boyunca “Tirkiye ve tiim diinyayi
etkileyen basarih Turk bilim insanlarinin Almanya’da bulduklar koronavirtis asisi” hakkindaki haberlerin
Van Dijk'in sdylem analizi metodundan faydalanilarak analiz edilecektir. “Tirkiye ve tim dinyayi
etkileyen basarili Turk bilim insanlarinin Almanya’da bulduklar koronaviris asisi” hakkindaki haberler ile
ilgili dort ay sonucunda elde edilen verilerin sdylem analizi ydntemiyle incelenmesiyle, bu olayin yabanci
basinda topluma nasil aktarildigl, bu gazete metinlerinin Tirk kimligini nasil yansittigi ve degerlendirilen
metinlerin bu surecte kullandigi soylemleri olustururken sahip oldugu “ideolojik bakis agisi”
anlasilabilecektir. Bunun yaninda, “dil ve sdylem" araciligiyla gercekligin yeniden insa edildigi haber
metinlerinin, sdylem analizi yontemi ile incelenmesi, bu haberlerde kullanilan sGylemlerin icerdigi acik ve
ortdl anlamlan ve aktarilan sdylemlerin toplumun farkl kesimlerinde yarattig etkiyi ortaya ¢ikarmasi
acgisindan oldukca énemlidir. Clinkd, bu ¢alismada soylem analizi yontemiyle, yabanci basinda “Tirkiye
ve tum dinyay etkileyen basanl Tirk bilim insanlarinin Almanya’da bulduklart koronaviriis asisi”
hakkindaki haberlerin incelenmesi, kitlelerin glic odaklarinin gikar ve beklentilerine gore kontrol edilmesi,
yonlendirilmesi ve bicimlendiriimesinde, manipllasyonda, medyanin oynadigi rolind ve islevleri ortaya
¢tkmaktadir. Medya maniptilasyonu, diger politika araglarinin timdindn kitleler tzerinde etkili olabilmesini

saglayan bir fonksiyon gormektedir.

Bu calismada, ele alinan gazetenin ilgili haberi yansitma sekli, nasil bir dil kullandigi, haberi
olustururken sectigi imgeler belirlenerek, bu gazetenin kamuoyunda Tirkiye hakkinda nasil bir etki
uyandirmak istedigi ve bunun toplumsal, ideolojik, dinsel, kiiltirel... vb. gibi nedenlerinin incelenmesi
amaclanmaktadir. Boylece, Turkiye'nin yabanci basinin araciliyla, farkli toplumlardaki yansitiima seklinin,

1095
[§] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1070-1098



EMEL OZDEMIR

olumlu mu yoksa olumsuz mu oldugu anlasilacaktir. Ozetle, sdylem analizi yontemlerinin kullanilarak
yuritilmesi amaglanan bu caligmada, belirlenen gazete, hedeflenen siire¢ boyunca detayl bir sekilde
degerlendirilmektedir. Bu ¢alismada, yazili basin aracligiyla bir toplum hakkindaki genel yarginin,
kullanilan soylem, ifade ve imgeler araciligiyla nasil insa edildiginin ve egemen gli¢ odaklarninin ¢ikarlarina
gore insanlarinin diinya goruslerinin ne yonde bicimlendirilerek, maniplle edilerek yeniden
olusturuldugunun incelenmesi amacglanmaktadir. Bir toplumla ilgili manipilasyonun nasil yapildiginin
analiz edilecegi bu calismada orneklem olarak, Der Spiegel International (Almanya) gazetesindeki,
“Turkiye ve tim dinyayi etkileyen basanli Turk bilim insanlarinin Almanya'da bulduklar koronavirtis
asisi” hakkindaki haberler, dort ay boyunca (Ekim, Kasim, Aralik 2020 ve Ocak 2021) analiz edilerek,
Turkiye hakkindaki haberlerin, farkli toplumlarda nasil aktarildigi ve bu haberlerde olusturulan séylemin
icerdigi ideolojik kodlarin neler oldugu gozler onlne serilebilecektir. Yabana basindaki, Tirkiye ve
Tirkiye'nin ekonomik kosullarina iliskin haberlerin sdylemlerinin analiz edilmesiyle, bir toplumdaki

medya araciligiyla yapilan manipilasyonu gormek mimkiinddr.

Der Spiegel International (Almanya) gazetesindeki, “Tirkiye ve tim diinyayi etkileyen Tiirkiye ve
Biontech Kurucular Tireci ve Sahin” ile ilgili tim haberlerin analiz edilmesiyle, COVID- 19 Pandemisi
salgini etkisiyle degisen ve yeniden yapilanmaya baslayan toplumsal algi ve vyapilanma seklinde
Tirkiye'nin nasil aktanldiginin gozler ontine serilmesi hedeflenmektedir. COVID- 19 Pandemisi salginiyla
yasanan degisimlerden etkilenen Tirkiye'nin konumunu gorebilmek amaciyla, orneklem olarak
belirlenen Der Spiegel International (Almanya) gazetesi, Tiirkiye ve Biontech Kuruculan Tiireci ve Sahin
ile ilgili haber ve bu haberlerdeki sdylemler agisindan incelenmis ve COVID- 19 Pandemisine karsi
mucadelede ilk kiresel atihm olarak diinyaya ¢ok onemli katki saglan basarili Turk bilim insanlarinin
haberlerinin de yer aldig dort aylk sirecin (Ekim, Kasim, Aralik 2020 ve Ocak 2021) sdylem analizi
metoduyla incelenmesi siirecinde Der Spiegel International (Almanya) gazetesinde Tirkiye ile ilgili 7
olumsuz, 2 olumlu, 1 tarafsiz haber seklinde, toplam 10 haber bulunmaktadir. Bu slire¢ boyunca yapilan
analizden de anlasildig gibi, Tlrkiye ile ilgili Turkiye ile ilgili toplam 10 haberin 7 tanesinin olumsuz haber
olmasi, bu rakamin hala Turk imajinin nasil yansidigini ve otekilestirme egiliminin devam ettigini gozler
onine sermektedir. Bu verilerin 1siginda, Almanya’'da cok ciddi basarilara imza atan Turklerle birlikte
yillardir i ice yasayan Alman toplumunda ve medyasinda, Tirkiye'yi otekilestirme tutumu hala devam

etmektedir ve medya araciligiyla olumsuz Ttirk imgesini surekli yeniden canli kilmayi hedeflemektedirler.
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ABSTRACT
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Diinya genelinde agir yikimlara neden olan Covid-19 pandemisinin iletisim boyutu 6nemli bir noktadadir. Ozellikle medya
ve reklam alanlarinda farkli yontemlerin kullanildigi bu siirecte markalarin reklam stratejilerinde de degisimler oldugu
gortlmektedir. Bu baglamda bu calismada Covid-19 siirecinde yayinlanan reklamlarda pandeminin nasil kullanildig
incelenmektedir. Bu dogrultuda bu arastirmada Covid-19 pandemisi siirecinde yayinlanan reklamlarda pandeminin nasil
ele alindig ve markalar tarafindan reklamlarda nasil kullanildigi elestirel sdylem analizi yontemiyle analiz edilmistir.
Dolayisiyla bu calismanin amaci markalarin saglikla ilgili bir konudan nasil fayda saglamaya galistigini ve bu ¢abanin
reklamlarda nasil agiga ciktigini ortaya koymaktir. Arastirma kapsaminda Turkiye'de Covid-19 pandemisi stirecinde
televizyon kanallarinda yayinlanan ve farkl sektorlerde faaliyet gosteren (g farkli markanin reklami incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gore reklamverenlerin duygusal tonlamalarla reklamlar hazirladiklari ve bilingli olarak korku cekiciliginden
yararlandiklari goriilmektedir. Sonug olarak bireylerin saghgl kaybetme korkusu yasadigi bir donemde markalarin
reklamlarinda bu korkudan fayda saglamaya calismasi mevcut sistemin yansimasi olarak diisiiniilmelidir. insan sagligini
tehdit eden bir pandemi sirecinde dahi tiketim hizinin dismemesi adina gosterilen bu caba kapitalist sistemin yikici
etkisini bir kez daha gostermektedir.
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INTRODUCTION

Advertisements used for the purposes of promoting products or services, gaining a place in
people's memaries and creating a brand image are constantly broadcast both in traditional media and in
new media. According to Dyer, the purpose of advertising is to persuade and transform potential
consumers. Therefore, advertisements are messages that have been expressed intentionally and
consciously (Dyer, 2008, p. 9). It is aimed to sell the advertised product directly or indirectly in the
advertising messages that are expressed consciously. In this context, while issues such as the benefit
and price of the product or service are prioritized in some advertisements, it is aimed to convince
individuals indirectly through the brand image in some advertisements. Especially today, the fact that
advertisements are broadcasted in many channels has given advertisers the opportunity to promote in
different channels; on the other hand, it has also created a new field of competition. In particular, it is
observed that brands in the same sector frequently resort to advertisements in order to get ahead of
their competitors. One of the important reasons for placing advertisements in almost all media contents,
especially in recent years, is the effect of advertising on people because advertising messages are
presented by addressing the visual and auditory senses at the same time, have a strong effect on
persuading people. As a matter of fact, studies examining the effect of advertisements on people also

support this idea.

In the literature, Although there are studies stating that advertisements are not effective on
people or advertisements’ effects cannot be measured (Abernethy, 1991; Singh & Cole, 1985) the
common view in this field is that advertisements are effective on people (Sindhya, 2013; Pechmann &
Catlin, 2016; Sama, 2019). Advertisements are also frequently criticized by critics for this effect on
people and since the early years of advertising the effect of advertising on people has been discussed.
According to Pearce and et al. given the fact that too many advertisements are for influencing brand
choice, it is not surprising that many of the widely voiced criticisms of advertising / marketing
communication relate to their impact on brand choice in some way. The situation stated in these
criticisms is that advertisements sometimes affect individual consumer behavior patterns. For instance,
it is claimed that advertising leads the consumer to place emphasis on artificial differences between

brands (Pearce, Cunningham, & Miller, 1971). Even in the years when advertising was made far from
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today's technology, its effect on the audience can be understood from these expressions. Today, it is
possible to say that with the development of alternative media channels and the advancement of

communication technologies, the effect of advertisements on people has increased.
THE EFFECT OF ADVERTISING ON PEOPLE

When the studies aimed at revealing the effects of advertisements on people are examined, itis
seen that not only the benefits of the product are offered in advertisements, but also the emotions of
individuals are addressed through advertising. For instance, it can be presented that the perception of
beauty trying to be created by advertisements and having this beauty are worthy for people. A desire for
consumption is constantly created in the minds through the promises in advertisements, the images
created, and the various perceptions imposed (beauty, youth, elegance, etc.) and individuals can be
influenced by what they see in advertisements. Studies examining the effect of advertising on people
also support this opinion and show that individuals are affected by what they see and consume

accordingly (Parker, Haytko, & Hermans, 2008; Chih-Chung, Chang, & Lin, 2012; Anderson, 2007).

In the Covid-19 process, it is seen that the contents of the media and advertisements also
change. This change is understood by the advertisements prepared by the brands are shaped on the axis
of the pandemic. Taylor states that the advertising industry is going through tough times during the
pandemic process and many companies will experience huge revenue loss. On the other hand, media
habits have also changed. According to Taylor, it is likely to come across advertisements that use
emotional appeal more during the pandemic process (Taylor, 2020). An interview with Jaysen Gillespie,
vice president of criteo, was published in Forbes magazine. In this interview, some methods of how
brands will communicate with their customers during the Covid-19 process are discussed. In the
interview, it is stated that advertising messages that will be prepared by focusing on the human can be
effective. Here is an example of the latest commercial of Hyundai which states that it will pay six months
for people affected by Covid-19. It is thought that this approach will create a high fidelity for those who
need help (Forbes, 2020). How message strategies are formed in Covid-19 advertisements has been
examined. According to the findings, it is desired to persuade the audience via storytelling in most of
these advertisements. These narrative advertisements try to show audience a situation of health they

may not have experienced before. Audience who experiences Covid-19 in their environment are likely to
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be impressed by messages such as masks, distance and hygiene (Deng, Ekachai, & Pokrywczynski, 2020,
p. 7). From this point of view, it is possible to say that the storytelling technique seen in brand

advertisements is also seen in Covid-19 advertisements.

Advertisers, who are aware that persuasion is an important factor, carry the messages produced
consciously to the advertisements by trying different methods for this purpose. It is possible to say that
especially emotional messages are also used for this purpose. Dillard and Peck focused on the effect and
persuasive role of emotion in their research. According to the findings of the study, it was revealed that
collective and individual emotions have a strong effect on persuasion and considering emotions
separately is beneficial in many situations. According to another finding obtained from the study, the
effectiveness of the message mediates on the attitude of the cognitive and emotional responses (Dillard
& Peck, 2000, pp. 489-490). Since there is such a strong relationship between emotion and persuasion,
messages and emotional messages that can activate emotional reactions are used in advertisements.
Emotional messages can affect people at every stage of life. Even small babies are affected by emotional
messages transmitted on the television screen (0'Shaugnessy & 0'Shaugnessy, 2004, p. 27). Emotion
is an important factor in persuasive advertising aimed at changing perspectives. Also, emation does not
just show reasonable results of the data. Emotionally resounding advertisements have a greater chance
of creating a change of belief, value, motive, desire, desire than advertisements based on logic alone
(O'Shaugnessy & Q'Shaugnessy, 2004, p. 27). Persuasion is an important concept for advertising
because it can create behavior change on individuals and arouse desire for an object or a product.
However, when the methods used by advertisers to convince the audience are viewed from a different
perspective, it will be seen that there are different messages underlying the advertising messages. In
this context, it is extremely important to analyze advertisements with critical discourse analysis method

in order to detect what is not said in advertisements.
ADVERTISEMENT AND PERSUASION

In order for people to be led to a product or service and thus purchase it, they must first be
persuaded. Advertising aims to create behavioral changes in people in line with this purpose since the
first time it emerged. The persuasion factor plays a role in social life and human relations. It is possible

to find works that mention the importance of persuasion even in the past years. Kagit¢ibasi and
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Cemalcilar state that the Greek philosopher Plato examined human and society relations and that his
student Aristotle put forward principles of persuasion that apply even today (2014, p. 26). It is seen that
there are many methods used in advertisements to persuade the audience when we look at the
advertisements in accordance with the subject of this study rather than the place of persuasion in social
life and social relations. Advertising attractiveness can be given as an example of these methods, which
are used to make advertisements to make an impact on people and to attract people's attention. Pollay
has revealed their advertising attractiveness in 23 main titles and most of them under sub-headings.
These attractiveness of Pollay are listed under many headings such as practicality, cheapness,
popularity, sexuality, wisdom, and health (Pollay, 1983, pp. 80-84). These concepts, known as
advertising attractiveness, are used explicitly or implicitly in advertisements and the viewer does not
always notice this situation. While some advertisements emphasize direct ad appeal, some
advertisements use indirect ad attractiveness and subliminal advertising messages are sent. The horror
appeal among the emotional advertising appeal and in a different position than other positive appeals is
also deliberately used in some advertisements. Some advertisements are designed to cause fear. Such
attractions have proven effective in increasing consumer interest and remembering an advertisement.
Fear appeal with threatening information motivate people to follow safer or more recommended
behaviors (Chiang, Chan, & Milan, 2018, p. 72). Therefore, it is seen that the audience's interest towards
the advertisement is high in the advertisements where the fear appeal is used and that the
advertisement can create a change of behavior in the audience. According to Mackenzi, Lutz & Belch,
qualitative factors associated with the content and implementation of the advertisements have an
impact on the effectiveness of those advertisements. Advertisers think that even small improvements
made to an ad before broadcast can have a significant impact on an ad campaign (MacKenzie, Lutz, &
Belch, 1986, p. 130). The qualitative factors mentioned here refer to the attitude towards the brand and
the factors that affect the purchase intention. These factors that can create a behavioral change in the
audience are actually the concepts mentioned above as advertising attractiveness. These concepts,

which are placed directly or indirectly in advertising messages, can create an impulsion on the audience.

According to Morris, the role of emotion as a response to persuasive messages and as an
indicator of later behavior is a relatively new area of interest for researchers. Some of the early research

influencing communication and attitudes have ignored the effect of emotion (Morris, 2012, p. 86).
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Although the importance of responses to emotions and emotional messages in advertisements was not
understood at first, the importance of emotional reactions began to be understood better in the
following periods. As a matter of fact, the number of advertisements carrying emotional messages and
aiming emotional reactions has been increasing in recent years. Morris states that research shows that
emotional response affects attitudes, intentions, and behavior, and further studies measure emotional
response to identify important information about advertisements (Morris, 2012). As can be understood
from these expressions, the role of emotion in advertisements is increasing and advertisers are trying
to get emotional reactions that can affect behavior. Therefore, not only advertisements with rational
messages, but also advertisements that contain both rational and emotional messages or only address

emotions are preferred by advertisers.
CRITICAL DISCOURSE ANALYSIS

Critical discourse analysis reveals what is invisible when a text is first viewed, and allows to
understand what is hidden in the text. Researchers often prefer these methods when looking at an
advertisement, news, or text from a different perspective. Critical discourse analysis offers a systematic
analysis of many issues concerning society. Critical discourse analysis by Fairclough, one of the
important figures of the method, describes it as follows:

“CDA is analysis of the dialectical relationships between discourse (including language but

also other forms of semiosis, e.g. body language or visual images) and other elements of

social practices. Its particular concern is with the radical changes that are taking place in

contemporary social life: with how discourse figures within processes of change, and with

shifts in the relationship between discourse and more broadly semiosis and other social

elements within networks of practices. We cannot take the role of discourse in social

practices for granted, it has to be established through analysis. And discourse may be

more or less important and salient in one practice or set of practices than in another, and

may change in importance over time.” (Fairclough, Analysing discourse: Textual analysis
for social research, 2003, pp. 205-206).

To explain Fairclough's expressions a little more, social events and texts or social cultural
structures and discourses and the relationship between them can be intertwined. At this point, critical
discourse analysis is used to analyze the power relations underlying the discourse, the source of the
discourse or the thought that is actually intended to be expressed. In this context, Fairclough, with the

term "Critical Discourse Analysis”, refers to systematically investigating the relationships between
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discursive practices, events and texts, social and cultural structures. These connections are discovered
using a three-dimensional analysis framework (Fairclough, 1993, pp. 135-136). The statements of van
Dijk, another important figure of critical discourse analysis, are in this direction. van Dijk states that
critical discourse analysis is a critical view on science and a thrifty discourse. It focuses on social
problems and especially the role of discourse in production, the abuse of power or the reproduction of
domination. Critical discourse analysis also struggles with groups that support the struggles of inequality
between oppressed groups and power holders in society and abuse texts and speeches to establish
dominance in society (van Dijk, Multidisciplinary CDA: a plea for diversity, 20013, p. 96). Also, according
to van Dijk, critical discourse analysis focuses on the effect of discourse structures on mental
representations. At the level of universal discourse, topics affect the information that people see as the
most important in texts or speeches (van Dijk, 2001b, p. 358). Therefore, discourse structures can affect
what is important and what is not important in people's minds. Critical discourse analysis also focuses
on analyzing the messages given in these discourse structures. In critical discourse analysis, while these
detailed analyzes are made, intertextual relations are also considered. Intertextuality analysis is required
to analyze references from one text to another. According to Wodak, the discourse-historical approach
texts pay regards to the intertextual and interdiscourse relationships between texts, genres and
discourses (Wodak, 2015, p. 5). Intertextuality, proposed by Wodak as a concept related to discourse
analysis, is basically a method used to make references to other texts through a text and to activate

people's memories.

Allen states that intertextuality is used for various critical situations and that it is not a term used
only in written works. Intertextuality is used to capture society and human relations, to understand a
certain segment of the society, to interpret and understand its characteristics (Allen, 2000, p. 5).
According to Wodak, in critical discourse analysis, researchers discover how discourses and texts change
due to sociopolitical change. When intertextuality is analyzed within discourse analysis, it can be realized
that texts sometimes directly refer to a topic or how similar events are transferred from one text to
another through implications (Wodak, 2015, pp. 5-6). Therefore, in critical discourse analysis, in some
cases, different texts can be referred to in the text, previous events are reminded, or references can be

made to situations that have a place in people's memory through implications.
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According to Fairclough, intertextuality greatly complicates the interpretation process of the
text. Fairclough states that intertextuality and constantly changing intertextual relations in discourse are
central to understanding the processes of the formation of the subject (Fairclough, 19923, p. 290). From
these expressions, it is understood that intertextual relations are in a central position in making sense
of the formation process of the subject. In other words, understanding the subject and the formation
process of the subject, which is an important element in the text, becomes possible by analyzing the
intertextual relations. When this issue is considered, it will be seen that in the critical discourse analysis
for advertisements, references are made to situations that have a place in people's memaries within the
discourse. At this point, changes in social life and social events can be given as examples that take place
in people's memoaries. Therefore, the resulting texts are formed by the effects of certain social structures
and social events. According to Fairclough, when texts are examined as elements of social events, the
determination of language by other social elements becomes much greater. Texts are formed not only
by the effects of linguistic structures and discourse orders, but also by the effects of other social
structures and practices. Therefore it becomes difficult to separate the elements that form the texts
(Fairclough, 2003, p. 25). The dialectical relationship between language and discourse and the impact of
social events on language are also reflected in the texts. Therefore, it becomes difficult to decompose
the factors that form texts and discourse analysis method is used to analyze the texts. It is seen that
critical discourse analysis is used as a method in the studies of advertising field conducted in Turkey in
recent years. These studies show that the critical discourse analysis method is used to reveal how
advertising discourses are shaped (Yaktil Oguz, 2010; Ayvaz & Livberber, 2019; Zambak, 2019). In this
study, how the Covid-19 pandemic is used by brands in advertisements will be revealed with the method

of critical discourse analysis.
AIM AND METHODOLOGY

The aim of this study is to reveal how the Covid-19 pandemicis used in advertisements and how
advertisers are trying to benefit from a social problem related to health. In this research, in which
qualitative research technique is used, changing advertising contents during the Covid-19 process will
be analyzed. In this research, in the process of Covid-19 that is still ongoing the advertisements

broadcast on television channels in Turkey between June and October were analyzed. Among these
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advertisements, advertisements of three different brands (Arcelik, istikbal, Aksa) were determined using
the purposeful sampling method. The purposeful sampling method was preferred in the research so that
the data to be analyzed consisted of the most suitable examples for the research subject. As Simsek
stated, purposeful sampling is “to determine the sample by selecting from the population in line with the
researcher's own goal. While determining the sample, attention is paid to the selection of the most
suitable items for the research problem (Simsek, 2012, p. 121). In this context, in order to determine the
sample that can reflect the problem of the research in a best way, attention has been paid to the
processing of the Covid-19 pandemic in advertisements in an explicit or hidden manner, the brands to

be selected from different sectors and the long advertising durations.

In order to show that each sector can use the pandemic for their own purposes in their
advertisements, the advertisements to be analyzed were selected from different sectors while
determining the sample. In addition, long advertisements were preferred in order to make critical
discourse analysis and to analyze the indicators used in advertisements. Therefore, the advertisements
of Arcelik, istikbal and Aksa brands were determined for research, since they use the Covid-19 pandemic
in their advertisements and operate in different sectors and their advertisement durations are longer
than 25 seconds. Three advertisements determined by purposeful sampling method were analyzed
through Fairclough's critical discourse analysis method. Fairclough states that every discursive event
has three dimensions or aspects and uses these three dimensions to analyze complex social events.
Each discursive event is a verbal or written language text, an example of a discourse practice involving
text production and interpretation, and part of a social practice (Fairclough, 1993, p. 136). According to
Fairclough, the three dimensions of critical discourse analysis are as follows: Description: It is the stage
that deals with the formal features of the text. Interpretation: It is about the relationship between text
and interaction. The text should be seen as the product of a production process and as a resource in the
interpretation process. Explanation: It is about the relationship between interaction and social context.
It is about the determination and social effects of production and interpretation processes (Fairclough,
1989, p. 26). In line with this information, the dimensions that Fairclough suggested in the critical
discourse analysis are as follows: “Text dimension (Description)”, “Discourse practice dimension
(Interpretation)” and "Social practice dimension (Explanation)'. Critical discourse analysis was

determined as a method in this study because it is a type of analysis that is used to reveal what is hidden
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in the text and aims to analyze the meanings in the given message with a systematic analysis. Covid-19
is a current issue as it is still an ongoing pandemic. When the existing studies are examined, it is seen
that there is no study in which critical discourse analysis was made for the content of the advertisements

published in this process. For this reason, this study is important for being the first study in this field.

FINDINGS

istikbal

istikbal, which was established in 1957, is a brand serving in the furniture industry. istikbal has
approximately 700 stores in Turkey and 110 stores in many European countries. The brand that operates
internationally also sends products to more than 70 countries (istikbal, 2021). The detox bed
advertisement launched by istikbal during the Covid-19 pandemic process is different from the bed
advertisements published in the pre-pandemic period. In the 7th second of the advertisement, the player
lies on the bed in the same environment. In the advertisement that mentions a feature called Bentonite
technology is explained to the audience with the advertisement. As these images begin, the bright items
seen moving towards the bed standing in the forest area are shown on the screen. Then, the properties
of bentonite technology are shown in detail with the help of close-up image of the bed and animation.
Afterwards, the actor lies on the bed and the bacteria flying in the air are depicted with the help of
animation. It is explained that this technology, which is a fabric technology, helps to remove organic
components harmful to the human body from the environment. Afterwards while the actor is lying on
the bed, a blue shield appearing as a circle on the bed is shown to the audience in the 12th second of the
advertisement. In other words, it is stated that detox beds protect people against organisms that may

contaminate people through the air. In the 23rd second of the advertisement, in the last frame, it is seen

that the actor started the day in a smiling, happy and energetic way.
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Figure 1 istikbal detox bed advertisement images

Description

Fairclough states that text analysis is an analysis of form and meaning. Textual features such as
the analysis of these intertwined meanings in the texts, the relationships between sentences, and the
grammar of the sentence are examined in this dimension (Fairclough, 1993, p. 136). In the definition
dimension, the text should be examined in terms of its formal features. In particular, the formal analysis
of the advertisement and the analysis of the sentences are important in order to get important details
about the advertisement. It is seen that a sentence is formed with the second person singular in the
introduction sentence of the advertisement. The words in the sentence “If you really want to feel that you
are breathing, you need a special bed”, primarily remark to the breathing reflex, which is vital for human
health. The brand tries to create a more intimate relationship with the audience by using the second
person singular sentence. Then, by using a plain language, the product is conveyed to the audience by
the voice-over. These features are also supported by images. The advertisement starts with footage in
a forestland and the actress wears a white dress. Small details such as bird calls and sunlight also draw
attention. Towards the end of the advertisement, the same actress woke up from her sleep and started
the day with a smiling face. Flowers appear in the background, and both the outfit of actress and the

home decoration are white.
Interpretation

Fairclough states that the dimension of discourse practice is related to the production and socio-
cognitive aspects of the text. Here, details about how the text is produced and interpreted should be
analyzed (Fairclough, 1993, p. 136). In the interpretation dimension, it is important to analyze the
indicators in the description dimension. This analysis helps to understand the source of the text and why

such a text was produced. While the advertisement starts with the forestland, bird sounds, daylight and
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light music, it is aimed to pass feelings such as calmness and peace to the audience with these details.
In addition, the frequent use of white color represents concepts such as "cleanliness” and "hygiene".
Similarly, in the last frame, the same environment is created in the house of actress. In the interpretation
dimension, who the advertiser is and what the advertisement message is should be examined. In this
context, Istikbal as an advertiser claims that it provides protection against harmful volatile organic
compounds with its new product. A circle shaped image like shield is presented to the audience and it is
aimed to convince the audience. The human has a breathing reflex in order to continue life activities due
to human nature. This reflex continues when a person sleeps and istikbal uses it in its advertisement. It
is seen that the sentence formed as "if you want to feel that you are breathing", which is also specified
in the description dimension, is an indicator of this. It is seen that the fabric technology called bentonite
technology is used in this bed and the bed is presented as a protective equipment. The advertising

message is that the bed provides protection against components that threaten human health.
Explanation

Fairclough states that the social practice dimension is related to the context of the situation, the
institutional context and the wider social context (Fairclough, 1993, p. 137). The explanation dimension
should be considered in the context of the social effects of the subject and requires looking at the text
from a broader perspective. While the risk of transmission of the disease by air causes fear in people,
istikbal has identified this fear with the product in a different way. The advertisement shows that
harmful organisms can be transmitted through the air. It is explained with images that people can get
the virus through the air even during sleep. Airborne transmission is approved as the main way of
spreading viral infections, including Covid-19 (Sosnowski, 2021, p. 2). Progressive respiratory
insufficiency progresses immediately after the onset of difficulty in breathing in many patients with
Covid-19. Acute respiratory distress syndrome, defined as pulmonary edema, is seen in these patients
(Berlin, Gulick, & Martinez, 2020). As stated in this study, Covid-19 can substantially damage the
respiratory system. When the literature is analyzed, there are many studies on the effects of Covid-19
on the respiratory system (Brosnahan, Jonkman, Kugler, Munger, & Kaufman, 2020; Hu, Guo, Zhou, &

Shi, 2020; Tufan, Avanoglu Gller, & Matucci-Cerinic, 2020).
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In this advertisement prepared during the pandemic process, people's fears are indirectly
addressed. According to Serttas Ertike, fears are also used in advertising and they are effective.
Consumers' fears are addressed by using topics such as social exclusion, loneliness, financial fears,
maternal instincts, drug addiction, health problems, etc. (Serttas Ertike, 2009, p. 23). When media
contents are analyzed with the method of critical discourse analysis, it should be considered as a text.
Therefore, when the texts are analyzed in detail under the language, style and meaning categories, the
message to be conveyed becomes clearer. According to Fairclough, the analysis of texts involves an
interdiscourse analysis that reveals how genres, discourses and forms are articulated to each other. In
addition, analysis of texts includes linguistic analysis and semiotic analysis of visual images (Fairclough,
2012, s. 457). Therefore, while analyzing the text, attention should be paid to visual images along with
elements such as texts, words, and grammatical structures of sentences. The semiotic analysis of the
images used in the advertisement is also important in this context. Some of these visual images are the
organisms that may be harmful to human health and the protection of the human bed in the form of a
protective shield. In this advertisement, especially "fear of losing health" which has become the fear of

many people during the current period is addressed.
Arcelik

Arcelik, which was established in 1955 in Turkey, operates in the field of white appliances and
technology. The brand has 30,000 employees and 18 production facilities in 7 different countries. Arcelik
offers products and services in more than 130 countries (Argelik, 2021). Some products of the Arcelik
brand under the name of ultra hygiene series are introduced in the commercial film published during the
pandemic period. One of these advertisements is the advertisement of Arcelik brand ultra-hygiene
refrigerator. In the first second of the advertisement, the model and image of the product is displayed
on the screen, accompanied by a music playing in the background. From the very beginning, the
background is used as black in the advertisement and the music continues throughout the
advertisement. While the voice-over, which started to speak in the 14th second of the advertisement,
starts to promote the product, the close view of the refrigerator and especially the ultra hygiene label is
brought to the screen. While the features of the refrigerator are described in the advertisement, a section

shown as ultra hygiene compartment is opened. Along with this image, the voice-over describes that
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the ultra-hygiene compartment kills bacteria and viruses on the surfaces of packaged foods. In the 25th
second of the advertisement, the image of the packaged foods inside the refrigerator is reflected on the
screen, while the voice-over describes the features of the refrigerator and how the ultra-hygiene
compartment works. The voice over mentions that hygiene is provided with ultraviolet rays and bacteria
are destroyed without the need for any other process. Towards the end of the advertisement, the image
of the refrigerator is projected on the screen on a black background, and the phrase “It kills bacteria and
viruses by 99.9%" is written in large fonts. The message that is intended to be given during the
advertisement is repeated in the last frame, both with words and in text, in order to position it in the
mind of the audience. In addition, by using numerical data, it is desired to give the audience that the

product offers a mostly definitive solution.

arcelik

arcelik

© UitraHIIYEN SERIS]
NO FROST BUZDOLABI PAKETLI GIDALARING OZEVINDEKI

BAKTERI VE VIRUSLERIOLDURUR

arcelik P UitraHi areelik

BAKTERI VE VIRWSLERI
%99,9 ORANINDAWLDURUR
A

Figure 2 Arcelik ultra hygiene series refrigerator advertisement images
Description

When the advertisement is analyzed with Fairclough's method, attention should be paid to the
formal characteristics of the advertisement in the description dimension. The background is used
completely black and the camera focuses only on the refrigerator. In addition, from the beginning of the
commercial, a soundtrack similar to action movie music has been played. The music rises and falls
according to the characteristics of the voice-over and the images shown on the screen. After the ad

starts, only music is played for 13 seconds and the image of the refrigerator is displayed on the screen.
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Later, the features of the refrigerator are explained by the voice-over with the following long sentence:
“Arcelik ultra hygiene series no frost refrigerator kills unhealthy bacteria and viruses on the surface of packaged
foods placed in the ultra-hygiene compartment without the need for any further processing by means of
ultraviolet rays”. In general, the voice-over describes the features of the product similar to this sentence.
The advertisement was prepared only with the images of the refrigerator and the speeches of the voice-

over.
Interpretation

In the interpretation dimension, what the indicators given in the description dimension represent
should be examined. During the pandemic process, many doctors and scientists have stated that viruses
can live on the surfaces of packaged foods and can be transmitted to humans from these surfaces. As a
solution, it has always remained on the agenda that products should be washed after shopping. By using
this situation in the refrigerator advertisement of the Arcelik brand, the hygiene of the product is
presented to people both by the voice-over and in text. Although Covid-19 virus is not mentioned in the
advertisement, Covid-19 is meant by bacteria and virus. In addition, in the interpretation dimension, the
text is seen as a product of a production process and a resource in the interpretation dimension. The
three-dimensional framework that Fairclough provides in critical discourse analysis is important in
understanding the source of the text in discourse analysis. According to Fairclough, this three-
dimensional framework shows how in a discursive event text producers and interpreters make use of
the sources that form the discourse scheme. Discursive events are dependent on and shaped by these
sources while reconstructing them (Fairclough, 1995, p. 10). As Fairclough states, it is important to know
the source in order to interpret and analyze a text, as texts are formed by the sources that compose the
discourse order. In this context, it is possible to say that the social resource that shapes this
advertisement is the Covid-19 pandemic. The basic element that shapes this advertisement is that
viruses can live on the surfaces of packaged foods and people feel anxious about this. The main theme
used in the advertisement is on bacteria and viruses. It is explained that the refrigerator destroys
bacteria and viruses and plays an important role in providing hygiene. The reason why the text was

established in this context is based on a situation known to the general public in the current period. Inits
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advertisement, Arcelik brand conveys to the audience that the products it has produced under the name

of ultra hygiene series are useful in eliminating bacteria and viruses.
Explanation

In the explanation dimension, advertisement should be considered in its social context and its
social effects should be evaluated. Arcelik advertises the information that viruses can survive on the
surfaces of packaged foods in accordance with the product it produces. Experts have stated that
especially at the beginning of the pandemic, the packaged foods that are taken from outside should be
cleaned hygienically and then put into the refrigerator. Although this information is known by many
people, it repeats this situation in brand advertisement and reminds people again. During the pandemic
process where human health is much more important, the fear of getting sick and getting the virus has
taken place in the society, Arcelik uses this fear in its advertisement. The fear appeal used in
advertisement can motivate people to avoid the message in some cases and in other cases it can be
activated. According to Simpson, theories about fear appeal focus on both the context of the message
and the nature of the behavior suggested by the communication and the characteristics of the audience
receiving the message. However, all three of these aspects are important, and focusing on one direction
may lead to uncertain results (Simpson, 2017). Considering the images used in the advertisement and
the advertisement message in line with these expressions, the desired effect on the audience can be
understood. The context of the advertising message is that bacteria and viruses are killed by the hygiene
series refrigerator. During the pandemic period, bacteria and viruses, a subject that all people fear, were
placed in the advertising message. It is expected that the audience perceives the thought intended to be
given in the advertising message and takes action, as the behavior style suggested by communication.
As stated by Simpson, Arcelik prepared a commercial by focusing on all three directions. In other words,
in the commercial film in which the fear appeal is used, it is aimed to sell the product considering the
characteristics of the audience and the behavioral change that may be created by communication.
Considering the context, behavior and characteristics of the audience, the advertisement is broadcast
during the pandemic, and the target audience is aimed to act with fear. When looked with a critical
perspective, the questions of how effective the product actually is or why such a product has not been

produced until now come to mind.
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Aksa

Aksa was established in 1968 in Turkey. The brand that produces generator is the leader of the
generator market in Turkey. The brand, which exports its products to 173 countries, also has production
facilities in different countries (Aksa, 2021). Aksa Generator tried to create an emotional resonance in
the advertisement prepared during the pandemic process. The advertisement starts with sentences
voiced by the voice-over in the first second and continues with the footage of an old woman and a young
child watching from their home simultaneously. In the 5th second, the image of the Maiden's Tower is
displayed on the screen to refer to empty streets and normally crowded areas. From the 7th second of
the advertisement, the image of a doctor in the hospital, the image of a doctor sitting tired and the
images of the doctors operating in the hospital are shown on the screen. In 14 seconds, the production
facility of the brand and the workers are brought to the screen. Then, hospital projects supported by the
brand are shown with the images taken outside. After the hospital images, the amount of energy of the
brand provides to Turkey and other countries is shown with the list. This information, called “Global
hospital projects”, aims to show the audience that the brand is also working in the international arena.
In the last frame after this image, it is seen that a truck sets off in the 35th second of the advertisement

and the employees send off the truck with applause.

Figure 3 Aksa generator advertisement images
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Description

In the description dimension, the formal features of the text and the use of language should be
examined first. The following sentences are voiced by the voice-over at the beginning of the
advertisement: “Even though our lives are interrupted today, we know that these streets will be filled again
one day. How do we know? Of those who spend their night in their day to save a life, those who never give up
struggling, and know that there is no difficulty that we cannot overcome when we join hands..” Throughout
the advertisement, sentences similar to these sentences are made by the voice-over. At the same time,
instrumental music plays while these sentences are vocalized. The advertisement uses images of empty
streets, people staying in their homes, doctors and workers. Therefore, the advertisement was prepared
with images of different places and different people. With the pronoun "we" in the advertisement, the
brand means itself. In the following sections, the studies made by using the brand name are conveyed
to the audience. At the same time, a message of unity and solidarity is tried to be given with the pronoun

we".
Interpretation

When the indicators in the description dimension in the interpretation dimension are analyzed,
it is understood more clearly what the advertising message is and how it is presented to the audience.
Along with the empty street images from the beginning of the advertisement, the sentences voiced by
the voice-over are referred to the Covid-19 pandemic process. Showing empty streets and people
staying in their homes in the advertisement is a situation experienced by all people during the epidemic
process. By starting its advertisement with these images, the brand aims to attract attention by the
audience and prepare the audience for the emotional message it will give. These images give the viewers
a "stay home" message and refer to the viewers' memories. When examining how the advertising
message is presented to the audience, it is seen that the brand creates emotional tones. Messages
established with emotional resonance can be effective on the audience, as they can activate memory.
According to Percy, when exposed to advertising, both the conscious associations in the memory and
the non-declarative emotional memories associated with these memories will be activated. In fact,
emotional memories will pass into the working memaory of cognitively based hippocampal-dependent
memories (the region that plays a role in memory and orientation) to process the message. When the
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advertisement activates the associations in memory associated with the brands and images presented,
emotional memories associated with these explicit cognitive memories will immediately and
unconsciously pass into working memory (Percy, 2012, p. 71). When the advertisement is considered
again in line with this information, it is likely that the advertising message given with emotional

resonance will be effective in the pandemic process.
Explanation

In the description dimension, the situation described in the advertisement is evaluated in the
social context. In the process we are in, many parts of daily life have been seriously interrupted,
especially in the first phase. With the precautionary restrictions and prohibitions, mobility was tried to
be reduced as much as possible. It summarizes all these interruptions in the brand advertisement and
emphasizes thatitis in an intense effort to keep life flowing. As a matter of fact, it gives a social message
by combining the brand name as a slogan at the end of the advertisement. An important detail is that
the advertisement gives hopeful messages for the future. The messages given from the first sentence
are that this difficult process passed as a society will end one day and return to normal life. In this way,
emotional messages are given consciously by advertisers. Chandy et al. state that the audience has
information about the products they already know and this may reduce their motivation to process the
advertisement. Therefore, factors that can increase personal participation in advertising are used. The
use of these factors, such as emotion-oriented attractiveness and positive messages, increases the
likelihood of the advertisement creating a behavioral response (Chandy, Tellis, Maclnnis, & Thaivanich,
2001, p. 411). The sector that the brand serves is known by almost all of the society. Therefore,
emotional appeals and positive messages were used in order to increase the interest of the audience for
advertisement. When the end of the advertisement is examined, the employees wear clothes with the
Aksa generator logo and applaud the truck by standing in a social distance. There is an intertextual
situation in this part of the advertisement. There is an intertextual situation in this part of the
advertisement, as it refers to a topic that is in people's memories. For a long time during the epidemic
process, most of the citizens went to the windows of their homes every evening and applauded the
healthcare professionals. This activity, which is announced both through social media and through

authorized people, is a support for healthcare professionals struggling in the front stages of the
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epidemic. In the last frame, the brand both applauds its employees with the truck with the Aksa logo and
positions itself in an important place, similar to the position of healthcare professionals. According to
Fairclough, intertextual analysis provides a basis for understanding what social resources and
experiences are used in the reception and interpretation of media, and to which other sources the
messages are linked during interpretation (Fairclough, 1992b, p. 204). Therefore, it is possible to say that
there is an intertextual situation in these images placed at the end of the advertisement. In other words,
it is conveyed to the audience that the brand is constantly working and undertaking an important task
so that people can continue their lives without interruption during the epidemic process. It is seen that
an emotional tone is created when the topic and way of processing of the advertisement are examined

in general.
DISCUSSION

It is significant for the capitalist system that a certain balance can be maintained in the
production-consumption relationship and the consumption rate does not decrease. Because with the
development of production techniques, the increase in production speed creates product abundance.
Therefore, it is important that the consumption rate does not decrease in order to maintain the supply-
demand balance and the operate to the system. In order to maintain this consumption culture, people
must be in a purchasing behavior. In order to change behavior in people, they must first be persuaded.
In this context, advertisements are an important tool to persuade people and direct them to purchasing
behavior. In the words of Baudrillard, “Advertising achieves the marvellous feat of consuming a
substantial budget with the sole aim not of adding to the use-value of objects, but of subtracting value
from them, of detracting from their time-value by subordinating them to their fashion-value and to ever
earlier replacement” (Baudrillard, 1998, p. 45). Considering this function of advertising, it is understood
why advertisers have invested so much. Because there is always a competitive situation in the market
where the brands are located. At this point, advertisements can be used effectively in order to get ahead
in the competition and to direct individuals. Cook states that advertising is closely related to the values
of the competitive market economy, and therefore it is one of the most controversial of contemporary
discourse. According to Cook, in a world fed by social and ecological problems, advertising appeals to

greed, anxiety and ambition and encourages people to consume more by making them feel unsatisfied
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or inadequate (Cook, 2005, p. 11). These expressions are especially valid for advertisements that aim to
influence human psychology and use it. The content of the advertisements is always up-to-date and

changes according to the current period.

In this study, a critical discourse analysis method was used for the advertisements prepared
during the Covid-19 pandemic process. As Cook stated, the fact that advertisements try to influence
people by touching their moods and encourage them to consume more is one of the reasons that
explains the changing advertising content in this process. For example; in the advertisements where the
fear factor is used in the Covid-19 pandemic process, people can direct to the advertised product as a
precaution, psychologically affected by the current situation. It is aimed to benefit from the current
situation in such advertisements, which are tried to create an effect on the fear of the individual.
Similarly, it is seen that many advertisements prepared during the Covid-19 pandemic process are
prepared with emotional intonation and situations that take place in people's common memory are used
in this process. Referring to information that takes place in the memory of the human brain is frequently
used in advertisements as an intertextuality technique. Subjects such as empty streets, social distance,
still life, etc. are covered in advertisements to attract the attention of the audience and to increase the
effect of the message. However, the use of this method in an epidemic process that threatens human
health and the preparation of advertising messages with emotional tones is evidence that the system
sees everything as a commaodity. Therefore, it is seen that the advertisements serve their permanent
purpose in some way and try to obtain the highest benefit by using the current situation. As a result,
every way is tried in order not to slow down the consumption rate even in a pandemic that affects the
whole world and seriously changes human life, and ultimately, the wheels of the system are turning
constantly. In this process, it is understood once again that capitalism is a system that tries to gain profit
from every situation and sees the continuation of consumption as the dominant element regardless of

the conditions.
GENISLETILMIiS OZET

Uretim-tiiketim iliskisinde ibre tiiketim lehine dénmeye basladigindan beri tiiketim hizinin
dismemesi kapitalist sistem icin hayati derecede dnemli hale gelmistir. Tliketim hizinin dismemesi ve

mumklnse strekli olarak artmasi icin reklamlar onemli bir araci konumdadir. Reklamlarin bireyler
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uzerinde etkisinin olmadigini ya da sinirl bir etkisinin oldugunu belirten gorlsler olsa da bu alanda yaygin
olan dustince, galigmanin kavramsal cercevesinde belirtildigi gibi, reklamlarin bireyler tizerinde gugli bir
etkisi oldugudur. Oyle ki tiim diinyay! etkisi altina alan bir pandemi siirecinde dahi tiiketim hizinin
dismemesi adina sirekli olarak reklamlar yayinlanmaktadir. Bu calismanin amaci covid-19 sirecinde
yayinlanan reklamlarda pandeminin kullanilma bicimini ortaya koymaktir. Bu baglamda arastirma
kapsaminda ¢ markanin pandemi siirecinde yayinladiklari reklamlar incelenmistir. Belirlenen reklamlar
farkli sektorlerde faaliyet gosteren, reklam sireleri 25 saniyeden uzun olan ve covid-19 pandemisinin
acik ya da gizli bicimde kullanildigi reklamlardan olugmaktadir. Arastirma verilerinin analiz edilebilmesi
icin Fairclough'un elestirel sdylem analizi yontemi kullanilmistir. Fairclough'un elestirel soylem analizi
yontemi metinlerin bigcimsel ve anlamsal agidan daha detayli ¢cdzimlenebilmesine olanak tanimaktadir.
Cuinkl s6z konusu yontemde tanimlama, yorumlama ve agiklama boyutlar altinda metinler bicimsel

acidan, anlamsal agidan ve toplumsal etkileri agisindan derinlemesine analiz edilebilmektedir.

Callsmadan elde edilen bulgular dogrultusunda reklamverenlerin bireylerin psikolojik
durumlarindan yararlandigini séylemek mdmkindur. Clnkd icinde bulundugumuz pandemi slirecinde
bireylerin hissettigi ortak duygulardan birisi korkudur. incelenen reklamlarda hicbir sekilde covid-19 ya
da korona ismi gecmese de bakteriler veya virlsler denilerek covid-19 virlisi kastedilmektedir.
Reklamlarda korku faktorini kullanan markalarnn onceki reklamlan incelendiginde bakteriler ya da
virtsler odaginda reklamlar yayinlamadigi gortilmektedir. Bununla birlikte bu markalarin 6zellikle bakteri
ve viriislere karsi koruma saglayan Uriinler iretmedikleri de goriilmektedir. istikbal reklaminda yatagin
etrafinda net bir bicimde gosterilen daire seklinde koruyucu bir kalkana benzer gortintd bulunmaktadir.
Uyku hali insanlarin en korunmasiz oldugu anlardan birisidir. Marka, uyku aninda dahi virislerin
bulasabilecegini ve reklami yapilan yatagin insanlar koruyabilecegini gostermeye caligmaktadir. Benzer
bicimde Arcelik buzdolabi reklaminda da paketli yiyecekler de bakterilerin ve virislerin uzun stre
yasayabilecegi ancak buzdolabinin ozelligi sayesinde insanlarin bu virlisten korunabilecegi mesaji
verilmektedir. Her iki reklamda da insanlarin son derece hassas oldugu bir donemde korku cekiciligi
kullanildigr gorilmektedir. Ayrica reklamda bakteri ve virtslere kargi koruma orani net bir yiizde ile ifade
edilmekte ve izleyicinin Urtne glven duymasi amaglanmaktadir. Dolayisiyla reklami yapilan trdnlerin

covid-19 virlstine karsl koruma sagladigi ve bireyin kendisini korumak icin bu drtnleri almasi gerektigi
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mesaji verilmektedir. Saglikla ilgili endise duyulan pandemi siirecinde bile triin satma amaciyla insan

korkularinin Gsttine gidilmesi kapitalist sistemin her unsuru tiiketime cevirebildigini gostermektedir.

Elde edilen diger bir bulgu ise reklamverenlerin covid-19 sirecinde insanlarin yasadiklar ortak
duygulara gondermeler yapmalandir. Bog sokak gorintleri, saglik calisanlari, sosyal mesafe, kismi
kapanmalar gibi pandemi sirecinde insanlarin ortak belleginde yer edinen konular da reklamlarda
kullaniimaktadir. Fairclough’un sunmus oldugu elestirel sdylem analizi yontemine gore aciklama boyutu
altinda metin toplumsal ve sosyal etkileri baglaminda degerlendirilmelidir. Reklamlarda kullanilan bu
unsurlar agiklama boyutu altinda degerlendirildiginde reklamverenlerin duygusal tonlamalar yaratarak
covid-19 surecini izleyiciye tekrar gosterdigi gorilmektedir. Burada amaclanan izleyicinin ilgisini cekmek

ve izleyiciyle duygusal bag kurmaktir.

Bir bagka dikkat ¢eken unsur ise markanin izleyici ile bltlinlesme c¢abasini yine covid-19
odaginda yapiyor olmasidir. Aksa jeneratdr reklaminda duygusal bir mizik esliginde dis ses tarafindan
soylenen cimleler ve ekranda gosterilen goruntiler bu kaniyi destekler niteliktedir. Gunlik vaka sayilar
artmaya basladiktan sonra alinan tedbirler ve giinlik hayati 6nemli dlclide degistiren kisitlamalar
insanlarin en biyik gindemini olusturmaktadir. Dolayisiyla bireylerin psikolojik acidan zor zamanlar
gecirdigi bu surecte reklamverenler 6zellikle “Biz" zamiri ile izleyiciyle biitiinlesmeyi hedeflemektedirler.
Bu sayede hem izleyicinin markaya olan yaklasimini olumlu yonde degistirmek hem de duygusal
mesajlarla akilda kalmak amaclanmaktadir. Bununla birlikte Aksa jenerator reklaminin sonlarinda
calisanlarin Aksa logolu kamyonu alkigslamasi ve sosyal mesafeli durmasi da salgin siirecinde yapilan bir
gondermedir. Marka kendisini saglik calisanlar ile benzer saglik bir yerde konumlayarak yapilan isin

onemine dikkat cekmektedir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular arastirmanin cikis noktasinin dogru olduguna isaret
etmektedir. Bununla birlikte calismada tercih edilen elestirel sdylem analizi yonteminin de uygun
oldugunu soylemek mimkindir. Clnkd incelenen reklamlarda ne tiir mesajlar verildigi ve covid-19
pandemisinin kullaniima bicimi ilk bakista anlagilamamaktadir. Ancak Fairclough’un alana kazandirmig
oldugu Gc boyutlu elestirel sdylem analizi ydntemi tanimlama, yorumlama ve agiklama boyutlar altinda
kapsamli bir analiz imkani sunmaktadir. Kapitalist sistem igin tlketim kdltiriinin bozulmamasi ve

tlketim ivmesinin daima yukari yonli olmasi onem tasimaktadir. Cinku sistemin carklarini birbirine
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baglayan en dnemli faktor tiiketim ve tiketicidir. Markalarin Griin satisi icin reklamlar yayinlamasi olagan
bir durumdur. Ancak insanlarin psikolojik olarak yipratici bir surecten gectigi pandemi doneminde
reklamlarin da pandemiye uyarlanarak hazirlanmasi sistemin geldigi durumu gozler 6nline sermektedir.
Reklamlarda insan korkulannin lzerine gidilerek ya da duygusal mesajlarla pandemi surecine
gondermeler yapilarak tanitim yapiimasi ve bunun sonucunda bireylerin Grtine ihtiyaci oldugu mesaji
verilmesi kapitalist sistemin her durumdan fayda saglamaya calistigini gostermektedir. Dolayisiyla

insanlarin acilan, korkular, istekleri, psikolojik durumlari hatta hayatlar bile degersizlestiriimektedir.
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Bu calismada kurumlar agisindan hedef kitle nezdinde farkindalik yaratmanin 6nemli bir unsuru olan kurumsal kimlik
konusu ele alinmistir. Calismanin amaci, Turkiye'de 2018 yilinda kurulan Gniversitelerin web sayfalarini kurumsal kimlik
acisindan karsilastirmall bir bicimde ortaya koymaktir. Bu baglamda ilgili Gniversitelerin web sayfalari 1 Temmuz - 1
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ABSTRACT
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GIRIS
Kimlik, bireylerin hem diger insanlardan ayrismasini hem de kendilerini dis ¢evreye tanitmasini
saglamaktadir (Gllsinler, 2007, s. 282). insanlarin ayirt edilmek icin kendilerini anlatan ve agiklayan
kimliklere ihtiyag duydugu gibi (Yalin & Silsipiir, 2017, s. 447), kurumlar da kendilerini diger kurumlardan
farkl kilan kimliklere ihtiyac duymaktadir (Biber, 2003, s. 79; Bakan, 2005, s. 152). Kimlik sayesinde
kurumlar kendilerini tanitmakta ve Grlin ya da hizmetlere iliskin digerlerinden ayrisan yonlerini hedef
kitlelere aciklamaktadir. Bu ylizden kurumlar, rakiplerinden farkl olmak ve toplum nezdinde pozitif bir
imaja sahip olmak icin kimlik olusturma gayretiyle calismaktadir (Korkmaz, 2007, s. 386).

Kurumlar/Markalar kendilerini en iyi anlatabilecek kimlik bilesenlerini olusturarak farkindalik yaratmakta,

olumlu algilanmakta ve buna bagli olarak bilinirliklerinin artmasini saglamaktadir (Silslpiir, 2020, s. 120).

Kurumla birlikte dogan, gelisen ve gelistirilen kurumsal kimlik, kurumun i¢ ve dis paydaslarindan
olusan tim hedef gruplarla kurdugu toplam iletisimi ifade etmektedir (Balmer, 2001, s. 257;
Bulyikbaykal, 2002, s. 794; Baycu, 20123, s. 48). Kurumun hedef kitleler tarafindan nasil algilandigi ve
algilanmasi gerektigi konusuna odaklanan kurumsal kimlik kavrami, kurumun kendisini nasil ifade etme

¢abasinda oldugunu da agiklamaktadir (Bouchet, 2000, s. 2).

Kurumlar/Markalar kiresellesen rekabet¢i piyasa kosullarinda, Grin ve hizmetlerdeki
seceneklerin bollugu ve urin tercihlerindeki degisimin kolay olmasi gibi nedenlerle farklilagmak
zorundadir (Okay & Okay, 2002, s. 607-608). Kurumlar rakiplerinden ayrisarak hedef kitlelerini etkilemek
icin (Ak, 1998, s. 27-28; Tuna & Tuna, 2007, s. 6) kurumsal kimlige ihtiyag duymakta ve bu sebeple kendi
kurumsal yapilarina uygun, fark yaratan gorsel 6geleri kullanmayi tercih etmektedir. Bu gorsel 6geleri
kullanan kurumlar/markalar farklilasmayi saglayabilir ve hatirlanabilirlik dizeylerini artirabilir. Bu
baglamda ¢alisma, hedef kitleler goziinde farklilagmanin, kendini tanitmanin ve farkindalk yaratmanin
onemli bir unsuru olan kurumsal kimlik konusunu ele almaktadir. Bu caligmada, 2018 yilinda 74141 sayili
kanunla bagh bulunduklari Universitelerden ayrlarak kurulan yeni devlet Universitelerinin web
sayfalarinda kurumsal kimligin unsurlar olan kurumsal felsefe, kurumsal davranis, kurumsal tasarim ve

kurumsal iletisim ile ilgili iceriklere yer verip vermediklerini tespit etmek amaclanmistir. Bu amacla yeni

1 18 Mayis 2018 tarihli, 30425 sayill Resmi Gazete'de "Yiksekdgretim Kanunu ile Bazi Kanun ve Kanun Hikmiinde
Kararnamelerde Degisiklik Yapilmasina Dair Kanunun” 7141 numarasiyla ayrilan, yeni kurulan, ismi degistirilen
tniversiteler yayimlanmistir (https://www.resmigazete.gov.tr, 2020).
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kurulan iiniversiteler olan Afyon Saglik Bilimleri Universitesi (AFSU), Ankara Haci Bayram Veli Universitesi
(HBU), Eskisehir Teknik Universitesi (ESTU), Isparta Uygulamali Bilimler Universitei (ISUBU), istanbul
Universitesi Cerrahpasa (iUC), Kahramanmaras istiklal Universitesi (ISTIKLAL), Kayseri Universitesi
(KAYU), Konya Teknik Universitesi (KTUN), Kiitahya Saglik Bilimleri Universitesi (KSBU), Malatya Turgut
Ozal Universitesi (MTU), Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi (SUBU), Tarsus Universitesi (TARSUS)
ve Trabzon Universitesi'nin (TRU) web sayfalari icerik analizi yontemiyle 1 Temmuz - 1 Agustos 2020

tarihleri arasinda incelenmistir.
KURUMSAL KiMLIK

Kurumsal kimlik, rekabetin ve alternatiflerin fazla oldugu gilinimiz sartlarinda kurumlarin
amaclan dogrultusunda rakiplerinden nasil farkllastiklarini ve kendilerini nasil konumlandirdiklarini
gorsel 6geler ve gorsel olmayan 6gelerle hedef kitlelere anlatmasidir (Silslplr, 2015, s. 264). Kurumlarin
uzun vadeli hedeflerine ulasabilmesi icin hedef kitlelerin zihinlerinde istedigi imaji olusturabilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle kurumun felsefesi; musterilere, calisanlara, ortaklara, topluma dogru ve etkili
bir bicimde aktanlmaldir. Kurumsal kimlik calismalari bunun saglanabilmesi amacyla kullanilan
yontemlerin toplamidir (Fidan & Giilsiinler, 2003, s. 466-467). Dolayisiyla kurumsal kimlik faaliyetlerini,
kurumlarin/markalarin rekabet icinde olduklan diger kurum ya da markalardan ayrismak icin i¢ ve dig
cevrelerine yonelik surdirdikleri farkindalik yaratma ve imaj olusturma cabalan olarak tanimlamak

mumkinddr (Balmer & Gray, 2000, s. 259).

Kurumun ig ve dig hedef kitlelerine yonelik buttincil iletisimi saglayan, rakiplere kim oldugunu ve
onlarla aralarindaki farkhliklarin neler oldugunu aciklayan kurumsal kimlik (Silstipir, 2014, s. 99), icerik
acisindan Ug temel bakis acgisiyla ele alinmaktadir. Birincisi kurumun ismi, logosu, sembolleri, bina
tasarimi gibi unsurlar; ikincisi, bir bitln olarak kurumun gorsel olan ve olmayan unsurlari, Ggtincti ve son
bakis acisi ise kurumun felsefe, amac ve degerler biitlinii olarak ifade edilmektedir (Van Riel & Balmer,

1997, s. 340-341).

Kurumun kisiliginde, karakterinde, davranislarindaki tutarliiginda ve sirdirilebilir iletisiminde
onemli gorev Ustlenen kurumsal kimligin (Schmitt & Simonson, 1997, s. 40); Uriin ya da hizmetlerin
kalitesi hakkinda bilgi verme, kurumun sahip oldugu 6zellikleri gorsel 6gelerle anlatma, insanlarin kurumu

hatirlamasini ve kurumun rakiplerinden ayrismasini saglama gibi islevleri vardir (Baygu, 2012b, s. 73).
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Kurumsal kimligin yalnizca kurumun gorsel 6geleri ile ilgili bir kavram oldugunu disinmek
indirgeyici bir yaklagimdir. Kurumsal kimlik; kurumsal felsefe, kurumsal davranig, kurumsal tasarim ve
kurumsal iletisim Ogelerinden olugsmaktadir. Kurumu gelecege tasiyacak bu ogelerin hedef kitleler
tarafindan fark edilmesi ve hatirlanmasi icin bir biitiin olarak degerlendirilmesi ve kurumsal yapiya uygun

olarak tasarlanmasi gerekmektedir.

Sekil 1 Kurumsal Kimligin Ogeleri

KURUMSAL
KIMLIK
|
| | | |

Kurumsal Kurumsal Kurumsal Kurumsal

Felsefe Davranis Tasarim iletisim

Kurumsal Felsefe

Kurumun amaci, ge¢misi (tarihi), degerleri, tutum ve normlari gibi bilesenlerden olusan kurumsal
felsefe, kurumda calisan personelin kurum icinde ve disinda sergiledigi davranislarin temel dayanagidir
(Bakan, 2011, s. 291). Kurumun toplumda hangi gorevleri Ustlendigini, kiicliik ve biyik olcekteki
hedeflerini aciklayan kurumsal felsefe (Vural, 2003, s. 180), kurumun gelismesi, bliyiimesi icin yonetim
tarafindan arzu edilen, hedeflenen ve bu dogrultuda emek verilen temel distincelerden olugsmaktadir

(Oziipek, 2005, s. 139).

Kurumun var olma sebebini, topluma karsi gorevlerini, amaglarini, gelecege olan bakig agisini
kisaca kurumun bitin paydaslara karsi olan sorumluluklarini ifade eden kurumsal felsefe, kurumun 6zel
ve genel bakig agisini yansitmaktadir. Kurumsal kimligin ilk basamag) olan kurumsal felsefenin net bir

sekilde agiklanmasi, kurumun diinyaya bakig acisini ifade etmektedir.

Kurumsal felsefenin onemli bir 6gesi olan vizyon, kurumun gelecekte nerede olmayi
hedefledigini rasyonel bir bicimde ifade etmektedir (Gegikli, 2002, s. 594-602). Kurumun vizyonunu
temel degerleri onemseyerek belirlemesi, kurumsal kimligin de bu vizyona uygun bir perspektifle
olusturulmasina ve bicimlendirilmesine katki saglayacaktir (Kapferer, 2008, s. 171; Harris & Chernatony,

2001, s. 443). Kurumlar, temel degerleri dogrultusunda belirledikleri vizyona uygun bir kurumsal kimlik
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olusturdugunda, hedef kitleler; kurumun kim oldugu, ne yaptigl, nasil yaptig ve nereye varmayi arzuladig

hakkinda biitiinciil bilgiye sahip olabilecektir (Olins, 2002, s. 2; Ozcelik & Torlak, 2011, s. 362).
Kurumsal Davranis

Birden fazla kisinin bir araya gelerek faaliyet gosterdigi yapi olan kurumlarin da bireyler gibi
davranig bicimleri vardir ve bunlara kurumsal davranis denilmektedir (Koktlrk, Yalcin, & Cobanoglu,
2008, s. 60). Kurumsal davranisg, kurum yonetiminin ve calisanlarinin davranislariyla olugmaktadir. Bu
nedenle yonetici ve calisanlarin davraniglarini sergilerken kurumun vizyonunu ve hedefledigi ticari
pazarlan disunerek hareket etmesi gerekmektedir; ¢inkl onlarin sahsi tutum ve davraniglarinin
sonuglar, hedef kitleler tarafindan kurumla bagdastinlmakta ve o kurumun davranisi olarak

algilanmaktadir (Kusakgioglu, 2003, s. 80).

Kurumun karsilastig cesitli sorunlar karsisinda nasil davranmasi gerektiginin temellerini iceren
kurumsal davranisin, kurumun bakis agisi olan kurum felsefesine uygun olmasi gerekmektedir (Okay &
Okay, 2002, s. 612). Kurumlar faaliyet gosterdikleri alanlarda ekonomik, toplumsal, siyasi, bilgilendirme
ve kalite davranisi gibi farkli basliklar altinda tasnif edilebilecek davranislar sergilemektedir (Okay, 2012,

s. 172-174).
Kurumsal Tasarim

Rekabetin yogun vyasandigl pazar kosullarinda farklilk saglayacak, glicli ve basanh bir
kurumun/markanin ortaya ¢ikarlabilmesi icin tasanim c¢alismalarina 6nem verilmesi gerekmektedir
(Uztug, 2005, s. 43; Basg, 2015, s. 62). Kurumun kendisini gorsel dgelerle hedef kitlelere anlatma bigimi
olan kurumsal tasarim (Bakan, 2011, s. 291) sayesinde, kurum kimliginin farkli unsurlar; etkileyici, dikkat
cekici ve inandirnia bir sekilde agiklanabilmekte ve yansitilabilmektedir (Ak, 1998, s. 101). Kurumsal
tasarim; kurum isminin yazilig bicimi, kurum rengi, kurumun yaz karakteri, slogani, sembolleri gibi

tasarima ait her tiirli 6geyi kapsamaktadir (Peltekoglu, 2004, s. 376).

Bltlncdl bir bakis agisiyla degerlendirildiginde, kurumsal tasarimin kategorik olarak; Grin
tasarimi (ambalaj, marka), iletisim tasanmi (kurum ismi, kurum logosu, kurum rengi, kurum slogani,
kurumun vaz karakteri) ve cevre tasarimi (kurum mimarisi, vitrin-dis cephe tasarimi) alt ogelerinden

meydana geldigi anlasiimaktadir. Silstipiir'e (2020, s. 121) gore, kurumlar/markalar tasarlayacaklari
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6zguin kurumsal kimlik caligmalari sayesinde hedef kitle zihninde biligsel ve duygusal yonde cagrigimlar

ureterek, fark edilebilir, hatirlanabilir ve boylelikle daha gok tercih edilebilir.

Sekil 2Kurumsal Tasarimin Ogeleri

Marka
Uriin Tasarimi }(
Ambalaj

Kurum ismi

H

H

H

Kurum Rengi

ﬁ\

KURUMSAL iletisim

TASARIM Tasarimi Kurum Slogani

Iﬁ

Kurum Logosu

H

Kurum Yaz
Karakteri

I

Kurum Mimarisi

Cevre Tasarimi

Vitrin-Dig
Cephe Tasarimi

Kurumsal iletigim

Kurumsal iletisim, kurumun i¢ ve dis hedef kitlelerine yonelik gerceklestirdigi butin iletisim
cabalanniifade etmektedir (Bakan, 2011, s. 291). Kurumsal iletisim stirecinde hedeflere ulasabilmesiigin
kurum icindeki bittn unsurlarin koordinasyonu, motivasyonu, bilgi paylagimi ve egitimi distndlerek bir
toplam iletisim planlamasi yapilmaktadir (Solmaz, 2004, s. 123). Kurumlar rakiplerinden (stin ve basarili
olmak icin kurumsal iletisim araciigiyla gerek calisanlar gerekse de toplum lzerinde bilgilendirme,
yonlendirme ve ikna etme ¢abalarini gerceklestirmektedir (Tuna & Tuna, 2007, s. 59). Kurumlar, tim
hedef kitlelerine donik kurumsal iletisim faaliyetlerinde telefon, faks gibi geleneksel iletisim araclarinin
yani sira glinimuzin vazgecilmezi olan web sayfalar, e-posta, Facebook, Twitter, Instagram gibi
internet temelli iletisim araglarini/mecralarini da etkin bicimde kullanabilmelidir. Kurum ile hedef kitleler
arasinda kurulacak etkili bir iletisimin hedef kitlelerin zihninde kurum hakkinda olumlu bir imajin

olusmasina katki saglayacagini soylemek mimkindir (Yaln & Silslptr, 2017, s. 447).
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WEB SAYFALARI

internet, kurumlara halkla iligkiler faaliyetlerini duyurmada 6nemli olanaklar saglamaktadir.
Kurumlar gerek web sayfalarindan gerekse de sosyal medya hesaplarindan hedef kitleleriyle iletisim
kurabilmekte ve kurumlarin Urettigi biitiin hizmetler bu araglar vasitasiyla tanitilmaktadir (Glrbiz &
Tarhan, 2019, s. 546-547). internet araciligiyla kurumlar hakkinda bilgi alinabilen bir halkla iliskiler araci
olan web siteleri; kurumun amaclarini, degerlerini ve kiilttirel unsurlarini paylastiklar bir ortamdir. Web
sitelerinde gorsel unsurlarin tasarimi ve baglantilarin fonksiyonelligi hedef kitle ile kurulacak etkilesim
agisindan ¢ok énemlidir. Bununla birlikte icerigin de hedef kitle odakli bir bicimde olusturulmasi da
gerekmektedir (Onat, 2014, s. 138-139). Diger bir ifadeyle kurumlar ¢agin teknolojik gerekliliklerini goz
onlnde bulundurarak, hem hedef gruplarini iyi tanimali ve onlara uygun icerik olusturmali hem de bu
icerige hizli ve kolay erisimi saglamak icin gerekli teknik alt yapiyi saglamalidir (Yalin & Silstipiir, 2017, s.

4L48).

Kurum ya da markalarin sanal evleri olarak goriilen web sayfalari, kurumlarin fiziki ortamlan
kadar onemlidir (Tosun, 2020, s. 681). Bu sebeple kurumsal web siteleri; kurum hakkinda bilgi ve
haberlerin duyurulmasina, kurum ve hedef kitleyle karsilikh bilgi paylasimi saglanmasina, problemlere
hizli ¢ozim Uretilebilmesine, trtn ve hizmetlerle ilgili hizl geri donts alinabilmesine ve gesitli konular
hakkinda daha kolay kamuoyu arastirmasi yapilabilmesine olanak saglamaktadir (Bensghir, 2000, s. 111;
Duke, 2002, s. 315). Hedef kitleler web siteleri sayesinde kurumlara soru, oneri, talep ve sikayetlerini

iletebilmekte (Ozkanal, 2006, s. 256) ve iki yonlu iletisimin gerceklesmesine katki saglanmaktadir.

Ozellikle dijital teknolojinin sagladigi zaman ve mekan bagimsizligi sayesinde énemli bir bagvuru
kaynag haline gelen web sayfalan, kurumlar hedef kitlelere tanitma ve hedef kitlelerden saglanan
dondslerle onlar tanima ortami olusturmaktadir (Yalin & SilsGpdir, 2017, s. 446). Web siteleri, kurum
tarafindan paylasilan iceriklerin herhangi bir zaman kaybedilmeden ve editoryal strecler gerektirmeden

paylasiimasini saglayan ortamlardir.

Kurumlara hedef kitlelerine ucuz ve etkili bir sekilde ulasma kolayligl saglayan web siteleri,
kurum ve kuruluslarin kimligine ve kiltiriine uygun olarak tasarlanmali ve istenilen bilgilerin

paylasiimasina imkan saglamalidir (Peltekoglu, 2004, s. 316). Dolayisiyla kurumun kendini bitinctil bakis
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agisiyla degerlendirmesi ve ona yonelik calismalari gerceklestirmesi kurumun imajina da katk

saglayacaktir.

Kurumsal web sayfalar, kurumun amaglan dogrultusunda hedef kitlelere has iceriklerin
tasarlanmasini saglamak disinda, sirekli glincellenebilen yapilar sayesinde de ilk bilgi kaynag
olmaktadir (Boztepe, 2014, s. 168). Dolayisiyla web siteleri sayesinde kurumlarin biitiin paydaslari, 7 gtin
24 saat uygun olduklar ve istedikleri zamanda ¢esitli bilgilere erisebilmektedir (Yalin & Silsiipiir, 2017, s.

448).

ARASTIRMA

Bu boliimde arastirmanin amaci ve 6nemi, arastirma sorulari, veri toplama sureci ve analizi

bulunmaktadir.
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismada kurumlar agisindan hedef kitle nezdinde farkindalik yaratmanin énemli bir unsuru
olan kurumsal kimlik konusu ele alinmistir. Bu dogrultuda caligmanin amaci, Turkiye'de yeni kurulan
universitelerin web sayfalarini kurumsal kimlik agisindan karsilastirmali bir bicimde ortaya koymak ve
kurumsal kimligin unsurlar olan kurumsal felsefe, kurumsal davranig, kurumsal tasarim ve kurumsal

iletisimle ilgili iceriklere yer verip vermediklerini tespit etmektir.

Calisma, tlkemizin gelismesi ve kalkinmasi agisindan buyUk bir boslugu doldurmasi beklenen bu
universitelerin  web sayfalarinda kurumsal kimlik ogelerine vyer verip vermediklerine gore
degerlendirilmesi, bagta mevcut ve potansiyel 6grencileri olmak Gzere hedef kitlelerine kendilerini nasil

tanittiklarini ve acikladiklarini ortaya koymasi bakimindan énem tagimaktadir.
Arastirmanin Yontemi

icerik analizi, bir grup metin kodlayicllar arasinda ayni sonuclar elde etmek icin siyasi
konusmalar, reklamlar, dergi ve gazete gibi cesitli verilerin analizine imkan saglayan bir arastirma
yontemidir (Harwood & Garry, 2003, s. 479). icerik analizi yontemi, web sayfalarinda bulunan cesitli
alanlardaki ilgili mesajlanin arastiriimasinda uygun bir metot olarak gorilmekte ve arastirmacilar

tarafindan cokca kullanilmaktadir (McMillan, 2000, s. 80). Bu ¢alismada 2018 yilinda kurulan devlet
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universitelerinin  web sayfalan incelenerek kurumsal kimlik 0Ogelerine vyer verip vermedikleri

sorgulandigindan bu konuya uygun olan icerik analizinden yararlanilmistir.

Calismada kodlama cetveli olusturulurken literatir incelenmis ve yazarlarin (Van Riel & Balmer,
1997; Balmer, 2001; Olins, 2002; Peltekoglu, 2004; Oziipek, 2005; Bakan, 2011; Okay, 2012) kurumsal
kimligin unsurlarini; kurumsal felsefe alt bashginda kurulug bilgisi, temel degerler, vizyon, misyon
kategorilerinden; kurumsal davranis alt bashiginda ekonomik, toplumsal, siyasi, bilgilendirme ve kalite
davranis kategorilerinden; kurumsal tasanm alt basliginda logo, logoya ait bilgiler, kurumsal renk,
kurumsal yaz stili, slogan, kuruma ait fotograflar, kurum tanitim filmleri kategorilerindenve kurumsal
iletisim alt bashginda basin biltenleri, kurulus yayinlan, duyurular, haberler, medya arsivi, etkinlikler,
telefon no, faks no ve e-posta kategorilerinden olustugunu belirtmislerdir. Arastirmacilar tarafindan
glinimuz iletisim araglan goz 6ninde bulundurarak kurumsal iletisim alt bashgina ise dil secenegi,
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube ve kep adresi kategorileri eklenmistir. Yine kodlama cetveli
olusturulurken kurumsal kimlik arastirmalarina iliskin literatlir incelenmesinin yaninda, icerik
analiziyapilan calismalara (Karsak, 2008; Mert, 2016; Salman & Eroglu, 2017; Koger, 2017) bakilmis ve
kurumsal kimligin bilesenleri olan felsefe, davranis, tasarim ve iletisim kategorilerinin temel alindig
gorulmustur. Bu baglamda arastirmanin kategorileri de literatiire uygun olarak bu temelde olusturulmus
ve ayrica arastirmacilar tarafindan kurumsal kimliginin bazi bilesenlerinde guincellemeler vapilarak

kodlama formu olusturulmustur.

Web sayfalarinda kurumsal kimlik kategorilerinin alt basliklarina yer veren tniversiteler kodlama
formunda “var/mevcut” anlaminda “X" isareti ile belirtilmistir. Tabloda bos birakilan kutucuklar

"yok/mevcut degil” anlami tagimaktadir.

Arastirmanin evrenini Tlrkiye'deki devlet Universiteleri, drneklemini ise 2018 yilinda kurulan
devlet tniversiteleri olusturmaktadir. Bubaglamda 2018 yilinda 7414 sayil kanuna dayali olarak kurulan
(bagh bulunduklan Gniversitelerden ayrilan cesitli fakdltelerin olusturdugu) veni Universitelerin web
sayfalarinda kurumsal kimlik calismalarini ne diizeyde dnemsedigi ve kurumsal kimlik 6geleriyle ilgili
verilere yer verip vermedikleri arastiriimistir. Bu amacla yeni kurulan Gniversitelerin web sayfalari icerik

analizi yontemiyle 1 Temmuz 2020 - 1 Agustos 2020 tarihleri arasinda incelenmistir. Calismada devlet
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universitelerinin sadece web sitelerinin ana sayfalar incelenmis olup; fakiilte, yiksekokul, meslek

yuksekokulu, enstitl ve bunlann disinda kalan diger birimler ¢caligmanin kapsami disinda tutulmustur.

Tablo 1 Yeni Kurulan Universitelerin Hangi Universitelerden Ayrildiklarini Gosteren Tablo?

SIRA KURULAN UNIVERSITE AYRILDIGI UNIVERSITE
1 Afyon Saglik Bilimleri Universitesi (AFSU) Afyon Kocatepe Universitesi (AKU)
2 Ankara Haci Bayram Veli Universitesi (HBU) Gazi Universitesi (GAZI)
3 Eskisehir Teknik Universitesi (ESTU) Anadolu Universitesi (ANADOLU)
4 lsparta Uygulamali Bilimler Universitesi (ISUBU) Siileyman Demirel Universitesi (SDU)
5  istanbul Universitesi Cerrahpasa (iUC) istanbul Universitesi (iU)
6  Kahramanmaras istiklal Universitesi (ISTIKLAL) Kahramanmaras Siitcii imam Universitesi (KSU)
7 Kayseri Universitesi (KAYU) Erciyes Universitesi (ERU)
8  Konya Teknik Universitesi (KTUN) Selcuk Universitesi (SU)
9  Kiitahya Saglik Bilimleri Universitesi (KSBU) Kiitahya Dumlupinar Universitesi (DPU)
10  Malatya Turgut Ozal Universitesi (MTU) inénii Universitesi (iINONU)
11 Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi (SUBU) Sakarya Universitesi (SAU)
12 Tarsus Universitesi (TARSUS) Mersin Universitesi (MEU)
13 Trabzon Universitesi (TRU) Karadeniz Teknik Universitesi (KTU)

Tablo 2Yeni Kurulan Universitelerin Web Adreslerini Gosteren Tablo3

SIRA UNIVERSITE ADI WEB ADRESI
1 Afyon Saglik Bilimleri Universitesi (AFSU) https://afsu.edu.tr/
2 Ankara Haci Bayram Veli Universitesi (HBU) https://hacibayram.edu.tr/
3 Eskisehir Teknik Universitesi (ESTU) https://www.eskisehir.edu.tr/
4 lsparta Uygulamali Bilimler Universitesi (ISUBU) https://isparta.edu.tr/
5  istanbul Universitesi Cerrahpasa (iUC) https://www.istanbulc.edu.tr/tr
6  Kahramanmaras istiklal Universitesi (ISTiKLAL) https://www.istiklal.edu.tr/
7 Kayseri Universitesi (KAYU) https://www.kayseri.edu.tr/
8  Konya Teknik Universitesi (KTUN) https://www.ktun.edu.tr/
9  Kiitahya Saglik Bilimleri Universitesi (KSBU) https://www.ksbu.edu.tr/
10  Malatya Turgut Ozal Universitesi (MTU) https://ozal.edu.tr/
11 Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi (SUBU) https://www.subu.edu.tr/
12 Tarsus Universitesi (TARSUS) https://www.tarsus.edu.tr/
13 Trabzon Universitesi (TRU) https://trabzon.edu.tr/

2 Universite isimleri alfabetik olarak siralanmistir.

3 Universite isimleri alfabetik olarak siralanmistir.

|
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Arastirmanin Sorulari

Arastirmanin temel sorular asagida siralanmistir.
1. Yeni kurulan universiteler web sayfalarinda kurumsal felsefelerini agiklayan linklere yer
vermekte midir?

2. Yeni kurulan Universiteler web sayfalarinda kurumsal davranislan ile ilgili linklere yer

vermekte midir?

3. Yeni kurulan dniversiteler web sayfalarinda kurumsal tasanimlarn hakkindaki linklere yer

vermekte midir?

4. Yeni kurulan universiteler web sayfalarinda kurumsal iletisimle ilgili linklere yer vermekte

midir?

5. Yeni kurulan Gniversiteler web sayfalarinda sosyal medya hesaplarina ait linklere (ikonlara)

yer vermekte midir? Verilen sosyal medya linkleri (ikonlan) aktif midir?

Bulgular
Arastirmanin bulgularn asagida sunulmustur.
Kurumsal Felsefeye Yonelik Bulgular

Universitelerin web sayfalarinda kurumsal kimlik unsurlarindan kurumsal felsefeye yonelik

linklere yer verip vermediklerine iligkin aciklamalar Tablo-2'de sunulmustur.

Tablo 2Universitelerin Web Sayfalarinda Kurumsal Felsefe Unsurlarina Yer Verme Durumu

KURUMSAL FELSEFE
AFsU HBU ESTU 1I1suBU i0c Ki0 KAy KTOnN KsBU MTO sSuBU TARSUS TRU
Kurulus Bilgisi X X X X X X X X X X X X
Temel Degerler X X X X X X
Vizyon X X X X X X X
Misyon X X X X X X X

Kurumsal felsefe tablosuna (Tablo-2) bakildiginda, Kahramanmaras istiklal Universitesi
haricindeki diger tiim Gniversitelerin web sayfalarinda kurulus bilgisine yer verdigi goriilmiistiir. HBU,
ISUBU, KAYU, MTU, SUBU ve TRU'niin web sayfalarinda temel degerlerle ilgili boliime yer vermedikleri;
AFSU, ESTU, i0C, KiU, KTUN, KSBU ve TARSUS'un ise web sayfalarinda temel degerler basligina yer

verdikleri tespit edilmistir. Universitelerin amaclarini, gelecege bakislarini, kendilerini nerede
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gordukleriyle ilgili olan vizyon ve misyon basliklarina ise ISUBU, KAYU, KTUN, MTU, SUBU, TARSUS ve
TRU'niin web sayfalarinda ver verdigi; AFSU, HBU, ESTU, iUC, KiU ve KSBU'niin ise yer vermedigi

belirlenmistir.
Kurumsal Davranisa Yonelik Bulgular

Universitelerin web sayfalarinda kurumsal kimlik unsurlarindan kurumsal davranisa yonelik

linklere yer verip vermediklerine iliskin aciklamalar Tablo-3'te sunulmustur.

Tablo 3 Universitelerin Web Sayfalarinda Kurumsal Davranis Unsurlarina Yer Verme Durumu

KURUMSAL DAVRANIS

AFSU HBU ESTU I1suBU iUc KiU KAYU KTUN KSBU MTU SuBU TARSUS TRU
Ekonomik Davranis VVeri elde edilememistir.
Toplumsal Davranig X X X X X X X X X X X X X
Siyasi Davranis VVeri elde edilememistir.
Bilgilendirme Davranisi X X X X X X X X X X X X X
Kalite Davranisi X X X X X X X X X

Arastirma yapilan Gniversiteler devlet kurumu oldugundan web sayfalarinda ekonomik ve siyasi
davraniglarina iliskin 6zel sektordekine benzer nitelikte kayda deger bir icerik sunmadiklar goridlmustdir.
Bu nedenle universitelerin web sayfalarinda kurumsal davranis kategorisinin bilesenleri olan bu

basliklara yer vermedikleri gordlmustur.

Universitelerin web sayfalar kalite davranisi agisindan incelendiginde; Malatya Turgut Ozal
Universitesi, Konya Teknik Universitesi ve Isparta Uygulamali Bilimler Universite'sinin kalite
standartlarinin artinlmasi ve bununla ilgili gerekli i¢ denetimlerin yapilmasi icin ilgili kurul ya da
komisyonlari olusturdugu ve bu komisyonlarin yaptigi denetimlere iligkin raporlan yayimladigi
gortlmdistir. Dolayisiyla bu Universitelerin web sayfalarinda kalite davranisiyla ilgili iceriklere yer
verdikleri tespit edilmistir. Afyon Saglik Bilimleri Universitesi, Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi,
Kiitahya Saglik Bilimleri Universitesi, Kayseri Universitesi, Sakarya Uygulamal Bilimler Universitesi,
Tarsus Universitesi ve Trabzon Universitesi'nin web sayfalarinda kalite davranisina yonelik baslik
bulundugu belirlenmistir. Bu Universitelerin web sayfalarinda kalite komisyonu basligina yer verdikleri

gortlmesine ragmen, bu komisyonlarin faaliyetlerine iliskin herhangi bir veriye erisilemedigi de
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saptanmistir. Diger Universitelerin web sayfalarinda ise kalite davranisi hakkinda bir baslik bulunmadig

belirlenmistir.

Universitelerin web sayfalarinda bilgilendirme ve toplumsal davranisla ilgili baslklara yer
verdikleri goriilmiistiir. incelenen iiniversiteler kurumsal davranisin bu her iki alt bashgna yonelik
paylasimlara basin biltenleri, kurulus yayinlar, duyurular, haberler, medya arsivi ve etkinlikler bashklari
altinda sundugu tespit edilmistir. Bu nedenle incelenen universitelerin web sayfalarinda bu iki basliga
iliskin paylasimlara vyer verip vermedikleri “kurumsal iletisim” (Tablo-5) kategorisi altinda

degerlendirilmistir.
Kurumsal Tasarima Yonelik Bulgular

Universitelerin web sayfalarinda kurumsal kimlik unsurlarindan kurumsal tasarima yonelik

linklere yer verip vermediklerine iligkin aciklamalar Tablo-4'te sunulmustur.

Tablo & Universitelerin Web Sayfalarinda Kurumsal Tasarim Unsurlarina Yer Verme Durumu

KURUMSAL TASARIM

AFsU HBU ESTU I1suBU i0c KiU KAYO KTUN KsBU MTU SUBU TARSUS TRU

Logo X X X X X X X X X X X X X
Logoya Ait Bilgiler X X X X X X X X X X
Kurumsal Renk X X X X X X X X X X X X X
Kurumsal Yazi Stili X X X X X X X X X

Slogan X X X X X X X

Kuruma Ait Fotograflar X X X X X X X X X

Kurum Tanitim Filmleri X X X X X X X X X

Arastirmaya dahil olan universitelerin tamami web sayfalarinda kurumsal tasarim kategorisinin
alt basliklarindan olan logo ve kurumsal renge iliskin linklere yer verdigi belirlenmistir. ISUBU, iUC, KTUN,
KSBU ve SUBU'niin web sayfalarinda kurumsal tasarimla ilgili alt baslklarin hepsine ver verdigi
belirlenmistir. incelenen (iniversitelerin web sayfalarn kurumsal tasarim acisindan tek tek
degerlendirildiginde; AFSU'niin kurumsal yaz stili, kuruma ait fotograflarina; HBU'niin ve KAYU'niin
sloganina; ESTU'niin slogan, kurum tanitim filmlerine; KiU'niinve TRU'niin logaya ait bilgi, kurumsal yazi
stili, slogan, kuruma ait fotograf, kurum tanitim filmlerine; MTU'niin logova ait bilgi, kurumsal yazi stili,
kuruma ait fotograf, kurum tanitim filmlerine; TARSUS'un sloganina iliskin linklere yer vermedigi tespit
edilmistir.
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Universitelerin web sayfalar kurumsal tasarim acisindan incelendiginde, tiim tiniversitelerin web
sayfalarinda kurumsal renklerine ve logolarina ait bilgileri iceren linklere yer verdikleri gordlmustdr.
incelenen (iniversitelerden olan Kahramanmaras istiklal Universitesi, Malatya Turgut Ozal Universitesi
ve Trabzon Universitesi'nin web sayfalarinda logolarina ait bilgilere iligkin linklere yer vermedigi; Afyon
Saglik Bilimleri Universitesi, Kahramanmaras istiklal Universitesi, Malatya Turgut Ozal Universitesi ve
Trabzon Universitesi'nin kurumsal yazi stillerine iliskin linklerinin olmadigi; Ankara Haci Bayram Veli
Universitesi, Eskisehir Teknik Universitesi, Kahramanmaras istiklal Universitesi, Kayseri Universitesi,
Tarsus Universitesi ve Trabzon Universitesi'nin sloganlarinin da olmadig tespit edilmistir. Afyon Saghk
Bilimleri Universitesi, Kahramanmaras istiklal Universitesi, Malatya Turgut Ozal Universitesi ve Trabzon
Universitesi'nin web sayfalarinda kuruma ait fotograf linklerinin olmadigl, dolayisiyla kuruma ait
fotograflarin da paylasiimadigi goriilmiistiir. Eskisehir Teknik Universitesi, Kahramanmaras istiklal
Universitesi, Malatya Turgut Ozal Universitesi ve Trabzon Universitesi'nin kurum (iiniversite) tanitim

filmlerine web sitelerinde yer vermedikleri tespit edilmistir.
Kurumsal iletisime Yonelik Bulgular

Universitelerin web sayfalarinda kurumsal kimlik unsurlarindan kurumsal iletisime yonelik

linklere yer verip vermediklerine iligkin agiklamalar Tablo-5'te sunulmustur.

Tablo 5 Universitelerin Web Sayfalarinda Kurumsal iletisim Unsurlarina Yer Verme Durumu

KURUMSAL iLETiSiM

AFSU HBU ESTU 1suBU ilc Ki0 KAY0 KTUN KSBU mMTU SuBU TARSUS TRU

Basin Biiltenleri

>
>
<
>
>
pas

Kurulus Yayinlari

>
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>

Duyurular

>
<
>
>
>
>
>
pas
>
>
>
>
<

Haberler
Medya Arsivi
Etkinlikler
Dil Secenegi
Facebook
Twitter
Instagram
YouTube
E-posta

xX X X X X
X X X X
<X X X X X

Kep Adresi
Telefon No
Faks
Adres

X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X
X X X X X X X X X X X

X X X X X X

X X X X X
X X X X X
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Kurumsal iletisim agisindan 6nemli bir arag olan basin biltenlerinin ve gesitli basin yayin
organlarinda kuruma iligkin ¢ikan haberlerin toplandigi medya arsivi linkinin hicbir Gniversitenin web
sayfasinda vyer almadigl goridlmustir. Duyurular, haberler ve etkinlikler alt baslklarinda tim
universitelerin web sayfalarinda aktif ve giincel baglantilarin oldugu belirlenmistir. Arastirmaya konu
olan bitin Gniversitelerin web sayfasinda dil segeneklerine iligkin link bulundugu ve Tirkge disinda ikinci

bir dil secenegine yer verildigi tespit edilmistir.

incelenen biitiin (iniversitelerin Facebook, Twitter ve Instagram sosyal medya hesaplarina ait
linklerin bulundugu ve bu hesaplarin aktif oldugu belirlenmistir. Yalnizca Kahramanmaras istiklal
Universitesi'nin Instagram hesabina iligkin link olmadig); Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi ve

Trabzon Universitesi haricindeki diger iiniversitelerin YouTube hesabi linklerinin bulundugu saptanmistir.

E-posta, kep adresi, telefon no, faks ve adres alt baslklarinda ise tiim Universitelerin web

sayfalarinda linklerin oldugu ve bu linkler tizerinden bilgi paylagiminda bulundugu gorilmistdr.
SONUC

Kurumsal kimlik caligmalarinin bir sonucu olarak hedef kitlelerin algilarinda olugan kurumsal
imaj, kurumun prestiji ve taninirhgl acisindan énemlidir. Kurumsal imaj, basarili 6grencilerin kurumu
tercih etmeleri, mevcut 6grencilerin de kurumsal aidiyet saglamasi, hedef kitlelerde pozitif alg

olusturmak ve bu alginin strekliligini saglamak agisindan onemlidir (Silsiptr, 2015, s. 283).

Yeni kurulan universitelerin ayrldiklarn Universitelerden farklilagmalari icin kurumsal kimlik
calismalarina dncelik vermesi bir zorunluluktur. Bu baglamda calisma kapsaminda hedef kitlelere donuk

olarak gorinirligl en 6n planda olan mecralardan biri olan Universite web sayfalar incelenmistir.

Kurulus bilgisi yeni kurulan Universiteler acgisindan; bugtin gencligi, dinamikligi ifade ederken,
gelecekte tecriibeyi ve kokli bir kurum olmay ifade edecektir. Bu acidan hedef kitleler tniversitelerin
kurulus tarihine baktiginda kurumun kokleri hakkinda bilgiye sahip olacaklardir. Universitelerin web
sayfalari incelendiginde, kurumsal felsefe baslg altinda yeni kurulan tniversitelerin en cok 6nemsedigi
ve yer verdigi alt bashigin kurulus bilgisi oldugu gorilmustir. Bu durum, yeni kurulan Gniversitelerin
ayrildiklan tniversitelerden farkli bir kurumsal kimlige sahip olduklarini vurgulamak istedikleri seklinde

degerlendirilebilir. Universitelerin yariya yakini web sayfalarinda temel degerler, vizyon ve misyon alt
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basliklarina yer vermedigi ve dolayisiyla yariya yakin bir kisminin kamuoyu ile bilgi paylagiminda
bulunmamasi kurumsal kimlik calismalarinin yeterince iyi planlanmadig seklinde yorumlanabilir. Web
sayfalarinda bu bilgilere yer vermeyen universitelerin hedef kitlelere donik olarak yeterli bir tanitim

ortami sunmadigi soylenebilir.

Kurumsal davranigin bir alt bileseni olan kalite davranisi agisindan fakuiltelere bagl bélimlerin
bagimsiz denetleyiciler tarafindan objektif kriterlere dayall olarak degerlendirilmesi ve akredite
olduklarina dair raporlar tniversite web sayfalari Gzerinden hedef kitlelerle paylagmasi, bu icerige web
sayflarinda yer vermeleri tniversitelerin imajina olumlu yonde katki saglamaktadir. Bu baglamda Konya
Teknik Universitesi Miihendislik Fakiiltesine bagli Harita Miihendisligi bélimiiniin, Miihendislik Egitim
Programlar Degerlendirme ve Akreditasyon Dernegi (MUDEK) tarafindan denetlenmesi ve buna iligkin

raporun KTUN ana sayfasinda paylasiimasi érnek gosterilebilir®,

Kurumlarin sanal evi (vitrin) olarak nitelendirilebilecek olan web sayfalarindaki her detay
kurumsal kimlik ve kurumsal imaj agisindan énemlidir. Bdyle olmasina ragmen bazi universitelerin web
sayfalarindaki sosyal medya linklerine (ikonlarina) yer vermelerine karsin, sosyal medya linklerine
(ikonlarina) tiklandiginda ilgili hesaba erisim saglanamadig gorilmistiir. Aslinda Gniversite ile iletisime
gecmek isteyen bir kisi sahip oldugu sosyal medya hesabinin arama motorunda kurumu aratip bulabilir,
takip edebilir ve boylece kurumla etkilesim saglayabilir; ancak kurumun web sayfasinda yer alan bir ikon
aracligiyla bunu yapmak istediginde ikonun islevsel olmadigini goriirse sayfa tasarmina 6zen
gosterilmedigini dolayisiyla hedef kitlelere 6nem verilmedigini dustinebilir. Bu durum da kullanici

tarafindan olumsuz karsilanacagindan kurumun imajina zarar verebilir.

Malatya Turgut Ozal Universitesi'nin web sayfasindaki kurumsal kimlik linkine tiklandiginda
yalnizca universite iletisim bilgilerinin yer aldigl bir sayfaya erisilmektedir. Afyon Saglik Bilimleri
Universitesi'nde ise kurumsal kimlige iliskin herhangi bir link ve icerik bulunmamaktadir. Her iki durum
da bu Universitelerin kurumsal kimligi acisindan hedef kitle nezdinde olumsuz bir alginin olusmasina

neden olabilecek onemli eksikliklerdir.

4 Bu rapora iliskin detayl bilgiye http://arsiv.ktun.edu.tr/Content/KTUN_Ilc_Degerlendirme_Raporu_2019.pdf

adresinden ulasabilirsiniz.
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incelenen iiniversitelerin web sayfalarindaki kurumsal kimlik kilavuzlarinda sadece kurumsal
renk ve logo hakkindaki bilgilere iligkin linklere yer verildigi gortlmdstir. Bunun tek istisnasi bazi
universitelerin ek olarak yaz karakterlerine de yer vermesidir. Bu durum yeni kurulan Universitelerin
kurumsal tasanm konusunda butincil bir bakis agisina sahip olmadigini ve kurumsal kimligin alt bashigi
olan kurumsal tasanmi sadece logo, renk ve yazi karakterinden ibaret gorduiklerini ortaya koymaktadir.
Kurumsal kimlik kilavuzlarinin bu tirden sinirh bir bakis agisiyla olusturulmasi hedef kitlelerde farkindalk
saglama agisindan bir dezavantaj dogurmaktadir. Yeni kurulan tniversitelerin bu kilavuzlan kurumsal
kimlik alt basliklarinin timiind kapsayacak bicimde daha bitiincil bir bakis agisiyla tasarlamasi ve hedef

kitleler ile paylagmasi gerekmektedir.

Genel olarak kurumsal iletisim bileseni degerlendirildiginde, Universitelerin web sayfalarinda
basin bilteni ve medya arsivine iligkin linklere yer vermemeleri kurumsal iletisim agisindan bir
olumsuzluk/eksiklik olarak gordlebilir. Duyurular, haberler, etkinlikler alt basliklarinda Universitelerin
yaptiklari ve/veya yapacaklari faaliyetler ve gelismeler hakkinda hedef kitlelerini sirekli ve giincel olarak
bilgilendirmelerinin olumlu bir kurumsal imaj olugsmasina katki saglayacagi ifade edilebilir. Son donemde
tlkemizdeki Universitelerde artan uluslararasi 6grenci potansiyeli g6z 6ntinde bulunduruldugunda, tim
universitelerin web sayfalarinda ikinci hatta tglinct bir dil secenegine ait linklere yer vermesi, yurt
disindan llkemize yiiksek dgrenim gormek icin gelmeyi planlayan potansiyel 6grenciler agisindan etkin
bir iletisim imkani sunmaktadir. Bu da tniversiteler baglaminda tilkemizin uluslararasi alanda tanitimina

katki saglamaktadir.

Tiim UGniversitelerin Facebook, Twitter ve Instagram hesaplarinin (Kahramanmaras istiklal
Universitesi'nin Instagram hesabi yoktur) olmasi ve web sayfalan iizerinden bu hesaplara erisim
saglanabilmesi hedef kitleler ile hizli ve kolay etkilesim kurulabilmesine, dolayisiyla kurumsal iletisim
strecinin etkinliginin artmasina katki sunmaktadir. YouTube'un genclerin en cok tercih ettigi sosyal
mecralardan biri olmasina ragmen, Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi ve Trabzon Universitesi'nin
YouTube kanallarinin olmamasi hedef kitleleri nezdinde olumsuz bir imaj olusmasina neden olabilir.
Ayrica videolar Universiteler ve fakilteler hakkinda dogrudan bilgi saglamasinin yaninda tanitim
bakimindan da etkinligi yiiksek iceriklerdir. Universitelerin hedef kitlelerine ulasmalarini saglayacak
lcretsiz bir video icerik platformu olan YouTube kanalina sahip olmamasi, buna yonelik bir linkin
olmamasi 6nemli bir eksiklik olarak goriilebilir. Bununla birlikte Tarsus Universitesi'nin Facebook ve

1143
[§] SELCUKILETISIM DERGISI 2027; 14(3): 1126-1150



OZER SILSUPUR, IBRAHIM ETHEM ERDINC

YouTube hesaplarinin bulunmasina ragmen web sayfasindaki linklere (ikonlara) tiklandiginda bu
hesaplara ulasilamadigl gorilmustir. Bu ve benzeri durumlar Universite hakkinda olumsuz bir alginin

olugmasina ve kurumsal imajin zarar gormesine neden olabilir.

Universite isimlerinin kisaltmalari internet ortaminda hizl, kolay erisimi saglayan ve farklilik
yaratan 6nemli bir unsurdur. Ancak zaman zaman isim kisaltmalari, karisikliga da neden olabilmektedir.
Ornegin Kahramanmaras Istiklal Universitesi'nin “istiklal”, Tarsus Universitesinin ise “Tarsus”
kisaltmalarini kullanmalar bir karisiklik yaratmaktadir. Bu kisaltmalar internet arama motorlarina
vazlldiginda ilk siralarda “istiklal Gazetesi” ya da "Tarsus Belediyesi” gibi bu iiniversitelerin disindaki
benzer isimlere sahip kurumlarin web sayfalari ile karsilagilmaktadir. Bu durum da kurumsal kimlik

agisindan onemli bir sorun dogurmaktadir.

Sonug olarak tniversitelerin kurumsal kimligin bilesenleri acisindan nemli eksikliklerinin oldugu
tespit edilmistir. Yukarida da bahsedilen bu eksiklikler baglaminda yapilmasi gerekenleri genel olarak

soyle siralamak mumkunddir:

Kurumsal felsefe agisindan Universitelerin eksikliklerini gidermesi icin oncelikle tim
paydaslarinin katihmi ile bir kurumsal felsefe yaklasimi gelistirmesi ve bunu en kisa siirede hedef

kitleleri ile paylagmasi gerekmektedir.

= Kurumsal davranis agisindan Universitelere bagli fakdltelerin bagimsiz dig denetim kurumlar
tarafindan denetlenerek akredite olmasi ve buna iliskin bilgilerin Giniversite ana sayfasinda hedef
kitleler ile paylasimasi hem kalite standartlarinin gelistiriimesine katki sunacak hem de

kurumsal imaj agisindan faydali olacaktir.

= Universitelerin kurumsal tasarim konusunda daha biitiinliiklii ve profesyonel bir yaklasim
gelistirmesi ve kurumsal tasarimin tim bilesenleri agisindan yeni bir vizyon ortaya koymasi

gerekmektedir.

= Universitelerin basin biiltenlerini ve kurumici iletisimde 6nemli bir mecra olan kurumsal yayinlari
web sayfalari Gzerinden hedef kitleleri ile paylagmalar kurumsal iletisim stirecine katki

saglayacaktir.
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Kurumsallagma ve marka universite olma yolunda hedef kitlelerin algisinda yer edinmek ve akla
gelebilmek, universitelerin akademik basarnsi yaninda kurumsal kimlik calismalarnna da baghdir. Bu
nedenle toplumsal geligmede 6nemli bir roli olmasi beklenen ve kokli tniversitelerden ayrilarak kurulan

universitelerin kurumsal kimlik caligmalarina daha fazla énem vermesi gerekmektedir.

Bu calismada 2018 yilinda kurulan devlet tiniversitelerinin web sayfalarinda, kurumsal kimlik
ogelerine yer verip vermedikleri arastinimistir. Bu web sayfalar 1 Temmuz 2020 - 1 Agustos 2020
tarihleri arasindaki bir aylik periyotta incelenmistir. Ayni devlet tiniversitelerinin web sayfalar gelecek
yillarda tekrar incelenebilir ve bu aragtirmanin ortaya koydugu bulgularla, aynldiklari Gniversitelerin

veya 6zel Universitelerin web sayfalariyla karsilagtinlarak analiz edilebilir.
EXTENDED ABSTRACT

Identity allows individuals to both separate themselves from other people and introduce
themselves to the external environment (Giilsiinler, 2007, s. 282). Just as people need identities that
describe and explain themselves to be distinguished (Yalin & Silsliplr, 2017, s. 447), institutions also
need identities that make them different from other institutions (Biber, 2003, s. 79 ; Bakan, 2005, s.
152). Thanks to the identity, organizations introduce themselves and explain their distinctive aspects of
products or services to target audiences. Therefore, institutions are work with the effort to create
identity in order to be different from their competitors and to have a positive image in the eyes of society

(Korkmaz, 2007, s. 386).

Corporations / Brands create awareness, being perceived positively, and increase their
recognition level by creating identity components that can describe themselves best (Silstipir, 2020, s.
120). Corporate identity is to explain to target audiences how they differ from their competitors in line
with their objectives and how they position themselves in today’s conditions where competition and

alternatives are high (Silstiplr, 2015, s. 264).

It is a reducing approach to think that corporate identity is only a concept related to the visual
elements of the organization. Corporate identity consists of corporate philosophy, corporate behavior,
corporate design, and corporate communication elements. These elements that will carry the institution
to the future should be evaluated as a whole and designed in accordance with the institutional structure

in order to be noticed and remembered by the target audiences.
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In this study, the issue of corporate identity, which is an important element of creating
awareness in the target audience, has been discussed.In this regard, it has been aimed to analyze of the
newly established universities' web pages in Turkey in terms of corporate identity comparatively. The
universe of this research consists the state universities in Turkey and the sample is the state universities
founded (formed by various faculties leaving their universities) in 2018. It was investigated how much

importance these new universities attach to corporate identity works, through their web pages.

It has been determined that almost half of the universities do not share information with the
public under the subheadings of core values, vision, and mission. In general, it has been observed that
the faculties affiliated with the universities are not supervised by independent external audit bodies and
the information related to this is not shared with target audiences on the university webpages. It has
been seen that all universities have corporate color and logo. However, it has been determined that many
universities do not have a holistic perspective of corporate design and consider corporate design, which
is an element of corporate identity, to be just logo, color, and font. It has been observed that some
universities do not have corporate identity links on their web pages or that different content is
encountered when clicking on these links. It has been determined that when clicking the social media
icons on the web pages of some universities, the relevant accounts cannot be accessed. It has been
observed that universities do not include press releases and media archives on their websites. In the

context of these deficiencies, it is possible to list the things to be done as follows:

In order to overcome the deficiencies of universities in terms of corporate philosophy, it is
necessary to develop a corporate philosophy approach with the participation of all stakeholders and to

share this approach with their target audiences as soon as possible.

In terms of corporate behavior, the fact that the faculties of universities are audited and
accredited by independent external audit institutions and the information regarding this is shared with
the target audiences on the university homepage will contribute to the development of quality standards

and will be beneficial in terms of corporate image.

The newly established universities need to develop a more holistic and professional approach to

corporate design and reveal a new vision in terms of all components of corporate design.
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Universities’ sharing of press releases and corporate publications, which are an important
medium in-house communication, with their target audiences via web pages will contribute to the

corporate communication process.

To have a place in the perception of target audiences, to become institutionalized and to become
a brand university depends not only on the academic success of universities but also on corporate
identity studies. For this reason, new universities that established by leaving the rooted universities and
are expected to have an important role in social development should give more importance to corporate

identity studies.
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Ek Universitelerin Web Sayfalarinda Tiim Kurumsal Kimlik Unsurlarina Yer Verme Durumunu Gésteren Tablo

AFsU | HBU | ESTU [ 1suBU | ilic | kil | KAYD | KTON | ksBU | MTU | suBU | TARsus | TRU

KURUM FELSEFESI

Kurulus Bilgisi X X X X X X X X X X X X

Temel Degerler X X X X X

Vizyon X X X X X X X

Misyon X X X X X

KURUMSAL DAVRANIS

Ekonomik Davranis Veri elde edilememistir.

Toplumsal Davranig x [ x| x [ x [ x] x [ x [ x| x | x| X X X

Siyasi Davranig Veri elde edilememistir.

Bilgilendirme Davranisi X X X X X X X X

Kalite Davranisi X X X X X X X X X

KURUMSAL TASARIM

Logo X X X X X X X X X X X X X

Logoya Ait Bilgiler X X X X X X X X X X

Kurumsal Renk X X X X X X X X X X X X X

Kurumsal Yazi Stili X X X X X X X X X

Slogan X X X X X X X

Kuruma Ait Fotograflar X X X X X X X X X

Kurum Tanitim Filmleri X X X X X X X X X

KURUMSAL iLETigiM

Basin Biiltenleri

Kurulus Yayinlari

Duyurular X X X X X X X X X X X X

Haberler X X X X X X X X X X X X X

Medya Arsivi

Etkinlikler X X X X X X X X X X X X X

Dil Secenegi X X X X X X X X X X X X X

Facebook X X X X X X X X X X X X X

Twitter X X X X X X X X X X X X X

Instagram X X X X X X X X X X X X

YouTube X X X X X X X X X X X

E-posta X X X X X X X X X X X X X

Kep Adresi X X X X X X X X X X X X X

Telefon No X X X X X X X X X X X X X

Faks X X X X X X X X X X X X X

Adres X X X X X X X X X X X X X
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GIRIS
Her donemin icinden gectigi yenilik ve degisimler, farkli mecralar tizerinde yeni deneyimlerin
ortaya ¢lkmasina olanak vermektedir. Roman tirinin on dokuzuncu yizyil sonu ve yirminci ytzyilin
basinda ortaya ¢ikan sinema sanat dali ile yollarinin kesismesi, anlatinin bir baska dali olan kurgu ile
hikayenin seyirciye okutulmasi imkanini dogurmustur. Yazili edebi metinlerden farkl bir anlati yapisi,

kurgu teknigi, hikayeyi anlatma bicimi, zaman ve mekan arasinda yaptig gorsel gecisleri olan sinema,

farkl Gsluplardan bilingli olarak yararlanarak modern sanat icerisinde yer edinmistir.

Donemsel farkliliklarin hikaye anlatma bicimlerini etkileyerek farkli anlatim ve aktarim
tekniklerini ortaya gikardiklar gortilmektedir. Antik cagdan bu yana anlatilan masallar ve mitolojik dykdler
once so0zll, sonra yazili daha sonra da gorsel kltiir seklinde evrilen anlatim olanaklarini kullanirken, orta
cagda kalici olmasi ve otoriteyi temsil etmesi nedeni ile yazinin 6n planda oldugu, Aydinlanma ¢agi ile
birlikte himanizm ve 6zguir dislnce fikirlerinin ortaya ¢ikmasi ile yazinin 6zgiirlestirmeyi temsil ettigi

gortlmektedir (Cetin, 1999, s. 2).

Sanayi devrimine kadar yazinin anlatim teknigi olarak kullaniimasinin yeterli olmasi, teknolojik
gelismeler ile birlikte dnce fotograf makinesinin ve daha sonra sinemanin ortaya ¢ikmasi baska bir dilin

dogmasina olanak tanimistir.

Ancak baska tiirde yayinlanan materyalleri uyarlamak film endistrisi ile birlikte basglamis bir
gelenek degildir. Klasik Yunan oyun yazarlar, sozli bir gelenekten aktarnlan mitleri uyarlamislar;
Shakespeare de yazdigl oyunlara cesitli kaynaklardan eklemeler yapmistir. Sinema yapimcilan ise
hareketli resimde iyi bir hikaye anlatmanin iyi bir hikaye gerektirdigini anlar anlamaz, oyun ve kisa hikaye

uyarlamalarn olagan hale gelmeye baslamistir.

Edebi eserlerin filme uyarlamasi, incil'in erken sinema uyarlamalanyla baslayan kéklii bir
gelenektir. Lumiére kardeslerin on ti¢ sahnelik 1897 yapimi La Vie et passion de Jésus Christ, ve Alice Guy'in
1899 vapimi La Vie de Christ, incil uyarlamalandir. 1910'larda, otoritelerce kabul edilen en iyi edebiyat
uyarlamalari, yapimailarin sinemayi bir "zevk" mekani olarak mesrulastirabilecekleri ve boylece orta sinifi
gosterim mekanlarina ¢ekebilecekleri bir arag gelmistir (Hayward, 2001, s. 120). Fotografin bulunusunun

resim sanati tizerinde yaptigl etki, sinema sanatinin roman tzerinde yaptigi etki ile neredeyse aynidir.
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Edebi uyarlamalar yeni bir hikaye yaratir, orijinali ile ayni degildir. Anlati ve karakterler, her ikisi
de olusum agisindan orijinali temel alsa da orijinalden bagimsiz hale gelir. Film uyarlamalan yildizlar
yaratabildigi gibi yildizlan belli tip rollerle iligkilendirebilir. Oysa roman her seyden once hatirladigimiz ve
belirli bir davranis tirdyle iliskilendirdigimiz karakterleri yaratir. André Bazin'in belirttigi gibi (2011, s. 56)

filmin karakter yapisi orijinal metnin diginda var olan yepyeni bir mitoloji yaratir.

Yirminci ylzyilda kurmacay! deneyimlemenin kultirel olarak baskin iki yolu vardir. Bunlardan ilki
filmin kullandig1 gorsel bicimler, ikincisi ise romanin kullandigl diiz yazi (nesir) bicimidir (Montgomery,
1992, s. 191). Nitekim bu iki baskin tiir tim diinyada milyonlarca hayran kazanmistir. Bircok edebi eser
filmler aracihgiyla temsil edilmistir. Sinemaya uyarlanan romanlar okuyucular tarafindan daha merakla
okunmus va da romani okuyan okuyucular uyarlama filmleri daha merakla izler olmustur. Diinyaca Gnli
ve birden fazla kez filme uyarlanan Victor Fleming'in Riizgdr Gibi Gegti (1939), Ann Lee'nin Ask ve Yasam

(1995), Joe Wright'in Gurur ve Onyargi (2005) filmleri, romanlara dayanmaktadir.

Film yapimcilarinin bir asirdan fazla bir siiredir romandan uyarladiklan filmlerin sayisina ve
tutarliigina bakilirsa, Anna Karenina sinematografide bir favori olarak kabul edilebilir. Lumiere Kardeslerin
bir trenin istasyona yaklagsmasi sahnesi ile sinemaya girmeleri gibi Tolstoy'un Anna Karenina'si da bir tren
istasyonu ile hem okurun hem seyircini hayatina girer. Anna Karenina uyarlamasinin ilki 1911 yilinda
Pathe yapimalk tarafindan seyirci ile bulusturulmusken en son versiyonu 2012 yilinda Universal
Pictures tarafindan dagitima gikariimistir. Bu sirada cok sayida baska versiyonlari da iiretilmistir. Ornegin,
Greta Garbo'nun bagrolinu tstlendigi ilk film Sessiz Ask adi ile yayinlanirken ikincisi 1935 yilinda Anna
Karenina ismi ile seyirci ile bulugsmus, 1947, 1967 ve 1997 ve tekrar 2012 yilinda birer kez daha seyirci

karsisina cikmistir.

Bu calisma Anna Kareninag uyarlamasinin ilk sesli yapimi olan 1935 ve son ses getiren 2012
yapimi filmlerinin olay 6rglisiinin birbirine ve romanin orijinal metnine ne kadar yakin oldugu agisindan
karsilastirarak Anna Karening'yi beyaz perdeye aktarmanin ve uyarlamanin ¢esitli yontemlerini ve seneler
icerisinde romanin sinematik yansimalarinin 6zellikle orijinal metnin tzerinde durdugu romantik agk
konusunu nasil ve ne kadar degistirerek yansittigini 0grenme cabasindadir. Tolstoy’'un 1878 yilinda

yazdigl Anna Karenina romani temel alinarak her iki film dnce kendi icerisinde daha sonra da birlikte
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incelenerek, hem donemsel, toplumsal ve sinematik yaklagimlar goz oniinde bulundurulacak hem de

orijinal metnin degindigi romantik ask konusunun iki farkli yizyilda nasil ele alindigi Gzerinde durulacaktir.

Anna Karenina romaninin sinemanin ilk ortaya ¢ikisindan bu yana uyarlama olarak en ¢ok tercih
edilen romanlardan olusu ve ana temasini olusturan askiligkilerinin ¢esitli donemlerde farkl yonetmenler
tarafindan neredeyse tamamen baska sekillerde ele alinisi donemin ask iliskilerine bakig agisinin
uyarlamalarn ne kadar etkiledigi sorusunu giindeme getirmistir. Tek bir roman tizerinden senaryolastirilan
hikayenin iki farkli yizyilda gorsellestirilen halleri ile ask iliskilerine bakigi toplumun glincel bakis agisiile
yogrulmustur. Teknolojik geligmelerin yardimi ile hikayenin sinematik evreninin de hikayenin yeniden ve
farkl bir sekilde aktariimasina yardima oldugu soylenebilir. Her bir uyarlama romandaki temel konulari
cesitli noktalarindan yakalamis ve bir onceki drneginden farkl bir bicimde sunmaya calismistir. Bu
baglamda caligmanin problemi, yasak bir ask iligkisini merkezine koyarak donemin iligki bicimlerine
yaklasimini tartisan Tolstoy'un anlatimini iki farkli yiizyilda yine merkeze ask temasini koyarak isleyen iki

uyarlamanin bu temaya nasil yaklastiklari ve romana ne kadar sadik kalarak bu temayi isledikleridir.

Callsma, secilen iki film disinda c¢ekilen diger uyarlamalarn icermemektedir. En dnemli
nedenlerinden birisi calismanin iki farkli yiizyilda cekilen ilk ve son sesli uyarlamalarina odaklanmasi ve
romantik ask iliskisine olan yaklasimi incelemeyi hedeflemesidir. Romanin diger uyarlamalari icin Irina
Makoveeva'nin Visualizing Anna Karenina (2007) isimli doktora calismasindan faydalanilabilir. Tekrara
dismemek adina daha once karsilastinimamis ilk ve son filmler tercih edilmistir. Bir diger neden ise film
sayisinin cok olmasinin makale gibi sayfa siniri bulunan bir yazi icin uygun oldugunun distindlmemesidir.

Bu nedenle 1935 ve 2012 yillarinda uyarlama film olarak seyirci karsisina ¢ikmus iki film ele alinmistir.
EDEBIYAT ESERININ VE FiLMiN SINIRLARI

Sinemanin ilk glinlerinden bu yana seyirci kitlesine vadettigi yegane sey "gostermek” olmustur.
D.W. Griffith de bu savi “basarmaya calistigim sey her seyden 6nce gormenizi saglamaktir” (Jacobs, 1939,
s. 119) sozleri ile pekistirir. Diger taraftan gec¢misi cok eskilere uzanan edebiyat sanatinin da
okuyucusuna vermek istedigi sasirtici sekilde sinemanin yapmaya calistigl sey ile aynidir: Kelimelerin
glcd ile okuyucular duyan, hisseden ve her seyden dnce gorebilen bir pozisyona getirmek (Conrad, 1942,
s.83). Her iki sanat dalinin da ortaklastigl noktanin okuyucu ya da seyircisinin gormesini saglamak olmasi,

yonetmen ve romancinin ayni niyetle yola ¢iktiginin altini cizer. Diger taraftan bu iki mecra arasinda var
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olan farklardan bir tanesi yoneldikleri okuyucu ya da seyircidir. Kullanilan yapi, semboller, mitolojik ogeler
ve degerler Griffith acisindan kitlelere seslenecek diizeyde olmali iken, ayni donem yayimlanan bir roman
daha segici bir sinif tarafindan tercih edilecegi icin kitleler yerine kisiler ya da siniflara hitap edecek sekilde
yazilir. Bu noktada roman yazari ve yonetmen ve tabi olarak Urettikleri sanat formlar farkl yonlere dogru

ilerlemeye baslar.

Edebivyat eserlerinin beyaz perdeye uyarlanmasi tizerine stiregelen tartigmalara ragmen, sinema
tarihinin ilk zamanlarindan itibaren edebiyat sinemailiskisi oldukga yakin olmustur. Film yapim sirecinin
fotograf kareleriile animasyon lretim stirecinden hikaye anlatmaya gectigi an, kurmacanin hikaye tretim
béliimleri tarafindan kullanacak bir cevher haline gelmesi kacinilmaz olmustur. ilk filmlerin cogu
uluslararasi olaylarin, diinya figiirlerinin, yabanci tlkelerin, gindem mansetlerinin ve yerel ¢ikarlarin basit
raporlandir (Jacobs, 1939, s. 12). Film dinyasinin ilk biyiik yonetmenleri, bugiin ikon haline gelmis
filmlerini Gretmeden 6nce uyarlama eserleri seyirci karsisina ¢ikarmislardir. 1838 yilinda yayimlanan
Oliver Twist(Charles Dickens) uyarlamasi en ¢ok yapilan edebi eserlerin baginda gelmektedir. 1902 yilinda
George Méliés, Jonathan Swift'in Gliliverin Gezileri adli eserinin ilk sinematik uyarlamasini kitabin
illistrasyonlarindan yola ¢ikarak tretmistir. Griffith ise Jack London'in Just Meat adli eserini For Love of

Gold ismi ile Tolstoy'un Resurrection (Dirilis) eserini de ayni isim ile filmlestirmistir (Nour, 2019).

Edebi eserler, blyiik yonetmenler ses getirecek uyarlamalara imza atmadan onceleri de
degerlendirilmislerdir ancak 1910°lu villarda artik iki nedenle daha onemli hale gelmislerdir. Birincisi,
artan sansiir tehditlerine karsi edebi eser uyarlamalarinin daha gtivenli oldugunun distndlmesi, ikincisi
ise bu eserlerin cogunun film seyircisi tarafindan biliniyor olmasidir (Jacobs, 1939, s. 120). Edebi eser
uyarlamalan sinemanin ilk yillarinda Griffith gibi yonetmenlerin dyktdeki belirli pasajlarin etkisini filme
aktarirken kullandiklar sinematik tekniklerin de gelismesine yardimci olmustur. Asheim’in (1949) 1935-
1945 yillanini kapsayan arastirmasina gore ¢ekilen uzun metraj 5807 filmin 976'si roman uyarlamasidir.
Bu roman uyarlamasi filmler yiiksek biitceli ve kaliteli filmlerdir. Orijinalleri roman olan Bir Ulusun Dogusu
(D.W. Griffith) en iyi sessiz film ve Riizgdr Gibi Gegti(Victor Fleming) filmiise en iyi sesli filmin yaninda tim
zamanlarin en iyi filmi olarak degerlendirilmistir (Bluestone, 1968, s. 5). Hem sinematik hem de ticari
anlamda kazancl oldugu anlasilan roman uyarlamalar en iyi ve en degerli filmler arasinda yerlerini

almaya baslamislardir.

1156
[§] SELCUKILETISIM DERGISI 20271; 14(3): 1151-1182



SELEN GOKCEM AKYILDIZ

Sinema seyircisinin roman uyarlamalarina ilgisinin sinemayi canlandirmasi gibi filmleri izleyen
seyircinin orijinal romanlar okumak istemesi de yayinevlerinin satisini canlandirmistir. Beyaz perdeye
uyarlanan kadar belli sayilarda okunan romanlarin okunma oranlar sinemada izlendikten sonra dikkate
deger olclide artmis ve bu egilim 50'li yillarda Moby Dick (Herman Melville) ile de devam etmistir. Ancak
bu noktada edebiyat ve sinema sanatlarinin bu denliig ice gegmesi ve yazili bir metnin gorsele ¢evrilmesi
benzerlikler, farklliklar, duygu aktarimi veya metne sadik kalma/kalmama konularinin giindeme
gelmesine neden olmustur. Film ve roman arasindaki farklar izleme ve okuma pratikleri arasindaki
farklarin da tartisiimasina ve filmin okunan dykiden ne kadar farkli ne kadar kotti ne kadar eksik ne kadar

degistirilebilir oldugu tizerine dislinlilmesine neden olmustur.

Roman ve film arasinda farklilagsmalarin olmasi olduk¢a dogal ve kaginilmazdir. Sartre’ a gore
romandan beyaz perdeye uyarlanan filmlerde yazar seyircinin en son dikkatini ¢eken kisidir. Filmler
orijinal eserlerin daha fazla kopya satiimasina yardimci olsa da filmi seyrettikten sonra kitabi okuyan yeni
okuyucularin goztinde ikincisi, birincisine az ¢ok sadik bir yorum olarak gorundr. Yazar ne kadar genis
kitlelere ulasirsa, onu o kadar az derinden etkiler, sahip oldugu etkide kendini o kadar az tanir; distinceleri
ondan kacar, carpitilir ve bayagi olur (Sartre, 1995, s. 240). Ancak Bluestone’un da belirttigi gibi Sartre’in
roman ve film uyarlamasi arasindaki bagi tek bir dogruya indirmeye calismasi, yapiimaya calisilan
analizleri de zora sokmaktadir. Bu tir yaklasimlar filmin estetik 6gelerin gozden kagmasina ve elestirel
veriler yerine istatistiksel verilerin agir basmasina neden olurlar (Bluestone, 1968, s. 5). Filmin romandaki
hikayeden baska bir sey haline gelmesi beklenen bir durumdur. Ne var ki, hikayenin hangi odak
noktasinda ve hangi teknikler kullanilarak filme dondsturildigl, roman okurunun film seyircisi olarak
filmden bekledikleri ve romani okumayan seyircinin filmden bekledikleri gibi noktalar roman ve film

uyarlamalan tartismalarinda tzerinde durulmayi gerektirmektedir.
EDEBI ESER DiLi VE FiLM

Edebiyat uyarlamalarn calismalarina bakildiginda temel ig¢ yaklagimin oldugu gorilir. Bu
yaklasimlarin birincisi geleneksel uyarlama olarak bilinen edebi klasik eserin degistiriimeksizin
uyarlanmasidir. ikinci yaklasim, tiyatro oyunlarinin ekrana ve beyaz perdeye uyarlanmasi ve son yaklasim
ise heniiz klasiklesmemis cagdas metinlerin uyarlanmasidir. Bu (¢ teori arasinda Hayward'a gore (2001,

s. 4) orijinaline en sadik kalani ikincisidir. Ancak baglamsal olarak, birkag Shakespeare uyarlamasinda
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oldugu gibi oyunlar cagdas zamanlara giincellenebilir. Ornegin Baz Lurhmann’in 1996 yapimi Romeo ve

Juliet'inde, mekan cagdas Los Angeles olarak yeniden bigcimlendirilmistir.

Diger tirlere kiyasla edebi uyarlamalarla ilgili elestirel literatir gorece zayiftir. Edebi uyarlamalar,
film calismalan alaninda cok fazla ilgi gsrmese de 1970'lerde elestirel yazinin ilk ortaya cikisinin ingilizce
ve Yabancr Diller Bélimlerinde film derslerinin baslatiimasiyla baglantili oldugu tahmin edilmektedir
(Hayward, 2001, s. 5). Edebiyat uyarlama elestirisinin biiylk bir bolimini olusturan sadakat elestirisi,
esdegerlik kavramina odaklanmaktadir. Ancak diger anlam diizeylerini hesaba katmadig icin sinirl bir
yaklasim olarak gortilmektedir. Bu nedenle, daha yakin zamanlarda metinden metine yapilan degisiklerin
degerinin incelemesinin énemi vurgulanmaya baslamistir (Andrew D., 1984); (Marcus, 1993). Filmlerin
romanlara gore daha buiyik ekonomik kaygilar ile Uretilmesi, uyarlamanin temel metne yani romana
benzememesinin ana nedenini olusturur. Dahasi, yildiz seciminin orijinal metnin yorumlanma seklini de
etkilemektedir. Nitekim farkli donemlerde tekrar eden uyarlama filmlerde ana karakterin metindeki
karaktere benzemesinden ziyade seyircinin beyaz perde de gdrmek isteyecegi yildizlar arasindan
secilmis olmasi da bir tesadiif degildir. Romandan filme yapilan uyarlamalarda yapilan secimlerin her

zaman bir motivasyonu oldugu soylenebilir.

Marcus (1993) ve Monk (1996) lclinci diizey bir elestiri ihtiyacinin dogduguna isaret ederek
uyarlamalarin tarihsel ve gostergebilimsel bir baglam icerisinde de degerlendirilmeleri gerekliginin altini
cizerler. Dolayisiyla, metinler arasindaki farki aslina uygun elestiri yoluyla gostermek yeterli olmadigi gibi,
filmin orijinal dilinin ve Uslubunun mise-en-scéne araciligiyla nasil islendigini ya da olusturulamadigini
gbsteren bir metin analizi yapmak da vyeterli degildir. iki eser arasinda meydana gelen farkliliklarin
anlamlari sosyo-politik, ekonomik ve tarihsel baglamda butlnsel olarak ele alinmalidir. Uyarlamalar bir
yandan ayni kalmak diger taraftan yeniden tretmek istiyorlar gibi goriinmektedir. Bu nedenle de metne
bagllikla birlikte bir noktaya kadar kasith hikaye eksiltme, bir noktanin tizerinde daha ok durma ve anlati
unsurlarinin veya stratejilerinin digerlerine gore ayricalikli hale getirilmesine dayanma egilimindedirler

(Hayward, 2001, s. 69).

Sinema tarihinin edebiyattan beyaz perdeye uyarlanmis eserler ile dolu olmasi seyircisine
kazandirdig1 yeni bir okuma bicimini, seyretmeyi de beraberinde getirmistir. Okuyucunun roman okurken

deneyimledigi ile filmi seyrederken deneyimledigi durum arasinda biyiik bir aci olusmustur. Bu nedenle
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¢ogu zaman uyarlama film ve orijinal roman Gzerine biyuk tartigmalar vuku bulur. Bu tartigmalarin basat
noktasi simdi sinemanin yeni bir dil yaratmasi ve edebi eser dilinden farkli olarak sinematografiyi
kullanmaya baslamasidir. Uyarlama calismalan oncelikli olarak seyircinin ve okurun deneyimini

etkilediginden seyirci ve okuyucu alimlama ¢aligmalari da bu sirecin 6nemli bir parcasidir.

Film, yirminci ylzyilin baslarinda romanin popularitesinin yerini almaya basladiginda ilk olarak
yazarlar tarafindan kullanilan teknikleri uygulamistir. Edebi eser okuyucusu her zaman orijinal metni
okumay! tercih etse de yeni olusturulan bir dil ile cekilmis filmi izlemekten geri kalmamistir. Ancak Metz'in
(1977, s. 12) de belirttigi gibi okuyucu romani okurken kafasinda canlandirdigi filmi her zaman
bulamayacak, clinki gercek filmde izledigi bir baskasinin diglemi olacaktir. Bu ayrinti her daim goz

onunde bulundurulmalidir.

Roland Barthes'e gore diinyada sayisiz anlati bicimi ve cesitliligi vardir. Anlatim araglar arasinda
sozli veya yazili ifade edilen dil, hareketsiz veya hareketli resimler, jestler, efsaneler, masallar, mitler,
kisa oykiiler, destanlar, filmler ve yerel haberler mevcuttur. Bu ¢esitli formlar her toplumda gordilebilir.
Anlatisi olmayan bir yer yoktur ve anlati bu nedenle insanligin tarihi ile baslar (2007, s. 237). Roman ve
film anlatisi 6zelinde incelendiginde ise bu iki form arasinda belli noktalarda ortaya ¢ikan ayrisik 6zellikler

goze carpar.

Film ve roman arasindaki en bariz ve en onemli fark, bir hikaye anlatirken kullandiklar iki
medyanin ayirt edici ozelliklerine dayanir: Gorintid/imge ve kelime. Pierce biri digerini temsil
edebildiginde iki sey arasindaki iliskiyi ayirt etmek igin “isaret” ve “simge” terimlerini kullanir
(Montgomery, 1992, s. 193). Dolayisiyla filmdeki gorsel imgeler, imgelerin gercege daha cok benzemesi
agisindan romandaki sozcliklerden daha dogrudan ve dolaysiz bir iliskiye sahip gibi gortindr. Bu anlamda,
filmin sundugu hikaye, 6zellikle belirli kiltirel faktorler soz konusu oldugunda, romanin anlattigindan gok

daha kolay anlasilr.

Romandaki dinyanin anlatic tarafindan kademeli olarak agildigi distnildigiinde, roman
gerceklikle iligkisi agisindan daha dolayl goriindr. Ancak diger taraftan bu durum, filmi izlerken
yakalamasi imkansiz gibi gortinen ayrintilari okuyucunun yeniden okumasina, degerlendirmesine ve
isterlerse hayal etmesine olanak tanir. Okuyucular, bir romani okurken, metne ayni derecede dikkat
etmek zorunda kalmadan, okuma hizlarini ve igerigini dzglirce secebilir, romanin belirli bir bolimine
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odaklanabilir veya metnin bazi kisimlarini esnek bir sekilde atlayabilirler. Dahasi, romandaki sozlu
isaretler, metafor ve ironi vb. kullaniminda gordlebilen dil sanatini iyi bir sekilde temsil edebilir. Film bir
dereceye kadar romanin bir hikaye anlatirken gelistirdigi ironilere de yaklasmaya ¢alisir, ancak onlari

kopyalayamaz.

Filmde hikayeyi temsil etmek icin kullanilan bagka bir arag ses iken, romanda mevcut olan tek
arag kelimedir. Bao'ya gore (2008, s. 60) filmde (¢ tiir ses vardir: Konusma, mizik ve guriiltd. Belirli
durumlarda, bunlardan herhangi biri tek basina bir hikaye anlatabilir. Film, gercek hayattaki sesleri
kopyalayabilir ve bu, perdedeki hareketli isikla birlikte, insanlarin hem gérme hem de isitme duyularini
uyandirarak hikayenin deneyimine daha aktif bir sekilde katiimalarini saglayabilir. Seyircilerin duygusal
olarak dahil olma olasiligl daha yiksektir ve bu nedenle, karakterlerin ne hissettigini hissedebilir ve
karakterlerin ne distndigind distnebilirler. Film ayrica farkl sesler kullanarak cesitli atmosferler
yaratir ve seyircinin hikayenin bir sonraki agamasini tahmin etmesine olanak tanir. Diger taraftan roman,
atmosferi yalnizca sessiz kelimeleri kullanarak yaratabilir. Bu da onu bir bakima keyifli kilarken
okuyucuya hayal edebilecegi daha cok alan birakir. Farkl okuyucular, farkli kisisel ve kiilttrel gegmislerine
dayali olarak sozlu isaretlerin farkli yorumlarina sahip olabilir. Bu nedenle, romanda anlatilanin, 6rnegin

belirli bir karakterin gortindsintn farkli zihinsel yapilarini olusturabilir.

Temel anlatim tirlerini tanimlamak ve analiz etmek igin kullanilan bir terim olan "bakis agisi*, "bir
sahnenin sunuldugu gorus agisi” anlamina gelir. Romanda bir hikaye esas olarak birinci tekil anlatici,
tcilinci tekil anlatici ve her seyi bilen tanrisal anlatici bakis agilan kullanilarak anlatilabilir (Gajdusek, 1988,
s. 230). Filmde ise hikaye temelde seslendirme ile gosterilir (Lodge, 1996). Genel anlamda film, hikayeyi
birinci tekil sahsin sesinden degil de belirli bir karakterin gozinden anlatir. Bakis agisi bu anlamda
kameranin gordiklerini anlatan bir kamera kavramidir. Roman, filmde pek mimkin olmayan polifoni
teknigini de kullanir (Ricoeur, 1986, s. 145). Edebiyat alaninda polifoni cesitli es zamanl bakis acilar ve
sesleri iceren bir anlati ozelligidir. Bahtin kendisinden once gelen roman vyazarlarinin aksine
Dostoyevski'nin hikayelerini tek bir bakis agisi ve monolajik bir yazar sesiyle tarif etmediginin altini cizer.
Bahtin'e gore (2015), Dostoyevski'nin romanlarinin baslica ozelligi, cok sayida bagimsiz ve birlesik
olmayan sesler ve bilincin olusturdugu gercek bir polifoni olmasidir. Baslica karakterleri, yaratici
tasariminin dogasi geregi yalnizca otoriter sdylemin nesneleri degil, ayni zamanda kendini dogrudan
ifade eden soylemlerinin 6zneleridir.
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Bununla birlikte, baska bir perspektiften bakildiginda, distnceleri ifade etmek icin en iyi
donanima sahip oldugu icin romanin bir hikaye anlatmada filmden daha 6znel oldugu gorilmektedir. Bir
romanda, yazar karakterlerin eylemleri hakkinda yazar sesiyle yorumlar yaptiginda veya karakterlerin
sesiyle dusuncelerini ifade ettiginde, kendi kisisel bakig agisina sahip olmaktan kendini alamaz. Bu
anlamda romanda deneyimi 6znel olarak sunmamak aslinda zordur ve bu nedenle eylemin baskin olarak
sunuldugu oznel bakis agisindan karaktere ayricalik tanimamak belirli bir noktaya kadar neredeyse
imkansizdir (Lodge, 1996, s. 76). Bu nedenle insanlar bir roman okurken veya film izlerken oldukga farkli

deneyimler yasayabilmektedirler.

Uzerinde durulmasi gereken son etmen ise zaman kavramidir. ilk olarak zaman farkini
tartismadan once iki kavrami tanitmaya ihtiyag vardir: Biri "anlatinin hammaddesi” olan fabula, yani
karakterlerin dinyasinda yasanan olaylar dizisi digeri ise okuyucuya sunulan olaylar dizisi yani sjuzet dir
(Lodge, 1996). Kisaca bir roman ya da film soylemini baska bir deyisle sunma yoludur. Bir eylem, fabulada
bir kez gerceklesse de sjuzette birden fazla kez gerceklesebilir. Romanda bir eylem, farkl karakterlerin
seslerine veya durumlara bagli olarak farkl kelimelerin kasitl secimleriyle defalarca anlatilabilirken, film
eylemleri geri donls veya yeniden oynatma voluyla kolayca tekrarlayabilir. Cogu anlati soylemi yani
fabuladaki eylemler, temsil ettikleri eylemler dizisinden daha kisadir. Ancak film sirasiyla agir cekim ve
kesme kullanarak gercek zamani uzatma veya olaylarin temposunu hizlandirma konusunda ¢ok daha
fazla esneklige sahiptir. Bununla birlikte, filmde de resmi bir kisitlama vardir. Roman, okuyucularin
haftalarca veya aylarca okumasini saglayacak kadar uzun ya da bir dakika stirecek kadar kisa olsa da bir
film genellikle iki saat kadar strebilir. Deneysel filmler kategorisinde 857 saat yani 35 giin ve 17 saat
suren Logistics (Magnusson, 2012) gibi filmler bulunsa da filmlerin izlenirlik bakimindan ortalamasi bir
bucuk, iki saattir. Bu nedenle, bir roman bir filme uyarlandiginda hikayenin yogunlastiriimasi veya bazen

olay drgusunin yeniden yaratiimasi gerekir.

Lev Tolstoy'un 1878 tarihli Anna Karenina romani Tlirkce 've cevrilmis haliile 1013 sayfadir. Elde
tutmasi bile oldukga zor olan bu kalin kitabi okumak gilinler hatta haftalar alabilir. Ne var ki, bu uzun ve
detayli icsel cozimlemeleri olan kitabin birden fazla kez uyarlamasi yapilmis ve hala yapilmaya devam
edilmektedir. Uyarlanan filmlerin ortalama sireleri bahsedildigi gibi 1,5-2 saat araligindadir. 1013
sayfalik bir romanin ortalama iki saatlik bir siireye indirgenmesi ve her seferinde seyirciye okuyucunun
aldigi zevki yasatmaya calismasi zor bir istir. Belki de bu nedenle her uyarlama birbirinden farkli noktalara,
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farkl teknikler ile deginmis, zamana, sisteme, seyirci kitlesine gore cesitlilik gostererek seyircisi ile
bulusmustur. Bu baglamda siyah beyaz ve renkli formatta cekilen bu iki filmin igerik yaklagimini
etkileyecek yonetmen segimleri 6zellikle orijinal metinde Tolstoy'un 6zenle yogunlastigi iliski gesitliligi ve

romantik agkin farkli yizyillarda yansitilma bigimi Gzerinden incelenecektir.
YONTEM

Yazili, s0zli veya gorsel dokimantasyonu sistematik olarak analiz etmek icin niteliksel veya
niceliksel olarak kullanilabilen bir yontem olan igerik analizin tarihi 1950'lere ve kitle iletisim caligmasina
kadar uzanir (White M.D., 2006, s. 22). icerik analizi kisaca mesaj 6zelliklerinin sistematik, objektif ve nicel
analizi olarak tanimlanabilir. Hem insan kodlu analizleri hem de bilgisayar destekli metin analizini icerir.
Uygulamalari, yiiz yize insan etkilesimlerinin dikkatli bir sekilde incelenmesini; romanlardan cevrimici
videolara kadar uzanan medya icerisindeki karakter tasvirlerinin analizini; yeni medya ve politik
konusmalar, reklamcilik ve bloglarda kelime kullaniminin bilgisayar destekli analizini; video oyunlar ve
sosyal medya alisverisleri gibi interaktif icerigin incelenmesini ve daha fazlasini icerir. Kitle iletisim
arastirmasi alaninda, icerik analizi son 40 yilda en hizl blyiiyen yontem olmustur (Yale, 1988, s. 15).
icerik analizi, iletisim, gazetecilik, sosyoloji, psikoloji, isletme ve film calismalarinda uzun bir kullanim
gecmisine sahiptir ve artan sayida arastirmaa tarafindan siklikla kullaniimaktadir. Cinsiyet caligmalari
icin yontemin onemi, 2010 ve 2011'de disiplinler arasi Sex Roles dergisinin iki 0zel sayisinda kabul

edilmistir (Rudy, 2010, p. 710).

Mevcut medyanin icerik analizi, seyircilerin filmlerindeki oykiilere ve karakterlere yonelik
egilimlerini daha net bir sekilde kavrayarak, toplumsal veya anlati yapisindaki kliselerini sorgulamalarini,
azaltmalarini veya stratejik olarak kullanmalarini saglar (Bryilla, 2018, s. 155). Medya akademisyeni Beth
Haller (2010) icerik analizinin vatandaslarin kisisel deneyimler ve kitle iletisim araclar bilgisi yoluyla
gercekligi anladiklar bati toplumunun kitlesel arabuluculugunu kabul etmekle kalmadigini ayni zamanda
o anin sosyal gercekligini ve kiiltiir(ini de giivenilir bir sekilde ortaya koydugunun altini cizer. icerik analizi
ornegin tretim uygulamalari, temsiller veya resmi ortak paydalar hakkinda bilgi Gretmek icin bircok film
metninin ampirik calismasini ve takip eden teorik analizini ierir. Bu da film analizi yapan arastirmacinin
medya metinlerindeki anlamin Gretimini ve yorumunu anlamasina ve daha genis sosyal ve kdltirel

uygulamalar hakkinda sonuclara varmasina olanak tanir.
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icerik analizi ilk kez kullanilmaya baslandiginda daha cok acik icerik olarak adlandirilan yénteme
odaklanmistir. Acik icerik odagi daha ¢ok kodlayicilarin icerigin anlami hakkindaki yorumlarina kaydirirken
daha sonra gelisen ortuk icerik, icerigin kendisindeki kaliplara odaklanir. Elbette, her iki tir de icerik
ipuclarina ve kodlayic semasina dayanir; ayrim, bunlardan hangisinin daha fazla vurgulanacagina
odaklanmistir. Desenicerigi ile icerik analizinin tasanimaisi igerige oncelik verir ve orada tiim kodlayicilarin
sembolleri siralayarak ve aralarindaki baglantilar taniyarak ortaya ¢ikarmasi gereken nesnel bir model
olduguna inanir (Potter, 1999, s. 265). icerik analizi yapan ve (izerinde durulan kodlari c6zmeve calisan
arastirmacinin 6znel bakig acgisinin ortaya g¢ikmasi kaginilmazdir. Ancak bu durum kodlama iglemini
otomatik olarak giivenilmez ve gecersiz kilmaz. Bunun yerine, kodlayicilarin yargilarinin 6zneler arasi
oldugu, yani 6znel olarak turetilmis olsalar da bu yargilarin kodlayicilar arasinda paylasildigi ve dolayisiyla
anlamin da arastirmanin okuyucularina ulagsmasi muhtemel oldugu iddiasinin énemini arttirir (Potter,
1999, s. 267). Uyarlama filmler incelenirken yonetmenlerin toplumsal kadin ve erkek kodlarini agk iligkisi

icerisinde nasil ele aldig tizerinde durulan en 6nemli nokta olmustur.

Bu nitel arastirma yonteminde anahtar temalar, siniflandirilip kodlandiktan sonra belgelerden
ortaya cikar. icerik, kitaplar, el yazmalan, cizimler, fotograflar, kaydedilmis konusmalar, videoya
kaydedilmis etkinlikler ve filmler gibi cok cesitli kaynaklardan gelebilir. icerik, daha sonra kodlanan veya
isimlendirilen kavramsal parcalara bodlinerek analiz edilir. Sonucglar, metindeki mesajlar hakkinda
¢tkarimlar yapmak igin kullanilir. Film ¢ozimlemelerinde ise icerik analizini destekleyici nitelikte filmin
bicimsel yonunin de incelenmesi, sinematografik dgelerin ¢6ziimlemesinin yapilmasi, esere daha

kapsamli bir bakis agisi ile yaklasiimasini kolaylagtirmaktadir.

Bicimsel analiz, gorsel bilgileri dizenlemek icin 6nemli bir tekniktir. Baska bir deyisle,
gordiklerimizi yazili kelimelere cevirmek icin kullanilan bir stratejidir (Lihua, 2011, s. 104). Bu strateji,
fotograf, heykel, resim veya kiltiirel eserlere, tarihin herhangi bir doneminden herhangi bir sanat eserine
uygulanabilir. Gercekten de giderek artan bir arastirma kitlesi, filmin bicimsel ozelliklerinin, yani
sinematografi ve kurgu gibi sunum formatinin bicembilim ve estetik dzelliklerinin, bilissel ve duygusal
sevirci tepkilerini belirlemede énemli bir rol oynadigini gostermektedir (Detenberg, 2011). Herhangi bir
anlatinin bicimsel ozellikleri, dykinin anlatildigl ortamin sagladigi olanaklarla dogrudan iligkilidir. Gorsel-
isitsel bir ortam olan film s6z konusu oldugunda, bu bicimsel 6zellikler hikaye iceriginin iletildigi isitsel ve
gorselizlerleiligkilendirilir. Bu bicimsel 6zellikler, yapi ve anlambilimle ilgili tist diizey 6zellikler olabilecegi
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gibi anlati organizasyonu ve filmin atmosferi gibi veya aydinlatma ve renk derecelendirme gibi zanaat ve
teknikle ilgili 6zellikler de olabilmektedir (Rasheed, 2003); (Tarvainen, 2015). Anna Karenina'nin bir edebi
metin olusu secilen kodlann oncelikle metin igerisinde ve donemin ozellikleri de goz oninde
bulundurularak ¢ozimlenmesini getirmektedir. Ancak ¢aligmanin amaa farkli donemlerde uyarlanan
filmlerde kullaniimak Uzere secilen kodlarin ¢6ziimlenmesi oldugundan ve kullanilan desenlerin kod
cozimlemeleri gorsel dgeleri de kapsayacagindan bicim analizinin icerik analizini desteklemesi, seyirci
karsisina ¢ikmis uyarlamanin sinematik versiyonlarinin daha detayli incelenerek analizinin yapilmasina

yardimci olacaktir.
BULGULAR VE YORUM
Anna Karenina 1935 Yapimi Film Uyarlamasi

1935'te piyasaya suriilen Amerikan dramatik filmi Anna Karening, Lev Tolstoy'un ayni adli klasik
romanindan uyarlanmistir. Greta Garbo bu filmdeki performansi ile en begenilen rollerinden birisinde yer

almistir.

Gorsel 1 Anna Karenina roltinde Greta Garbo

. Nicholas hiikiimdarlig doneminde gecen film, ahlak konusunda kati kurallari olan bir diplomatin
(Basil Rathbone) hayal kirikligina ugramis ve gormezden gelinen esi Anna Karenina'nin (Greta Garbo)
hikayesini anlatir. Cesur ve atilgan bir asilzade olan Vronsky (Fredric March) aski ugruna takintili bir

arayisa girerek Anna’nin pesinden gidince, Anna teslim olur. iliskileri 19. Yiizyil Rusya'sinin kati toplumsal
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atmosferinde gelisir ve Anna sevgilisi ile birlikte olmak adina kocasi ve oglundan vazgectiginde toplumsal

gelenekleri cignemenin nasil kotd sonuclanabilecegini kesfeder.

Bu kisa 6zet 1935 yilina ait uyarlama icin gecerli olabilecek bir 6n bildirimdir. Donemsel
farkhliklarin uyarlama filmlerdeki temalar yansitmada etkili olabilecegi bilinen bir gercektir. Filmin
yonetmeninden donemin sinema sektor kosullarina kadar degisen bir yelpazede seyirci karsisina gikan
bu uyarlama, ask temasina hem dénemin oldukca siki kurallar iceren Uretim Kodlari (Production Code)
dahilinde hem de 1930'lu yillara damgasini vuran toplumsal degisimler 1siginda bakmaktadir. Romantik

ask kavrami icinde bulundugu yizyilin ve hatta yillarin toplumsal kodlarina gore degisim gostermektedir.

1930'larin ikonik filmlerin ve goz alici yildizlarin altin cagr olarak aniimasina ragmen, on yil stiren
Blyik Buhran karsisinda Hollywood igin bir kriz ve dontisim zamanidir. Ses teknolojisinin sinemaya
gelisinin maliyeti ile heniiz basa ¢ikamayan bu endistri 1931-32 yillarinda bilet satislari azaldigi icin mali
bir ¢okusin icine girmistir. Ancak, ge¢ sessiz donemin klasik film tarz, film yapimindaki teknolojik
gelismelerden yararlanarak yeni kesfedilen sinema tiirlerine uyarlanmaya calisiimistir. Bu gelismeye
paralel olarak yapimallar Blyik Buhranin vurdugu ve bu nedenle degerinin altinda piyasaya surtilen
filmlerini kurtarmak icin yildiz sistemini uygulamaya basglamislardir. Diger taraftan ayni donem icerisinde
film sirketlerinin Urettikleri filmlerin kaliteli ve belirli ahlak kurallan cercevesinde olacagini taahhit
ettikleri Hays Yasalari Hollywood sistemi icerisinde dahil edilmistir (Morgan, 2016, s. 15). Toplumsal
donustimlerle birlikte kadinlarin rolleri de degismeye baslamistir. Film, belirli bir donemde kadin imajini

yansitmak icin glcli bir arag haline gelmistir.

Kadinin toplumdaki rolt zaman igerisinde tarihsel geligmeler, ekonomik sebepler, savaslar ve
bulunduklarn konum ile ilgili gelistirdikleri biling sebebi ile cok sayida degisim ve dontisiime ugramistir.
Amerikan toplumunun 1930'lu yillarda yasadigr Blyik Buhran da kadinlarin rolleri tzerinde etkili
olmustur. Aile, Amerikan toplumunda sosyal Gretimin birincil basamagidir ve ekonomik yapilanmaya
katkida bulunan birtakim islevleri yerine getirir. Kadinlar ise evdeki islerin yirittlmesinden her zaman
sorumlu olarak gortlmuslerdir (Milkman, 1976). 1930'lu yillarda Amerikan kadin dergilerinde kadinlarin
aile ve toplumdaki yerleri tizerine kadinin olmasi gereken yer evidir, kadin erkegin en yakin arkadasidir
gibi soylemler yer almaya baslamistir. Bu diistinceye gore kadinlarin isi bir seyler yapmak degil, eslerine

yemek ve temiz bir yasam alani sunmaktir (Pugh, 1992, s. 32). Ayni zamanda kadinlarin ask, arkadaslk
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ve karsilikl yikimlilikler gibi degerleri de yerine getirmeleri beklenmektedir (Foner, 2001). Ekonomik
buhran sebebi ile calisan kadinlarin isten cikarilmasi, eve ekmek getirenin yalnizca erkek olmaya
baglamasi kadin ve erkegin rollerinin icerisi ve disarisi olarak ayristinlmasina ve erkegin para kazanan ve

evi gecindiren olarak otoriteye tek basina sahip olmasina neden olmustur (Sabena, 2018).

Sessiz sinema doneminden sesli sinema donemine degin gecen zamanda kadinlarin sinema
sektoru icindeki pozisyonlarn da dramatik bir sekilde degismistir. Sessiz donemde kadinlarin aktif olarak
gliclerini gostermelerinin ilk asamasi yazmaktir. Bu nedenle senarist olarak caligmiglardir. Kadin
sinemacilar Viktorya donemin gelenekleri cercevesinde faaliyet gostermis olsalar da bu gelenekleri ele
alma konusunda oldukca ilerici olmuslardir (Slater, 2001, s. 262). Kadinlarin yazdig cogu filmde, gercek
kadinlik kiiltii belirlenebilir niteliktedir. Ozellikle melodramlarda, kadinlarin dindar, saf, evcil ve itaatkar
olma erdemlerine vurgu yapmislardir (Cott, 1977, s. 140). Ancak Hollywood sesli sinema dénemine
girdiginde bu durumda keskin bir donls yasanmis ve yazan kadinlarin neredeyse tamami isten
cikanlmistir. Muhafazakar gelenekler, cekilen filmlerde kadin imgelerini etkilemeye devam ederken
insanlar gercek kadinlarin korunma ve destek icin erkeklerden yardim almaya ihtiyag duyduklarina

inandiklarindan hikayeler erkek egemenligine ve kontroltine maruz kalmistir.

Diger taraftan yirmili yillarin sonu ve otuzlu yillarin basindaki filmler hem c¢ocuklar hem de
yetiskinler zerinde olumsuz etkiye sahip olmakla suglaninca ve suclamalar gittikce siddetlenince
filmlerin kontrolli bir sekilde cekilmesi de 6zellikle o yillarda hala 6nemli diinya edebiyati eserlerin
uyarlamalarinin sansurli bir sekilde seyirci karsisina gtkmasina neden olmustur. Orijinal metinde Anna ve
Vronsky cinsel iliskide bulunurlarken, bu sahne filmde gdsterilmemistir. Ayrica, agklarinin en yiksek
oldugu ve birlikte vakit gecirdikleri donemde sik sik bedensel temasta bulunup opusmeleri de filme
yansitiimamustir. Bu eksiklikler, tutkulu bir agki konu alan uyarlamanin gesitli yonlerden soniik kalmasina
neden olmaktadir. Melodramatik bir yapi Gzerine kurulmus olan 1935 yapimi film, toplumsal yapinin
muhafazakar yapisi nedeniile aci ceken kadin kahramanin hikayesine dontismektedir. Anna’'nin tercihleri
0zgur iradesi ile verilmis kararlar yerine kaderin cilvesi olarak algilanir ve sonunda intihar etmesi de
kadere baglanir. Bu tlr yapilarda kadin karakterin mutluluguna karsi evrensel bir yargi var gibidir. Bir
kadin, Anna'min Vronsky'yi sevdigi gibi birisini derinden sevmeye cesaret ederse tanrilar onu

cezalandiracaktir.
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Hollywood'un en popdiler turlerinden olan romans, sinema seyircisinin bugtn bile en sevdigi
turlerden olmayi siirdirmektedir. Ne var ki romans tiirini izleyen seyirci gercek asgki, otantik olan biyuk
aski istemektedir ve yine de bu aski taniyabilmesi icin oldukga geleneksel terimlerle gercevelenmesi
gerekmektedir. Lebihan'a gore (Lebihan, 2015, s. 13), kisi ‘Seni Seviyorum’ demediyse, soyleyecegi diger
sevgi sozclklerinin hicbiri gecerli degildir. Bu, performansi etkileyecek gerekli bir dilbilimsel formdldir.
Beyaz perdede ya da edebi eserde romantik kurgular belirli sekillerde ayni eski cimleleri tekrar etme
zorunlulugundadir, aksi takdirde seyirci ya da okuyucu icin gecerli sayilmazlar. Bu cimlelerin yildiz
oyuncularin agzindan dokulmesi ise 1930'larin gerekliliklerinden olagelmistir. 1930°Iu yillara damgasini
vuran yildizlardan birisi Greta Garbo'dur. Garbo ihanetin, melodramin ve melankolinin temsilcisidir (Jukic,
2017, s. 59). Anna Karenina uyarlamasinda Garbo'nun Anna'yi canlandirmasi dénemin kosullar ve ana

kadin karakterin hikayesiyle ortismektedir.

Anna Karenina'nin sinema tarihinde Clarence Brown'in 1935 yapimi filmi, ézellikle “blydileyici
Garbo” nun kendisinden dolayi en etkili olani kabul edilir. Anna'yi canlandiran tim aktrislerin Garbo'nun
performansi tzerine yeni bir performans gostermeleri oldukca zorlayici olmustur. Tolstoy'un romaninin
ilk sesli versiyonu olmasi nedeni ile 1935 yapimi diger versiyonlar degerlendirilirken elestirmenler
tarafindan ele alinir. Literattir kisminda tizerinde duruldugu gibi filmin yapim oykisu edebi kaynagindan
farkl olarak bazen birbirine disman olan cesitli gliclerin nasil birbirleri ile etkilesim icinde olduklarinin
altini cizer. 1935 uyarlamasinin ilk yonetmeni George Cukor orijinal hikayenin acisi ve istirabi ile
ylzlesemeyecegini soylediginden projeden ayriimistir (Swenson, 1997, s. 350). Filmin donemin Uretim
kurallar dahilinde yururlige sokulan Hays Yasalan cercevesinde yapilmak zorunda olmasi, yoneticilerin
Anna ile Vronsky arasindaki yakin iligkiyi gosteren sahnelerden kaginmalarini teklif etmelerine neden
olmustur. Yonetmen, herhangi bir onemli degisikligin hikayenin vuruculugunun kaybolmasina yol
acacagini bilmesine karsin bazi noktalarda uzlasmayi kabul etmek zorunda kalmistir (Swenson, 1997, s.
355). Sinemanin sektor olarak gelismeye baslamasi ve cesitli yasalara tabi tutulmasi bu tiir zorluklar

yaratirken, edebi metin ile gorsel anlatim arasinda da acilar olusmasina sebebiyet vermistir.

1935 tarihli Anna Karenina, hikayenin onemli bolimlerinin bir o6zetini olusturur. Her sahne
bagimsiz bir boliim olarak tamamlanir ve digerlerinden kolayca ayrilabilir. Moskova tren istasyonunda;
Anna ve Stiva eve donerken; Anna, Dolly ile konusurken; Anna, Kitty ile Vronsky'i tartisirken; balo; Anna
donls volunda vagonda okurken; Bologoe'da Anna ve Vronsky; Anna, St. Petersburg'daki tren
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istasyonunda; Anna ve Sergei; kroket oyunu; Karenin'in Anna'ya uyarisi; Vronski ve annesinin Anna
hakkinda konugmasi; Karenin'in kir evindeki Vronsky; yariglar; Anna’nin Karenin'e itirafi; Lashvin ve
Vronsky'nin subaylarin ahlak kodlan tzerine konugmalar; Anna ve Vronski'nin evindeki gortismeleri;
Kitty'nin diigiinii, italya seyahati; Karenin'in Sergei'yi sakinlestirmesi; Alaydaki \/ronsky; Anna ve \/ronsky
bir otel odasinda; Opera'daki doruk sahnesi, Anna'nin Sergei'yi dogumguninde ziyaret etmesi,
Vronski'nin Anna’nin yaninda Lashvin’den gelen mektubu okumasi; Anna'nin Dolly, Stiva, Levin ve Kitty'i
ziyareti; istasyondaki sahne; \ironsky ve Lashvin'in len Anna hakkindaki konusmalari. Olay 6rgiisiiniin
bu yirmi dokuz blogunun analizi, filmin Anna hikayesine ne kadar giclu bir sekilde odaklandigini gosterir.

Ne var ki romandaki Anna karakterinden farkh bir Anna vardir filmde.

Tolstoy'un romani ask hikayesi anlatir ve yalnizca tek bir ask hikayesi Gzerine degil birden fazla
iliski Gzerine odaklanir. Bu hikayeleri anlatirken dénemin kdltirel hikayesini de yansitir ve bir panorama
sunar. 1935 yapimi uyarlama yalnizca Anna ve \/ronskyi'nin ask hikayesine odaklanmis, Levin ve Kitty,
Dolly ve Stiva arasindaki iliskileri Anna'nin ask hikayesini daha da kabul edilemez bir noktaya tasimak icin

cok yiizeysel kullanmistir.

1935 yapimi Anna Kareninanin hikayesinde tim odak Anna'nin tzerine cevrilmis, tim dikkat
dagitici, uzaklastiricr anlar hikayeden cikariimistir. Romanin en can alia sahnelerinden olan Anna’nin
intihar, romanda kadin kahramanin Vronsky'yve olan saplantili arzusunun neden oldugu sosyal ve
duygusal durumun bir sonucu olarak gerceklesir. Filmde ise Vronsky kesin bir dille Anna ile yasadig
asktan biktigini ve yoruldugunu soyler. Romandan farkli olarak filmde Vronsky daha tehditkar, Anna’'dan
sikilinca gitmeye hazir ve daha ok kendi istekleri dogrultunda yasayan birisi olarak gosterilir. Bahsi gegen
donemin toplumsal normlarinin ve Vronsky'nin tehdit edici glicti, Anna'nin sevgilisi ve kocasi arasinda
gosterilen paralellikler zina paradigmasi icin de ilging bir paradoksla sonlanir: Aldatilan kocayla yizlesen

aslklar degil de her iki erkege de karsi ¢ikan zina yapan bir kadin paradoksu.

Vronsky'nin asker kardesleri gibi savasa katiimak istemesi, istedigini yapabilme ayricaliginin
olmasi Anna’'nin sadece agk meseleleriyle ilgilenen ve ev disinda bir isi olmayan kadin olarak yansitilmasi
bir karsithk yaratmistir. Anna’'nin bu iki alani ayiramamasi hayatina mal olur. Yonetmen domestik kadin
ve ozgtr erkek imgelerini vurgulamak adina Anna’'nin romanda gecen kiskancglik krizlerinin tzerinde de

daha az durur. Filmde Anna'nin davranisi, evlilik yasalarini ihlali degil erkek ozgtirligunt ihlali gibi
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gorinmektedir. Ayrica romanin degistirilen son kismi, Anna’nin Vronsky'yi savasa gitmek igin
engellemesi ve onu destekleyen annesi ve Prenses Sorokina arasinda bir uyugsmazligin da ortaya
¢tkmasina neden olur: Diger kadinlar Anna'yl desteklemez. Vironsky'nin annesi gozi yasl Sorokina'yi
oglunun uniformasinin ona ¢ok yakistigini soyleyerek, oglunun savasa gitmesini memnuniyetle
karsiladigini belirten bir y(iz ifadesiyle yatistirmaya calisir. Vronsky Anna’yi coktan unutmus, Sorokina’nin

elini tutup dpmekte, savasa giile oynaya gitmektedir.

Film, romanin ve yazarinin yargidan uzak tonunu benimsemeyerek Anna’'nin esini aldatma
hikayesini erkek soylemi ile cerceveler. Filmin sonunda Anna'nin 6liminin yorumunu Vronsky ve
Lashvin oldukgca siradan bir konu tizerine konusuyormus gibi yaparlar. Yargl dagitanlar erkeklerdir.
Sempatik bir konusma gibi goriinen diyaloglarda Lashvin'in Anna’nin Vronsky'yi coktan affetmis ve
unutmus oldugunu sdylemesi hem roman okuyucusunu hem de seyirciyi provoke edecek kadar
carptinlmistir. Oliimii ardindan vahameti iki erkegin kendi vicdanlarini rahatlatma muhasebesine dénen

Anna, bir fotograf cercevesine indirgenerek hakkinda verilen karar razi olur.

Filmde yonetmen erkek soylemini destekler gibi gorinmektedir. Film anlatisi boyunca erkekler
dogrudan veya dolayl olarak Anna hakkinda hiikiim verirler. Sergei'nin dogum guiniinde ofkeli kocanin
glrleyen sesi Anna'yi evinden strerken, karisini birden fazla kez aldatmis bir erkek olarak Stiva bile
Anna'va son karsilagsmalarinda ailenin kutsalligi hakkinda ders verir. Film uyarlamasinda Anna ile
karsilagmasi ancak tanisma balosunda kisa bir streligine olmasina karsin Anna'nin Dolly'nin evinden

ayrilma sahnesinde Levin, “Ne yaptiysa onun bedelini 6diyor” yorumunu yapar.

Yonetmen Brown, savasi ve zinayi cinsellik iceren aktivitelerin karsithklan olarak sunar.
Vronsky'nin savasa gitmek igin sehirden ayriliginin Annaileiligkisinin trajik bir sekilde ¢ozilmesine hizmet
etmesi, iki olgunun esit olmayan énemini yansitir. Filmde Anna’nin dliminden hemen 6nce gorsel olarak
anlatima eklenen savas, Anna ve Vronsky'nin talihsiz agk acisini azaltir ve dnemsizlestirir. Diger taraftan
yine romandan farkli olarak filmde Vronsky, Anna'nin durumu ile alay eden kistah bir sevgiliye donusr.
Sevirciyi asik bir Vronsky yerine tutkusu olmayan ve Anna'ya kolayca sirtini donebilecek bir karakter izler.
Vronksy'i canlandiran Fredric March, hem romandaki VVronsky karakteri hem de sonraki uyarlamalardaki
Vronksy'i canlandiran karakterler arasinda Anna'nin olimtne en soguk, mesafeli ve uzak duranidir.

Anna’'nin 6limundn ardindan duydugu tek pismanlik "ona glizel birkag s6z soylememis” olmasidir.
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Anna Karenina'nin 1935 yapimi uyarlamasi benzer ve farkli yonleri ile seyirci karsisina ¢iksa da
hem romanda hem de filmde asiklarin hayatlari italya seyahatinden Rusya'va geri déndiiklerinde
baglamaktadir. Hem aralarindaki yogun askin azalmasi hem de 6zlemleri arasindaki farkin biyimesi bu
noktaya tekabll etmektedir. Vronsky subay olmasiyla ilintili olarak savasgl rolind Rusya'ya
donduklerinde surdirmeye calisirken, Anna Vronsky'nin valnizca onunla ilgilenip yaninda kalmasini
saglamaya calisir. Cok asik olduklari donemde karsilikh mutlak mdlkiyet arzusuna kapilmislarken, bu
arzunun da sonumlendigi gorilir. Yonetmenin tercihen yolculuktan dnce ve sonraki eszamanli olaylar
ortadan kaldirmasi romanin olay orglisini degistirirken, yurda donlstin yonetmenin trajik sonu

hizlandirmak isteme arzusuna denk diistigl soylenebilir.

1935 yapimi Anna Karenina uyarlama filminin genel degerlendirilmesi yapildiginda, 1930'larda
Hollywood'un parlak zamaninda yildiz oyuncularla cekilmis bu filmin o yillarda 6zellikle sesin kullanilmasi
ile gelistirilmeye baslanan bir takim sinemasal teknikler kullanilarak klasik anlati yapisinda cekildigi
soylenebilir. Klasik anlati yapisini desteklemek adina da ana karakterlerin jest mimiklerine odaklanan

kismen yakin ancak cogunlukla orta metraj cekimler kullanilmistir.

Neredeyse tum film uyarlamalarinda kullanilan 1sigin ve karanhgin savasi, intihar etmeden
dakikalar 6nce gecen arabalari izleyen Anna'nin yiziindeki titrek yansimalarla gticlenir. Bu kullanim ilk
kez Brown'un yonetmenliginde 1935 yilinda kullanilmis ve daha sonra neredeyse bir klise haline
gelmistir. Bu gorsel efekt bir glivensizlik ve artan istikrarsizlik duygusu yaratirken, istikrarl bir sekilde
devam edeni bozan bir glic olarak islev goriir (Leving, 2016, s. 114). Hays Yasasi'nin kati ahlak kurallari
nedeniyle Anna ve Vronsky arasinda yasayan tutkulu ask belli bir noktaya kadar yansitilabilmistir.
Yonetmenin tercihi olarak filmin erkek bakigina hakim olmasi filmdeki tim erkek karakterlere de sirayet
etmis durumdadir. Anna’nin esinin romandakinden farkl olarak Anna'ya karsi cok sefkatli ve sevgi dolu
olmasi, Anna’'nin aldatma ve hatta zina girisimini yargilamak adina filmin ilerleyen dakikalarinda
kullanilmaktadir. Romanda Anna’nin esinin Anna ve Vronsky'i affettigi bolim filmde islenmemistir.
Romanda Anna'nin Vronsky ile istedikleri hayati yasamasi icin oglundan uzak kalmak zorunda olmasi
daha cok Anna’nin inisiyatifinde gerceklesirken, filmde Vronsky cok net bir tavirla “ya ben ya onlar” restini
cekerek Anna’'min pesinden gelmesini saglar. Anna'nin bir anne oldugu ve sevgilisiyle Venedik

kanallarinda gondol sefasi yaparken kendisi igin gosteriler yapan ¢ocugu dayanamayip kucaklamasi, bir
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annenin evlilik disi iliski yasamasinin ahlaki boyutunun altini ¢izerek sonunda 6limle sonuclanan intihar

girisimini destekler niteliktedir.

Savas cagrisi aldiginda arkasina bakmadan giden Vronsky, asktan ¢ok sikildigini, bir erkek olarak
disarida bir isi, arkadaslari ve hayati oldugunu, agkin her sey olmadigini sdyler. Romandaki uzun ig
monologlarin film boyunca yansitiimasinin imkansizligi bilinse de cinsel icerik gosterilmemesi, bir
oplsme sahnesinin ¢ saniyeden daha uzun olmamasi, kadinin ¢alisan esini evde beklemesi ve onun igin
en uygun verin ev oldugunun altinin ¢izilmesi gibi donemin toplumsal kodlarini iceren bilingli
degisikliklerin yapilmasi, romandaki tonun filmde, 1930'lar Amerikan toplumsal normlarinin
yinelenmesine yol agarken, ask duygusunun yalnizca kadinlar tarafindan “blyuttlen” gelip gecici bir his
oldugunun da altini ¢cizmistir. Filmin gise basan kaygisi, Hays yasalari, yonetmenin bilingli erkek egemen
bakisi, donemin iliski bicimleri, film ve roman arasindaki hikayelerde farklilasmanin yasanmasina neden
olmustur. Romanda yasanan buyiik gelismelerin, karakterler arasi iletisimin, diger ciftler arasindaki
romantik iliskilerin eksik birakilmasi, anlam karmasasina da yol agmakta, seyircini filmin tarafll bakis

acisini kabul etmesine neden olmaktadir.

Anna Karenina 2012 Yapimi Film Uyarlamasi

Gorsel 2 Anna Karenina rolinde Keira Knightley

Anna Karenina romani 1935 yilinda sesli olarak ilk kez Greta Garbo'nun yildiz oyunculugu ile filme
uvarlandiktan sonra 1947, 1967, 1997 ve 2001 vyillarinda birer kez daha seyirci ile bulusmustur.
Kendisinden 6nce ¢ekilen film uyarlamalarindan yola gikarak farkli noktalara farkl teknikler ile deginmek
isteyen yonetmenler arasinda en goze carpani Anna’yi 2012 yilinda tekrar uyarlayan Joe Wright olmustur.
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Tom Stoppard'in Lev Tolstoy'un romanindan ayniisimle uyarladigi 2012 yapimi Anna Kareninag, kullandig
teknik ve hikayeye yaklasimi ile oldukca ilgi cekmis, 85. Akademi Odiillerinde en iyi kostiim alaninda bir
Oskar odli alirken, t¢ dalda da Oskar'a aday olmustur. Ayni anda hem sinema elestirmenlerini hem de
seyircileri ikiye bolen uyarlamanin sinematografisi ve kullandig teknik uzun sire konusulmustur.
Geleneksel ile avangardin, tiyatro ve sinemanin karisimi olan film, klasik ile modern sanat ve orijinal metin

ile uyarlamasi arasindaki iligkiyi seyirciye diisindirmektedir.

Sosyeteye mensup Anna Karenina hayatinin erken donemlerinde bir hikimet yetkilisi ile
evlenmistir. Kardesi Stiva’'nin esini aldatmasi ve yakalanmasi tzerine aile birliklerinin bozulmasindan
korkmasi ve Dolly'i ikna etmesi icin Anna'yi Petersburg’a cagirmasi izerine Kont Vronsky ile tanisir ve
aralarinda bir iliski baslar. Cesitli sosyal rollerden uzaklasan Anna, oglu ile sevgilisi arasinda segim
yapmavya zorlanir. John Wright'in Anna Karenina'yi bir Rus tiyatrosu sahnesine yerlestirmesi ise hem
yirminci ylzyilin basinda Rus aristokrasisinin Fransiz yasam tarzinin taklidine hapsoldugu seklindeki fikri
gorsellestirir hem de sosyal olarak insa edilmis ve bireysel olarak desteklenen performansa dayali bir
senaryo olarak kimlik algisindan vararlanir (Gillespie, 2014, s. 32). Bu baglamda tiyatro, on dokuzuncu

yuzyil Rus aristokrasisini anlamamiza yardimci olan bir metafor haline gelir.

Filmin dekoru bu metaforu gorsellestirmenin somut bir yolunu sunarken ayni zamanda Rus
toplumundaki sinif farkliliklarini da vurgulamaktadir. Tiyatro sahnesi, balolarin, oyunlarin ve suarelerin
gosterileri ile aydinlanirken, Rus gelenekleri perde arkasina gizlenmis gibi goriinmektedir. Sahne
arkasindaki 1sik golge oyunu ise alt siniflarin daha gortnir hale geldigi bir alan olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Gercek Rusya ve tiyatro sahnesine yansiyan Rusya arasindaki zitlik ise Levin karakteri
uzerinden verilmistir. Orijinal hikayede Tolstoy'un kendisi oldugu distintlen Levin, sehir hayatindan
uzakta yasamayi segen ve seven, ayni zamanda sehir hayatini yalandan ibaret sayan biridir. Yonetmen
Wright, bu aynimi vermek icin yalnizca Levin'in birkag kez gelmek zorunda kaldigi sehirden ayrilip kirsala

dondugu sahneleri gercek Rusya'ya tagimis, tiyatro sahnesinden uzaklastirmistir.

Filmde kullanilan dil de hem kirsal ve sehri birbirinden ayirir hem de kelimelerin yetersiz kaldigini
karakterlerin kullandig beden dili ile vermeye calisir. Anna ve VVronsky asklarini yasamaya basladiklari ilk
andan itibaren ne zaman konussalar kendilerini eksik ifade etmisler ancak dans ederek birbirlerine

asklarini ilan edebilmislerdir. Ayni sekilde Levin, Kitty'e evlenme teklif ettiginde basarisiz olurken,

1172
[§] SELCUKILETISIM DERGISI 20271; 14(3): 1151-1182



SELEN GOKCEM AKYILDIZ

zarlardaki sifreli harfleri kullanarak bir oyun yardimiyla Kitty ile iletisime gecebilmistir. Bu ikilem ayni
zamanda sehirde cogunlukla 6zenti Fransiz kelimelerinin kullanildigi dil ile kdyde Levin ve koyliler

arasinda konusulan sade dil arasindaki farkin da altini gizmektedir.

Orijinal metnin sinemaya ilk uyarlamasindan itibaren romanin ikinci ana kahramani olan Levin
neredeyse Uzerinde durulmasi gereksiz bir karakter olarak verilmis, Kitty ile olan agklan ya da Levin'in
romanda olduk¢a fazla vyer kaplayan hayat gorist vyansitiimamistir. T. Stoppard ise romani
senaryolastirirken, Levin karakterinin de tizerinde durmus, romandaki diger Rus hayatini sembolize eden
kisi olarak seyirci karsisina gikarmistir. Levin'in filmde 6nemli bir yerinin olmasi, romanda lzerinde
durulan birden fazla ask hikayesi anlatisinin filme de yansimasi agisindan onemlidir. Anna ve VVronsky'nin
yasadigl arzu ve ihtiras dolu agk, stipheye ve Anna tarafindan daha fazlasinin istendigi bir noktaya
tasindiginda bir middet sonra kendisini yok etme yoluna girmistir. Levin ve Kitty'nin agklari ise bu agkin
karsisinda yer alan, kirsalda yeserip gelisen, sade, yalandan uzak biraz da Levin'in kéylu ciftte gorip

0zendigi durulukta ilerlemektedir.

1930°lu yillarda melodramatik égeler ve orijinal metindeki ask hikayesinden sapan iliskilenme
biciminin aksine 2012 yapimi Anna Karenind'da Anna’'nin tutkusu ve aski tim bedenine ve ruhuna
yansimistir. T. Stoppard, kitabi senaryolastirirken tzerinde durulmasi gereken en dnemli noktanin asgk
oldugunu distinmus ve bu nedenle ask kelimesinin zinaya tabi agktan evlilik memnuniyetine kadar cesitli
sevgi tiirlerini belirtmek icin senaryo boyunca zikredilmesini amaclamistir. ilk kez cinselligi kesfeden evli
bir kadina, Anna'ya, asik olunca ne oldugunu incelemek istedigini soyleyen Stoppard (McCrum, 2012) asik
Anna'yi seyirciye de gostermeyi planlamistir. Romandan da anlasilacagi tzere 1800’ yillarin sonunda
Rusya’da evli giftler arasinda birtakim anlagmazliklar ve sadakatsizlikler yagandigi ve toplumca da kismi
olarak kabul gérdigu soylenebilir. Hem romanda hem de filmde Gzerinde durulan nokta bu durumda

Anna’'nin esini aldatmasi degil Anna’'nin ilk kez asik olmasidir.

Asik olmak yiizyillardir bircok toplumda suregelen en tehlikeli bagkaldinlardan birisidir. Romantik
ask, akila olmaktan ziyade akildisi, kar amach olmaktan ziyade karsiliksiz, faydac olmaktan ziyade
organik ve umumi olmaktan ziyade Ozel olarak betimlenir. Popdler kiltirde romantik ask, meta
degisiminin ve hatta sosyal diizenin biyik kismina karsi gkmakta gibi goriinmektedir. On dokuzuncu

yuzyilin sonlar ve yirminci ylzyihn baslarinda ask, toplumda belirli kurallar ¢ercevesinde yasanmaktan
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ziyade kisiye 0zel ve 6zglr bir duygu olarak tanimlanmaya, mutluluk ile iliskilendirilmeye baglanmistir.
Onceki yiizyillarda ahlak ve melodram &geleri iceren temsilinden farkli olarak “yirminci yiizyilin
baslarinda, film ve dergilerdeki temsili, kisisel mutluluk ve kendini olumlamaile esit sayilmistir” (Gokcem,
2019, s. 64-67). Anna’nin esinin aldatildiginda meseleyi biyiitmemesi ancak Vronsky'e asik oldugunu ve
onunla birlikte her seye ve herkese ragmen yasamak istedigini goriince bosanmakta ve oglunu Anna'ya

gostermekte direnmesi agkin yikicr glict ile agiklanabilir.

Yonetmen Wright de filmi 1935’li yillarin melodramindan kurtarip Tolstoy'un modern gercekgilik
icerisinde yeniden tasarladigi arkaik agk hikayesi etrafinda inga etmistir. 1935 yapimi filme gore romanda
belirli gecisleri ve hikayeleri baglayan detaylara yer vermesi olay akisinin daha anlasilir ve belli oranda
tarafsiz aksedilmesine yardima olmustur. Filmdeki tim aksiyon sahne arkasini da gordigumiuz, bir
sahneden digerine kestirme yollardan gidilebilen, kendi Gzerine katlanabilen eski bir tiyatro sahnesinde
gecmektedir. 1930'lardaki yildiz sisteminden farkli olsa da 2012 yilindaki Anna'ya hayat veren Keira
Knightley de uyarlamalann yildizi sayilabilir. Anna Karenina uyarlamasindan once yine Wright'in
yonetmenligini Gstlendigi Ask ve Gurur(2005) ve Kefaret(2007) filmlerinin de basrol oyuncusudur. Kamera
Greta Garbo'yu sevdigi gibi Knightley'de sevmektedir ve Tolstoy'un hikayesinde yer alan inisli ¢ikigh tiim
duygulariyla Anna 2012 yilinda seyircinin karsisina 1935 yilindakinden daha ihtirasli, daha asik ve daha

canh olarak gikmustr.

Romanda detayli anlatim ile Uzerinde durulan belirleyici noktalar 6zellikle renkli sinemaya
gecildikten sonra renklerin temsil ettigi anlamlar yardimiyla seyirciye aktariimistir. Kirmizi rengin
Anna’'nin olimd ile iliskisi romanda acikga belirtilirken, renkli filmin gelisiyle gorsel sdylemin de parcasi
olmustur. Modern yonetmenler hem Karenina'nin aksesuar ve kiyafet kullaniminda hem de lokomotifin
belirli kisimlarinda kullandiklari kirmizi renk ile 61im imgesine renkler araciligl ile gonderme yapmislardir.
Schultze'nin (1982) de degindigi gibi kirmizi uzun zamandir siddetin, tutkunun ve 6limin rengi olmustur.
Anna Vronsky'nin pesinden tren istasyonuna giderken de kirmizi bir elbise giyer ve kendisini trenin altina

Uzerindeki kirmizi elbisesi ile atar.

Tdm hayatin bir tiyatro sahnesi oldugu climlesini dustindiren filmin bir tiyatro sahnesindeki
kurgusu, Anna’nin da donemi icerisindeki evli ve kadin olmanin kurallarini gdrmezden gelerek bir tiyatro

sahnesinde yasamaya calistigl aski anlatiyor gibidir. 1935 yapimi ile kiyaslandiginda tarafli erkeklik
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soyleminin filme hakim olmadig), Vronsky'nin Anna'nin agkindan sikildigini yiziine haykirmadigy, esinin
onu cezalandirmaya ¢aligsa bile affederek 6lim ddseginde yaninda oldugu ve romandaki yargisiz
soyleme daha yakin durdugu soylenebilir. Rus toplumunun yasamina ve tarihsel alt yapisina daha ¢ok
vurgu yapan 2012 yapimi film, Tolstoy'un tim roman boyunca deginmeye calistigl toplumsal ve kdltirel
atmosferin karakterler Gzerindeki etkisine 1935 yilindaki filme kiyasla daha cok deginmektedir.
Hollywood film sistemi dahilinde belirli kurallar ve gelenekler cercevesinde cekilen ve cekildigi donemin
ozelliklerini bir uyarlama filme dahi entegre eden Brown'un uyarlamasi romana daha dar bir
perspektiften bakip kadin ve erkek rollerinin altini cizerken, Stoppard’in senaryolastirdigi ve Wright'in bir
tiyatro sahnesi kurgusunda cektigi uyarlama hem Levin Kitty askina hem de Vronksy ve Anna arasindaki

yogun aska daha fazla odaklanmistir.
SONUC

lyi bilinen edebi metinler sinemanin ilk giinlerinden itibaren film yapimcilarini cezbetse de iki
sanat arasindaki iliski her zaman belirsiz olmustur ve hala belirsizligini korumaktadir. Bir yandan
edebivat, ilk giinlerinden bu yana sinema igin hatiri sayilir bir kaynak olagelmistir. Ote yandan sinema,
onclsu oldugu edebiyatin Ustesinden gelmeye ve cogu zaman bagimsiz bir sanat olarak benzersizlige
ulagsmaya calisir. Bu nedenle gorsel metnin s6zll metne Ustiin gelmesi gibi bir durumdan ziyade iki farkli
mecra olan edebiyat ve sinemanin farkl diller kullanarak yollarina devam etmesinden s6z etmek daha
dogrudur. Edebi metinlerin film uyarlamalari soz konusu oldugunda vazil bir metnin filme
donustirtlmesi, benzerlik ya da hikayeden uzaklagsma gibi sorunlar beraberinde getirdiginden ilk

glinlerden bu yana tartigsma konusu olmustur.

Lev Tolstoy'un tefrika halinde dort yil boyunca yayinladigl ve 1878 yilinda ilk kez kitap haline
gelen dlinya edebiyati mirasi Anna Karenina romani, sinemanin sessiz donemi de dahil olmak izere birden
fazla kez cesitli mecralara uyarlanmig ve hala uyarlanmaya devam etmektedir. Romanin ¢ok ses getiren
ana karakteri Anna Karenina ve ask hikayesi film uyarlamalarinda lzerinde en ¢ok durulan nokta
olmustur. Her ne kadar roman 1800l villarin son ceyreginde Rusya'da kdiltirel ve toplumsal
degisimlerin 1siginda insan iliskilerini derin analizlerle incelese de sinema uyarlamalarinda Anna ve

\/ronsky arasindaki ask islenecek hikaye olarak tercih edilmistir.
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Hem icerik hem de sayfa sayisi olarak oldukca yikli ve klasikler arasinda en st siralarda yer
alan bir romani yaklasik iki saat uzunlugunda bir filme aktarmak oldukgca zor bir istir. Uyarlamalarin
neredeyse hepsi kitapsever insanlar tarafindan “eksik, yavan, vurgulanan noktayi kagirmig, tam olarak o
duyguyu verememis” gibi ciimleler ile elestirilir. Her okuyucunun kendi zihninde yarattigi bir hikaye evreni
vardir. Film uyarlamalar ise kitabi okuyan yonetmenin kendi zihninde yarattigl evrenin imgelerle dig
diinyaya aktariima stirecidir. Bu nedenle roman uyarlamalari ayni romanin farkli yonetmenler tarafindan
bambagka sekillerde seyirci karsisina ¢itkmasina neden olmaktadir. Anna Karenina’nin iki farkl yiizyilda
farkli yonetmen bakisi ve sinematik teknikler kullanilarak ¢ekilmis 1935 ve 2012 versiyonlari, uyarlama
filmlerde donemin, toplumsal yapinin, seyirci pratiklerinin ve teknik geligmelerin ne kadar onemli

oldugunun altini cizmektedir.

1935 uyarlamasi filmde yonetmen Brown, Anna ve Vronsky'nin askina odaklanmay tercih
etmekle beraber donemin romandaki kadin erkek iliskisi yerine Amerikan toplumunun 1930°lu yillardaki
kadin erkek sdylemini kullanmayi tercih etmistir. Yildiz sisteminin yikseliste oldugu, Hays Yasalar ile
birlikte filmlerin ahlaksizlik ile suclandigi ve bu nedenle belirli davraniglarin disina ¢ikilmasinin s6z konusu
dahi olmadigi bu donemde, Anna ve Vronsky arasindaki yakin iliski, tensel temas boyutunda eksik
kalmistir. Melodramatik bir yapi tzerine kurulmus olan 1935 yapimi film, erkeklerin toplumun ama
nihayetinde kaderin elinden ¢eken aci dolu kadin kahramanin hikayesine donismustir. Anna’nin
tercihleri 6zgur iradesi ile verilmis kararlar yerine kaderin cilvesi olarak algilanir ve sonunda intihar etmesi
de kadere baglanir. Wright, Stoppardin senaryolastirdigi uyarlamada sinematografinin tim
imkanlarindan faydalanarak Anna'nin Vronsky ile yasadigi aski, aralarindaki ¢ekimi ve Anna'nin ilk kez
aslk olusunu romandaki tona daha yakin bir dlcekte gorsellestirmeye calisir. Anna 2012 yilinda daha

Ozgurdur. Vronksy ile tensel temasta bulunabilir ve agki kesfettigi anlar seyirciyle paylasihr.

Gelmis ge¢mis en Uzicd sahnelerden birisi olarak kabul edilen Anna’nin 6limu neredeyse bircok
anlamda Vronksy ile yasadigl agkin oniine gegmis ve tiim yonetmenler tarafindan itina ile ¢ekilmeye
ugrasiimistir. Her bir yonetmen zengin bir anlatima ve i¢sel ¢dziimleme cesitliligine sahip romana ve can
alici noktalarina farkli bakis acisi ile yaklasmistir. Bu yaklasimin nedenlerinden biri romandaki tasvirlerin
sinemaya aktarilabilme olasiliginin yliksek olmasidir. Romanin gorsellestirilmesi okuyucunun goziinden
kacan baz detaylann da gorilebilmesine ve hikayeye veni katmanlar eklenmesine yardima
olabilmektedir. Bir diger neden ise romanin elestirmenler tarafindan da kabul edildigi tzere tam
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anlamiyla uyarlayabilmek icin oldukca zor olmasidir. Film yapimcilarn ve yonetmenler bu kiilt olmug

romani en iyi sekilde gorsellestirebilmek adina tekrar tekrar ele almaktan ¢cekinmemislerdir.

Okurlarin ve seyircilerin zihinleri travmanin hem kitap sayfasinda hem de beyaz perdede
gorsellestiriimesiile algilanabilir ancak etkilemek ve hatta soka ugratmak film endustrisinin sahip oldugu
bir ayricaliktir. Tolstoy romani 1878'de bitirdikten vyaklasik yirmi vyil sonra Lumiére kardesler
sinematografiyi kitlelere tanitmis ve hemen akabinde Anna agki ve 6limu ile zihnimizde yer ettigi kadar
gorsel imge olarak da hayatimiza girmistir. Anna, neredeyse yuz yildir cesitli Glke, kilttr ve zamanlardaki
kadinlarin sonu umutsuz da bitse asklarini temsil etmis ve uluslararasi dlcekte taninan bir kadin olarak
seyirci karsisina gkmistir. Sinematografik bir zenginlikle yazilmig olan roman, bugtin hala yonetmenleri
etkilemekte ve Anna'nin okurda biraktigl etkinin aktarlamayan noktalarini izleyiciye sunmaya
calismaktadir. Buradan hareketle sdylenebilir ki, 1935 ya da 2012 yillari performanslar ne kadar ses
getirirse getirsin, Anna'yi okuyarak taniyan bir baska yonetmenin onu izleyici karsisina bir kez de kendi
bakis agisiyla cikarmaya calisacagl asikardir. Anna hem okuyucuyu hem de seyirciyi sasirtmaya,

bliyilemeye ve askin tanimlari arasinda gezintiye cikarmaya devam edecektir.
EXTENDED ABSTRACT

The innovations and changes that each period passes through allow the emergence of new
experiences on different media. The intersection of the novel with the art branch of cinema that emerged
at the end of the nineteenth century and the beginning of the twentieth century, made it possible for the
audience to read the story with fiction, another branch of the narrative. Cinema, which has a different
narrative structure, editing technique, way of telling the story, visual transitions between time and space,
has taken its place in modern art by using different styles consciously. Film adaptation of literary works
is a long-established tradition that began with early cinema adaptations of the Bible. The effect of the
invention of photography on the art of painting is almost the same as the effect of the art of cinema on
the novel. Literary adaptations create a new story, not the same as the original. Narrative and characters
become independent of the original, although both are based on the original in terms of formation. Movie
adaptations can create stars, as well as associate stars with certain types of roles. Whereas, above all,
the novel creates characters that we remember and associate with a certain type of behavior. Anna

Karenina, Lev Tolstoy's novel published as a book in 1878, has attracted the attention of producers and
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directors since the early days of cinema and adapted it to the cinema more than once, as well as being
among the top classics of the world. The movie, which was adapted with the use of a star actor for the
first time in 1935 after the silent period, attracted considerable attention with its forbidden love story.
In 2012, with Stoppard's re-scripting, the film, which was re-adapted by director Wright with a different
interpretation, attracted a lot of attention and won an Oscar award as well as being nominated for Oscars

in different branches.

How the ongoing discussions between literary work and film adaptations since the early days of
cinema are reflected in film adaptations made in different centuries in terms of content and form of a
novel written in different centuries, how Tolstoy tells the story of different forms of relationship in the

center of Anna and Levin characters. is the main subject.

The study planned to be focused on will be analyzed with the help of content and format
analysis. In this qualitative research method, key themes emerge from documents after they are
classified and coded. Content can come from a wide variety of sources such as books, manuscripts,
drawings, photographs, recorded speeches, videotaped events, and movies. Content is analyzed by
dividing it into conceptual pieces that are then encoded or named. The results are used to make
inferences about messages in the text. In film analysis, examining the formal aspect of the film that
supports the content analysis and analyzing the cinematographic elements make it easier to approach

the work with a more comprehensive perspective.

The film Anna Karenina, which was adapted to the cinema with the same name by the director
Brown in 1935, moved away from the tone of the novel, considering the various innovations and
requirements of the period, interpreting the relationship between Anna and Vronsky differently and
preferred not to mention other forms of relationship in the novel. The fact that the film had to be made
within the framework of the Hays Laws enacted within the production rules of the period caused the
directors to even offer to avoid scenes showing the close relationship between Anna and Vronsky.
Although the director knew that any significant change would cause the story to lose its striking effect,
he had to agree to compromise on some points. In the story of Anna Karenina, made in 1935, the focus
is on Anng, and all the distracting and disorienting moments have been removed from the story. Anna’s

suicide, one of the most crucial scenes in the novel, takes place in the novel as a result of the social and
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emotional state caused by the protagonist's obsessive desire for Vronsky. In the movie, Vronsky firmly
states that he is tired and tired of his love affair with Anna. Unlike the novel, Vronsky is shown in the film
as more threatening, ready to go when bored with Anna, and more living according to his own wishes.
Although it is known that it is impossible to reflect the long internal monologues in the novel throughout
the film, the conscious changes made by the director caused the tone in the novel to be reduced to the
American social morality in the 1930s, while the feeling of love was only a temporary feeling that was
"dramatized" by women. The film's anxiety about box office success, Hays laws, the conscious male-
dominated view of the director, the ways of associating the period, caused a differentiation in the stories
between the film and the novel. The lack of great developments in the novel, the communication
between the characters, and the romantic relations between other couples also causes confusion and

causes the audience to accept the biased perspective of the film.

The 2012 film Anna Karenina, shot by director Wright with the same name as Tom Stoppard's
script, divided both the cinema critics and the audience into two at the same time, and the
cinematography and technique of the adaptation were talked about for a long time. The film, which is a
mixture of traditional and avant-garde, theater and cinema, makes the audience think about the
relationship between classical and modern art and original text and its adaptation. John Wright's
placement of Anna Karenina on a Russian theater stage both visualizes the idea that "Wright was trapped
in the French lifestyle of the Russian aristocracy at the beginning of the twentieth century, as well as
utilizes the perception of identity as a socially constructed and individually supported performative
script. In this context, theater becomes a metaphor that helps us understand the nineteenth century
Russian aristocracy. Contrary to the melodramatic elements in the 1930s and the way of relationship
deviating from the love story in the original text, Anna's passion and love was reflected in her whole body
and soul in the 2012 production of Anna Karenina. T. Stoppard thought that the most important point to
be emphasized while writing the book was love, and therefore aimed to mention the word love
throughout the script to denote various types of love from adultery to marital satisfaction. Stoppard,
who told a married woman who discovered sexuality for the first time, wanted to examine what happens
when she falls in love with Anna, planned to show the lover Anna as well. As can be understood from the
novel, it can be said that at the end of the 1800s, there were some disagreements and infidelities

between married couples in Russia and it was partially accepted by the society. In both the novel and the
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movie, the emphasis is not on Anna's cheating on her husband, but on Anna's love for the first time.
Director Wright also rescued the film from the melodrama of the 1935s and built it around the archaic
love story that Tolstoy redesigned in modern realism. Compared to the 1935 film, the fact that the novel
includes certain transitions and details connecting the stories helped to reflect the event flow more
comprehensibly and to a certain extent. The 2012 film, which emphasizes the life and historical
background of Russian society more, touches on the impact of the social and cultural atmosphere on the
characters, which Tolstoy tries to touch throughout the novel, more than the film in 1935. As a result,
the fluctuating relationship between literary texts and cinema has focused on the difference and absence
of the story that emerges due to the different language used by both mediums. The necessities of the
period, social and cultural values, cinematic and technological developments have brought to view the
subject from different points, and dozens of Anna has carried the love and passion to her period in three

different centuries.
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Oyun, zaman ve yer kavramina bagh olarak sekil degistirerek evrensel boyutta varligini her ¢cagda strdirmektedir.
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ABSTRACT

The game continues its existence in a universal dimension by changing depending on the concept of time and place.
Digitalization has played a role in the transformation of the game as in many areas and games have started to transform
in digital environments. While social network users are the main participants in digital channels, they can also be the
audience of those who play games. YouTube, which is a tool for program making, is used functional this context. This
study problematizes the game-playing videos, which are circulated on YouTube on children's game channels, in terms of
the parental approval and editing process, the state of pacification with the return to the subject of the games, and the
commodification with command as a means of realization in social networks. The study aims to analyze the self-
presentation of Goffman's dramaturgy theory on social media of YouTube children's play channels that have a high
number of followers and actively share. In this context, by focusing on the transformation of the game in the digital age,
the role of the performance elements of the videos in their networking practices was evaluated. In the analysis, it was
determined that the game became a part of the bedside and the sharing relationships that exist in essence moved away
from the collective process, the roles of the child and the parent became fluid, and the distinction between reality and
fantasy became blurred.
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GIRIS
Herhangi bir nesne ile belirli bir yerde bireysel ya da toplulukla farkli amaglarla gerceklestirilen
bir eylem bicimi olarak oyun, tarihsel slreg icerisinde varligini surdlrerek cesitlenmistir. Gelisen iletisim
teknolojileriyle birlikte geleneksel oyun ve dijital oyun seklinde farkl tirlerdeki oyun icerikleri dijital
ortamlarda yer almaya baslamistir. Dijital ortama tasinan oyun, zaman ve mekan birlikteligi sartini
ortadan kaldirarak yeni bir kiltir olusturmus sadece oyuna dahil olunan goruntiden uzaklasarak
izlenebilir bir boyut da kazanmistir. Geleneksel izlence kiltiirini olusturan tiyatro, sinema ve televizyon

gibi gbsteri kiltlrinln bir parcasi olan formlara, seyirlik goriinttlerin sunulmasina olanak saglamasiyla

birlikte sosyal medya platformlari da dahil olmustur.

Ovyunun sosyal medya platformlarinda izlenebilir bicime evrilmesi ise dogasini, etkilesimini ve
sosyallesme deneyimlerini donusturerek 6zel alan ve kamusal alan ayrimindaki sinin
bulaniklastirmaktadir. Niedzviecki (2010, s. 30) 6zel veya kutsal bilinen her ayrintinin, izlenebilir ve
tlketilebilir bir sey haline dontsttigtind, bu kiltirel degisimin bireyin hayatina etkisinin de son derece
onemli oldugunu belirtmektedir. Bu degisim icin ise bir kameraya sahip olunmasinin ve sonra da
goruntuleri izleyecek bir seyirci kitlesinin bulunmasinin yeterli oldugunu ifade etmektedir. Dijital cagda
iletisimin donusum surecinde kitlesel iletisim Castells’e (2016) gore, belirli bir hedef kitleye sahip, icerik
dretiminin kisinin kendi secimlerine dayandigi, etkilesimli bir iletisim bicimini olusturan kitlesel 6z
iletisime dontsmiustlr. Bu disunsel izlekte, kitlevi 6z iletisimle ilgili belirtilen ozelliklere sahip sosyal
medya platformlarindan YouTube'da bireylerin hem hedefleyen hem de hedeflenen taraf olduklan

belirtilebilir.

YouTube, kanallarinda cesitli hedef kitlelere ydénelik icerikler Gretilmektedir. Bu calisma,
hedefleyici kismini temel alarak YouTube gocuk oyun kanallarinda icerik Greticisi konumundaki cocuga
odaklanmaktadir. Bu kanallarda ¢ocuk bazen bir kurgu dahilinde oyun oynarken bazen de herhangi bir
eylemi gerceklestirirken ebeveyni tarafindan gorintilenerek paylasima sunulmaktadir. Sosyal aglarin
kontrolstiz kullanimina dair olumsuz etkiler cocuklarin bu uygulamalarda vakit gecirmeleri, bagimlilik
egiliminde olmalar ve yaslarina uygun olmayan icerik/tehlikelere maruz kalmalar gibi alimlayan ¢ocuk
tzerinde yogunlasirken artik tretici konumundaki cocuk da goz ardi edilememektedir. Bu baglamda

cocuk Youtuberlar, glinimuzde ayri bir inceleme ve tartisma alani olusturmaktadir.
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YouTube ¢ocuk kanallarinda oyun oynama pratiklerine bakildiginda ise eylemlerin fiziksel olarak
gerceklestigi ancak oyunun kurallarinin kanalin sahibinin ebeveyni tarafindan belirlendigi, cocuklarin da
ancak bu kurallar dahilinde hareket edebildikleri gozlenmektedir. Bu noktada, ¢ocuklar adina hesap agan
ebeveynler izlence kultirinde seyirlik gortntllere katki saglamaktadir. YouTube sahne olarak
kullanilirken cocuklar kendilerine verilen roli oynamakta, begeni ve abone sayilarn ile dlgllen
performanslar sergilemektedir. Ebeveyn tarafindan cocuklara bir imaj olusturuldugu belirli kalip
davranislar cercevesinde hareket etmelerine olanak tanindigl bu siregte, cocuklarin oyunun Oznesi
konumundan nesnesi haline gelmeleri ve platformda kazang araci olarak konumlandirimalan bu

¢alismanin sorun alanini olusturmaktadir.

Sorun baglaminda bu calismada, Goffman’in dramaturji teorisi ve Niedzviecki'nin dikizleme
kdlturd kavrami cercevesinde YouTube oyun kanallarinda yer alan cocugun sosyal medyada benlik
sunumunun analiz edilmesi amaclanmistir. Bu ¢ercevede calisma, cocuklarin YouTube'da icerik Gretim ve
paylasim sireclerinde; iceriklerin Gretimini destekleyen dinamikler tarafindan cocuk emeginin
somurulmesi, tliketim pratiklerini pekistirici eylemlere odaklanmasi, izlence kiiltiirinde seyirlik bir nesne
konumuna indirgenmeleri, pasifize olma durumlari ve metalagmalarini incelemesi agisindan onem

tasimaktadir.
SOSYAL MEDYADA BENLIK SUNUMU VE DRAMATURYJi TEORISi

Sosyal medya "hem bireysel hem de sosyal diinyalari birbirine baglayan ve kisiler arasi ve kitle
iletisiminin bir bilesimini sunan” arag olarak tanimlanmakta ve bir seylerin paylasiimasina olanak sunan
internet uygulamalari seklinde ifade edilmektedir. Bu noktada, mesaj, fotograf, video, muzik, grafik, bilgi-
enformasyon parcalar ve cevrimigi oyunlar mesaj gesitliligi medya zenginliklerine gore siniflandinlabilir

(Dijk, 2018, s. 251).

Niedzviecki (2010) ise sosyal medya platformlarini bireylerin hayatlarini géz éniinde sunduklari
alan seklinde tanimlayarak olusan bu ortami da “dikizleme kultird"” olarak adlandirmaktadir. Bir tir
"reality show” olarak nitelendirilen dikizleme kulturd, YouTube, Twitter, Flickr, Myspace ve Facebook
olarak belirtilmistir. Kisinin yasaminin dijitallesmesi ve elektronik ortamlara tasinmasi anlaminda
kullanilan dikizleme kiiltiiriiniin bulasicr oldugunu ifade eden Niedzviecki (2010, s. 8-27) temas sonrasi

digerlerinin her seyini gdrme ve ayni zamanda gosterme arzusunu artirdigini ifade etmektedir. Robins
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(1999, s. 37) ise dijital ortamlarin anin ve ortamin gercekliginin yerini alabilme potansiyelinin uzak,

dokunulmaz ve kurgusal bir ¢ekicilik olusturdugunu belirtmektedir.

Bireyi dikizleme kiiltiiriiniin bir parcasi haline getiren iki sebep vardir. ilki, bir ruhun baska bir ruha
ulasma ve hayatin anlamini paylasma cabasidir. ikincisi, popiiler kiiltiirin enjekte ettigi ilgi cekme ve
farkina vanlma arzusudur. Bu noktada, 6znenin yani bireyin kendisine karsi yabancilagmasi ise sorun
alanlarindan biri olarak gortilmektedir (Niedzviecki, 2010, s. 42). Hegel'in zaman kavramini zorunlu
yabancilasma olarak yani ©oznenin kendisini kaybederek kendini gerceklestirdigi ortam olarak
tanimladigini belirten Debord ise bunun tam aksine tamamen, yabanci bir simdiki zaman Ureticisinin
uyguladigl egemen yabancilagmaya dikkat cekmektedir. Ona gore bu uzamsal yabancilagsmada, 6zne ile
6znenin elinden aldig) etkinligi birbirinden kokten ayiran toplum, dncelikle de 6zneyi kendi zamanindan

ayirmaktadir (2018, s. 125).

Sosyal medyada “var olmak” isteyen birey, dislincelerini, kisisel bilgilerini, fotograflarini,
arkadaslanni ve mekanlari bir kurgu dahilinde yeniden olusturarak yeni bir benlik sunabilmektedir. Benlik,
“genig olclde insan gruplan ve topluluklarinda ahlaki yargl, inang ve davranis dlctlerinin yerlesmesine
yarayan etkilesme siireglerinin bir sonucudur.” Diinyaya geldigi andan itibaren birey, toplumsal bir gruba
dahil olabilmesi icin gerekli olan aliskanlk, inang¢ ve yargi olctlerini toplumsallagma sireci icerisinde
ogrenme ve etkilesmeyle kazanir. Toplumsal benlik ise “bir kimsenin kendinden beklenen rolleri nasil
algiladigini ve kendi rolleriyle bagka kimselerin rolleri karsisinda takindigi rollere” karsilik gelmektedir

(Lundberg & Schrag, 1970, s. 195-196).

Goffman, Gunlik Yasamda Benligin Sunumu isimli caligmasinda ise benlik sunumunu dramaturji
teorisi cercevesinde gunlik yasami teatrel kavramlar Uzerinden degerlendirmektedir. Toplumsal
yasamda bireyin kendisini ifade etmede benlik sunumunun bir arag olarak kullanimini agiklayan
dramaturji teorisi, ginimuzde sosyal medyada sunulan benliklerin analizinde kullanilabilen bir yontem

haline dontusmustur.

Tiyatro oyunu ile benzer 6zelliklere sahip olan dramaturji teorisinin odak noktasi glinlik yasamda
veya is yagaminda bireyin kendisini ve eylemlerini diger bireylere nasil sundugu, onlarda kendisi hakkinda
olusan izlenimi nasil yonlendirdigi, denetledigi ve onlarin karsilarinda performansini stirdiirdigli sirada
neleri yapip neleri yapamayacagidir. Goffman bu tiir performansi iyi prova edilmemis faaliyetler olarak
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gormekte, ginlik yasamda var olmayan ancak onemli bir yere sahip seyirci etkilesimini ise t¢lincu taraf

sinirliigr olarak agiklamaktadir (2016, s. 13).

Sosyal medyada ise bireyler fotograf ve videolarla vitrinlerini olusturabilmekte,
degistirebilmekte, takipcileriyle yorum ve mesajlar aracligiyla etkilesim kurabilmektedir. Gunlik
yasamda benligin sunumuna ait kavramlar sosyal medya agisindan yeniden yorumlandiginda,
performans ve vitrin kavraminin takipgiler tarafindan gorintilenen ilk profil ve gonderiler oldugu
soylenebilir. Sosyal medyada icerik reten bireyler ise platformlarin dzelliklerine gore isaret araclar ve
vitrinler olusturarak ya oldugu gibi ya da olmak istedigi rollerde farkli performanslar sergileyebilmektedir

(Gliz & Sahin, 2018, s. 239).

Niedzviecki'e (2010, s. 65-68) gore, artik insanlarin tiklanma ve izlenme oranlarina, gise
basarisina, kisacasi sayilara indirgendigi bir toplumda yasanmaktadir. Niedzviecki bu topluma kolaylikla
uyum saglayan bireyin sosyal medyada yasamini eglence sektdriinin bir parcasiymiggasina sunmasinin
ona baska biri olma sansi tanidigini, olmak istedigi kisi gibi davranabilmesiyle de gercek benliginden

kagmasina alan sagladigini ifade etmektedir.
OYUN iZLER KIiTLE OLUSUMU: OYUN KULTURU VE COCUK

Kiiltiir farkli anlamlarda kullanilan ve tanimlanan bir kavramdir. Uzerinde uzlasilmis bir tanimi
olmamakla birlikte genel bir ifadeyle su sekilde agiklanabilir: Kiltir toplumsal miras ya da geleneklerin
surdurtlmesinde duslince, deger ve davranis ilkelerinin cevresel uyumunda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Her seyin bir kiltirt olduguna dair yapilan degerlendirmeler 18. yizyilin basglangicindan itibaren dnce
dustncenin genel durumu daha sonra entelektiel yapinin gelisimi yoninde aciklanmig, devaminda
sanatin genel yapisi gortilmus en sonunda ise dustinsel ve ruhsal yasam sekli olarak yorumlanmistir

(Oguz, 2011, s.123).

Kiltliri oynanan bir sey olarak degerlendiren Huizinga (1995, s. 16-68) kiiltiiriin oyun biciminde
dogdugunu oyunun ise kultirden bile eski bir kavram oldugunu ve sadece insana ozgl bir etkinlik
olmadigl goriisiini savunmaktadir. Akkaya (2018, s. 18) ise arkaik toplulukta insani ihtiyaglarin
giderilmesine yonelik gerceklestirilen eylemlerin bile oyun bicimine donlsebilecegini, boylelikle de oyunla
birlikte hayati ve diinyayi yorumlamanin gerceklestigini ifade etmektedir. Bu cercevede, oyunun sadece

hos vakit gecirme ve eglenmenin dtesinde bireyin diinyaya geldigi andan itibaren toplumsallagsma sireci
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icinde cocukluktan yetiskinlige hayatin farkli donemlerinde s6z konusu olan oyuncaktan rekabete icinde

pek cok seyi barindiran genis bir alan oldugu belirtilebilir.

insanlik tarihiyle esdeger gériilen oyun, bos zamanin en énemli araclarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Sosyal sistemin strekliligini saglayan ve toplum icin onemli islev goren oyun sosyallesme,
katilim, 6grenme, eglence, rahatlama, yaraticilik ve taklit etme ozellikleriyle one gkmaktadir (Cavus &
Ayhan, 2014, s. 197). Hayatin icinde oyunun 6zgr bir secim dogrultusunda gondilli olarak kurmaca bir
sekilde oyuncuyu icine alabilecek bir 6zellige sahip oldugu belirtilebilir. Her tirli maddi ¢ikardan ve
yarardan uzak bir eylem olarak tanimlanan oyun, gercek hayatta karsiligi olmayan bir sey icin miicadele
veya onun temsili olarak nitelendirilir. Temsile drnek olarak ¢ocuklarin anne, baba ya da 6gretmen

rollerine girmesi verilebilir (Sakallioglu, Erol, & Akglin, 2014, s. 3).

Oyunlar, tanimi ve temel yapisal dzellikleri acisindan benzerlik gdsterirken oynanan oyunlarin
alani, oyuncu sayisi, oyun arag gerecleri, oyun bigimi ve icerigi yoniinden de farklilagmaktadir (Hazar ,
Tekkursun, & Dalkiran, 2017, s. 180). Bu baglamda oyun, belirli bir zaman ve mekan dahilinde kendine
0zgu kurallar olan, gonulli katilim gosterilen ve sonucunda da bir doyum elde edilen genis kapsamli

eylemler bitind olarak degerlendirilebilir.

Huizinga oyunu, (1995, s. 48) "0zgiirce razi olunan, ama emredici kurallara uygun olarak belirli
zaman ve mekan sinirlan icinde gerceklestirilen bizatihi bir amaca sahip olan, bir gerilim ve seving
duygusu ile “alisilmis hayat”tan "baska tirli olmak” bilincinin eslik ettigi, iradi bir eylem veya faaliyettir”
ifadeleriyle tanimlamaktadir. Oyunun belirleyici bir 6zelligi mekan ve zaman olarak sinirlarinin olmasidir.
Oyunun baslangic, bitisi ve yeniden baglamasi kendi kurallari dahilinde gerceklesir. Bu kurallar ise oyun

alaninin fiziksel 6zelliklerini ve oynanma bicimini tanimlamaktadir (Ardahan, 2018, s. 39).

Toplumsallasma araglarindan biri olan oyunun birey ve toplum agisindan pek cok islevi
bulunmaktadir. Oyun, birey agisindan dinyayi, toplumu ve kurallari uygulama ve anlamlandirmada
onemli bir rol oynayarak kisinin toplumun bir Uyesi haline gelmesine de katki sunmaktadir.
Toplumsallagma surecinde oyun dizen, is bolimu ve dayanismayi destekleyerek topluma yeni Gyeler
kazandiriimasina aracilik eder. Bireylerin 6grenme slreclerine katki saglayan oyunun arac olan
oyuncagin ise toplumsallasma ve kisilik olusumunda onemi biyiktir. Oyun ile oyuncak arasinda guicld
bir bag vardir ve bu noktada her oyuncak yeni bircok oyunun olugsmasina da imkan saglamaktadir
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(Vatandas, 2020, s. 914). Heljakka'a (2008, s. 21) gore oyuncak, “cocuk, yetiskin ve hayvanlarin yasa

cinsiyete bakilmaksizin oyun oynamalari amaciyla tasarlanmig nesneler” olarak degerlendirilmektedir.

Hayatin her alanina etki eden teknolojik geligmeler, cocuklarin oyun alanlarinda da varlik
gostermistir. Teknolojik gelismelere paralel olarak glinimizde oyun pratiklerinde degisim ve donlstim
yasanmistir. Temelinde bireysel iletisimin oldugu fiziksellige ve yaraticiga dayanan oyun, geleneksel
oyunlar olarak nitelendirilmektedir (Hazar , Tekkursun, & Dalkiran, 2017, s. 180). Dijital oyunlar ise
“bireylerin toplumsal kurallara uymalarini saglayan toplumsallastirici kurumlardan olan oyun ve oyun
kilturd sanal uzamda konsol, bilgisayar veya devasa online oyun seklinde alt tirler icerisinde
gerceklesmektedir” ifadeleriyle tanimlanmaktadir (Binark, 2006, s. 3). Bu degisim siireci geleneksel
oyunlarin bir kisminin unutulmasina bir kisminin da dijital ortama tasinmasina neden olmustur. Cocuk
oyunlarnin giderek azaldigi gorisinu savunan ve buna paralel olarak cocuklugun da tiikendigini belirten
Postman (1995) yetiskin ve cocuklarin davranis, dil, tutum ve arzularninin hatta fiziksel gériinimlerinin

artarak benzerlik gosterdigini ve dolayisiyla da birbirinden ayirt etmenin giiclestigini ifade etmektedir.

Cesitli tirdeki dijital oyunlar sadece cocuklarin degil her yas grubundan bireyin oynayacagi yeni
bir oyun kultdrt olusturmustur. Bu noktada, dijital oyunlar bireyin glinliik hayattan zaman ve mekan
acisindan uzaklasmasinda bir rol oynamaktadir (Hazar, Ozpolat, & Hazar, 2020, s. 226). Teknolojik
gelismelere paralel olarak oyun oynama pratigi incelendiginde ise oyunun dijital ortama tasinmasiyla
kilturinin de degistigi ifade edilebilir. Dijital ortamlar yeni bir oyun kdltiriinin olugmasini ve yeni
oyuncularin ortaya ¢lkmasini saglamistir. Bu baglamda, Goffman’in giinliik yagsamda benligin sunumunda
bir taraf olarak degerlendirdigi “seyirci” kavraminin dijital oyunlarin seyirlik bir gosteriye dontismesiyle
birlikte bigim degistirerek sosyal medyada “takipci” olarak varlik kazandigi soylenebilir. Sosyal aglarda
gosterinin bir parcasi olarak gorme ve gorinme bicimlerini ise Niedzviecki (2010) "dikizleyen” 6zne
kavrami Uzerinden aciklamaktadir. Sosyal aglarin sagladigi olanaklarin kisilerin 6zel alanlarini kamusal
alana acmak icin yeni firsatlar olusturdugunu belirten Niedzviecki, bireylerin daha fazla gormeye ve
gortinir olmaya yonelik yogun ilgisinin var oldugu dijital ortami “dikizleme kiltlrli cag” olarak

adlandirmaktadir. Ona gore, birey bu ortamda hem dikizleyen 6zne hem de bakisin nesnesi haline

gelmektedir.
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Dijital ortamlarda oyun oynayan ya da izleyen 6znelerin dnemli bir kismini cocuklarin olusturdugu
goz ardi edilmemelidir. Cocuklarin oyunun aktif bir 6znesi olduklarn geleneksel oyunlardan cesitli
nedenlerden dolayr uzaklagsmasi ve dijital ortamlarda yer alan uygulamalara yonelmeleri onlari gorece
pasif bir nesne haline donlstirmektedir. Bu donlstim ise, dijital ortamlarda oyuncu tarafindan
gerceklestirilen oyuna dahil olmadan oyunu gozlemleyen bir izler kitlenin olugsmasini saglamistir. Sosyal
medya platformlarinda oyun videolarinda vyer alan cocugun begenilmesinin hedeflendigi, oynayicinin
keyif almaktan ziyade daha fazla goriintiileme igin ya da abone sayisini artirmak amaciyla performans
sergiledigi belirtilebilir. Bu distnsel izlekte, sosyal aglarda oyun oynama eyleminin donlstigu ve
ozellikle cocuklarin tre-tuketici oldugu ekosistemde izlence kiltiriintn de bir parcasi haline geldikleri

ifade edilebilir.

iZLENCE KULTURU BAGLAMINDA YOUTUBE COCUK OYUN KANALLARI

iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler dinamik olan toplumu ve kiiltiirii de etkilemektedir.
Geleneksel medyada birey, alimlayicr konumunda pasif olarak degerlendirilirken sosyal medya
platformlarinda ise gorece aktiflik atfedilerek tretim sirecine dahil olmaktadir. Bu olanakla, alimlayic
konumundan gonderici konumuna gecen Ozneler gorlnir, bilinir ve taninir olma isteginin odaga
konuldugu genis kitlelere ulasmayi hedefleyen icerikler tGretmeye baglamistir. Bu igerikler platformlarin
ozelliklerine gore yazi, goriintl ve ses olarak cesitli formatta olusturulabilirken ayni zamanda bir bitin
halinde de kullanilabilmektedir. Bu araclar, her bireyin kendi kurgusu dahilinde sosyal medyada gosteri

sergileyebilmesine alan olugturmaktadir.

Kendini hem toplumun bir parcasi olarak hem de birlestirme araci olarak sunan gosteri, birbiriyle
iligkili imajlarin toplamindan ziyade kisiler arasinda var olan ve imajlarin dolayimindan gecen toplumsal
bir iliski bicimi olarak acgiklanabilir. Bu noktada, somutlasmis ve maddi olarak ifade edilebilen
nesnellesmis bir diinya gorlintlisii sunmaktadir (Debord, 2018, s. 34-35). Bir gelenek olarak gosteri;
tiyatro, televizyon, sinema, mizik gibi kilturin etki alanlarini genisleterek yeni kiiltir Gretme formlarini
gosteri kiltirinln bir tesebblsu olarak giiniimize kadar dahil etmistir (Kellner, 2010, s. 25-26). Bu
formlara dijital kiiltlirin bir parcasi olarak izlence araci olan YouTube da eklenmistir. Bireylerin hem
izleme hem de izlenmelerine olanak saglayan YouTube her bireyin diledigi gosteriyi yapabilecegi bir

platform olarak islev gormektedir.
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YouTube 2005 vyilinda televizyon programlarinda izleyemedikleri yayinlara yeniden ulagmak
amaciyla Jawed Karim, Chad Hurley ve Steve Chen tarafindan Amerika Birlesik Devletleri'nde
kurulmustur (Lister , Dovey, Giddings, Grant, & Kelly, 2009, s. 225-226). 2006 yilinda ise Google
tarafindan satin alinmistir (Coban, 2019, s. 48). YouTube ilk zamanlar kisisel video paylasim servisi olarak
video paylasimi Gzerine yorum yapilan ve boylelikle kisileri birbirine baglayan bir platform ozelligini
tasirken, hizli bir sekilde video eglencesi noktasinda lider konuma gelmistir. Neyin popiler oldugunun
kullanicilar tarafindan belirlendigi platformda kullanicilar, yaratialiklarini kullanarak yeteneklerini tim
diinyaya gosterme sansini elde etmektedir (Ying, 2007, s. 16). Kurulus amacinin da isaret ettigi tizere
yayin hayatina "Dijital VVideo Deposu” olarak baslayan YouTube, zamanla bireyleri edilgen konumdan

gorece aktif bir boyuta tasiyarak “Kendin Yayinla” mantiginda icerik Ureticiligini tesvik etmistir.

Dijital kilttrin bir izlence araci olan YouTube'daki icerikler temelde 18 kategoriye ayrilmaktadir.
Bunlar; otomobil/araclar, komedi, egitim, eglence, animasyonlar, nasil yapilir, film, mizik, haber/politika,
kar amaci glitmeyen kuruluslar/aktivizm, kisisel hesaplar/Youtuber'lar, hayvanlar, bilim/teknoloji, sovlar,
spor, tanitimlar, seyahat/etkinlikler ve oyundur (Bartl, 2018, s. 22). Bu alandaki icerik tiretim aktorleri ise
Youtuber olarak adlandiriimaktadir. Youtuberlar kisaca, platforma 6zel modadan sagliga, teknolojiden
tarihe pek cok genel veya 6zellesmis alanda video icerik tretip kendine ait kanalda ya da ortak kullanima
ait bir kanalda paylasan kisi olarak aciklanabilir. Paylasimlar ise genel olarak bir kazang elde etme
amaciyla yapiimaktadir. Platformdan kazang saglama istegiyse kanal acmak icin belirlenen 13 vyas
sininnin ebeveynler tarafindan ihlal edilmesine ve YouTube'da cocuk kanallarinin varligina neden

olmaktadir. Kanal sahibi olan ¢ocuklar da cocuk Youtuber olarak adlandirnimaktadir.

Kuguk yaslardan itibaren sosyal medya uygulamalarini kullanmaya baslayan cocuklarin ¢ogu
zaman diinyaya gelmeden dnce ebeveynlerinin kisisel hesaplarinda veya onlarin adina agilan hesaplarda
bilgileri ve fotograflan paylagilmaktadir. Bu hesaplar cocugun dijital kimligini olustururken, dijital ayak
izlerinin de paralel olarak biyimesine neden olmaktadir. Cocuklar ¢evrimici maniptlilasyonlara karsi
savunmasiz olarak tanimlanmakta, teknoloji ve reklam sirketleri tarafindan haklari ihlal edilebilmektedir.
Bu noktada, ebeveynlerin cocugun gelisimini destekleyici cevrimici hobilere katiimiyla cocugun ¢evrimici
tehditlere karsi korunmasinin arasindaki gizgiyi belirlemeleri onem tagimaktadir (Verdoot & Leiser, 2019,
s. 1-2). Cocuk, sahibi oldugu kanalda video yayinlamak icin zaman, iceriklerin sirekliligini saglamak icin
ise enerji harcamaktadir. Begeni ve abone sayisini artirma telkinlerinin de Gzerinde baski ve endise
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olusturmasi olasidir. YouTube'un bir gelir kaynagi oldugu goz onine alindiginda, aktorlerin (ebeveyn,
platformun sahibi ve reklamverenler) ekonomik faydalanimlari icin cocuklarin bu alandaki eylemlerinin

getirisi uluslararasi cocuk haklarn kapsaminda ticari bir somuirti bicimi olarak yorumlanabilir.

Kanal sahibi ¢ocuklarla yapilan arastirmada ¢ocuklar, YouTube'da video izlemeye uzun bir zaman
ayirdiklarini, ebeveynlerinden bagimsiz olarak kendi kararlaryla kanal agarak icerik trettiklerini, takipgi
sayilarini artirmak igin stratejiler yartttiklerini ve YouTube'da yayinladiklari reklamlar Gzerinden maddi
gelir elde edebildiklerini ifade etmistir (Ozbek & Sofuoglu Kilic, 2020). Ancak kendisini ifade edebilecek
yastan daha kuictik cocuklarinda bu alanda var olduguna odaklanildiginda, cocuk Youtuber'larin cogu
zaman ekran karsisinda tek basina olduklan algisi olugsa da ailelerin kurgunun icine dahil oldugu
goruntllere de sik¢a rastlaniimaktadir. Videolarin planlama, cekim ve montaj agamasindan diger sosyal
medya platformlarinda tanitiminin yapiimasina kadar pek cok asamada ebeveynlerin cocuklarinin

gortnir kiinmasinda ¢aba sarf etmeleri ise mevcut sorun alaninin agini genisletmektedir.

Bazi ebeveynler ise cocuk kanallarinda yayinlanan endise verici video iceriklerinin (cocugun
trafige acik alanda araba kullanmasi gibi) normalize edilmesinin sonucunda bu gorintlyl izleyen
cocuklarin lzerinde mesrulastirma islevi gordiugunid ve ayni eylemi gerceklestirme isteginde
bulunduklarini ifade etmistir (Aksu, 2020). Benzer durum tilketime 6zendirme konusunda da
tekrarlamaktadir. Tur-Vines vd.,'nin (2018) YouTube cocuk kanallarini tiiketim (zerinden inceledikleri
calismalarinda, videolarda markalarin ayni anda her yerde bulundugunu tespit etmistir. Baudrillard'a
(2015, 5.91) gore tiiketim, “gostergelerin diizenlenmesini ve grubun biitiinlesmesini glivence altina alan
sistem” olarak degerlendirilmektedir. Bu sistem icerisinde Sekmen (2019) yiiksek takipgi kitlesine sahip
cocuk Youtuber kanalini tiketim ve reklam agisindan degerlendirdiginde oyuncak, kostim ve mekan
paylasimlariyla gocuga masalsi bir dinya olusturuldugu ve bu masalsi yasamin diger cocuklarin

oykunecegi sekilde kurgulandigini saptamistir.

Ozetle, tiyatrodan televizyona kadar pek cok boyutta varlik gosteren izlence kiiltiiriiniin sosyal
medya perspektifinde 6zellikle de YouTube temele alindiginda bicimsel olarak degisiklik gdstermesinin
bir boyutunu ise kullanicilarin igerik tretmeleri olusturmaktadir. Gostergelerin tiiketimin bir nesnesi
olarak kullanildigi ve sozti edilen iceriklerdeki performanslarin cocuklar tarafindan sergilendigi goz oniine

alindiginda; oyun videosunda yer alan ¢cocugun oynayici konumundan uzaklasip seyirlik bir nesne haline
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donustigl, alimlayia konumundaki gocugun ise kurgusal dinyanin bir parcasi haline geldigi ifade
edilebilir. YouTube'un izlence kdltirtine farkli bir bakis agisi getiren diger bir boyutunu ise “dijital depo”
yonii olusturmaktadr. icerigi fark etmeksizin Uretilen ve dolagima birakilan her videonun arsivlenmesi
izlence kultirinin canhhgini ve icerik Ureticisi veya dolayh olarak iligkili kisilerce talep edilerek
kaldiriimadigl siirece kalici bir nitelik kazanmasini da saglamaktadir. Bu durum izlencenin bir gesi olarak
sunulan cocuk acisindan degerlendirildiginde ise belirtilen sorun alanlarinin her izleyiste yeniden

uretilmesine de neden olmaktadir.
METODOLOJi

Calismada YouTube'da abone sayisi en yiksek ve aktif paylasim yapan ilk ¢ ¢ocuk oyun
kanallarindan Oyuncak Avi, Ceylin H-Official ve Oyuncak Oynuyorum Goffman’in dramaturjik analiz
yontemiyle incelenmistir. Dijital cagda oyunun nasil bir donisim gecirdigini ortaya koymak amaciyla,
cocuklarin videolarda sergiledikleri performanslari siresince kisisel vitrinlerine ait 6geleri kullanarak nasil
ag olusturduklan sorusuna yanit aranmistir. Bu calisma, Giiz ve Sahin'in (2018) Goffman’in dramaturiji
teorisine ait olan performans, verdigi izlenim, yaydigi izlenim, ipuclan, rol veya rutin, dramatik
canlandirma, idealize etme, kisisel vitrin, (gorinUs, tutum) ve set kavramlarini sosyal medya lizerinden

yeniden tanimlanmasi temel alinarak gerceklestirilmistir. Tanimlamalar ise su sekildedir:

Performans: Bir katilimcinin belirli bir durumda diger katihmcilan etkilemeye yonelik olarak
gerceklestirdigi tum etkinliklerdir. Bagka bir ifadeyle, bir kimsenin belli bir gozlemci kiimesi onlnde
strekli bulundugu bir stire boyunca gerceklestirdigi ve gozlemciler lizerinde az da olsa etkisi olan tim
faaliyetlerdir (Goffman, 2016, s. 28-33). Birey, dijital ortamlarda kimliginin belirli yonlerini 6ne gikartarak
ve belirli yonlerini gizleyerek bir tiir performans sergileyebilmektedir (Morva, 2014, s. 238). Performans
sosyal medyada kisinin takipcilerini etkilemek icin gosterdigi caba olarak da agiklanabilir. Bireyler, kim
olduklarina dair fotograf ve videolar paylasabilmekte ya da olmak istedikleri kisi gibi performans ve roller

sergileyebilmektedir (Gliz & Sahin, 2018, s. 240).

“Seyirci/Gozlemci” veya “Katihmal”: Belirli bir katiima ve performans referans alindiginda,

diger performanslara katkida bulunanlar seyirciler, gdzlemciler ve katilimcilar olarak adlandirlabilir.

Verdigi izlenim: "Sozlii simgeleri veya onlarin yerine gecen seyleri icerir. Kisi bunlar yalnizca

kendisinin ve basgkalarinin bu simgelere yukledikleri anlamlari iletmek amaciyla kullanir.”
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Yaydig izlenim: "Gézlemcilerin kisi hakkinda bulgu saglayabilecegi beklentisiyle degerlendirilen
cok cesitli eylemleri icerir. Buradaki beklenti eylemin normalde o eylem yoluyla iletilen bilgilerden daha

farkl nedenlerle gerceklestirilmis olmasidir” (Goffman, 2016, s. 16).

“Rol” veya “Rutin": "Bir performans sirasinda gozler 6nline serilen dnceden belirlenmis ve bagka

durumlarda da sergilenebilecek ya da oynanabilecek eylem kalibidir” (Goffman, 2016, s. 28).

Dramatik Canlandirma: “Kisi baska insanlarin karsisinda bulundugu sirada faaliyetlerini, aksi
takdirde belirsiz ya da gorinmez kalacak bazi dogrulayic olgularin dramatik olarak altini gizecek
isaretlerle donatir”. Bir baska deyisle, bireyin eylemlerinin anlamh gorinmesi icin diger bireylerle

etkilesimi sirasinda gostermek istediklerini ifade edecek sekilde diizenlemesidir (Goffman, 2016, s. 40).

idealize etme: "Bir performansin sunuldugu toplumun anlayisina ve beklentilerine uymasi icin

"o

toplumsallastiriimasi, kaliba sokulmasi ve uyarlanmasinin yollarindan biridir”. “Toplumsal siniflarla
0zdeslesmis belki de en 6nemliisaret araci maddi varligin ifadesi olan statl simgeleridir” (Goffman, 2016,

S. L4-46).

Vitrin: “"Performans sirasindaki kisi tarafindan kasith ya da kasitsiz olarak kullanilan standart
ifade donanimidir”. Kisisel vitrinin parcalar ise; cinsiyet, yas ve irksal dzellikler, boy ve goriinls, durus
sekli, konusma kaliplar, yiiz/viicut ifadeleri ve benzeridir. isaret iletmekte kullanilan bu araglardan irksal
ozellikler gibi kimileri gorece daha sabittir ve belli bir stire boyunca birey icin duruma gore fark gostermez,
ylz ifadeleri gibi bazi araclar nispeten daha hareketli veya gecicidir ve bir performans siresince degisim
gosterebilir. “Gortinis” ve “tutum” kisisel vitrini olusturan uyarialardir. Goriinds, anlik olarak oyuncunun
toplumsal statiist hakkinda bilgi veren uyaricilar olarak agiklanabilir. Bu uyaricr kisinin gecici rittiel
durumunu, resmi sosyal faaliyet icinde mi, is veya gayri resmi eglence faaliyeti icinde mi oldugunu,
mevsim donglslnde veya kendi yasam dongusinde yeni bir doneme girmis olup olmadigini anlatir.
Gorunls; statd, kisisel ozellikler, fiziksel ozellikleri, beden dilini icermektedir. Tutum ise bireyin
oynayacagl rolle iligkili olarak duygu durumunu ve takinacags tavri iletmektedir. Tutum, oyuncunun
mevcut durumda s6z konusu olacak etkilesimde oynamayi bekledigi rol hakkinda bilgi veren uyaricilardir.
Genelde, gorlnds ile tutum arasinda karsilikli olarak bir tutarlilik olmasi beklenir (Goffman, 2016, s. 33-

35).
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Set: "Bireyin eylemlerini gerceklestirdigi sirada ortam ve sahne sunan mobilya, dekor, fiziksel
tasarim ve diger arka plan diizenlemelerini icermektedir. Bir set genelde oldugu yerde (cografi anlamda)
durmaktadir dolayisiyla performanslarinda belli bir seti kullanmak isteyenler dogru yere gelene kadar
oyunlarina baslamazlar ve orayi terk ettiklerinde de performanslarini bitirmek zorundadirlar” (Goffman,

2016, s. 33).

Bu kavramlar isiginda, YouTube’'da abone sayisi en yiksek t¢ cocuk oyun kanalinin paylastig ilk
videodan itibaren (15 Ekim 2020 tarihine kadar) kanalda bulunan tim videolar (1458) incelenerek analiz
edilmistir. 15 Haziran-15 Ekim 2020 tarihleri arasinda gergeklestirilen arastirmanin 6znesi cocuk oldugu

icin etik degerlere uygunlugu agisindan kanal isimleri agikca belirtilmemis, numaralandirilarak verilmistir.
Bulgular
Kanal 1

Performans: 14,8 milyon abonesi, 415 videosu ve 6.867.387.787 toplam gorintileme sayisi

vardir. 5 yildir aktif olan kanal, haftalik periyotta icerik tretmektedir.

Verdigi izlenim: Cocuk ve ebeveyn. Ozenli ve konsepte uygun tematik kiyafet secimleri, mekan

ici konseptler.

Yaydigi izlenim: Eglence, sihirli giicler, siirprizli anlar, keyifli oyun zamanlari, 6zenli hazirlik, cesitli

oyuncak gorselleri.

ipuglan: Farkli konseptler (izerinden eglenceli, komik ve neseli icerik tiretme, ev icinde ve disinda

6zel oyun alanlar, pahali/gdsterisli oyuncaklar.
Dramaturjik Analiz
Rol:

»Cocuk: Videolarin baskahramani ve genellikle oyunlarin baslaticisidir. Cocugun rolleri dogal
halinin disinda cizgi film karakteri, masal kahramanlari (sindirella, kirmizi baslkli kiz, pamuk prenses) ve
ascl, kuafar, palis, kurye gibi cesitli meslek gruplarini canlandirmaktadir. Cocuk videolarda kimi zaman
sevecen, kurallara uyan, yasiyla paralel oyunlar oynarken kimi zamanda yasina uygun olmayan eylemleri

(valiz hazirlayip tek basina tatile ¢ikma gibi) bir kurgu cercevesinde canlandirmaktadir. Dogal bir
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akig/dogaclamanin diginda ezberletilmis ctimleler “g6zlerime inanamiyorum®, “keske soyle/ keske su
olsa” gibi cimleler kurmaktadir. Cocugun isteklerinin daima gercek oldugu ve dileklerini aninda
gerceklestirdigi bir gorintu sergilenmektedir. Videolarda hayal ve gercek aynmindan uzak davranislar
gosterilmektedir. Cocuk pek cok secenege sahip olup kararsiz kaldigi durumlarda da timdini (toka

seciminde kararsiz kaldiginda hepsini sagina takmasi gibi) kullanmaktadir.

»Ebeveyn: Cocugun anne babasi zaman zaman buyiikanne, blytkbaba, dinozor, asci vb. rollere
biriinerek ebeveyn roliinden daha cok cocugun yasiti gibi davranis sergilemektedir. Konsept oyun alani
icinde normalde cocuk rol yaparken (anne, baba, 6gretmen, doktor vb.) videolarda ebeveynin de rol

yaptig gorilmektedir.

Dramatik Canlandirma: Kanal sahibi cocuk, masal kahramani ve cizgi film karakterleriyle

goruntd, konugma ve davranislari ile onlarin sergiledikleri gercekisti eylemleri yerine getirebilecek bir

konumlandirmada ozel, degerli ve biricik olarak sunulmaktadir.

idealize Etme: Masal kahramani ya da cizgi film karakteri benzerinde hazirlanan cocugun isminin
ve gortintusunin yer aldigr Grin tasanmi ile kisisellestirilmig triinler kanal sahibi gocugu dzellestirmekte
ve biriciklestirmektedir. Dramatik canlandirma rolleri dogrultusundaki idealize etme ¢ercevesi icerisinde
bir alinti ise masal kahramani/¢izgi film karakteri baskisinin yer aldigi cips kutularindan birinde cocugun

fotografina yer verilme goruntisinin sunulmasidr.

Kisisel Vitrin

Goriiniis: Cocuk anne babasina kiyasla daha 6zenli giyinirken, annesi kostim tercih etmedigi
zamanlarda gunlik ve dogal bir goriinim sergilemektedir. Cocuk bazi anlarda oje ve ruj gibi kozmetik
drdnleri kullanmakta, videolarda bu durum konu edilmekte ve marka/urin tanitimi agik bir sekilde
yapilmaktadir. Uriin tanitimi ve reklam iceriklerine cok sik yer verilmesine paralel olarak oyuncak cesitliligi

de oldukga fazladir. Son zamanlarda dis mekana taginan oyunlara ise cocugun ebeveynleri de dahil olmus

ve benzer icerik treten diger kanallarla ortak cekimler de yapilimistir.

Tutum: Video iceriklerinde, basliklarda ve aciklamalarda dil kullanimi genellikle Turkce'dir. En ok
izlenen videolarin basliklarinin ingilizce olusturularak parantez ici Tiirkce karsiigina yer verildigi
gdzlenmistir. Renk ve sayilarin ver aldigi videolarda hem icerik hem de yazi da ingilizce kullanildig
gorllmektedir. Videolarda kisisel bakima yonelik (dis fircalamak gibi) icerikler olusturularak égretici ve
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paylasimc bir tutum da sergilenmektedir. Genellikle cocuklara 6zel Uretilen yiyecek ve iceceklere siklikla
ver verilerek markasinin acikca belirtildigi goriilmektedir. Uriin, marka ve logolarin acik bir sekilde
sergilendigi videolarda kanal sahibine czel kisisellestirilmis Grinler sunulmaktadir. Videolarda cizgi film
karakterlerinin isimlerinin telaffuz edildigi oyuncak, kiyafet ve canta gibi driinlerin de markalarinin acikca

gosterildigi gozlenmistir.

Set: Ev icerisinde oyuncaklardan yeni mekanlar olusturulmustur bu duruma ¢ocugun odasindaki
oyuncak mutfagin varligi ornek olarak verilebilir. Dogal yasam gorintusiinden daha ¢ok ev kres ortamini
animsatmaktadir. Ayrica evcil hayvanlarin videolarda dekor olarak kullanildigi gorilmektedir. Sisme
oyuncak ve plastik evler i¢/dis mekanlarda siklikla kullaniimaktadir. Bazi videolarda ise YouTube'da

ingilizce dgretici sarkilar paylasan kanalin miizikleri fon olarak kullanilmaktadir.
Kanal 2

Performans: 8,33 milyon abonesi, 351 videosu ve 4.407.959.841 toplam gortintlileme sayisi

vardir. 5 yildir aktif olan kanal, aylik periyotta icerik Gretmektedir.

Verdigi izlenim: 2 cocuk (kardes) kanal ilk agildiginda tek bir cocuk varken daha sonra kardesi de
dahil olmaktadir. Farkh turlerde sarki sdyleme ve oyunlastirma videolarin ana temasidir. Ginluk

rutinlerden olusan icerikler Gretilmektedir.

Yaydigi izlenim: Dogallik, 6greticilik, kardeslik iliskisi, doga, hayvan ve insan sevgisi, eglenceli

paylasimlar.

ipuglan: Giinliik rutinleri, kazanilmasi gereken davranislari sarki ve oyun {izerinden aktarma,

paylasimc olmak.
Dramaturjik Analiz

Rol:

»Cocuk 1: Sanatgl, 0grenci, abla, anne, arkadas, dansci roli Ustlendigi gorilmektedir. Ayrica
kardesiyle birlikte meslek gruplarina ait canlandirmalar yapmakta, farkl tirlerde sarki, siir ve
tekerlemeleri eglenceli ve ogretici bir sekilde seslendirmektedir. Kimi zaman bu seslendirmeleri
canlandirma ve animasyonla desteklemektedir. Belirli glin ve haftalara 6zel uyarlamalar yapmakta,

glnlik rutin davranislar (yemek yemek, banyo ve temizlik yapmak vb.) sarkilastirarak paylagmaktadir.
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Cesitli mekanlarda sanatg roliinde sahne performanslari da sergilemektedir. Bunlarin yani sira eglence

merkezi ve oyuncak magazalan ziyaretlerinden de vloglar cekmektedir.

»Cocuk 2: Bebek, kardes ve oyun arkadasidir. Cocuk, ilk videolarda bebek rolindeyken daha

sonra ise ablasinin oyun oynadigl ve diet yaptig arkadasi rolindedir.

Dramatik Canlandirma: Kanal sahibi cocuklarin dogal, yasina uygun ve toplumsal normlara uyan

bir gortintl sergileyen yonleri paylasiimaktadir.

idealize Etme: Giindelik yasamin bir parcasi olan cocuklarin vyerine getirebilecegi kadar
sorumlulugu icinde barindiran davranislar dogallikla desteklenerek sarki formatinda paylasiimaktadir.

Kisisel Vitrin

Goriiniis: Sadece belirli glinlerde tematik kiyafetler, yoresel performanslarda ise 6zel kostim
tercih edilmektedir. Diger videolarda glinliik, sade kiyafet tercihinde abarti ve gosteristen uzak dogal bir
goriinim sergilenmektedir. Glnlik hayattan (6dev yaparken, kardesi/kuzenleriyle vakit gecirirken,
annesiyle oyun oynarken, dogum giind kutlamalar, karne giini, bebek uyutma vb.) kesitler
paylasiimaktadir. Doga, hayvan ve insan sevgisini agilamaya yonelik davraniglara yer verilen videolarda
ayni zamanda oyuncaklarla da i¢ ice daha ¢ok toplumsal normlara uyan bir gorinti sunulmaktadir.
Animasyon seklinde videolar hazirlanmakta, yari cizgi film kahramanlarina yan kendi gértintilerine yer
verilmektedir. En poptler videolar ise Ogretici videolardan olusmaktadir. Abone sayisinin artmasi

amaclanan kanalda abone sayisi belirli sinira ulastiginda kutlama videosu cekildigi de gorilmektedir.

Tutum: insan, hayvan, doga sevgisi ve paylasimc olmaya yonelik tutum sergilenmektedir.
Kanalin ilk videolarinda gida Urlnlerinin marka isimleri kapatilirken daha sonra acik¢a yer verilmeye
baslandig gbzlenmistir. ilk videolarda oyuncak magazalarinda gezi yapilirken ilerleyen siirecte oyuncak
tanitimi ve kutu acilisi videolar cekilmistir. Son bir yil icerisinde uretilen iceriklerin baslik ve agiklamalarda
farkli diller kullaniimaya baglanmistir. Kanalin abone ve izlenme sayisini artirmak amaciyla diinya ¢apinda
dinlenen cocuk sarkisi paylasilan video isimlerinde kullanilmis ancak icerikte fon miizigi ya da s6z olarak
yer verilmemistir. Bu sekilde olusturulan videolarin izlenme oranlarinin milyonlari gecmesi ise amacin

basariya ulastigina isaret etmektedir.
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Set: Videolar evde, dig mekanda, dogada ve profesyonel stiidyoda g¢ekilmektedir. Ortamlar

genellikle gosteristen uzak bir goriinim sergilemektedir.
Kanal 3

Performans: 7,88 milyon abonesi, 692 videosu, 5.880.197.530 toplam gorintiileme sayisi

vardir. 4 yildir aktif olan kanal, haftalik periyotta icerik Gretmektedir.

Verdigi izlenim: 2 cocuk (kardes), ebeveyn. Cocuklar ve annelerinin farkli konseptlerde oyun

oynama videolari.

Yaydigi izlenim: Sihir, siirpriz, sasirtici, heyecanli, eglenceli, cilgin, korku ve gizem. Bu izlenimler

cogu zaman yeni, biylk, cok ve asir kelimeleriyle de pekistirilmektedir.

ipuclar: Hayal diinyasinda ve gercekte istenilen eylemlerin sihirle gerceklestirilebilmesidir.
Renkli ve gosterisli oyuncaklarla oynayarak eglenilir goriintiisi verilmekte, gizemli olaylar gelistiginde ise

endise/korku duyulmasidir.
Dramaturjik Analiz

Rol:

»Cocuk 1: Abla, anne, bakici, doktor, 6gretmen, kayinvalide, dedektif, sihirbaz, dondurmaci,
otobls sofdrd, veteriner, sindirella, stipermen ve cadi rollerini canlandirmaktadir. Kanalin en poptler
videosunda ¢ocuk anne rollinde yetiskin gibi davranmakta, bos zaman aktivesi olarak dizi izlemeyi tercih
etmektedir. Diger videolarda da ¢ocuk, bebek bakimi, yemek ve temizlik yapmak gibi toplumsal cinsiyet

rollerini yansitan davranislar sergilemektedir.

»Cocuk 2: Kardes, anne, babaanne, ogrenci, dedektif, sihirbaz, dondurmaci, polis, itfaiyeci, doktor

ve kuafor ¢iragi rollerini canlandirmaktadir.

«Ebeveyn: Anne, baba, blyiikanne, bebek, 6gretmen, dondurmaci, hamburgerci, kuafor, hirsiz,
Noel baba ve masal/¢izgi film kahramani rollerini canlandirmaktadir. VVideolarda bazen gtinlik kiyafetler
tercih etse de cesitli aksesuarlarla (peruk, sapka, gozliik vb.) roliini desteklemektedir. Videolarin kurgusu
anne tarafindan gerceklestirilmekte, oyunlar da onun yoneticiliginde baslamakta ve son bulmaktadir.

Oyun strecinde roller genellikle yer degistirmektedir. Annenin bebek olmasi ¢ocugun anne olmasi bu
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duruma ornek olarak verilebilir. Roller ayrica muzik ve dans icerikleriyle desteklenmektedir. Bu

destekleyici icerik hem roltin hem de kisisel vitrinin bir 6gesi olarak degerlendirilebilir.

Dramatik Canlandirma: Masal kahramani ya da ¢izgi film karakteri benzerinde hazirlanan
gocugun isminin ve gorlintusundn yer aldigr Griin tasarimi ile kisisellestirilmis trtinler kanal sahibi cocugu
ozel kilmaktadir. Videolarda hayali karakterler olusturularak gortiinmek istedigi sekle kolayca
ulasilabilecegi algisi olusturulmaktadir. Sihirli dokunuslarla hayali karakterlerin goriintiisiine sahip
olabilecegi sergilenmektedir. Gercek karakterlerde ise roller yer degistirmekte ve olumlu davranislar

olumsuz eylemler ya da yasaklar tGzerinden canlandirimaktadir.

idealize Etme: Dramatik canlandirma rolleri dogrultusundaki idealize etme cercevesindeki
iceriklerden bir alinti masal perisinin sihirli dokunuslariyla masalsi gortntilerin ortaya ¢ikmasi olarak
ifade edilebilir. Oyunlarda rollerin yer degistirmesi annenin bebek, c¢ocugun anne olmasiyla
gerceklestiriimektedir. Olumsuz davranislar tzerinden olumlu eylemlerin idealize edildigi video serileri

yasaklayicr gorintilerle sunulmaktadir.

Kisisel Vitrin

Goriiniis: Oyun oynama videolarinda belirli bir izlenme ve abone sayisina ulagmis taninirligi olan
cocugun konuk oldugu video ile kanalin acilisi yapilmistir. Daha sonra stirec icinde iki cocuk birlikte icerik
tretmeye devam etmistir. Kanal oyuncak oynama temasinda icerik tretmekteyken bunun yani sira
gunlik yasamlarin da sunuldugu videolar sik sik cekilmektedir. Bu iceriklere okulun ilk gtind, dogum gund,
kek/pogaca yapimi gibi eylemleri yansitan gortntiler ornek olarak verilebilir. Kanalin en ¢ok izlenen
icerikleri canli bebek bakiciligi gibi gercek eylemlerin sunuldugu videolardir. Ogretici/egitici (harf, says,
renk) baslikli videolar bulunmasina ragmen icerik oyun tizerinden kurgulansa da 6gretici yon cogu zaman

desteklenmemistir.

Kanalda yayinlanan videolarda hikayelerin dnceden en ince ayrintisina kadar distnildigu ve bir
senaryo dahilinde iceriklerin olusturuldugu, dogaclamadan daha cok bir kurgu dahilinde surdirdldigi
goriilmektedir. Oyun tercihleri bazen geleneksel oyundan vana kullaniimaktadir. Ornegin; kardes,
ebeveyn ve arkadaslarin dahil oldugu saklambag oyunu farkli mekanlarda siklikla tekrarlanmaktadir.
Oyun dahilinde rekabet ve yarisma ortami olusturulmaktadir. Cezal ve 6dulli oyunlar, meydan okuma

videolari bu noktada islevsel olarak kullaniimaktadir. Bunlarin yani sira televizyon yarigma programlarinin
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temalar da videolara uyarlanmaktadir. Kanal sahibi ¢ocuklarin isimleriyle olusturulan oyun aplikasyonu
ise anneleri tarafindan videoda sunulmakta ve tanitimi yapilmaktadir. Dijital oyun video icerisinde

deneyimlenmekte ve oyundaki seviye ile tirlerden de ayrica bahsedilmektedir.

Videolarda rlya, hayal ve gercek ayrminin sinirlari bulaniklastinlmakta, anne tarafindan
belirsizlik ve gizem durumlan olusturularak ilgi cekiciligin artinlmasi amaclanmaktadir. Bu durum korku
ve heyecan verici miizik kullanimiyla da desteklenmektedir. ilk videolar uzun siireli ve diyaloga dayaliyken
son bir yilda diyalogdan uzak bir goriintiide daha kisa sureli videolar Uretilmig, ses ve efektlerle de

desteklenmistir.

"nou

Tutum: Video basliklarinda daima “gtileceksiniz”, “egleneceksiniz” vb. vaatler sunulmaktadir.
Basliklarda olumsuz kelime secimleri “kayboldu, gec¢ kaldi, yakalandi, yaramazlik yapti, zor anlar, 6dev
yaptirmiyor, kilitli kaldi, basina gelmeyen kalmadi” gibi ifadelere yer verilmektedir. Video basliklarinda
Tiirkce kullanilirken son bir yil icerisinde ingilizce basliklar tercih edilmektedir. YouTube'un cocuk
kanallarinin yorumlarini kapatmasindan once takipcileriyle etkilesim agini genisletmek amaciyla icerikler
uretildigi gozlenmistir. VVideo iceriklerinde etiketleyici, kimi zaman da hakaret icerikli (cadaloz, korkak,
cirkin, sisman, lsengec, pinti, inek 6grenci, gozIikli ve mor kafal vb.) ifadelerle merak uyandirmaya
calisiimaktadir. Bunlarin yani sira “sac¢/kulak cekme, kafasina vurma, izinsiz basgkasinin esyasini
kullanma, oyunbozanlk, esya/oyuncak carpma ve mizmizlanma"” gibi olumsuz davraniglar
sergilenmektedir. Bazen de benzer olumsuz davranislar tzerinden dogruyu gosterme cabasinin da
oldugu gozlenmektedir. Kanalda dogru davraniglar serisi basliginda “yere ¢op atmak vyasak, ders
cahsirken telefonla oynamak yasak, hizli kosarsan dusersin, ¢ocuklar arabanin 6n koltugunda oturmaz
ozellikle de suricu koltugunda oturmaz” gibi dogru davranig Uzerinden degil de yanhs davraniglar

Uzerinden dogruyu gosterme ¢abasi bulunmaktadir. Bu noktadan hareketle, dogru davranis kaliplarinin

yanlislar Gzerinden 6gretilmeye calisildig ifade edilebilir.

Cizgi film/masal kahramani ismiyle uretilmis Grtin/oyuncaklarinin deneyimlendigi videolarda
onun gibi olma dislncesi yansitilmaktadir. Videolarda masal, dig perisi gibi hayali karakterler
olusturularak gérinmek istedigi sekle kolayca ulasilabilecegi mesaji verilmektedir. Bu iceriklere masal
perisinin sihirle “cirkin” kizi gtizellestirmesi, sacini uzatmasi, makyaj yapmasi ornek olarak verilebilir.

Hayal dinyasinda bazi karakterler oyuna dahil edilerek olumsuz anlamlar yiklenmis ve canlandirmalar
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yapilmistir. Kayinvalide metaforu Gizerinden de olumsuz davraniglar aktariimistir. Bunun yani sira bazi

videolarda ise anne cocuklarini kandirmakta ve onlarin hayal diinyasini hafife almaktadir.

Videolarin genellikle agilisinda diyaloglardan once cocuk ya da ebeveynin oyuncak oynama
sahneleri gosterilmektedir. Bu sahnelerde marka, (iriin ve logo goriinirligii saglanmaktadir. iki cocuga
ozel kisisellestirilmis uriin gonderildiginde tanitim yapildigl gortilmektedir. Ebeveyn neden sonug iligkisi
kurarak, cocuklara izlenme oranlar ylksek oldugu icin hediyelerin gonderildigini soylemektedir. Belirli bir
abone ve izlenme sayisina ulastiklarinda YouTube tarafindan gonderilen paket ise cocuklara “gok
izlendiginiz icin YouTube amca size bunu gonderdi” seklinde aciklanmaktadir. Bu aciklama ile

ebeveynlerin nesneye kisilik atfettigi gozlenmistir.

Videolar incelendiginde annenin ¢ocuklarin makyaj yapmamasi gerektigine yonelik soylemleri
mevcuttur. Zaman icerisindeyse konsepte uygun olmasi icin kendisi cocuga makyaj yapmakta ve hediye
olarak gelen makyaj malzemelerinden olusan oyuncaklarin tanitimi yapilmaktadir. Annenin soylemi de
"Cocuklar bunlarla makyaj yapabilir’ olarak degismektedir. Buna ek olarak “Makyaj yapayim da kendine

gel” gibi ifadelerle cocuklarda tiketim Gzerinden gtizellik algisi olusturulmaya calisiimaktadir.

Set: Kanal ilk agildiginda videolar evin salonunda belirli alanda ve sinirli oyuncaklarla cekilirken
sonrasindaysa bahceli liks bir evde cekimler devam etmektedir. Hem ic hem de dis mekanda cesitli 6zel
ovun alanlar olusturulmus ve neredeyse ev bu amag icin ¢cocuklara tahsis edilmistir. Dis mekanlardaysa

okulda, parkta ve eglence merkezlerinde ozellikle vlog cekimleri yapilmistir.
SONUC

Ovyunun dijital cagdaki doniistimine odaklanilan bu ¢aligmada izlence kdlttrtnin bir araci olan
YouTube ¢ocuk oyun kanallarinda dolagima sunulan oyun oynama videolari Goffman’in dramaturji teorisi
kapsaminda incelenmistir. Abone sayisi en yiksek ve aktif paylagim yapan cocuk oyun kanallarinin
(Oyuncak Avi, Ceylin H-Official, Oyuncak Oynuyorum) analiz edildigi ¢alismada, cocuklarin sosyal
medyada benlik sunumlar incelenerek videolarda sergiledikleri performanslari stresince kisisel
vitrinlerine ait 6geleri ag olusturma pratikleri agisindan degerlendirilmistir. incelenen YouTube cocuk
oyun kanallarinda cocugun ve ebeveynin rolleri dogal halinin disinda ¢izgi film karakterleri, masal
kahramanlari ve cesitli meslek gruplaridir. Cocuk videolarin baskahramani ve genellikle oyunlarin

baslaticisidir. Ebeveynin zaman zaman bebek rolint canlandirdigl videolarda cocuklar da anne roliine
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girebilmektedir. Cocuk ve ebeveyni bazi rollerde 6zellikle masal kahramani ve cizgi film karakterlerini
idealize ederek dramatik canlandirdiklarn oyunlarda sihirli gliclere sahip performanslar sergilemektedir.
Bu dogrultuda, videolarda rollerin ok gesitli ve akigkan oldugu, gercek ve hayal ayriminin da bulaniklastig

ifade edilebilir.

Kanal sahibi cocuklarin performanslarini abone sayilari, videolari ve toplam gortintileme sayilar
belirlemektedir. Bu noktada, kanallarda haftalik ve aylik periyotta icerikler Uretildigi, cocuk ve ebeveynin
hem zaman hem de emek harcayarak sergiledigi performansla dogru orantii olarak kanalin
performansinin da arttigl gozlenmistir. Abone ve izlenme sayisini artirma hedefiyle videolarda bazi
stratejiler de uygulanmaktadir. Bu stratejilerden birine diinya ¢apinda dinlenen cocuk sarkilarindan
bazilarinin igerikte fon miizigi ya da soz olarak yer almamasina karsin video bashginda kullaniimasi drnek
verilebilir. Stratejinin uygulandigi video ile diger videolar arasinda gortinttileme sayilari arasinda anlamli
bir farklilagma soz konusudur. Bu baglamda, performanslarina katki saglamak amacyla

gerceklestirdikleri eylemin ise basariya ulastigi belirtilebilir.

incelenen tiim videolarin kisisel vitrin (goriiniis, tutum) égelerine iliskin gerceklestirilen analiz
sonucuna gore, dijital ortama tasinan oyunun oyun kiltirtnd, oyun pratiklerini ve dretim alanlarini
degistirdigi gdzlenmistir. Kanallarda zaman zaman geleneksel oyunlarin da oynandigi ancak bu oyunlarin
0dil-ceza, kazanmak-kaybetmek, glizel-cirkin gibi ikili karsithklar tzerinden degerlendirme bicimine
dayanan, yaris ve rekabet ortaminda cesitli eklemlemelerle sirdiiriildigl soylenebilir. Diger yandan,
cocuklarin glinliik rutinlerinin yani sira egitici, ogretici iceriklerin (alfabe, renk, sayi, 6zel glinler vb.) yer
aldigi videolarda da oyunlastirma pratikleri mevcuttur. Arastirmaya dahil edilen (¢ kanalin en ¢ok izlenen

videolarinin icerigini ise renk dgretimine dayal oyunlastirmalar olusturmaktadir.

Videolarda kazaniimasi gereken davranig kaliplarinin oyunlastinlarak ya da sarkilastirilarak
sunulmasinda ise bazen dnermelerin dogru Uzerinden daha ¢ok ters bir akista yanlis ve zararli yonleri
cercevelenerek sunulmaktadir. Cocuklar arabanin arka koltugunda oturur ifadesi yerine cocugun siiriicl
koltugunda oturdugu bir goriinti sergilenerek ebeveynin yasaklama ve uyarma ifadelerine ver
verilmektedir. Kanalda benzer davraniglarin tekrarlandig bir serinin olusturuldugu da gozlenmektedir. Bu
sekilde oyunun aktif bir 6znesi olan cocuk, videolarda ebeveynin kontroll ve yonlendirmesi dahilinde en

ince ayrintisina kadar planlanan bir kurgunun nesnesi haline dontdsmektedir. Gosteri dinyasinin bir
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parcasina evrilen oyun alaninin da paylagmaya acik kolektif bir alan olmaktan uzaklastig) tespit edilmistir.
Bu noktada oyunun yaratici, kesfedici ve 6gretici dzellikleri yerini tanitma ve reklam yapma pratiklerine

birakarak takip¢i konumundaki cocugun hedef alindigi tiiketime 6zendiren bir yapiya blrinmustdr.

Cocuk kanallarindaki reklam ve tanitim faaliyetlerinin planlayicisi olan ebeveynler bu eylemi kimi
zaman videonun herhangi bir yerinde Urtine, logosuna veya markasina yer vererek kimi zaman kutu agma
temasi cercevesinde kimi zaman da Urlnlin deneyimlenmesini saglayarak gerceklestirmektedir.
Genellikle videolarin acilisinda ya da kapanisinda cocugun dogal ortaminda oyuncakla oynadig
gortntller sunulmaktadir. Sponsorluk ve ig birligi anlagmalarinda ise markalar kanalin sahibi ¢ocuklara
kisisellestirilmis iiriinler gondermektedir. Uriiniin biricikligi (izerinden bir algl olusturularak sahip olma
deneyimini yansitan cocuklar siklikla takipcilerine tavsiyelerde bulunmaktadir. Bu tir eylemler cocuk
Youtuber olarak Influencer (etkileyici) konumunda ayr bir degerlendirmenin vyapilmasini da
gerektirmektedir. Etkileme potansiyeli ylkselen cocuklar ebeveynleri tarafindan markalastirmaya
calisiimakta ve isimleri kullanilabilmektedir. Degerlendirmeye alinan oyun kanallarindan birinin agini
genigletmek icin cocuklarinin isimlerini tasiyan aplikasyon gelistirmesi ve kanallarinda deneyimlenerek

tanitiminin gerceklestirilmesi ise bu duruma 6rnek olarak verilebilir.

incelenen kanallarda olusturulan set ve kullanilan dekorlara odaklanildiginda, tanitimi yapilan
herhangi bir nesne ve oyuncak videonun devaminda acik trtin yerlestirmesi olarak kullaniimaktadir. Bu
noktada sadece cansiz nesnelerin degil kedi, kopek, bebek gibi canli varliklarin da videolarda dekor amacli
kullanildigi belirtilmelidir. Ev ici ve ev disi alanlarin set olarak kullanildigi goruntiler dogal bir ev
gorinimunden daha c¢ok kreg ortamini animsatmaktadir. Plastik materyallerin  kullanilarak
olusturuldugu sette mekan ici mekan tasanmi gerceklestirilerek minyatir yasam alanlan
olusturulmaktadir. Bu bazen bahcede ya da parkta kurulan pembe bir ev veya sisme bir havuz olabilirken
bazen de evin salonunda mutfak tasarimli bir oyuncak olabilmektedir. Hayal diinyasini yansitan ev icinde
ya da diginda plastik materyallerden olusturulan masalsi ve buyill bir mekan algisinda kullanilan
renklerden ve eylemlerdeki gostergelerden vyola c¢kilarak, toplumsal cinsiyet rollerini yansitan

davranislarin sunuldugu ifade edilebilir.

Arastirmada odaklanilan sorun alani cercevesinde oncelikli olarak, cocugun emeginin

somdurilerek bir meta haline donistirilmesiyle kazang araci olarak kullanilmasinin sonucunda
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ebeveynlerin maddi durumlarinin gelisim gosterdigi belirtilebilir. ik videoyla son video arasinda apartman
dairesinden gosterisli bir eve tasinmalari, liks arabalara sahip olmalan ve ¢ocuklarin devlet okulundan
koleje gecisleri gibi degisen fiziksel gostergeler bu cikarima kaynaklik etmektedir. Bu durumun bir sonucu
olarak, cocugun vyetiskin gorevini Ustlenerek ailesine kazang saglamasiyla gocuklugunun yitimi soz
konusuyken, ebeveynin de cocuklasarak videolarda performans sergilemesi dogalin diginda bir goriintt
olusturmaktadir. izlence kiiltiiriinde ilgiyi siirdiirmek icin daha fazla emegin ve zamanin harcanmasiyla
cocugun Uzerinde baski ve endise olugsmasi da ihtimal dahilindedir. Bu noktada, cocuklarin kanallarinda
sergiledikleri performanslarin abone sayilari, begeni ve yorumlarla dlcilmesi dijital okuryazarlik bilincinin
yayginlastinlmasinin 6nemine isaret etmektedir. Platformun bir gelir kaynagi olmasi dikkate alindiginda,
aktorlerin ekonomik cikarlan icin cocuk emeginden faydalanimlariysa uluslararasi gocuk haklar

kapsaminda ticari bir somdiru bicimi olarak degerlendirilebilir.

Cok katmanli bir gorinim sergileyen sosyal medya ve cocuk iliskisinde sorun alanlarinin
¢ozidmdune yonelik birtakim yenilikler platformlarca uygulanmaya baslamistir. YouTube'un istismar ve
siber zorbalik gibi cocuklarin gelisimlerini olumsuz yonde etkilemesi olasi tehlikeleri onlemek amaciyla
cocuk kanallarina ait videolarn yoruma kapatmasi ve YouTube Kids'in Tirkiye'de kullanima acilmasi bu
yeniliklere 6rnek olarak verilebilir. Ancak iceriklerin platformlar arasi baglantili olmasi ve diger ortamlarda
kolaylikla paylagima agilmasi benzer sorun alanlari ile karsilagilma ihtimalini ortadan kaldirmamaktadir.
Cocuklar icin risk tasiyan iceriklere sahip videolarin platforma bildirilerek rapor edilmesini saglamak ve
sakincall gorilen icerigin bu sekilde kaldirilmasi veya YouTube Kids uygulamasinda oOzellestirilmis
denetim araglanni kullanmak ise bir secenektir. Fakat YouTube'un cocuk glivenligi politikasinin “Bir cocuk
yetiskin gozetiminde oldugunda risk tagiyan bazi aktivitelere topluluk kurallarimizi ihmal etmedigi siirece
izin verilir" (2021) seklindeki ibaresinde ise videolarda ebeveyn kontroll oldugu siirece tehlike arz eden
eylemlerin platformda sunulmasinda bir sakinca gorilmemekte ve bu yizden de benzer igerikler
bildirilememektedir. Bu baglamda, cocuklarin giivenligi ve korunmasi agisindan platformun cocuk
guvenligi politikasinin yeniden gozden gecirilmesi nem tagimaktadir. Bu konuda gelisim saglanabilecek
adimlarin atiimasina degin sorumluluk ebeveyn tarafindan gerceklestirilerek cocuklarin izleme
slreclerine dahil olmalari ve izlenilecek icerik noktasinda secici olmalari/denetim araglarini kullanmalari

da bir tir gerekliliktir.

1206
[§] SELCUKILETISIM DERGISI 20271; 14(3): 1183-1212



TUGCE ESIN PINARBASI, FATMA KUBRA ASTAM

Gunumuzde Youtuberlik cocuklarin gelecekte tercih etmek istedikleri poptiler bir meslek haline
gelmektedir. Bu calismadaki YouTube oyun kanallarinda yer alan cocuklarin kigik vaslarda
ebeveynlerinin tesvikleri ile icerik Ureticisi olduklari dikkate alindiginda ise platformda varlk
gostermelerinin yaslan geregi 6zgur bir segimden ziyade daha gok ebeveynleri tarafindan tretilen rizaya
dayali bir onayi icinde barindirmaktadir. Bu ¢ocuklarin, yetiskin bir birey oldugunda 6zel hayatin ve kisilik
haklarinin ihlal edildigi gerekcesi ile ebeveynlerinden maddi ve manevi tazminat talebinde
bulunabilecekleri g6z ardi edilmemelidir. Platforma dahil olmus veya yeni bir kanal agma duslincesinde
olan ebeveynin ise bu ihtimalin farkinda olarak dijital aglarda icerik ureticiligi konusunda bilingli yol alan
ornekleri odagina almasi ve bu ortamda cocuklarin maruz kalabilecegi giincel tehlikeli iceriklerden de
haberdar olmasi 6nem tasimaktadir. YouTube, cocuk ve oyun iligkisini temel alan ve igerik Ureticisi
konumundaki cocugun ag olusturma pratiklerine odaklanan bu arastirma alanda gerceklestirilecek olan
calismalara kaynaklik etmektedir. Gelecekteki arastirmalar ise bu icerikleri alimlayan cocuk tzerinden

cesitli degiskenler odaginda gerceklestirilebilir.
EXTENDED ABSTRACT

Although game culture as a universal concept has changed from generation to generation and
from time to time, it is used functionally in the expression of emotions / stories, in the socialization
process of the child, in the field of child psychology and in education. When looking at social media in the
context of gaming, it is seen that different types of content are produced within the framework of digital
game and traditional game main theme. Traditional games performed physically have their own
characteristics and actions are performed within the rules. At this point, parents who open an account
on behalf of their children on YouTube contribute to spectacular views in the entertainment culture. In
such channels, sometimes the children are in the position of performing the task given to them within a
fiction, sometimes they are seen by their parents while playing games or performing any action. While
the negative effects of the uncontrolled use of social networks focused on the child who is receptive,
such as spending time in these applications, being addicted, and being exposed to content / dangers that
are not suitable for their age, they can no longer be ignored in the producer child. In this context, child

Youtubers constitute a separate area of study and discussion today.

1207
[§] SELCUKILETISIM DERGISI 20271; 14(3): 1183-1212



TUGCE ESIN PINARBASI, FATMA KUBRA ASTAM

Looking at the practices of playing games on YouTube child channels, it is observed that the
actions take place physically, but the rules of the game are determined by the parents of the channel
owner, and children can only act within these rules. At this point, YouTube is used as a stage, children
play the role assigned to them, and perform measured by their likes and subscribers. In this process, in
which an image is created by the parents for the children, they are allowed to act within the framework
of certain patterns, the fact that children become objects from the subject of the game and are
positioned as a means of gain on the platform constitute the problem area of this study. In the context
of the problem, in this study, it is aimed to analyze self-presentation in social media in children's play
channels within the framework of Goffman's theory of dramaturgy. The performance, which belongs to
the theory of dramaturgy, is based on the social media that redefines the concepts of audience /
observer or participant, role or routine, showcase, appearance, attitude, set, dramatic animation and
idealization. Toy Hunt, Ceylin H-Official and | Play Toys channels, which are among the children's play
channels that actively share on YouTube and have a high number of followers, were included in the
analysis. In this context, all videos (1458) shared from the first video of the children's play channels until
October 15, 2020, when the research was carried out, were examined and analyzed. Since the subject of
the study is a child, the channel names are not clearly stated in terms of compliance with ethical values,

they are numbered.

In the analysis, in order to reveal how the game has transformed in the digital age, the
networking practices of children using items from their personal showcases during their performances
in videos were evaluated. In this context, the child is the protagonist of videos and often the initiator of
games. In videos where parents play the baby role from time to time, children can also take the role of
mothers. In some roles, the child and his parents perform performances with magical powers, especially
in the plays where they play the fairy tale hero and the cartoon character. Accordingly, it can be stated
that the roles in the videos are diverse and fluid, and the distinction between reality and imagination is

blurred.

The performances of children who own a channel are determined by the number of subscribers,
videos and total views. At this point, it was observed that the channels produced weekly and monthly
content, and the performance of the channel increased in direct proportion to the performance of the
child and parent by spending both time and effort. Some strategies are also applied in videos with the
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aim of increasing the number of subscribers and views. It has been observed that some of the children's
songs that are listened to around the world are not included as background music or lyrics in the content,
although they are used in the video title. There is a significant difference in the number of views between
the video in which the strategy is applied and other videos. In this context, it can be said that the action

they took to contribute to their performance was successful.

According to the results of the analysis performed on the personal display (appearance, attitude,
set) elements of all the videos examined, it was observed that the game transferred to the digital
environment changed the game culture, game practices and production areas. It can be said that
traditional games are also played on the channels from time to time, but these games are continued with
various articulations in the race and competition environment, based on the way of evaluating them over
binary oppositions such as reward-punishment, win-lose, beauty and ugly. On the other hand, in addition
to the daily routines of the children, there are also gamification practices in the videos that contain
educational and instructive contents (alphabet, color, number, special days, etc.). The content of the most
watched videos of the three channels included in the study consists of gamifications based on color

teaching.

In the presentation of the behavioral patterns that need to be acquired in the videos by gamifying
or singing, sometimes the propositions are presented by framing the wrong and harmful aspects of them
in a reverse flow rather than the truth. Instead of the statement that the children sit on the back seat of
the car, an image of the child sitting in the driver's seat is displayed, and the parent's prohibition and
warning statements are included. It is observed that a series in which similar behaviors are repeated in
the channel is formed. In this way, the child, who is an active subject of the game, becomes the object of
a fiction planned down to the finest detail within the control and direction of the parents in the videos. It
has been determined that the playing field, which has evolved into a part of the show world, has moved
away from being a collective space open to sharing. At this point, the creative, exploratory and instructive
features of the game leave its place to the practice of promotion and advertisement, and it has assumed

a structure that encourages the consumption targeted by the follower child.

Parents, who are the planners of advertising and promotional activities in children's channels,

sometimes perform this action by placing the product, logo or brand anywhere in the video, sometimes
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within the framework of the unboxing theme and sometimes by providing the experience of the product.
Usually, at the opening or closing of the videos, images of the child playing with toys in their natural
environment are shown. In sponsorship and cooperation agreements, brands send personalized
products to children who own the channel. Reflecting the experience of owning by creating a perception
through the uniqueness of the product, children often advise their followers. Such actions also require a
separate evaluation in the Influencer (influencer) position as a child Youtuber. Families of children whose
potential to influence are increasingly tried to be branded and their names can be used. An example of
this situation is the development of the application bearing the names of the children who own the
channel to expand the most watched game channel on another network and the promotion of it by

experiencing it on its channels.

It can be stated that the financial situation of the parents improves as a result of the use of the
child's labor as a means of earning by exploiting it and turning it into a commaodity. Between the first
video and the last video, the physical manifestations such as moving from an apartment to a fancy
house, owning luxury cars, and the transition of children from public school to college are the sources of
the inference. As a result of this situation, while the child's childhood was lost by taking on the role of an
adult and earning money for his family, it was unnatural for his parents to be children and perform in
videos. It is also possible that the more effort and time spent on sustaining interest in the curriculum
culture will put pressure and anxiety on the child. At this point, measuring the performances of children
on their channels by the number of subscribers, likes and comments points to the importance of
spreading digital literacy awareness. Considering that the platform is a source of income, the actors'
utilization of child labor for their economic interests can be considered as a form of commercial

exploitation within the scope of international children's rights.
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Cevresel konularin haberlestiriime bicimleri; cevre farkindaligl olusturmada ve cevre bilinci yaratmada dnemli bir role
sahiptir. Bu ¢aligmada cevre ve insan hayati Uzerinde ciddi sorunlara neden olan termik santrallerle ilgili haberler cevre
gazeteciligi baglaminda incelenmistir. Bu dogrultuda; Cumhuriyet, Hiirriyet ve Sabah isimli gazeteler orneklem olarak
secilmis ve bu gazetelerin internet sayfalarinda 25.11.2020-28.02.2021 tarihleri arasinda yayinlanan haberler analiz
edilmistir. Termik santrallerle ilgili haberlerin nasil sunuldugu, haberler Gzerinden nasil bir gercekligin uretildigi ve bu
dogrultuda belirginlesen sdylem bicimlerini ortaya koymak amaciyla yapilan bu calismada haberler elestirel soylem analizi
cercevesinde incelenmistir. Calisma verileri degerlendirildiginde Cumhuriyet gazetesinin termik santrallerle ilgili cevre
odakli bir habercilik anlayisi icerisinde oldugu ve cevre haklarinin gézetilmesinin yani sira politik ve ideolojik tavrinin ¢evre
haberciligine yansidigi soylenebilir. Hiirriyet ve Sabah gazetelerinde ise termik santrallerin lilke ekonomisine katkisi oldugu

yoniinde bir sdylem gelistirildigi ve ekonomi politik unsurlarin belirleyiciliginin cevre ile ilgili haberlerin Gretim sirecine
yansidig| gorilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Gazetecilik, Cevre Gazeteciligi, Cevre Sorunu, Termik Santraller, Soylem Analizi
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GIRIS
Yurttaslan cevre konulu geligsmeler ve sorunlar hakkinda bilgilendiren ve bilinglendiren bir role
sahip olan ¢evre haberciligi gazeteciligin en 6nemli uzmanlik alanlarindan biridir. Yerel ve kiiresel dlcekte
yasanan cevresel olaylar halka aktaran cevre gazeteciliginin guinimuzdeki cevre sorunlar goz onlinde
bulunduruldugunda yasamsal bir 6neme sahip oldugunu séylemek mimkindir. Ancak gazetecilikteki
birtakim sorunlar nedeniyle diger habercilik pratiklerinde oldugu gibi cevre gazeteciliginde de problemler
dikkat cekmektedir. Gazeteciligin sahiplik yapisinda yasanan donistmler, siyasi iliskiler ve reklam gibi
cesitli kaygilar etrafinda yayinlarini kurgulayan gazeteler kamu yarari ilkesini goz ardi ederek etik agidan
sorunlu bir habercilik ortaya koymaktadirlar. Cevreyle ilgili gelismelere iliskin yeterli dizeyde icerik

tretmeyen gazetelerin cevresel sorunlar karsisinda kurumlarinin degerlerine ve sahip olduklari ideolojik

tutumlarina gore hareket ettikleri gortilmektedir.

Bu calismada cesitli cevre sorunlarina neden olan termik santrallerle ilgili haberler ele alinmistir.
Bu noktada s6z konusu enerji kaynaklariyla ilgili genel bir degerlendirme yapmak termik santrallerin
neden incelemeye deger gorildigunin anlasimasi adina onemlidir. Enerji saglamak icin linyitin
kullanildig termik santrallerinde ortaya cikan sivi, gaz ve kati atiklar suyu, havayi ve topragi kirlettigi icin
olumsuz bir etkiye sahiptir (Giirbiiz & Ozdemir, 2016, s. 114). Santralde kullanilan yakitlar sera gazini
ozon tabaksina yaydigi icin iklim degisikligini olumsuz etkilemekte ve kiresel 1Isinma sorunlarini ortaya
cikarmaktadir (Karaca, 2019, s. 92). Termik santrallerdeki ciddi problemlerden birisi de komdir kiillerinden
olusan kati atiklardir. Komirln tlriine ve yakilig bigcimine gore atiklarin kirletme etkisi olabilmektedir (Sert
& Yurteri, 1990, s. 268). Ote yandan termik santraller su kalitesi (izerinde de belirleyici etkiye sahiptir.
GAl, deniz ve nehir kaynaklarinin yaninda kurulan termik santrallerde sogutma suyu olarak faydalanilan
kaynaklarin tercih edilmesi termal kirliligi getirmektedir. Bu nedenle atik durumda bulunan sularin
bosaltilacagl yerin ve suyun sicakliginin secimi onemlidir (Karaca, 2019, s. 77). Termik santrallerin
tahribatlarindan biri, baca gazi nedeniyle ortaya ¢lkmaktadir. Turkiye'de linyitlerin kikirt ve radyoaktif
bakimindan zengin oldugu goz 6nlnde bulunduruldugunda, bu problemin tlkemiz icin dnemli oldugu
sdylenebilir (Avcl, 2012, s. 14). Oyle ki liretim sirasinda ortaya cikan kiikiirt dioksit, azot oksit ve ufak capli
parcaciklar baca vasitasiyla cevreye aktarldiginda bitin varliklar tzerinde ciddi sorunlara neden
olmaktadir (Akbay & Bilgi¢, 2020, s. 1588).
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Ozellikle kaynaginin komiir oldugu termik santrallerinin hava kirliligi izerinde biiyiik bir etkisi
vardir. Solunum hastaliklari doktorlar tarafindan “goriinmez katil” olarak anilan kémdr, saghgin
bozulmasinda oldukca etkilidir (Gimiisel & Stauffer, 2015, s. 4). Kanser, bronsit, kemik hastaliklari ve
astim gibi rahatsizliklara neden olan tesislerden ¢ikan metaller, insanlarn yani sira doga Uzerinde de
problemlere yol agmaktadir (Akbay & Bilgic, 2020, s. 1591). Dogal yasam, insan hayati, yerlesim ve tarim
alanlari Gzerinde olumsuzluklarin yasanmasina sebebiyet veren termik santrallerin etkileri bilimsel olarak
dogrulanmistir (Karaca, 2019, s. 80-81). Bu nedenle termik santrallerin cevre ve insanlar tizerindeki
etkisinin en aza indirgenmesi blyuk bir 6neme sahiptir. Yapim ve isletme maliyetleri nedeniyle
gormezden gelinen tahribatin 6nline gecmek icin ise saglikli enerji kaynaklarina yonelimin saglanmasi

gerekmektedir (Avci, 2012, s. 21).

Termik santrallerin cevre ve insanlar Uzerinde olumsuz etkileri dikkate alindiginda teknolojik
imkanlarin gelistigi glinimizde modern kaynaklara yonelmenin mevcut sorunlarin ¢oziimiine katki
saglayacagl soylenebilir. Ote yandan halkin cevre sorunlari ve gelismeler hakkinda bilgili olmasi da
gerekmektedir. Bu nedenle cevre haberlerindeki isleyis ve sunum bigimleri, kamuoyunun ve karar verici

otoritelerin algisini sekillendirdigi icin dneme sahiptir.

Bu Oneme istinaden calismada, termik santralle ilgili haberler incelenmis ve arastirma,
rastlantisal olarak secilen 25 Kasim 2020-28 Subat 2021 tarihleri arasinda yapilan haberler ile
sinirlandinimistir. Calismanin evrenini Tiirkiye'de yayinlanan internet gazeteleri, 6rneklemini Cumhuriyet,
Hiirriyet ve Sabah gazeteleri olusturmaktadir. Caligmanin amaci, termik santrallerle ilgili haberlerde
soylemin nasil kuruldugunu ve termik santrallerle ilgili haberlerin nasil sunuldugunu ortaya koymaktir.
Bu baglamda, termik santrallerle ilgili haberlerin cevre odakl bicimde yapilip yapilmadig ve haber
metinlerindeki soylemlerde sahiplik yapisinin ve ideolojik gorislerin etkili olup olmadigl da
sorgulanmaktadir. Gazetelerin bir cevre bilinci olusturma potansiyellerinin bulunup bulunmadigi ise
arastirmanin  temel sorunsalini olusturmaktadir. Caligmada elestirel soylem analizi temelinde
cozimlemeler yapilmistir.  Arastirmanin kuramsal cercevesinde cevre gazeteciligi tanimlanmaya
calisilmis ve cevre haberlerinde sdylem ve ideoloji iligkisi ortaya konulmaya cahsiimistir. Medya sahiplik

yapisinin cevre gazeteciligi lizerindeki etkisi ele alinmis ve cevre gazeteciligindeki mevcut problemlere
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deginilmistir. Arastirmanin uygulama kisminda belirlenen gazetelerdeki termik santrallerle ilgili haberler

analiz edilerek cevre gazeteciligine iliskin veriler sunulmaya cahsilmistir.
CEVRE GAZETECILIGI

Cevresel gelismeler glinimUz ve gelecegimiz lizerinde belirleyici etkiye sahiptir. Cesitli disiplinler
tarafindan incelenen cevresel meseleler gazeteciligin de caligma konulari arasinda yer almaktadir. Saglikl
bir gelecegin insasinda onemli olan ¢evre gazeteciliginin ve iletisiminin cevresel sorunlara dikkat
cekmede, vetkilileri harekete gecirmede ve cevresel gelismelere dair bilgilendirmede 6nemli oldugunu

soylemek mumkundur.

Cevre gazeteciligine iliskin kuramsal bir degerlendirme yapmadan once cevre iletisimi kavramina
deginmek gerekmektedir. insan ve doga arasindaki baga odaklanan cevre iletisimi, insanlarin dogayi
anlamasi ve dogayla insanin uzlasiminin saglanmasi adina onemli bir disiplin olarak goriilmektedir. Cevre
iletisimi, cevresel konularla ilgili bilgilendirmenin yapilmasi ve bu cercevede kazanilan deneyimlerin
paylasiimasi olarak tanimlanmaktadir. Cevresel sorunlarlailgili yurttaslar uyaran bir role sahip olan cevre
iletisimi bu yonuyle halki bilinglendirmektedir. Ayni zamanda cevresel konular Gizerine egitici role de sahip
olan cevre iletisimi insanlarin cevre sorunlarn karsisinda orgtitlenmesini saglamaktadir. S6z konusu
cercevede onemli bir misyona sahip olan cevre iletisimi, cevresel krizlerin ¢oziimu icin de gerekli zemini
hazirlamaktadir (Cox, 2006, s. 11-12). Sosyoloji, psikoloji, ekonomi ve hukuk gibi ¢esitli disiplinleri iginde

barindiran cevre iletisiminin s6z konusu bilim dallariyla ortak yiritilmesi dnemlidir (Flor, 2004, s. 34).

ideal bir cevre iletisimi icin cevreyle ilgili siyasi ve bilimsel kararlarda seffaf olunmasi
gerekmektedir. Kararlarin yurttaslarinin erigsimine agik olmasi ve halkin bilgilendirilmesi cevre iletisimiicin
onem arz etmektedir. Cevreyle ilgili arastirma faaliyetleri bireylere farkli bakis agisi kazandiracag igin
desteklenmelidir. Bu cercevede deneyimlerin paylasilmasi ve yeni firsatlarin yaratilmasi da énemlidir.
Cevre Uzerine calisan arastirmacilarin cevresel konularda arastirma yapma, elestirel olarak
degerlendirme ve yetkililere soru sorma ortaminin saglanmasi da temel gereklilikler arasinda yer

almaktadir (Cox, 2007, s. 15-17).

Cevre iletisiminin etkili bir aktdri olan cevre gazeteciligi, kitlelere ulasmada biiylk bir dneme

sahiptir. Bu noktada cevre gazeteciligi; cevreye yonelik gelismelerin ve sorunlarin kitle iletisim araglaryla
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yurttaslarin gikarlarini gozeterek detaylica aktariimasi olarak tanimlanabilir (Duman, 2012, s. 51).
Cevreye iligkin yaklasim Ulkelerin sosyal, kiltirel ve siyasi gorisleri basta olmak lzere gesitli degerler
uzerinden sekillenmektedir. Cevre gazeteciliginin hareket sahasini gizen bu unsurlarin Glkeler arasinda
farkhliklar olsa da benzer bir cizgide ilerledigini soylemek mimkiindr (Jorgensen & Hanitzsch, 2009, s.

230).

Cevreyle ilgili gelismelerde dogru ve gercek bilgilerin aktariimasini ve bireylerin bilingli olmasini
saglamayi hedefleyen ¢evre gazeteciligi bir miicadele alani olarak degerlendirilebilir (Baker, 2008, s. 30).
Gerek siyasi gerekse sivil kurumlar tarafindan uretilen gevreci politikalarin etkisini arttirabilecek gilice de
sahip olan cevre gazeteciligi bu yoniyle kritik bir uzmanlik alani olarak gorilmektedir (Yilmaz, 2009, s.

252).

Gecmisten gliniimize cevre sorularina gazetecilerin yaklasimi cesitli konular etrafinda
sekillenmistir. Su ve hava kirliligi, tarimsal konular, fabrika bacalarinin emisyonlar gibi sorunlar tizerine
odaklanan cevre gazetecileri ginimuzde daha ¢ok iklim degisikligi ve kiresel 1sinma gibi gelismelere

agirlik vermektedir (Whitlock, 2020, s. 179).

Hangi konuyla ilgili ve hangi cercevede haber yapilirsa yapilsin gazetecilerin icerikleri kurgularken
birtakim hususlara dikkat etmesi gerekmektedir. Cevre konularina duyarl toplum ve yonetim ortami
olusturmak icin kritik role sahip olan cevre gazeteciligi oncelikle nitelikli ve gercek haberciligi esas
almalidir (Frome, 1998, s. 9-14). Gazeteciligin bittin alanlari igin gegerli olan gercek ve dogru habercilik

ilkesi yasama dogrudan etki eden ¢evre gazeteciliginde ayr bir oneme sahiptir.

Toplumu olusturan bireylerin ve ¢evrenin tzerinde belirleyici etkiye sahip olan ¢evre basininda
calisacak gazetecilerin alaninda uzman olmasi da son derece miihimdir. Oyle ki cevre gazetecileri
cevresel olaylari, politikalari, problemleri ve krizleri bilmeli ve s6z konusu alanlarda hazirlanan raporlan
yorumlayabilmelidir (Sharma, 2010, s. 59). Bunlari yapabilmek icin cevre lzerinde bilgili, tecriibeli ve

donanimli olmak gerekmektedir.

Yurttaslarin sorunlara karsi bilinglendirilmesi icin cevre haberlerinin kisilerin hayatiyla ilgili
olmasina da dikkat edilmelidir. Bununla birlikte cevre alanindaki gelismelere ve sorunlara yonelik bilimsel

bilgileri ve belgeleri anlamli bir butin haline getirmek ve bunlar yurttaslara aktarirken sadelestirmek
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gerekmektedir (Boykoff, 2011, s. 166). Oyle ki cevresel bir tahribata neden olan konuyla ilgili icerik
hazirlarken toplumun anlayacag ifadeler Gzerinden kurgulamak etkiyi saglamak adina onemlidir.
Akman'a (2018, s. 132) gore, cevre sorunlarinin arkasindaki baglantilarin arastinilip arka plan bilgilerine
yer verilmesi ve daha sonrasinda cevre meselesinin eksiksiz bir sekilde haberlestiriimesi de

onemsenmesi gereken hususlar arasindadir.

Cevreyle ilgili icerik Uretilirken cevre haberlerinin yerelden izler ve anlamlar tasimasina dikkat
edilmelidir. insanlar cografi yakinligin oldugu haberlere daha ¢ok 6nem vermektedirler. Bu nedenle yerel
cevre olaylarinin kiresel gelismelerden daha fazla dikkat cektigi gercegi goz ardi edilmemelidir (Chan,

1999, s. 148).

Cevre gazeteciligindeki en 6nemli araclardan birisi ise stiphesiz ki fotograftir. Uzun bir metnin
vermeyecegi etkiyi icinde ¢esitli duygulan barindirarak aninda iletebilme etkisine sahip olan gorsel

ogelerin gerceklere dayali olarak yerinde kullaniimasi biyuk bir dneme sahiptir.

Cevre gazeteciligi alaninda calisan basin emekgilerinin saglkli gelecek icin dikkat etmesi gereken
bu unsurlar gazeteciligin de en temel degerleri arasinda yer almaktadir. Bu nedenle gazetecilerin
gerceklerden uzaklasmadan ve cesitli glic odaklarina boyun egmeden hak odakli bir cizgide hareket
etmesi gerekmektedir. ideal cevre gazeteciliginin tanimina da karsilik gelen bu ilkesel isleyisin yasamsal

bir dneme sahip oldugu unutulmamalidir.

Cevre gazeteciliginin tarihine bakildiginda, 1960'l yillarda kitlesel hareketlerin ortaya ¢itkmasinin
ve cevre sorunlarina duyarliigin artmasinin etkili oldugu soylenebilir. Toplumsal hareketlerle birlikte
cevre konularina duyarli kitlelerin katkisiyla cevreyle ilgili cesitli sorunlar gazetelere girmeye baslamistir.
1970°li yillarda Birlemis Milletler ve UNESCO oncultgiindeki etkinliklerle cevre politikalarinin ve
gazeteciliginin etkisini arttirdigi gortlmustir (Demirel, 2014, s. 98). Cevre gazeteciliginin
kurumsallagsmasi ise 1989 vyilinda ABD'de The Society of Environmental Journalists derneginin
kurulmasiyla gerceklesmistir. Alana yonelik bilimsel yayinlar hazirlayan ve konferanslar diizenleyen
topluluk cevre gazeteciligine katki saglamistir (Friedman, 2004, s. 184). Cevreye dair sorunlara halkin
ilgisini cekmek ve cevre gazeteciliginin niteligini arttirmak gibi ilkeler etrafinda kurulan orgutiin ardindan
ise 1993'de Uluslararasi Cevre Muhabirleri Federasyonu ortaya ¢ikmistir (Ozmen, 2011, s. 86). Alman ve

Fransiz kokenli gazetecilerden olusan ekibin dnculiiglinde faaliyete gecen dernege 117 farkl tlkeden
1219

[{g] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1213-1258



GOKSEL BASMACI

gazeteci dahil olmustur. Cevreyle ilgilenen gazetecilere katki saglamak, egitim diizenlemek ve cevresel
gelismelere vyonelik kiresel bir farkindalk olusturmayr hedefleyen orglt, cevre haberciliginin

gelistiriimesinde etkili bir rol oynamistir (Demirel, 2014, s. 100).

Tirkiye'de cevre haberlerinin ortaya gikisi ise 1940'li yillara denk gelmektedir. Orman, toprak ve
kirsal sorunlari Gzerine odaklanan haberlerde sonraki yillarda daha farkl konular iglenmistir (Simer,
2012, s. 424). 1978'de Bagbakanlik Cevre Mistesarligi'nin kurulmasiyla ise ¢evre farkindaliginin gelisim
streci hizlanmistir. Daha sonralari 1991 yilinda Cevre Bakanhg'min kurulmasi cevresel sorunlarin
¢ozdmdune katki saglamistir. Farkindaligl arttiran kurum 2003'de Orman Bakanligi ile birleserek Cevre ve
Orman Bakanligi adini almistir (Biylkbaykal, t.y., s. 34-35). Glinimlzde ise ¢evre ve orman konusu,
Cevre ve Sehircilik Bakanhg ile Tarim ve Orman Bakanhg tzerinden iki farkli bakanlik tarafindan ele

alinmaktadir.

Cevre gazeteciliginin mevcut durumuna bakildiginda; Cumhuriyet, BirGtin, HaberTtirk, Independent
Turkce, Amerika’min Sesi Sputnik Tiirkiye internet gazetelerinin cevre konularina alan ayirdiklar
gorulmektedir. S6z konusu gazetelerin disinda CNN Tiirk ve NTV gibi televizyon kanallari da ¢esitli yayinlar
yapmaktadirlar. Ote yandan cevre sorunlarina dair gesitli dergiler cikarilmis ve internet platformlarinda
uzmanlasmis cevre siteleri kurulmustur. Yesil Gazete ve Niikleersiz.org gibi cevrimici yayinlari hayata
geciren cevreci topluluklar, cevre krizlerine karsi internet sayfalari kurmaya devam etmektedirler.

Goruldigl Uzere, Turkiye'de cevre lzerine yayin yapan ve sayfa ayiran kurumlarin sayisi oldukca azdir.

Cevre gazeteciligiyle ilgili calismalara bakildiginda ise cevre gazeteciligi egitimi, basinin cevre
problemlerindeki tutumu ve haberlerde cevre sorunlarinin nasil yer aldigi temalar one gikmaktadir.
Frome (1998) tarafindan yazilan cevre gazeteciligi egitimiyle ilgili kitapta, cevre haberlerinde dikkat
edilmesi gereken unsurlar ornek olaylar Uzerinden aktanlmis ve savunucu gazeteciligin 6nemi
vurgulanmistir. West, Sandman ve Greenberg (1995) tarafindan hazirlanan kitapta da cevre haberlerinin
yaziminda onemli olan teknik hususlara ve sdylemin ne yonde aktarilacagina iliskin egitici bilgilere yer
verilmistir. Cox (2006) ise yazmis oldugu kitapta, cevre iletisimi konusu izerine yogunlasmis ve iletigimin
cevreye etkisine ve roliine yonelik bilgiler aktarmistir. Miller ve Riechert (2000), gazetecilik normlarinin
cevre haberlerindeki sunumunu ele almis veiceriklerin cercevelenmesindeki ana etkenlere odaklanmistir.

S6z konusu kitapta, haberlerde énemlilik ilkesinin arka planda tutuldugu ve anindalik kriterinin ise baskin
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oldugu saptanmistir. Bodker ve Neverla (2013) tarafindan yazilan kitapta; ingiltere, Avustralya, isvec
ingiltere, Fransa, Norvec ve ABD iilkelerindeki cevre gazeteciligi ele alinmis ve bu kapsamda cevre ve

iklim degisikliginin haberlestirilme sekillerine yer verilmistir.

Archibald (1996) tarafindan vyapilan calismada cevre haberlerinin hazirlanis bigimlerine
odaklanilmis ve haberlerde siyasi otoritelerin ve girisimcilerin soylemlerinin agirhk kazandig
gorllmistir. Pompper ise (2001) calismasinda, cevresel sorunlarin ve risklerin 15 yillik bir stire zarfinda
nasil ele alindigini irdelemistir. Arastirmanin sonucunda, siyasi ve iktisadi cevrelerin sdylemlerinin risk
olarak tanimlandigi ve haber kaynagn olarak egemen giiclerin tercih edildigi gorulmustdr. Ayrica
statiikonun uretiminin yapildigi haberlerde cevresel risklerden etkilenen kesimlerin ise goz ardi edildigi
saptanmistir. Hutchins ve Lester (2006) tarafindan vapilan bir ¢alismada, cevreci gruplarin eylemleri
incelenmis ve cevre adina verilen micadeleleri aktaran haberlerde siyasi yonlerin magazinel sdylemlerle
yumusatildigl gorilmustir. Cevreci gruplann polisle catistigl veya gozaltina alindigi durumlarda
cevrecilerin olumsuz soylemler Gizerinden haberlestirildigi saptanmistir. Gibson (2008) tarafindan yapilan
bir calismada ise medyanin su sorununa yaklasimi incelenmis ve soylemin statiikoyu surdirir nitelikte

oldugu gortlmustdr.

Tlrkiye'de vapilan arastirmalarda, cevreci gruplarin eylemleri, cevre iletisimi ve cevre
gazeteciliginin basinda gorinimi konularina agirlik verildigi soylenebilir. Bu noktada Karasinir (1991)
tarafindan 1982-1989 villari arasinda c¢evre haberlerinin nicel analizi gerceklestirilmis ve cevre
haberlerindeki cesitliligin her gecen yil artti§i sonucunda varnlmistir. Dagh’'nin (2001) basinin ¢evre
katihminin  Gzerindeki roliyle ilgili calismasinda, sivil toplum kurumlarinin etkili oldugu, haber
kuruluslarinin basta ekonomik olmak tzere cesitli nedenlerle eksik bilgilendirme yaptig saptanmistir.
Kocak (2006) tarafindan ydrdtdlen ¢evre haberlerinin basindaki temsiline yonelik calismada ise cevre
haberlerinin gazetelerin siyasi ve ticari kaygilaryla sekillendigi ve ideolajilerin etkili oldugu gorulmustur.
Demirel'in (2014) cevre gazeteciligi egitimi lizerine hazirladigl calismada Tirkiye'deki cevre haberciligi
egitiminin yetersiz oldugu saptanmistir. Akman'in (2018) cevre haberlerini elestirel bir perspektifle ele
aldigi calismasinda, haberlerin politik ve ideolojik bir bicimde sunuldugu ve cevresel sorunlarin arka
planda tutuldugu goriilmiistiir. Ote yandan inamoglu (2018) cevre gazeteciligiyle yeni medyayi

iliskilendirdigi calismasinda, geleneksel medyanin glindemde yer vermedigi cevre olaylarini, yeni medya
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platformlarinin elestirel ve alternatif soylemle aktardigl sonucuna varmistir. Baykan (2009) tarafindan
yapilan calismada, 2008 yilinda medya ve cevre konusunda gazetelerin ne yonde bir yayin sergiledigi
incelenmistir. Calismada, orman, kiiresel Isinma ve yenilenebilir enerji gibi konularin haberlestiriimesinde
artis oldugu saptanmistir. Duman’in (2016) arastirmasinda ise haber kanallarindaki gevre iceriklerine
odaklanilmig ve bu yayinlardaki cevre haberlerinin ve programlarinin diger iceriklere gore daha az temsil
edildigi gorilmustir. Kirli ve Sar (2012) tarafindan derlenen kitapta medya ve cevre iliskisi konusu ele
alinirken, Sirma ve Kirli (2014) tarafindan hazirlanan bir baska kitapta ise basinin cevre sorunlar ve
krizleri karsisindaki roll incelenmistir. Cevre gazeteciliginin kavramsal ve tarihsel baglamda ele

alinmasinin ardindan cevre haberlerindeki sdylem ve ideoloji iligkisini ortaya koymak gerekmektedir.
CEVRE HABERLERINDE SOYLEM VE iDEOLOJi iLiSKiSi

Haber metinlerinde ortaya konulan soylemler bir Ulkenin siyasal, ekonomik, kiltirel ve
toplumsal ozelliklerinin bir araya gelmesiyle olusturulmaktadir. S6z konusu temel degerlerle birlikte
haber metnine kaynak teskil eden kisiler ve kurumlar, siyasal iklim, editoryal stirecler, gazetecinin birikimi

ve olaylara bakis agisi insa edilen sdylem tzerinde belirleyicidir.

Bu baglamda haber, yalin haliyle olaylarin birtakim ilkeler etrafinda olusturulmasi gibi basit bir
tanima sahip olsa da haberin daha derin isleyisi vardir. Egemen glclerin izlerini belirgin ya da gizlice
yansitan haberlerde birtakim kaliplar, dogal ve mesru temsilleri tzerinden yeniden Uretilip dolagima
sokulmaktadir (Dursun, 2007, s. 129-130). iktidarin hedefleri cercevesinde olusturulan bir yapiya karsilik
gelen haberlerde basin kurumlarinin ve calisanlarinin ideolojik durusu belirleyici olmaktadir. Haberlerin
cercevesini belirleyen s6z konusu bilesenler haberin sdylemi tzerinde bilingli ya da bilingsiz bir role

sahiptir (Ozer, 2010, s. 125).

Gazeteciligin cesitli ihtisas alanlannda etkili olan soz konusu unsurlar cevre haberleri
olusturulurken de etkili olmaktadir. Cevre gazeteciligine elestirel bir perspektiften bakan Loftis (2007, s.
40), endistriyel sekilde isleyen ortamda Uretilen cevre haberlerinin kamu vyararindan cok cesitli

filtrelerden gecerek hazirlandigina dikkat cekmektedir.

Bu acidan kurgusal bir anlam bitintiinden meydana gelen haberlerde belirli sdylemler

bulunmaktadir. S6z konusu sdylemlerde mevcut olan gergekler yeniden tretilmektedir. Bununla birlikte
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hakim olan s6ylemler mesru kilinip var olan egemen ideoloji haberlerle yeniden aktariimaktadir. Boylece
basliklar, girisler, cumleler ve gorseller Uzerinden kisilerin ve kurumlarin ideolojik kaliplan
yansritiimaktadir. Yapay ve kurgusal bir zemin Gzerine inga edilen haberler hedef kesimlere yonelik seckin

gruplarin fikirlerinin dayatildigi bir sdylem haline dontismektedir (Tokgdz, 2000, s. 161-162).

Oskay'a (2014, s. 53) gore, kitle iletisim araclarindaki haberler ¢cok sayida profesyonel tarafindan
belli uzmanlk bélimlerince kurgulanan endistriyel bir anlama karsilik gelmektedir. Biling endustrisinin
ciktisi olan haber yalin olarak bilgi paylasiminin 6tesinde kapsama sahiptir. Bu baglamda Boykoff'a (2011,
s. 99) gore, cevre haberlerindeki sdylem insa edilirken cesitli unsurlar rol oynamaktadir. Psikolojik,
kdlturel, tarihsel, yapisal ve kurumsal birtakim kriterler haberlerdeki anlatinin bigimlendirilmesinde etkili
olmaktadir. Gazeteciligin temel degerleriyle ortismeyen kurgusal isleyis cesitli etik sorunlari da

beraberinde getirmektedir.

Haberde yer alan unsurlar planli bir biitinin yapi taglarini olugturmaktadir. Bu yontyle ideolojiler
birtakim anlamlarin ve hedeflerin kurgulanmasindaki basat role sahiptirler (Dursun, 20044, s. 8). Hakim
olan ideolojik degerler etrafinda sekillenen haber sdyleminde gliclti olanin ideolojisi one cikarken, iktidarin

olaylara bakis acisi egemen séylemi ortaya koymaktadir (Ozer, 1999, s. 115).

Gazeteciligin rutin faaliyetleri cercevesinde olusturulan soylemler, basin calisanlarinin sahip
oldugu profesyonel ideolojik degerler Gzerinden meydana gelmektedir. Medyadaki ticari yapi icerisinde
sekillenen haber soylemlerinde siyasi ve ekonomik kaygilar dne cikmaktadir. Ek olarak donemsel sartlarin
darol oynadigi haber sdylemlerinde toplumsal ve kiiltiirel ortam da belirleyici olmaktadir. Butincul olarak
medyanin ekonomi politikasi cergevesinde bicimlenen haber soylemleri ideolojik bir anlamsal baglamdan

ibarettir (inal, 1996, s. 95-96).

Stattikonun elini gliclendiren ideolojik isleyis icinde mevcut iktidarlar, ticari girisimlerin yani sira
fikirsel retim ve dagitim pratiklerini koordine ve kontrol etmektedirler (Fiske, 1996, s. 226). Bu baglamda
cok odakli bir slirece karsilik gelen ideolojik isleyis haberlerin icerigine ve iletinin aktariima bigimlerine

etki eden bir glice sahiptir.

Fikirsel araclar tzerindeki kontroli elinde bulunduran egemen zimre glcli bir denetim

kapasitesi ortaya koyarak toplumda kuvvetli ve baskin olan diisiincelerin ve degerlerin etkisini arttiracak
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bir zeminin olusumunu mimkin kilmaktadir. Boylelikle zayif olan kesimi etkisi altina alan hakim taraf,

bilginin icerigini ve yayiimini da belirleyen bir glice erismektedir (Shoemaker & Reese, 2014, 5. 97).

Medyanin toplumdaki egemen glicler tarafindan kendi diinya goruslerini mesru kilmak adina
kullanildigina dikkat ceken Althusser (2003, s. 130), kitle iletisim araglarinin ideolojik bir aygit oldugunu
belirtmektedir. Egemen kesimin aygiti olan medya glictiintin kapasitesine vurgu yaparak ideolojinin iletiler

uzerindeki hakimiyetine ve donlstiriclligiine isaret etmektedir.

Egemen olanin ve ekonomik acgidan giicli konumda bulunan kisilerin ve kurumlarnn var olan
glicunld pekistiren medya, ideolojik bir ara¢ olarak gunidmdiz iletisim ve siyasi sisteminin temel
unsurlarindandir. Bu cercevede faaliyetlerini sirdiiren medya araclari, bazi gelismeleri 6n plana cikarirken
birtakim olaylari ise gdrmezden gelerek glidimlu bir temsil bicimi ortaya koymaktadir. Boylelikle yapay
bir diizlemde isleyen medya, hakim dislincelerin yayilim alanini gliclendiren bir etkiye sahiptir (Koker,

1998, s. 73).

Bu noktada cevre haberleri, spor, siyaset, ticlincl sayfa haberleri, magazin gibi alanlara gore daha
geri planda tutulmaktadir. Cevresel bir gelismenin yasanmasiyla haber degeri géren cevre konulari
gazetecilik pratikleri icinde ‘sakincall’ olarak siniflandirimaktadir. Gazetelerin sahip oldugu ozellikler,
tlkede egemen olan zimrenin ideolojisi ve haberi yazan gazetecinin degerleriyle birlikte ortaya ¢ikan
cevre haberlerindeki sdylem, cevre sorunlarini elestirel bakis acisiyla irdelemekten cok yasanan bir olayin

sunumu cercevesinde kurgulanmaktadir.

Egemen yapinin ¢ikarlan etrafinda iceriklerini bicimlendiren basin, egemen degerlere muhalif
olanlara karsl bir tutum icindedir. Mevcut stattko icindeki kurumlarin ve karakterlerin gortslerini 6n plana
¢ikaran basinda sz konusu otoritelerin sdylemleri temsil edilmekte ve bu yonlyle var olan ideolgjinin
devamliligl saglanmaktadir. Egemen giiclerin lehine bir tutum icerisinde basindaki haberlerde gergeklik

glclinln cikarlar etrafinda sekillenmektedir (Dursun, 2001, s. 125).

Kitle iletisim araclan aracilligyla aktarilan haberlerde metinlerin icerigi, sunum sekli, kelimelerin
ve ctiimlelerin kurgusu, gorsel dgelerin kapsami ve konumu rastlantisal anlatidan daha ¢ok profesyonel
kisiler tarafindan hazirlanan ve dolagima sokulan sdylemlerden ibarettir. Bu baglamda haberlerin

iceriginde vyer alan bilesenler gazetecinin ve kurumun kdltirel, tarihsel ve ideolojik degerlerini
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yansitmaktadir. Bu agidan medya Uzerinden topluma kurgusal bir kalip sunuldugu soylenebilir (Toruk,
2008, s. 183-184). Bu nedenle kisisel ¢ikarlarin ve distincelerin bir Griind olan, siyasi ve ticari kaygilar
dikkate alinarak hazirlanan haber metinlerinde gercekler ve dogrular carpitilabilmekte ve var olan
gerceklik degisik bicimlerde sunulabilmektedir (Capli, 2002, s. 81). Bu yoniyle haberlerde tercih edilen
soylemlerin yansiz bilgilendirmeden cok insa edici anlam buttintine karsilik geldigini soylemek

mumkidndur (Fowler, 1991, s. 1).

Goruldugu Uzere haberlerdeki soylem turleri cesitli faktorlerin ve bilesenlerin dikkate alinmasiyla
olusturulmaktadir. Egemen fikirlerle uyumlu bir sekilde kurgulanan sdylemler de mevcut olan gerceklik
suni zemin Uzerinden kitlelere aktariimaktadir. Boylesi bir yapi icinde kaliplagsmig degerler tzerinden
aktarilan haberlerde gazeteciligin ilkeleri g6z ardi edilmektedir. Dogruluk, gerceklik, nesnellik ve
tarafsizlik gibi degerlerin yerini siyasi, ekonomik ve ideolojik kaygilarin aldig gorilmektedir. Nitekim cevre
haberlerindeki sdylemlerde de birtakim fikirlerin 6ne ciktigl goriilmektedir. Bu noktada medya sahiplik

iliskisinin cevre gazeteciligine etkisini ele almak gerekmektedir.
MEDYA SAHIPLIK YAPISININ CEVRE GAZETECILIGi UZERINDEKI ETKISi

Medya sahiplik yapisi ile cevre gazeteciligi arasindaki iliskiyi anlamlandirabilmek icin ekonomi
politik yaklasimin tezleri cercevesinde konuya bir yaklagim sergilemek temel elestiri noktalarini
gorebilmek agisindan onemlidir. Bu dogrultuda ekonomi politik yaklagimlarda one surtlen tezlerin temel

dayanagini olusturan Marx'in gorislerine deginmek yararh olacaktir.

Marx'in “alt yapi ve Ust yapi” yaklagimini odak noktasina alan ekonomi politik, tretim aygitlarina
hakim olan glclerin fikirsel ve soylemsel sahalar nasil sekillendirdigini ele almaktadir. S6z konusu
cercevede toplumsal yasam, alt yapi ve Ust yapi olarak ikiye ayrilirken, altyapi maddi tretim iligkilerinden
ve giiclerinden medyana gelmektedir. Ustyapi ise kiiltiir, din ve fikir gibi maddi olmayan unsurlardan
olusmaktadir. iki yapi karsilikli etkilesim icinde olsa da alt yapi st yapiyi bicimlendiren temel bir role
sahiptir (Wittel, 2014, s. 394). Bu baglamda Marksist yaklagimdan hareketle ekonomi politikciler, Marx
tarafindan gelistirilen altyapi ve Gstyapi kavramlarina dikkat cekerek, ideolojinin iktisadi altyapi tizerinden

belirlenen bir Gstyapi oldugunu vurgulamaktadirlar (Shoemaker & Reese, 2014, s. 106).
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Marx'a gore, toplumsal sistemlerin temelleri tretim iliskilerinde gizlidir. Toplumdaki ekonomik
sistem, siyasi ve hukuki yapilarin cercevesinde yikselmektedir. Bu baglamda Marx, sinifsal catigmalar
uzerinden gelistirmis oldugu yaklagimla tretime ve toplumsal ¢oziimlemeye agiklamalar getirmektedir
(1993, s. 23). Marx ve Engels'e gore, maddi giice sahip olan otorite manevi gictin kontroliind de elinde
bulundurmaktadir. Uretim araglari ile birlikte zihinsel (iretimin de egemenligine sahip olan kesim, s6z
konusu otoriteye sahip olmayanlar kendine baglh kilmaktadir (2018, s. 75). Marksist yaklasima gore
tarihsel materyalizm, ekonomi politikte temel bir yontem olarak gortilmektedir. Bu dogrultuda butin ve
parcalar arasindaki iliskiye odaklanilirken celigkiler tzerinden donistumler takip edilerek, yapisalci

cercevede kapitalizmin elestirel bir analizi ortaya konulmaktadir (Wasko, 2005, s. 189).

Medya calismalarindaki ekonomi politik yaklasim, ortaya genis bir perspektif koyarak medyanin
durumunu iktisadi ve toplumsal ideolojik degerler cercevesinde ele almaktadir (Barret, 2006, s. 9).
iletisim alanindaki ekonomi politik calismalara bakildiginda; teknolojik gelismelerin ortami ne yonde
bicimlendirdigi, donistimu sekillendiren kurumlar ve iktidarlar, Glkeler arasinda dengesiz enformasyon

dagilimi, medyada tekellesme gibi konularin agirlik kazandigl goriilmektedir (Basaran, 2014, s. 11-12).

iletisim calismalarinda elestirel paradigma icerisinde énemli yere sahip olan ekonomi politik
yaklasimda aracsalci ve yapisalci olmak tzere iki farkli boyut 6ne ¢ikmaktadir. Aragsala yaklagimda, kitle
iletisim araclan kapitalist glclerin bir aygiti olarak degerlendirilmektedir. Miilkiyetin kimde oldugunu
odak noktasina koyan vyaklasimda icerigin Uretimini etkileyen temel unsur sahiplik yapisi olarak
gorulmektedir. Kapitalist sistem Uzerinden egemen kesimin icerik tGzerindeki hakimiyeti ve sekillendirici
glcl vurgulanmaktadir. Yapisala vyaklagimda, kapitalist sistemin geri planindaki dinamiklere
odaklanilmaktadir. Egemen ideoloji tarafindan desteklenen maddi giglerin kitle iletisim araclan
Uzerindeki dondsturici guctne dikkat cekilmektedir. Kapitalist sermayenin kiltirel Gretime dogrudan
katihmina gerek olmadigina vurgu vyapilarak, medyanin iceriklerinin kapitalizmle bitiinlestigi

savunulmaktadir (Yaylagll, 2014, s. 152-153).

Herman ve Chomsky tarafindan gelistirilen propaganda modelinde, ekonomik glice sahip
kesimin degerlerinin dolagima sokuldugu sistemde sermayenin hedefleri lizerinden kitlelerin manipiile
edildigi vurgulanmaktadir. Egemen ziimrenin cikarlarinin esas alindigi medya ortami propaganda araci

olarak gorilmektedir. S6z konusu isleyisin yuriitilmesinde ise ¢esitli filtreler rol oynamaktadir. Bes farkli
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stizgecin oldugu modelde ilk olarak medyanin biyukligu ve tekellesmis yapisi, sahibinin maddi glict ve
kar kaygilar vurgulanmaktadir. Bir diger sizgecte, reklamaliga dikkat cekilerek reklamlarin medya
kurumlari icin temel bir kaynak oldugu belirtilmektedir. Uciincii siizgecte ise hiikiimet, is diinyasi ve s6z
konusu otoritelerce onaylanan haber kaynaklarinin medyadaki rolleri ele alinmaktadir. Dordiincu stizgeg
olan tepki tretimi, medyanin iceriklerine karsi gosterilen reaksiyonlan kapsamaktadir. Farkli odaklardan
gelen tepkilere gore icerikte degisimlerin olabilecegine dikkat ¢ekilmektedir. Son siizgeg olan “anti-
kominizm", sermayenin tim sorunlarin temeli olarak kominizmi gormesiyle ilgilidir. Bu cercevede
kapitalist ekonomik sistemi tehdit eden kominizm tehlikeli olarak nitelendirilmekte ve bu ideolojinin
farkl toplumlarda baska anlamlara karsilik gelebilecegi de vurgulanmaktadir. Nihayetinde siizgeclerin
karsilikli etkilesimde olduguna dikkat cekilirken, haberlerde Uretilen iceriklerin s6z konusu filtreler goz

onuinde bulundurularak hazirlandigi 6ne sirllmektedir (2012, s. 72-73).

Ulkedeki egemen vapinin basin iizerindeki etkisiyle yiiriitiilen kurgusal akis sonucunda, sz
konusu otoritenin benimsemis oldugu yaklagim kitle iletisim araclari vasitasiyla dolagima sokulmaktadir.
Egemen giiclerin kisisel ya da kurumsal kaygilari etrafinda bicimlenen ortamda boylelikle suni bir algi

olusturulmaktadir (Chomsky, Edward, Peterson, & Podor, 2004, s. 35).

Moscao'va gore, mulkiyet ve iktidar arasindaki baga odaklanan ekonomi politik yaklasimda,
medya var olan kapitalist sistemin pekistiriimesinde ve yeniden lretiminde rol oynayan temel unsurlar
arasindadir. Mosco ekonomi politigi; emtialagsma, uzamsallastirma ve yapilagsma terimleri tzerinden
iletisim ile iliskilendirilmistir. Emtialasma, kapitalist sistemde iletisimin Uretim, dagitim, tiketim
slreclerinin rollyle icerik ve emek unsurlari kapsamaktadir. Uzamlastirma; basinin kurumsal olarak
sektorlerle birlesmesini ve genislemesini icermektedir. Yapilasma ise; emperyalizm, irk, toplumsal
cinsiyet gibi sosyal konulara odaklanarak iletisimin yapilanmasindaki ideolgjik insa yapisini

kapsamaktadir (2009, s. 11-25).

Ekonomi politik alaninda 6nemli bir diger isim olan Schiller'e gore, iletisim alanindaki eylemlerde
0zel sektdr ve ticari girisimler daima oncelikli durumdadir. Neo liberal politikalarin bir getirisi olan
ozellestirmelerle birlikte sermayenin hakimiyet alani genislemis ve kamuya agik olan iletisim ortamlari
kapitalist pazarin egemenligi altina girmistir (1996, s. 46). Kitle iletisim araclarinin tekellesmesi hakim

gliclerin egemenlik alanini destekledigi gibi retilen icerikler Gizerinden giic ve iktidarin daha glicli hale
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gelmesini de saglamaktadir. Toplumun gelismeler karsisindaki reflekslerini bicimlendiren ve

sinirlandirilan durum hakim olan otoritenin kontroll altindadir (Schiller, 1989, s. 40).

Golding ve Murdock’a gore ise medya ortaya koydugu tretim ve dagitim roliyle enduistriyel bir
yapi olarak gorilmektedir. Bu dogrultuda fikirleri tretip yayan kurumlarin sahipligi, kapitalist sermayenin
egemenliginde olmasi nedeniyle soz konusu kesimin deger vyargilari ve diinya gortusli kitlelere
aktarilmaktadir (2008, s. 38). Bu noktada kapitalist sinifin Gretim araglarina sahip olmayan kesim
uzerinde bir tahakklimu ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu isleyis icinde medya aracglarini kullanan otorite,

esitsizliklerin kabul gormesini ve devam ettirilmesini saglamaktadir (Adigiizel, 2016, s. 123).

Golding ve Murdock'a gore ekonomi politik yaklagim, iktisadi gelismeleri kiltdrel, siyasal ve
toplumsal baglamda ele almasi nedeniyle buittincll yapiya sahiptir. Yalnizca icinde bulunulan zamana
odaklanmayip, Uretimin tarihsel ve kdiltirel arka planini ele almasi nedeniyle tarihseldir. Kamu
mudahalesinden yana bir tutum one ¢ikarken, devlet ve kapitalist girisim arasindaki denge onemlidir.

Bunlarla birlikte, kamu yarari, esitlik ve adalet gibi ilkeler de 6nem arz etmektedir (2014, s. 53).

Murdock’a gore, kitle iletisim araclarini kontrol eden ve medyanin kimin yararina eylemde
bulundugu sorusunun cevabi, medya sahipliginin tekellesmesinde gizlidir. S6z konusu gelismeler
nedeniyle egemen ziimrenin Uyeleri olan medya patronlari ise kapitalist sistemin birer uzantilari olarak
degerlendirilebilir (1982, s. 121). Holdinglesmis iletisim kurumlarinda sahiplik yapisinin degerleri
cercevesinde bir yayin sergilenmektedir. Bu ¢ercevede icerikler soz konusu giiciin hedefleri etrafinda
uretilmekte ve otoritenin ayricaliklanini glclendirmek adina kiltir endustrisi Uzerinden sistemi

destekleyen tutum one ¢ikmaktadir (Murdock, 2006, s. 76).

Garnham ise haberlerde var olan meta Uretimini ve ideolojik islevi vurgulamaktadir. Tekellesmis
sistemdeki kitle iletisim araglarinin ideolojik ve politik tahakkim kurduguna dikkat cekerek medyanin
rolini ortaya koymak icin ekonomi politigin temel konulariyla yizlesmenin dnemine isaret etmektedir
(1979, s. 145). Bu noktada Garnham‘a gore, medyadan yayilan semboller ticari bir meta olarak kapitalist
sartlar etrafinda yaratilip dolasima sokulmaktadir. Piyasanin egemenligine sahip olan ve yurttaslarin
isteklerini maniplle edebilecek kisith sayida medya grubu bulunmaktadir. S6z konusu yapilarin icerigi de

bireylerin taleplerinden daha cok Gretimin cikarlar cercevesinde sekillenmektedir (2011, s. 39-53).
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Yurttaslan vyasanan gelismeler hakkinda bilgilendirme sorumluluguna sahip olan basin
glinumuzde bilgilendirici islevinden uzak bir gorinime sahiptir. Gazeteciligin temel degerlerini
onemsemeyip kamu yarari ilkesini siyasi ve ticari tercihlere degisen medya ortaminda gercek ve dogru
haberciligin yapiimasi da zorlagmistir. Birtakim sorunlari ve etik ihlalleri beraberinde getirenisleyis icinde
kamunun olaylar hakkinda bilgilendirilmesi son derece gliclesmistir. Basin emekgilerinin 6zgur sekilde
calismasina engel teskil eden mevcut durum glinimdz medyasinin en temel sorunlar arasinda yer

almaktadir.

Basin kurumlarindaki sorunlarnn kaynagini  1980'li villardaki politikalara dayandirmak
miimkiindiir. Oyle ki geleneksel bir yapiya sahip olan basin kuruluslar neo liberal politikalar cercevesinde
kapitalist sistemin kontroli altina girerek kokli donidsim yasamistir. Bu slrecte medyada
ozellestirmeler gorilmeye baslarken, basin sermayenin talepleri etrafinda isleyisini stirddrebilir bir hale

gelmistir (Schiller, 1996, s. 46).

24 Ocak 1980 tarihinde Tirkiye'de gerceklestirilen ekonomik diizenlemelerle birlikte uzun
zamandir var olan gazeteler maddi acidan zor bir duruma diismduslerdir. Devletin gazete kagidiicin vermis
oldugu siibvansiyonlarin kaldiriimasi maliyetleri biyik oranda arttirmistir. Neo liberal ekonomiye gecis
slirecindeki s6z konusu sikintilar sonucunda ise basin sektoriinde maddi acidan gticli olmayan ve reklam

alamayan basin kurumlar sektérden ¢ekilmek zorunda kalmislardir (Kuyucu, 2013, s. 148).

Bunun uzerine cesitli alanlarda yatinmlari olan sirket sahipleri gazeteleri satin almaya basglamig
ve basin sektoriinde yatay, dikey, capraz tekellesme ornekleri goriilmeye basglamistir. Yatay tekellesme,
bir kurulusun birden fazla yayina sahip olmasina karsilik gelmektedir. Dikey tekellesme, bir kurumun
uretim strecinden tiiketim asamasina kadar her alanda kontrollinin olmasidir. Capraz tekellesme ise bir
sirketin medya alani disinda farkli sektorlerde sahipliginin bulunmasi olarak tanimlanabilir (Ulug, 2003, s.
283). Basinda yasanan tekellesme sorunu kisa slrede icerige yansimis ve klasik gazetecilik isleyisi
donusiim icine girmistir. Daha fazla kar elde etmek adina cesitli uygulamalar ortaya koyan basin, kamu

yarari ilkesini g6z ardi ederek siyasi ve ekonomik cikarlar etrafinda yayinlarini kurgulamaya baslamistir.

Blyuk sirketlerin kontroli altina giren basin kurumlarinda daha fazla kar elde etmek icin
magazinlesme sorunlar da ortaya cikmistir. Haberciligin cercevesinde énemli donlstimleri beraberinde

getiren problemlerle birlikte gazeteler sansasyonel sdylemlerin 6n planda oldugu vayinlara agirlik
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vermeye baslamistir. Siyasal gulclerin, devletin ve ekonomik sistemin elestiriimedigi medyada basit
icerikler tercih edilmis ve kamu yararinin gozetilmedigi haberler agirlik kazanmistir. Ticari ve siyasi agidan
sakincali gorilen haber konularina deginilmezken sig icerige sahip olan vayinlar artmistir. Kamucu
degerler tzerinde siki denetimin oldugu sistemde farkli alanlarda yatinmlari olan sirketlerin cikarlanyla
ortismeyen icerikler arka plana atilirken, sermayenin degerleri temel gazetecilik ilkelerine tercih

edilmistir (Yaylagtil, 2019, s. 412-413).

Medya sahiplik yapisinda yasanan donusimlerle birlikte yakit sirketleri bulunan kisi ve
kurumlarin cevre haberciligini olumsuz etkiledigini soylemek mimkindur. Enerji sektoriindeki egemen
gliclere yonelik eylemlerin gormezden gelinmesine neden olan sahiplik yapisinda bu sektorlerin
olumsuzluklarina dair haberler yapilamamaktadir (Kepenek, 2018, s. 179-180). Bu noktada cevre
gazeteciliginin yakit sirketleriyle siyasi glcler arasinda sikistigl icin problemlere odaklanamadig
soylenebilir (Madra, 2009, s. 177). Sahiplik yapisindan kaynakli olan sorunlarla birlikte reklam
destekleriyle yasayan basinin kaynaklarinin kesilmesi de cevre gazeteciliginin hareket sahasini daraltan

bir durum olarak gortlmektedir (Narain, 2010, s. 35).

Herman ve Chomsky'e gore, basin kurumlarinin biyik bolimu genis bir sirket aginin patronu ya
da ortagidir. Oyle ki cesitli alanlarda faaliyet gésteren medya patronlarinin petrol sirketlerinden silah
fabrikalarina kadar sahiplikleri bulunmaktadir. Uluslararasi nukleer gii¢ sektorinde de sahiplikleri ve
ortakliliklarn olan medya gruplar, soz konusu girift yapisindan kaynakl siyasi ve ekonomik agidan bagimli
durumdadirlar (2012, s. 82). Boylesine karmasik bir iliski aginin egemen oldugu ortamlarda gazetelerin
cevre haberleri konusundaki tutumunun sahiplik yapisi ve ideolojik kaygilar Gzerinden sekillenmesi de

kaginilmaz olmaktadir.

Bu sistemde gazeteler sirketlerin birlesimiyle olusan ve farkli alanlarda yatirmlari olan sahiplerin
degerleri, ideolojik tutumlari, kiltirel ve tarihsel arka plani etrafinda dizenlenmeye baslamistir. Cesitli
otoritelerce belirlenmis anlamlar izerinden bir enformasyon yayiiminin var oldugu basin ortaminda hak
odakl tutumun verini maddi unsurlar almistir (Cam, 2008, s. 75). Degisimle birlikte basin alanindaki
uzmanlasma ekonomik ¢ikarlar etrafinda tasarlanip medya sahiplerince farkl bicimlere sokulmustur.
Basinin demokratik ve etik cercevede isleyebilmesi igin gelistirilen ilkelerin zamanla ticarilestigi ve

haberlerin sinirlarini belirler bir konuma eristigi gorilmistir (McChesney, 2006, s. 90).
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Gelinen noktada gazetelerin cevresel olaylarin tirtine gore farkl refleksler sergiledigi
gorulmektedir. Kogak; cevre sorunlarina neden olan olay, anlik gelisme sonucu yasandiginda basinin daha
duyarl tutum sergiledigini belirtmektedir. Ancak yatinrm eksikliginden kaynakli bir cevre krizinin
gortlmesi durumunda sz konusu geligme cevresel ve toplumsal bir mesele olarak sunulmamaktadir. Bu
gibi gelismelerin yasandigl cevresel sorunlar magazinlestirilerek taraflar arasinda bir tartisma ortami
olusturulmaktadir. Ayrica gazetelerin ideolojik duruslar da cevre haberlerinin sekillenmesinde etkili
olmaktadir. Bu baglamda sermayenin hedefleri etrafinda bicimlendirilen cevre haberlerinde, ekonomik

ve ideolojik ¢ikarlann gozetildigi bir yayincilik sergilenmektedir (2006, s. 198-210).

Oyle ki basinin kararlari ve icerikleri, maddi giicii elinde bulunduran otoriteyle uyumlu
calismaktadir. Sahiplik yapisinin ve denetleyicilerin hedefleri basin izerinden mesru kilinirken, sinifsal
catismalar gizli tutulmaktadir. Bu yoniyle kapitalist sistemin kdltiirel metasi olan basin, sermayenin
cikarlari ile entegre bicimde kurgulanmaktadir (Shoemaker & Reese, 2014, s. 106). Gazetelerin ideolojik
tutumlar ve sahiplik yapilan etrafinda bicimlendirilen cevre haberlerinde de ticari ve siyasi kaygilar

gozetilmesi nedeniyle editoryal agidan giidiimli bir yayincilik ortaya konulmaktadir (Duman, 2012, s. 52).

Holdinglesmis basin kurumlarindaki biiyiik sermayelere olan ihtiyag ve bagllik, hakim ideolajinin
ve ekonomik gtictin haberler tzerinde etkili olmasina neden olmustur. Daha fazla kazang saglamak ve
sistemin devamliligini saglamak icin hakim glclerin fikirlerini destekleyen tekellesmis basin kurumlari
sistemle uyumlu bir yayincilik sergilemektedirler (Arsan, 2004, s. 153). S6z konusu isleyis icinde cevre
haberlerine gereken dnem ve deger verilmemektedir. Bunun yani sira enerji sektortinde yatirimlar ve
ortakliklari bulunan medya sahiplerinin sahsi ya da kurumsal hedefleri cevresel degerlere tercih
edilmektedir. Haberlerde cevreye zararlari bulunan konular olumlu aktarlirken ¢evre sorunlarinin

gormezden gelindigi soylenebilir.

Kapitalist sistemin egemen oldugu haber iceriklerinde yurttaslarin bilgilendirilmesi gibi temel
unsurlar geride tutulurken karliigr arttiracak amaclann oncelik kazandigl gorilmektedir. Ekonomik
cikarlanin agir bastigl bu diizende demokratik basinin olusturulmasi gibi hedeflerden uzak bir tutum
ortaya konulmaktadir (Pedro, 2011, s. 1875). Herman ve Chomsky'e gore, ekonomik iligkiler ve haber
kaynag tizerindeki denetim medyanin urettigi icerikler tzerinde etkilidir. S6z konusu sistemde iktidarin

ve cikar sahiplerinin yararina bir soylem gelistirilirken, medyadaki mubhalif kesimlerin ise
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marjinallestirildigi gorilmektedir (1988, s. 1-2). Bu noktada cevre iceriklerinin basin tarafindan ‘marjinal’

bir alan olarak siniflandirildigl soylenebilir.

Bankacilik, sanayi, hizmet, enerji, turizm, madencilik, petrol, saglik gibi ¢esitli alanlarda yatinmi
bulunan kisilerin medya sektoriine girmesiyle birlikte patronun ve ortaklannin hognut tutulmasi,
siyasetcilerle olumlu iligkilerin kurulmasi ve reklam verenlerin gikarlarinin 6n planda tutulmasi gibi
kaygilar ve problemler ortaya gkmistir. Cok sesliligin saglanmasi adina kiymetli oldugu belirtilen neo
liberal politikalarin gelinen noktada basin alanina yansimalarn negatif bir etki yaratmistir. Toplumdaki
farkli disuncelerin ve gruplarin haberlerde yer almasi zora girmis ve egemen gliclerin sdylemleri ve
fikirleri empoze edilmeye baslanmistir. Siyasi ve ticari agidan sorun teskil etmeyecek yayinlara yonelen
basin kurumlar kamu yararindan cok kendi karliigini ve siyasi iligkilerini pekistirebilecegi ortami
olusturmustur. Gelinen noktada haberlerin yer alig bicimleri de iktidarlarin ve sahiplik yapisinin

belirleyiciligi etrafinda sekillenmeye baslamistir.

Gazeteciligin en onemli uzmanlk alanlarindan biri olan cevre gazeteciligi bu baglamda basin
kurumlari icin siyasi ve ekonomik acidan ‘sorunlu’ goriilmiistiir. Oyle ki enerji sektdriinde yatinmlari
bulunan bir basin kurumunda cevre gazeteciligini dogru bir bicimde yerine getirmek oldukca zorlagmistir.
S6z konusu problemli zemin Gzerinde yuritilen cevre gazeteciliginde bir stire sonra cesitli sorunlar
ortaya ¢ikmaya baslamis ve cevresel haklardan uzak bir haberciligin gortintrligl belirginlesmistir. Bu

noktada cevre gazeteciligindeki problemlere yer vermek arastirma agisindan onem tagimaktadir.
CEVRE GAZETECILIGINDEKi SORUNLAR

Yurttaslar ile siyasetciler arasinda koprl olan gazetecilerin cevre konusunda gorevini yerine
getirmesi politikacilarin davranislar tzerinde de etkilidir. Bu noktada, kamuyu cevre konulari hakkinda
bilgilendirme, egitme ve sorunlar karsisinda harekete gecirme gibi gorevleri Ustlenen cevre
gazeteciliginin s0z konusu hususlara ne kadar dikkat ettigi onemlidir (Abbas & Ogadimma, 2015, s. 71).
Cevre gazeteciligi 6rneklerine bakildiginda, ¢esitli sorunlarin oldugu ve s6z konusu problemlere birtakim

unsurlarin sebebiyet verdigi goriilmektedir.

Kitle iletisim araclarinin ticari bir isletme olarak gorilmesi, cevreye zarar veren ¢esitli kurumlarla

cikar iligkisi icinde olunmasi, cevre gazeteciliginin onindeki temel engeller arasinda yer almaktadir. Kamu
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yararini, dogru ve gercek haberciligi ilke edinen gazetelerin ekonomik ve siyasi glicl elinde bulunduran
glcler tarafindan susturtulmasi en onemli problemler arasinda karsimiza ¢ikmaktadir (Luedecke &

Boykoff, 2017, s. 6).

Cevre gazeteciligi, haberciligin diger ihtisas alanlarina oranla tehlikeli bir alan olarak da
gortlmektedir. Dinyanin gesitli yerlerinde saldinlara ugrayan basin emekgilerinin baski altinda tutulmasi,
hukuki siireclerle yipratiimaya calisiimasi ve éliimle tehdit edilmesi en ciddi sorunlar arasindadir. Ote
yandan bazi Ulkelerde cevreyle ilgili haberlerin yapilamasinin yasaklanmasi da temel bir problem olarak

degerlendirilebilir (Simon, 2009, s. 89).

Gazetelerde cevresel gelismelerin yiizeysel bir sekilde ele alinmasi ise problemlerin bir bagka
boyutunu olusturmaktadir. Cevre sorunlarina iliskin olayi basit bir bicimde haberlestiren gazetecilerin
meseleleri kapsamli bir sekilde irdelemedigi gorilmektedir. Haberlerin kapladig alan Gzerinden goriilen
durum cevre gazeteciligi adina olumsuz bir gelismedir. Ginumuzdeki gazetelere bakildiginda, ¢evre
haberleri icin farkl bir sayfanin ayrilmadigi ve haberlerin kiclk bir alanda verildigi gorilmektedir
(Blytiikbaykal, t.y., s. 40). Zaman zaman ise kamunun bilmesi gereken ¢evre konularinin ertelenebildigine
de tanik olunmaktadir. Nadiren de olsa mansete ¢ikarilan cevre haberlerinin onemsizlestiriimesi ve arka

plana atiimasi da ¢evre basininda var olan sorunlar arasinda gorilmektedir (Bunsha, 2010, s. 74).

Cevreyle ilgili bir konu hakkinda haber olusturulurken gazetecinin olayin arka planina yonelik
yogunlagmamasi ise sorunlarin bir baska boyutunu olusturmaktadir. Basin calisaninin uzmanlg,
bilgisinin olup olmamasi ve arastirma igin gereken zamani ayirmasi ya da yeterli zamana sahip olmamasi

icerik tizerindeki etkenler olarak gortilmektedir (Frome, 2003, s. 543).

Cevre haberlerinin felaket odakli sekilde ele alinmasi da bir problem olarak karsimiza gikmaktadir.
Bu noktada, felaket odakli gazetecilik yerine cevre konulan ve sorunlari tizerine halki bilgilendiren ve
uyaran iceriklerin yayinlamasinin dnemine dikkat cekmek gerekmektedir. Boylesi bir isleyis icerisinde,
haberler cevre bilincini arttiracagi gibi kitlelerin cevre sorunlar karsisinda orgtitlenmesine de bir katki
saglayacaktir (Sarikaya, 2013, s. 62). Bu nedenle cevre haberlerinin kapsami felaket odakl degil felaketi

onleyici ve ¢cevresel sorunlara dikkat ¢ekici bir cercevede kurgulanmasi gerekmektedir.
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Cevre Uzerine yurttaslan bilgilendiren gazetecilerin ¢evreyle ilgili meselelerde merakli ve teknik
acidan donanimh olmasi cnemlidir. Cevre gazeteciligi yapabilmek igin ¢evre alaninda icerik Gretmek tek
basina vyeterli degildir. Bu alanda aktif sekilde yer alan basin mensuplarinin iklim, tarim ve enerji gibi
bircok alanda bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Ancak basinin yapisi incelendiginde, cevre gazetecilerinin
uzmanlik kazanmasinin énemsenmedigi ve istenmedigi gorulmektedir. Benzer bir bicimde ¢evresel

konularda ve sorunlarda yetkin kisilerin istihdam edilmesine de olumlu bakilmamaktadir.

1998 yilinda Sri Lanka'da dizenlenen Uluslararasi Cevre Muhabirleri Kongresi ile bu sorunlar
giderilmeye ve cevre gazetecileri icin etik bir kilavuz olusturulmaya cahsilmistir. Bu dogrultuda, cevre
gazetecileri evrensel dlcekte yurttaslan bilgilendirmek ve bilinglendirmekle yikimld tutulmustur.
Cevreye iliskin haklar yasamsal bir hak olarak goriilmis ve gazetecilerin cevresel geligmelerde farkli
gorlsleri yurttaslara sunmasi gerektigine dikkat cekilmistir. Cevre sorunlarinda farkindalik yaratmada ve
kitlelere ulagsmada basinin roliine ve sorunlarin ¢6zimi noktasinda gazetecilerin aktif calismasinin
onemine isaret edilmistir. Cevre gazetecilerinin glic odaklariyla temas halinde olusundan &tilrii menfaat
gozetmemesi ve ¢ikar odakh habercilikten uzak durulmasi gerektigine dikkat c¢ekilmistir. Cevresel
sorunlarda olayin muhataplarinin rapor edilmesi gerektigi yoninde karara varan topluluk, gazetecilerin
kaynaklarini seffaf bir sekilde paylagsmasini ve yonlendirilmis iceriklerden uzak durmasini vurgulamistir.
Cevre felaketlerinin meydana geldigi verlerde vyurttaslarin 6zel hayatlarina 6zenli davraniimasi
gerektigine dikkat cekilerek gazeteciler icin etik bir rehber ortaya konulmustur (Accountable Journalism,

2020).

Cevre gazeteciligindeki sorunlarin ¢ozimd icin onemli olan kodlar gazetecilerin dikkate almasi
gereken bircok konuyu icinde barindirmaktadir. Ancak soz konusu ilkeler gazeteciligin icinde bulundugu
sistem nedeniyle genel olarak goz ardi edilmektedir. ideolojik, ekonomik ve politik degerlerin ilkesel
gazetecilige tercih edildigi glinimiz basininda cevre gazeteciliginde cesitli sorunlarin var oldugu

gorulmektedir.
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ARASTIRMANIN YONTEMIi VE BULGULARI
Yontemin Tanimlanmasi

Bu calismada cevre lzerinde olumsuz etkiye sahip olan termik santrallerin haberlerdeki sunumu
ele alinmis ve sdylem bicimleri incelenmistir. Arastirmanin amaci, termik santrallerle ilgili haberlerde
soylemin nasil kuruldugunu ortaya koymaktir. Bu dogrultuda olusturulan arastirma sorular ise su

sekildedir:

1. Termik santrallerle ilgili haberlerde cevre odakl bir yayincilik yapiimakta midir?
2. Termik santrallerle ilgili haberlerdeki sdylemlerde gazetelerin sahiplik yapisinin ve ideolojik

goruslerinin etkisi bulunmakta midir?

Gazetelerin bir cevre bilinci olusturma potansiyellerinin olup olmadig ise arastirmanin
sorunsalini olusturmaktadir. Arastirma, Turkiye'deki gazetelerin termik santraller lzerinden cevre
haberciligine olan yaklasimini yansitmasi nedeniyle dnemlidir. Bu cergcevede kurgulanan arastirmadaki

varsayimlar ise su sekildedir:
1. Basinda tekellesme cevre haberlerinin icerigi Uzerinde etkili olmaktadir.

2. lideolojik, politik ve ekonomik kaygilar cevre haberlerinin séylemi (izerinde belirleyici

olmaktadir.

Calismanin evrenini, Turkiye'de yayin yapan internet gazeteleri olusturmaktadir. Caligmanin
orneklemi ise Cumhuriyet, Hirriyet ve Sabah gazeteleri olarak belirlenmistir. Arastirma 25 Kasim 2020-
28 Subat 2021 tarihleri arasindaki haberlerin analiz edilmesi ile sinirlandiriimistir. incelenen tarih aralig
rastlantisal olarak segilmistir. Calismada ele alinacak gazetelerin cesitli alanlardaki yatinmlarn hakkinda
bilgi vermek arastirma adina faydali olacaktir. Demirdren Holding tarafindan yayinlan Hiirriyet'in sahiplik
yapisina bakildiginda kurumun medya, enerji, sanayi, gayrimenkul, turizm, sans oyunu sektorlerinde
yatinmlarinin ve baglantilarinin bulundugu gorilmektedir. Kalyon Grubu biinyesinde yayinlanan Sabah’in;
insaat, isletme, enerji, sanayi, gayrimenkul sektorlerinde yatinmlan ve iligkileri bulunmaktadir.
Cumhuriyet Vakfi tarafindan vyayinlan Cumhuriyetin yayinahk disinda herhangi bir sektorde yatinmi
bulunmamaktadir. Farkli ideolojik konumlanisa sahip gazetelerin calismada yer almasi ise ¢evre haberleri

tzerinde bu boyutun nasil bir etkisi oldugunu gormek acisindan onemlidir.
1235

[§] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1213-1258



GOKSEL BASMACI

Soz konusu vyayinlar lzerinden yuritilen arastirmada, elestirel sdylem analizi yontemi
kullaniimig ve haberler makro ve mikro yapilar Gzerinden incelenmistir. van Dijk, haber sdylemlerini
makro ve mikro yapilar lzerinden ele almaktadir. Buna gore, haberlerin makro yapisinda tematik
cercevesinde, baslik, spot, haber girisi ve gorseller incelenmektedir. Sematik ¢ercevede, konunun
sunumu, sonuglar, ardalan ve baglam bilgisi, yorum ve haberlerin kaynaklari ele alinmaktadir. Mikro
yapida sozcliklere, cimle kaliplaring, retorige ve climleler arasindaki iliskilere odaklaniimaktadir (1988, s.
19-38). Bu cercevede haberde inanilirligin saglanmasi igin kullanilan belgeler ve veriler, olayin taraflarinin
ifadeleri ve gorusleri, fotograf gibi gorseller ele alinmakta ve analiz kapsaminda degerlendirilmektedir

(Ozer, 2001, s. 83-84).

Soylem kaliplarinin glic ve hegemonya arasindaki iliskisini ne sekilde olusturuldugunu,
kuvvetlendirdigini ve mesru kilindigini irdeleyen yontemde mikro cercevede dilin kullanimina, makro
diizeyde ise hegemonvya ve sosyal siniflar arasindaki esitsizliklere odaklanilmaktadir. Bu baglamda genis
bir perspektifte ilerleyen yontem, ortaya kademeli bir yaklagim koymaktadir (van Dijk, 2008, s. 86). Dilin
kullanihs bicimlerine iligkin yontemsel bir yaklagim olan elestirel soylem analizinde; metinler, séylemler,
konusmalar ve diyaloglar ¢oziimlemenin ana temasini olusturmaktadir (van Dijk, 1988, s. 24). Bu
cercevede kurgulanan yontemin hedefi, metin ve baglam tGzerinden aktarilan sdylemle sosyal streglerin

ve diinyanin nasil insa edildigini ortaya koymaktir (Phillips & Hardy, 2002, s. 3).

Soylemsel bicimlerin sosyal ve siyasal iktidar dgelerine odaklanilan analiz yonteminde, soz
konusu unsurlarin detaylarina agirlik verilmektedir (Fairclough, 2001, s. 20). Elestirel bir perspektif
uzerinden soylem bicimlerinin 6rneklerini toplumsal baglam, glc ve iktidar iligkileri cercevesinde ele alan
yontem, dilin toplumsal pratik oldugunu vurgularken tarihsellige ayri bir deger vermektedir (Bal, 2016, s.
329). Bu dogrultuda giiclin kotiye kullanimini da tespit eden yontem, sdylemlerin analiz edilmesiyle glic
eylemlerine yénelik direnis gostererek statiikonun isleyisini sorunlu olarak gérmektedir (Ozer, 2018, s.
26-28). Bu yonlyle elestirel soylem analizi esitsiz durumdaki iktidar iliskilerini sosyal bir perspektifte
irdelemesi nedeniyle politik olarak tarafgir tutuma sahiptir (Jorgensen & Phillips, 2002, s. 74). Irkcilik,
ideoloji, iktidar, ekonomi, hegemonya, glc, toplumsal cinsiyet gibi konularin irdelenmesine yogunluk
verilen yontemde ele alinan konu ile ilgili arka plandaki gercekliklere 1sik tutulmaktadir (Weiss & Wodak,

2003, s. 12-15). Bu cercevede yontemde, gli¢ ve iktidar iligkilerinin soyleme etki ettigine, sdylemsel
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pratiklerin tarihsel baglamda bicimlendigine ve sdylemlerin toplumsal bir yapr olduguna dikkat

cekilmektedir (Blytkkantarcioglu, 2012, s. 171).

Soz konusu yontem Uzerinden yiritilen calismada basliklar, haber girigleri, ardalan ve baglam
bilgisi, kelime secimleri, retorik tizerinden bir analiz yapiimistir. van Dijk’e (1983, s. 35) gore baslik, carpici
unsurlari icerdigi icin haber metninin cergevesini ortaya koymasi nedeniyle incelemeye deger bir alandr.
S6z konusu boliime gore habere devam edip etmeyecegine karar veren okurlarin yaklasimi da bashgin
ne denli belirleyici oldugunu gostermektedir. Girig kismi, haberdeki 6ne ¢ikan onemli unsurlari kapsamasi
nedeniyle haberin Ozeti niteligindedir. Bu yoniyle haber metninde en fazla dikkat ¢eken bélimlerin
basinda gelen girislerin incelenmesi 6nemlidir (van Dijk, 2004, s. 56). Haberdeki ardalan ve baglam bilgisi
ise incelenen konunun sosyal ve politik boyutuna isaret etmektedir. Bununla birlikte ele alinan
gelismelerin  tarihsel ve vapisal arka planini kapsamaktadir. Kelime secimleri ise vapilan
¢oziimlemelerdeki en kritik kisimlardandir. ideolojik soylemlerin 6ne ciktigi yogun alanlardan olan
kelimelerde gazetecinin ya da basin kurumunun olaylara yaklasiminin izlerini gormek mimkiindr (van
Dijk, 1991, s. 115-116). Bir diger ¢oziimleme alani ise haberin retorigidir. Bu bolimde haberlerde
yansitilan bakis acisini destekleyen, séylemlerin inanilirligini arttiran taniklarin ve gorsellerin analizi yer

almaktadir (van Dijk, 1988, s. 81-82).

Bu cercevede arastirma tasarimi olusturulan calismada ele alinan gazetelerin 96 sayisi
incelenmis ve belirlenen dénemde termik santrallerle ilgili Cumhuriyetin 15, Hiirriyet'in 17 ve Sabah’in 14

haber yaptigl belirlenmistir. Arastirmada 46 haber analiz edilmistir.
Arastirmanin Bulgularn

van Dijk temelli gerceklestirilen analizde, haber baslklar, haber girisleri, ardalan ve baglam
bilgisi, kelime secimleri ve haber retorigi lzerine odaklanilarak termik santraller tzerinden uretilen

soylemlerin analizi gerceklestirilmeye calisilmistir.
Bashiklar

Bir haberde okuyucunun dikkatini ¢ceken ilk unsur olan basliklar ele alinan konunun ana temasini
ortaya koyan bir nitelige sahiptir. Haber basliklarinda vurgulanan kavramlar, yayinin olaya karsi bakis

acisini ve ideolojik soylemini yansitmaktadir.
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Fairclough ve Wodak'a gore (1997, s. 258) sdylemlerin icinde yer alan ideolojik kaliplar ve gtig
iliskileri metinlerde agikca yer almamaktadir. Elestirel séylem analizinin asil odaklandigl nokta da s6z

konusu gizli gercekleri ve anlatilari gortnir hale getirebilmektir.

Bu cercevede incelenen Cumhuriyet gazetesindeki termik santrallerle ilgili haberlerin
basliklarinda da gesitli soylemlerin on plana gktigl gortilmustur. Hikimet, iktidar, muhalefet, Adalet ve
Kalkinma Partisi (AKP) ve Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) 6znelerini basliklara taglyan gazetede; “felaket”,
"sorumluluk”, “liyakat” ve "peskes” gibi kavramlara dikkat cekilmistir. Haberlerde s6z konusu gruplar ve

kavramlar tizerinden bir karsitlik olusturuldugu soylenebilir.

3 Aralik 2020 tarihli gazetede: “CHP'li Polat'tan Cevre Ajansi cikisi: “Paralel bir bakanlik olarak
karsimiza cikiyor” (ana baslik), Yok olusa sebep olan AKP iktidaridir' (ara baslk), Sorumluluk alamadan fazla
biitce (ara baslik), ‘Liyakat’ meselesi (ara baslik), Peskese karsi duracagiz! (ara baslhk)” baslklaryla
yayinlanan icerikte hiikiimet yetkililerine yonelik elestirel olan bir tutum ortaya konulmustur. Muhalefet
konumundaki CHP vyetkililerinin aciklamalari 6n plana gikariimig ve soz konusu kesimin iktidara iligkin
sorgulayici ifadeleri basliklara taginmistir. Bu yontyle iktidar ile muhalefet arasindaki karsitliga agirlik

verilmis ve secilen kelimelerde s6z konusu zitlik belirleyici olmustur.

Cumhuriyet gazetesindeki basliklarda; “hava kirliligi, siyah kar, zehir” gibi sdylemlerin de dne
ciktigr gordlmustir. S6z konusu ifadelerle cevre haklarini ele alan haberler yapan yayin, termik
santrallerin canllara ve dogaya verdigi zararlara basliklarda dikkat cekmistir. 19 Ocak 2021 tarihli;
“Cumhurbaskani, komdirlii termik santralinin havayr kirleteceginin farkinda bile degil’, 30 Ocak 2021 tarihli;
“CHP'li Oztung'tan 'siyah kar' tepkisi: Sadece Afsin ve Elbistan'da var, 16 Subat 2021 tarihli; “Filtresiz calisan
Afsin Termik Santral’min yarattigi kirlilik yine giindemde” basliklarindaki soylemlerle cevreye verilen

zararlara deginildigi ve cesitli aktorler Gzerinden sorunlara vurgu yapildig gorulmustar.

Cumhuriyet gazetesindeki haber basliklarinda iktidar yetkililerini elestiren bir dil tercih edilmis,
muhalefetin eylemleri ve agiklamalarn one cikarilmistir. Bu nedenle cevre sorunlarina dair iceriklere yer
verilse de cevre haklan odakli tutumun, hikimete yonelik yapilan elestirel ve ideolojik soylemlerin

golgesinde kaldigini soylemek mimkinduir.
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Basliklarda olayin temeline iligkin vurgular ve haberdeki kisilerin aciklamalarindan éne gikanlar
yansitiimaktadir. Haberdeki olayin neyi kapsadigini ve metinde neye odaklanildigini ortaya koyan baslik,
genel temanin bir aynasi olarak nitelendirilmektedir (Dogan, 2009, s. 301). Bu yonuyle baslk, ortili olan

anlamlarin ortaya cikarilmasinda 6nemli bir role sahiptir.

Hiirriyet gazetesinde incelenen basliklarda; hiikimet temsilcileri ve enerji sektoriinde soz sahibi
olan kurumlarin ve otoritelerin sdylemleri 6ne c¢ikanimistir. Bununla birlikte; gelir, kar, Gretim, milli ve
yerli, yatinm gibi kavramlara yer verilmistir. Haberler s6z konusu gruplar ve sozciikler etrafinda
kurgulanmig ve termik santraller yatirim alani olarak temsil edilmistir.

26 Kasim 2020 tarihli Hirriyet gazetesindeki haberde; “Kara elmasin satisindan 10 ayda 229
milyon 455 bin lira gelir”(ana baslik) ve “Tas kémdirii hala diinya sanayisi icin vazgegilmez bir enerji kaynagidir”
(ara baslik) basliklariyla termik santrallerin llke ekonomisine katkilarina dikkat cekilmistir. Diinyada da

benzer uygulamalarin yapildig vurgulanmis ve nicel ifadeler 6n plana gikarilarak termik santraller olumlu

bir cercevede sunulmustur. Diger haberlerde atilan ana basliklar ise su sekildedir:

“Kara elmasin satisindan 11 ayda 267 milyon 611 bin lira gelir’, Tiirkiye'nin HES bilesenleri yerli
ve milli olarak tasarlanip Uretilecek”, “Bakan \arank Cukurova'daki 'dev’ yatinmlarda
incelemelerde bulundu”, "Enerji projeleri toplu acilisi.. Toplam bedeli 1.37 milyar dolarlik dev
yatinm... Erdogan: 18 yilda 3'e katladik”.

Goruldugu tizere, gazetedeki basliklarda termik santraller olumlu bicimde aktarilmistir. Basta
Cumhurbaskani Recep Tayyip Erdogan olmak tizere hiikiimet yetkililerinin agiklamalari tizerinden milli ve
yerli sdylemine, santrallerin ekonomiye katkisina dikkat cekilmistir. Bununla birlikte termik santral
yatinmlan “dev” ifadesiyle pekistirilmis ve santrallerin ¢evreye etkilerine yer verilmemistir. Bu yonuyle
gazetenin soylemlerinde egemen ideolojinin izlerinin oldugunu, kendi siyasi ve ticari cikarlan

cercevesinde haberlerini kurguladigini soylemek mimkindr.

Sabah gazetesinde incelenen haber baslklarinda; hiikimet yetkililerinin agiklamalarina agirhk
verildigi gorulmustur. Yerli ve milli, yatinm, kazang, gelir, enerji glicti ifadelerine siklikla yer verilen yayinda

termik santrallerin olumlu bir bicimde sunuldugu saptanmistir.
20 Aralik 2020 tarihli Sabah gazetesinde: 'Kara elmas'in satisindan 11 ayda 267 milyon 611 bin

lira gelir (ana bashk), ‘Tas kémdiriinii lreterek (ilke ekonomisine kazandirmak istiyoruz" (ara baslk) Gzerinden
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termik santrallerin maddi yonden getirilerine yer verilmistir. Ara baslikla da s6z konusu enerjinin tlke

ekonomisine katkisi pekistirilmis ve 6nemine dikkat cekilmistir.

Diger haberlerdeki ana basliklar soyledir: “Kara elmasin satisindan 10 ayda 229 milyon 455 bin lira
gelir” ve “"Bakan Donmez: Manisa'daki 4 enerji tesisimizle 180 milyon dolarlik gaz ithalatinin éniine gecmis
olacagiz”. S6z konusu haberlerde termik santrallerin tlke agisindan roliine deginilmis ve yetkililerin

acgiklamalaryla birlikte yatirmlarin byukliga vurgulanmistir.

Gazetelerdekiiceriklerde toplumsal, kiilttrel, sivasal ve ideolojik bakis agisiyla birlikte s6z konusu
degerlere gore bicimlenen yorumlar bulunmaktadir (Girgin, 2003, s. 65). Haberi yayan kurum metnin
cercevesini kurgularken alici tarafin anlamasi gereken mesaji profesyonel sekilde hazirlamaktadir. Bu
baglamda cesitli slizgeclerden gecen iletilerde dnceden belirlenen yapay bir gerceklik sunulmaktadir
(Dursun, 2004, s. 43). S0z konusu haberlerde gortildiigl gibi gazeteler kendi degerleri ve ideolojileri

cercevesinde anlatilarini ve mesajlarini kurgulamistir.

“Zeynep Turan'la Astroloji” isimli kdse yazisinda ise gazetenin termik santrallerle ilgili genel
tutumunu yansitan oldukca ‘ilging’ bir drnek ortaya konuldugu gortilmusttir. Bu nedenle soz konusu igerik
haber olmamasina ragmen arastirma kapsaminda incelenmistir. “202 17 en kaliteli yasamak isteyen: Boga
Burcu” bashgiyla kurgulanan metinde; “Termik santraller bircok (ilkenin glindemine oturacak” soylemiyle,
termik santraller baglamindan koparilarak bilimsel olmayan bir fikir tGzerinden magazinlestirilmistir.
Cevre uzerinde yikici tahribatlara neden olan termik santrallerin boylesi bir sdylem tizerinden sunulmasi,

cevre gazeteciligi adina son derece onemli bir soruna karsilik gelmektedir.

Goruldugu Uzere Sabah gazetesinde termik santrallerle ilgili gelismeler cevre odakl bir
soylemden uzak sekilde kurgulanmistir. Egemen ideolojinin pekistirilmesi adina tlkeye yapilan yatinmlar
uzerinden hiikiimet yetkililerinin soylemlerini haberlestiren gazete, icerikleri cesitli kaliplar cercevesinde
hazirlamistir. Politik ve ekonomik kaygilarin 6n planda oldugu gazetede ideolojik soylemlere agirlik

verildigi sonucuna variimistir.
Haber Girisleri

Haberde one c¢ikan en 6nemli bilgilerin derlendigi bolim olan giriste gazetelerin olaya yaklagimi
ve ortaya koydugu sdylem acik bir bicimde gorilmektedir. Haberlerin devaminda ne olacaginin dzetini
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sunan giris bolimu mesajin iletiimesi adina belirleyici olmaktadir. Ele alinan gazetelere bakildiginda,
basliklarla uyumlu olarak haberlerin girislerinde de cesitli kesimlerin 6ne cikartildigr gortilmektedir. Bu
baglamda termik santrallerle ilgili haberlerin gazetelerin hedefleri cercevesinde kurguladigi saptanmis ve

bu durumun girise yansidig gozlemlenmistir.
5 Aralik 2020 tarihli Cumhuriyet gazetesindeki bir haberin girisinde su aciklamalara yer verilmistir:

“Afsin ve Elbistan'da insanlanin lizerine kil yagdigini, santralin bacasinda filtre olmadigi icin zehir
sacildigini vurgulayan CHP Genel Baskan Yardimcisi Ali Oztung, “Defalarca séyledik, dilimizde
tiy bitti Elbistan'da, Afsin'de, televizyonda, Meclis Genel Kurulu'nda soyledik ama maalesef
kulaklar var duymuyor AKP ve ortagi MHP'nin..."

Cevreye duyarli olan ve elestirel bir yayin ortaya koyan gazete, yaganan ¢evre sorununa vurgu
yapmis ve yetkili otoritelerin durum karsisindaki yaklasimini yansitmistir. Sorunu CHP'li milletvekilinin
aciklamalar tzerinden kurgulayan gazetenin iktidar temsilcilerini isaret ettigi ve cevre sorununa glincel
ornekler Gzerinden dikkat cektigi gorilmustur. 13 Qubat 2021 tarihli haberin girisinde de benzer bir yayin

ortaya koyan gazete giriste su ifadelere yer vermistir:

“Canakkale Lapseki've yapilmasi planlanan ve bolge halkinin miicadelesiyle rafa kalkan
Kirazlidere Termik Santrali tekrar giindemde. Avrupa Iklim Eylem Ag, Tiirkiye Iklim ve Enerji
Politikalari Koordinatérii Ozlem Katiséz, santral projesine iliskin Cinli bir firmayla anlasmanin
glindemde oldugunu séyledi. Santral projesine dava acan bélge sakini Kadri Gl de “Termik
santrallardaki bu israr niye?” dedi.”

Cevreci gruplarin eylemlerini ve bolgedeki halklarin gortislerini metnin girisine yansitan gazete,
bu yonuyle termik santrallerin gevreye yarattigl tahribata dikkat cekmistir. Cumhuriyet gazetesinde
iktidarin ve termik santrallerle ilgili yatinmlan bulunan kesimlerin ise elestirildigi gozlemlenmistir. Bu
yonuyle gazetedeki haberlerde gevreci bir yaklasimla birlikte tek tarafli ve ideolojik bir yaklagimin

oldugunu da soylemek mumkindir.

Hiirriyet gazetesindeki haberlerin girislerinde basliklarla 6rtiisen bir sunumun ortaya konuldugu
saptanmistir. Bu ¢ercevede 27 Kasim 2020 tarihli haberde su ifadeler kullanilmistir: “Tiirkiye'nin lisansi
elektrik tretimi eyliilde gecen yilin ayni ayina gore ylizde 9 artisla 26 milyon 543 bin 19 megavat saat oldu”.
Yapilan haberde s6z konusu enerji kaynaginin olumlu etkileri ele alinmis ve cevre haklar odakli
yayinalhktan uzak bir tutum ortaya konulmustur. Haberlerde Turkiye'nin tretim glictine vurgu yapilirken,

santrallerin zararl etkilerine ise yer verilmemistir.
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17 Ocak 2021 tarihli haberdeki giris metninde: “Cumhurbaskani Recep Tayyip Erdogan, Manisa'da
hayata gecirilen 4 enerji tesisinin acilisi ile Soma ve Kirkagac ilcelerine dogalgaz verilmesi toreninde konustu.
Erdogan, "Bagimsiz enerji, gliclti Tirkiye diyerek miimkiin oldugu kadar yerli kaynaklarimiza dayali bir enerji
sektorii kurmayr amaglyoruz” dedi.”ifadelerine yer veren yayinda Cumhurbagkani'nin sdylemleriyle termik
santraller lizerinde yapilan yatinmlara dikkat ¢ekilmis ve s6z konusu enerji kaynaklarin tlke ekonomisine

katkisina vurgu yapilmistir.

nou

Bu yonuyle gazetede kaliplagmis sdylemler dne cikariimig, “yerli ve milli”, “yatinm”, “kazanc¢”
ifadeleri baslklarin ardindan giris kismina da yerlestirilerek bir etki olusturulmaya calisiimistir. Bu
dogrultuda s6z konusu haberlerde cevreci bir yayinciligin sergilenmedigini, egemen sdylemlerin 6n

planda oldugunu ve siyasi, ekonomik ve ideolojik bir tutumun benimsendigini soylemek mimkinddir.

Sabah gazetesinde de benzer sodylemler dne cikarnlmis ve termik santrallerin ekonomik
getirilerine odaklaniimistir. 26 Kasim 2020 tarihli bir haberin girisinde su ifadeler kullaniimistir: “Kovid-19
tedbirleri kapsaminda (iretime 63 glin ara veren Tuirkiye Taskomdiri Kurumu, yilin 10 ayinda 521 bin 379 ton
kémiir satti. GMIS Genel Baskani Hakan Yesil, ‘Amac yer altindaki servetimiz kémiiriin iretimini artirarak

sanayinin ihtiyacini karsilamak' dedi”.

Haberde bir sendika yetkilisinin gortistine bagvurulmus ve bu otorite Gzerinden enerji kaynagina
yonelik olumlayici soylemler olusturulmustur. Termik santrallerin cevre Uzerindeki tahribatina yer

vermeyen gazete Turkiye'nin enerji sektortindeki kapasitesine ve yatinmlarina dikkat ¢cekmistir.

16 Ocak 2021 tarihli haberde ise termik santrallerin lilke ekonomisine olan katkilarina vurgu
yapilmis ve bu cercevede yapilan yatinmlarin onemine isaret edilen sdylemler 6n plana gikariimistir:
“Sanayi ve tarimiyla Tiirkiye'nin en onemli sehirlerinden olan Manisa'da Enerji ve Tabii Kaynaklar
Bakani Fatih DénmeZz'in katihmiyla gerceklestirilen toplu acilis téreniyle 3'(i jeotermal biri termik
olmak (lzere 1.37 milyar dolarlik 4 enerji santrali hizmete girdi. Toplu Acilis torenine
Cumhurbaskani Recep Tayyip Erdogan video konferans sistemiyle katildi. Cumhurbaskani

Erdogan’in video konferans baglantisiyla katildigi Manisa Enerji ve Tabii Kaynaklar Projeleri
Toplu Acilis Toreni Manisa’nin Soma ilcesinde Kolin Termik Santralinde gerceklestirildi”

Sabah gazetesindeki haber metinlerinin girisinde goruldigu Gzere maddi unsurlar one gikarnlimis

ve termik santrallere yapilan baz yatinmlara deginilmistir. Bu baglamda kurgulanan haberlerde soz
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konusu kaynagin cevreye tahribatina yer verilmemis ve hakim olan ideolojinin séylemleri 6ne gikarilarak,

kurumun kendi sahiplik yapisina ve ekonomik kaygilarina uygun bir yayinalik sergilenmistir.

Haberlerdeki soylemde kronolojik bir anlati yerine en onemli bilgilerin ve geligmelerin en ustte
yer aldigl bir anlati hakimdir. Bu nedenle olaylar arasinda 6nem sirasi soylemin akisini da belirlemektedir
(Ulkii, 2004, s. 377). Arastirmada incelenen orneklerde de goriildiigii (izere, belirli séylemler éne
¢tkanlmustir. Ele alinan konu ayni olsa da her gazetenin kendi degerleri ve ideolojik durusu tzerinden bir
anlati ortaya koydugu belirginlesmistir. Bu durum yayinlarin icerik tretirken nasil hareket ettigini ve

haberlerde neleri 6n plana ¢ikarip neleri arka planda tuttugunu somut bir bicimde gostermektedir.
Ardalan ve Baglam Bilgisi

Haberde ele alinan olaylarin detaylarina dair verilen bilgiler metinlerin ¢6ztimlenmesi agisindan
son derece onemlidir. Bu noktada olaylarin gecmisine iliskin ayrintilarin paylasiimasi ve baglantili olan

konularin iliskilendirilmesi blyiik bir onem kazanmaktadir.

Haber konusunda odaklanilan konunun arka planina ve olayin ge¢misine dair bilgilerin yer almasi
haberdeki genel cerceveyi yansitmaktadir. Ardalan ve baglam bilgisi icin 6nemli olan bu isleyis haberin

¢oziimlenmesine katki saglamaktadir (iskar, 2014, s. 124).

Calisma kapsaminda ele alinan haberlere bakildiginda, Cumhuriyet gazetesinin termik santrallerle
ilgili gelismelerin detaylarina iliskin bilgilere yer verdigi gortlmustdr. 5 Aralik 2020 tarihli haberde termik
santraller Gzerinden yasananlarin strecini acik bir sekilde ortaya koyan gazete s6z konusu olayin sosyal

ve siyasal yonlerine su ifadeler Gizerinden dikkat cekmistir:

“CHP Genel Baskan Yardimcisi Ali Oztung, Cumhurbaskani Erdogan’in Afsin-Elbistan Termik
Santrali'nin filtresiz calismasina iliskin kanun teklifini veto ettigini animsatarak, Veto edildigi
zaman Sayin Cumhurbaskani ‘halktan yana olurum, ranttan yana olmam’ demisti ama
Cumhurbaskani'min halktan yana olmasi 6 ay strdii. 6 ay sonra santral tekrar calismaya basladi,
gortntiiler neredeyse her gtin Afsin, Elbistan’da yasaniyor.”

Soz konusu sdylemler lizerinden Afsin ve Elbistan’da yasananlarin arka plan bilgilerine yer
verilmistir. Cumhurbaskani tarafindan termik santrallere filtre takilmasinin veto edildigine dikkat ceken
gazete, Cumhurbaskani Erdogan’in; “Halktan yana olurum, ranttan yana olmam” sdylemine isaret ederek

olayin politik yoninu one gikarmistir. Bu yontyle ideolojik bir sdylem gelistirilen gazetede hikiimetin
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CHP'li milletvekili Gzerinden elestirildigi gordlmustir. 16 Subat 2021 tarihli bir diger haberde, termik

santrallerle ilgili yaganan sure¢ ve soz konusu meselenin arka plani ise su sekilde ortaya konulmustur:

“Hayati ve Dogayi Koruma Platformu sézcisii bolge sakini ibrahim Yalcin, “Bu termik santralin
30 yil omrii vardi, 34 yil oldu. Kanuna uygun hale getirilemiyor. Artik kapatilmali” dedi. CHP'li Ali
Oztung da; “Filtre takilacagi iddia edildi. Filtrenin takilma isleminin siirdiigii belirtiliyor ama
verilen sézler tutulmadi. 1 Ocak dendi olmadi. 1 Subat dendi yine olmadi. Filtre hala takilmad.
2 Unite calistinimasi gerekirken bazen 3 tnite ¢calistirilyor. Enerji Bakanligi bu konuda ceza kesti
ama sirket umursamiyor...”

Gazetedeki haberlerde cevre lzerinde cesitli sorunlara neden olan termik santrallerle ilgili
ardalan bilgilerine yer verilmistir. S6z konusu iceriklerde hikimet yetkilileri, CHP'li vekiller ve cevre
konularinda aktif calisanlar tarafindan elestirilmis ve haberler bu tema cercevesinde kurgulanmistir. Bu

yonuyle haberdeki séylemlerin cevreci baglamda sunuldugu sdylenebilir.

Hiirriyet gazetesine bakildiginda, termik santrallerle ilgili iceriklerde ekonomik yonlere agirlk
verildigi gortilmektedir. Termik santrallerin zararlarina deginilmeyen haberlerde tlkeye getirdigi kazanca
ve biiyik dneme sahip olduguna dikkat cekilmistir. Bu dogrultuda kisilerin ve kurumlann gorislerini
haberlestiren gazete, enerji kaynagina yonelik olumlu bakig acisi ortaya koymustur. Yapilan yatirmlarda
hiikimet temsilcilerinin gortsleri on plana gikarilirken termik santrallere karsi olan kisilerin ve kurumlarin
yorumlarina yer verilmemistir. Bu yonde birtakim yayinlar yapan gazetenin, ardalan ve baglam bilgilerini
maddi ve siyasi cercevede kurguladigr gortilmuistir. 16 Ocak 2021 tarihli bir haberde termik santraller;

yatinm, kazang ve enerji glicti soylemleri Gzerinden ele alinmistir:
"Bugtlin hayata gecirecegimiz 510 megavat gticiindeki Soma Kolin Termik Santrali, yerli
komdiriin yiiksek teknolojiyle bulustugu gtizel bir 6rnektir. Bu projeyle yillik 4.7 milyon ton linyiti
isleyerek enerjiye dontistiirecegiz. Su anda ekranda gordigiiniiz dev termik santrali bunun

ispatidir. Maden sahasi ve santralle birlikte yatinm tutari 1.1 milyar dolari bulan projeyle yillik
yaklasik 150 milyon dolarlik gaz ithalatini engelleyecegiz.”

Yatirimlarin arka plan bilgilerini bu baglamda ele alip haberlestiren gazetenin cevresel sorunlari
goz ardi ettigini soylemek mimkindir. Bu dogrultuda yaptig yayinlarda hikimetin aciklamalari

tzerinden tek tarafli ve ekonomi politik temelli tutumun oldugu gorilmektedir.

Sabah gazetesinde de benzer cercevede bir sunumun oldugunu soylemek mimkindtr. Yapilan
haberlerde termik santrallerin cevre Gzerindeki tahribatina yonelik bilgi yer almazken resmi sdylemler

tzerinden bir dil ortaya konulmustur. Gazete termik santrallerle ilgili hiikimet yetkililerinin gorislerine
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agirhk vermis, konuyla ilgili ardalan ve baglam bilgisini de ekonomik gelismeler, yatinmlar ve enerji

politikalan Gzerinden kurgulamistir.

16 Ocak 2021 tarihli haberde Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakani Fatih Donmez'in; “Soma Termik
Santral Tesisimiz, Manisa'mizin elektrik ihtiyacinin dértte lciinden fazlasini yani ylizde 77'sini karsilayacak.
Turkiye genelinde yerli kaynaklardan lrettigimiz elektrigin yiizde 2.1'ini santralimizden saglayacagiz. Projeyle
yillkk 4.7 milyon ton linyiti ekonomimize kazandiracagiz.” s6yleminde de goruldigu gibi, haber maddi
unsurlar tzerinden ele alinmis ve cevre gazeteciligi baglaminda yetersiz ve ideolojik bir yayincilik ornegi
sergilemistir. Bu yonlyle gazetede termik santrallerle ilgili haberlerde egemen gliclerin cikarlariyla

ortisen bir baglam olusturulmustur.

Basit bir anlati olan haberin arka planinda yayinlandig kurumun kimligi, metni kaleme alan kisinin
sahip oldugu sosvyal, tarihsel, kiltlrel ve siyasal degerlerin bir yansimasini gérmek mimkdnddr. Bu
yonuyle gercegin kurgulanmis haline ayna tutan haberler icinde oldukca derin anlamlan da
barindirmaktadirlar (Cengiz & Caglar, 2003, s. 172). Ele alinan haber metinlerinde de gorildigu gibi,
gazetelerin genel tutumu ardalan ve baglam bilgilerinin aktariminda 6nemli bir etken olmus ve haberler

kurumsal yapinin olaya yaklagimini acik bir bicimde yansitmistir.
Kelime Secimleri

Mesajin iletilmesi icin 6nemli bir unsur olan sdzclkler gazetelerin ideolojik duruslarini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda Cumhuriyet gazetesindeki haberlere bakildiginda, gazetenin yayin politikasina
uygun kelimelere agirlik verdigi gortlmustdr. Bu yoniyle, cevresel sorunlara ve termik santrallerin insan
hayati ve ¢evre zerindeki olumsuz etkilerine odaklanmis ve s6z konusu tutum kelime secimlerinde

belirleyici olmustur.

3 Aralik 2020 tarihli haberde; “Anadolu’nun akcigerleri Kazdaglari'ni bozkira ceviren ve insanin icini
acitan yok olusa sebep olan AKP iktidaridir”aciklamasinda; “AKP, iktidar, yok olus” sozclkleriyle tahribattan

hikimet sorumlu tutulmus ve bu yaklasim kelimelere de yansimistir.

5 Aralik 2020 tarihli bir haberde; “Elbistan ve Afsin‘de insanlarin basindan asagiya kil yagiyor, zehir
sacihyor. Yaziktir, gtinahtir. Burada ylizbinlerce insanin yasamini yitirmesine, kanser olmasina liitfen artik sebep
olmayin diyoruz.” séylemi Uzerinden hikimete acik cagrnida bulunulmustur. “Kil yagiyor, zehir sagiliyor”
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gibi ifadelerle de desteklenen haberde sorunun secilen kelimelerle dikkat cekici sekilde aktanldig
gortlmdstir. Bu yonlyle cevreci bir tutumla birlikte haberlerde iktidara kargi muhalif soylemin ve

ideolojik yaklagimin oldugu gordlmustdr.

Haberde secilen kelimeler metnin bitiininden bagimsiz degildir. Haberde kurgulanan sdylemle
ortisen kelimelerde basin kurumunun ya da metni hazirlayan gazetecinin inanglarini, ideolojilerini ve
politik duruslarnni saptamak mimkindir (van Dijk, 1983, s. 31). Arastirma kapsaminda analiz edilen

haber metinlerine bakildiginda da soz konusu kurgusal isleyis acik bir bicimde ortaya ¢ikmaktadir.

Hiirriyet gazetesindeki kelime sec¢imlerinde ise; “milli ve yerli, kar, kazang, gelir, yatinm, dev” gibi
ifadeler 6n plana cikarilmistir. Termik santrallerin cevre Gzerindeki olumsuz etkilerine yer vermeyen

gazete, santrallerdeki caligmalari ve yatinmlar pozitif bir sekilde aktarmistir.

20 Aralik 2020 tarihli haberde; “717 aylik siirecte 617 bin 540 ton kémur satarak 267 milyon 611
bin 496 lira gelir elde etti.”, 18 Ocak 2021 tarihli bir haberde ise; “Bakan Varank Cukurova'daki ‘dev’
yatiimlarda incelemelerde bulundu.” soylemlerinde santrallerin lkeye kazandirdiklarina yer verilmistir.
Termik santrallerle ilgili haberleri olumlayici baglamda ele alan gazetenin kurumsal kimligi, ticari hedefleri

ve ideolojik durusu dogrultusunda iceriklerini kurguladig gortlmuistir.

Sabah gazetesinde, haberlerin genel cercevesine uygun bir temsil ortaya konulmustur. Ulkenin
ekonomisi acisindan termik santrallerin getirilerini 6ne cikaran haberler yapan gazete; 26 Kasim 2020
tarihli; “Tas kémiirti hala dtinya sanayisi icin vazgecilmez enerji kaynagidir.”, 20 Aralik 2020 tarihli; “Biz ne
kosulda olursa olsun tas komuiriinii ireterek llke ekonomisine kazandirmak istiyoruz” soylemleriyle Uretimi

destekleyen bir tutum ortaya koymustur.

Bu cercevede gazetede; gelir, yatinm, vyerli, milli, kazanc¢ gibi kelimelere agirlik verildigi
gortlmdstir. Termik santrallerle ilgili sorunlarinin ele alinmadig iceriklerde resmi makamlarin
aciklamalar desteklenirken bu yonde haberlerin gelistirildigi saptanmistir. Kurumun degerleri, sahiplik
yapis! ve ideolojik tutumuyla uyumlu bir sdylem yansitan Sabah’in, cevre gazeteciligi agisindan yetersiz

bir habercilik drnegi sergiledigi soylenebilir.
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Haberin Retorigi

Haberdeki inandinciliginin arttinlmasi icin 6énemli olan gorsel ve sayisal unsurlar haber
metinlerinde siklikla kullanilmaktadir. Cumhuriyet gazetesinde yapilan haberlere bakildiginda, 8 gorselde
termik santrallerin bacalarindan ¢ikan dumanlara, 6 karede CHP'li milletvekillerinin fotograflarina, 3
gorselde Cumhurbagkani Erdogan’in fotograflaring, 2 gorselde ¢evre haklar icin direnen kisilere, bir

gorselde AKP'nin ve MHP'nin logolaring, bir gorselde ¢evresel sorunlar aktaran grafige yer verilmistir.

Metindeki bilgilerin desteklenmesi ve haberin gercekliginin kabul gormesi icin onemli olan
fotograf, konuya taniklik eden gorsel belge niteligi tasimasi nedeniyle haber sdyleminde 6nemli bir role
sahiptir (iskar, 2014, s. 110). Fotograf metne katki sagladigi gibi tek basina da cesitli anlamlara sahip
olmaktadir. Bu yonuyle haberi alan kitlenin anlamasi gereken mesajlarn gorsel dgeler Gzerinden vermek

son derece onemlidir.

Bu dogrultuda fotograflara yer veren gazete cesitli istatistiki bilgileri de one c¢ikarmistir. S6z
konusu iceriklerin gazetenin politikalarina ve ideolojik yaklasimlarina uygun bir cercevede kurgulandig
gorulmustur. Cesitli nicel verilerle 6ne sirllen soruna dair bilgilere de yer veren gazete su ifadeler

tzerinden savlarnni pekistirmistir:

“Bélgede 6lciilen en yiiksek 24 saatlik PM2.5 degerinin ise DSO'niin 6nerdigi yillik limit degerinin
10 katindan, AB'nin mevzuatinda belirlenen yillik ortalama limit degerinin 4 katindan yiiksek
oldugu belirlendi.”, “Diinyada en yiiksek kiikiirt dioksit emisyonuna sahip 5. kémdirlii termik
santral bélgesi olan Afsin & Elbistan bolgesine 6 yeni santral insa edilmesi planlaniyor. Bolgede
1984 yilindan bugtine kanser vakalar 8 kat artti.”

Goruldugu Uzere haberlerdeki veriler ve gorseller dikkat cekmek adina kullaniimig ve
olusturulmak istenen soylemle pekistirilerek okurlara aktanlmistir. Haberde inandinciligin ve etkinin
saglanmasi icin onemli olan bu unsurlara yer veren gazete, yayinlarindaki genel temaya uygun bir nicel

ve gorsel sdylem ortaya koymustur.

Hiirriyet gazetesindeki gorsellere bakildiginda; 20 karede santral tesisi Uzerine yapilan
yatinmlara, 6 fotografta Cumhurbaskani Erdogan’a, 5 karede hikimet yetkililerine, 4 karede tesis
calisanlaring, bir gorselde paraya, bir digerinde kurumsal yatinm gorseline yer verilmistir. Bu yonuyle
gazetede, haberlerdeki sdylemlerle ortiisen para, yatirnm ve gelir kavramlarini 6ne cikaran fotograflara

agirlik verildigi gordlmustir. Nicel agidan da tretim ve kazang kavramlar tizerinden bir habercilik yapan
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kurum cevresel degerlerden daha cok maddi gorsel ve verilere yer ayirmistir. Asagidaki gibi soylemleri

one ¢ikaran gazete, ortaya koydugu sunumu sayisal ve istatistiki bilgilerle pekistirmistir:

“Ocak-kasim doneminde 617 bin 540 ton komdir satarak 267 milyon 611 bin lira gelir elde etti.”,
“Kurulu giictin yiizde 29,6'si dogal gaz cevrim santraller] yiizde 25,3'Ui barajli hidroelektrik,
ylizde 11,7'si linyit santrallerinden, kalani ise diger enerji kaynaklarindan elektrik ireten
tesislerden olustu.”

Sabah gazetesi; 8 gorselde tesis fotograflarina, 2 karede iscilere, 1 fotografta hikimet
yetkililerine ve 1 gorselde para fotografina yer vermistir. Bu yoniyle haber metnindeki yatinm ve kazang
tzerinden kurulan soylemler gorsellerle de desteklenmistir. Nicel olarak; “77 ayinda 6317 bin 200 ton
satilabilir kémdr dretildi. Kurum bunun 617 bin 540 tonunu satti.” ve “10 aylik siirecte 521 bin 379 ton komur
satarak 229 milyon 455 bin 862 lira gelir elde etti.” bilgileri Gizerinden gazete cevresel degerlerden daha
cok kazang, yatinm, tretim soylemlerini on plana ¢ikarmistir. Bu yonuyle Sabah’in kurmus oldugu

gazetecilik soyleminin gorsellerle ve verilerle de agik bir bicimde pekistirildigi gorulmustur.
SONUC

Gazetelerin termik santrallerle ilgili sunumunu cevre gazeteciligi baglaminda inceleyen
arastirmada Cumhuriyet, Hiirriyet ve Sabah gazetelerinin ortaya koydugu soylemleri saptamak
hedeflenmistir. Bu cercevede yurittlen calismada gazetelerin s6z konusu alanla ilgili nasil bir yayincilik
ortaya koydugu ve haberleri yaparken cevre odakli bir yaklasima sahip olup olmadigl sorgulanmistir.
Elestirel soylem analizi yontemiyle incelenen haber icerikleri; basliklar, haber girisi, ardalan ve baglam
bilgisi, kelime secimleri ve retorik baglaminda yorumlanmistir. Buna gore gazetelerin termik santrallerle
ilgili haberlerdeki soylemlerinin cevre odakh yayinaliktan cok politik, ekonomik ve ideolojik hedefler

baglaminda kurguladiklarn gorilmustdr.

Cumhuriyet gazetesine bakildiginda, yayinin termik santrallerle ilgili cevresel degerleri gozeten bir
yaklasima sahip oldugu soylenebilir. Gazete, cevre haberciligi baglaminda olumlu sunumlara yer vermis
ve haberlerini cesitli otoritelerin gorisleriyle ve bilimsel arastirmalarla desteklemistir. Bu yonuyle termik
santrallerle ilgili cevreci bir gazetecilik 6rnegi sergilenmistir. Bu noktada gazetenin cevre haberleri
tzerinde 6nemli bir etkisi olan sahiplik yapisina da dikkat cekmek gerekmektedir. Cumhuriyet gazetesinin
calismada ele alinan diger gazetelerden farkl olarak gazetecilik diginda herhangi bir alanda yatirimi

bulunmamaktadir. Bu durum, cevre haberleri 6zelinde hak odakli tutumun ortaya konulmasinda etkili
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olurken, holdinglesmemis yapidaki gazetecilik sisteminin dnemli oldugunu da gdstermektedir. Ote
yandan gazetenin haberlerde politik ve ideolojik bir tutum icerisinde oldugu da soylenebilir. Haberleri
hikiimet ve muhalefet karsithig Gzerinden yapan gazete CHP'li milletvekillerinin ilgili calismalarina ve
aciklamalarina agirlik vermistir. Bu yoniyle; baslik, giris, ardalan ve baglam bilgisi, kelime segimi, retorik
unsurlarini s6z konusu degerler etrafinda kurgulayan Cumhuriyet gazetesinin cevre konularina duyarli

olmakla birlikte elestirel, politik ve ideolagjik bir habercilik ortaya koydugu gorulmustir.

Hiirriyet gazetesinde termik santrallerle ilgili yayinlarda cevre gazeteciliginden uzak bir habercilik
ornegi sergilendigi saptanmistir. Oyle ki termik santrallerle ilgili haberler; ekonomik gelisim, yatirim,
kazang, enerji gibi kavramlar tzerinden ele alinmistir. Bu kaliplar cercevesinde kurgulanan yayinlarda
hikiimetin soylemlerine agirlik verilmis ve hakim ideolojinin sunumu ortaya konulmustur. Ayrica
sektorde yatinmlari bulunan kisilerin de gorislerinin yer buldugu gazetede cevresel degerleri savunan
siyasi partilerin ya da cevre orgutlerinin gorislerine ise yer verilmemistir. Baslikta, haber girisinde,
ardalan ve baglam bilgisinde, kelime seciminde ve retorik tizerinden yapilan incelemelerde de s6z konusu
tutum agikca gorllmis ve gazetenin siyasi, ticari ve ideolojik kaygilarinin belirginlestigi saptanmistir. Bu
noktada, enerji sektorinde yatinmlari bulunan holding tarafindan yayinlanan gazetenin iceriklerinin

cevre gazeteciligiyle ortismemesi ise gazetenin sahiplik yapisi ve siyasi iligkileri izerinden agiklanabilir.

Sabah gazetesine bakildiginda da soz konusu yayinin benzer bir soylem icinde oldugu
gorulmustur. Termik santrallerle ilgili haberlerde hiikiimetin yatinmlari ve agiklamalar dne gikariimistir.
Bu baglamda gazetecilik adina yetersiz bir cevre haberciligi sergileyen gazetede cevresel degerleri
savunan kisilere, kurumlara yer verilmedigi saptanmistir. Termik santrallerle ilgili haberlerde 6n plana
cikanlan soylemler; kazang, kar, yatinm ve dev sermaye gibi unsurlar tizerinden haberlestirilmistir.
Basliklara, haber girisine, kelime secimine, retorige, ardalan ve baglam bilgisine yansiyan sunum, egemen
ideolojinin degerleri cercevesinde kurgulanmistir. Bu yonlyle Sabah gazetesinin, ekonomi politik kaygilar
etrafinda ideolojik sdylem gelistirdigi ifade edilebilir. Hiirriyet gazetesinde oldugu gibi Sabah’in sahiplik
yapisinin da haberler {izerinde belirleyici oldugu séylenebilir. Oyle ki yayin sahibinin enerji alaninda
yatinmlan ve ortakliklan bulunmaktadir. Gazetenin so6z konusu durumunun ve siyasi etkilesimlerinin
cevre sorunlarina iliskin hak odakl habercilik yapmada bir engel olusturup olusturmadigi da dikkate

alinmasi gereken konulardan biridir.
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Sonug olarak, gazetelerin yayin kimliklerinin, sahiplik yapilarinin, ideolojik duruslarinin, siyasi ve
ekonomik hedeflerinin termik santrallerle ilgili haberlerde etkili oldugu saptanmistir. Termik santrallerin
cevre ve canlilar uzerindeki etkilerine ¢ok fazla yer vermeyen yayinlarin bu yonde bir gevresel bilincin
olusturulmasinda olumlu bir habercilik 6rnegi ortaya koyamadiklar gortlmustir. Ancak ¢evre ve yasam
Uzerinde olumsuz bir etkiye sahip olan termik santraller her gecen gtin daha fazla tahribata yol agmakta
ve sorunlara neden olmaktadir. Bu nedenle de séz konusu enerji kaynaklarinin daha glivenli hale
getirilmesi ve cevre odakli yaklagimla kontrol altina alinmasi gerekmektedir. Bunun icin siyasi glclerin,
termik santral sahiplerinin ve basinin ortak biling etrafinda birlegmeleri gerekmektedir. Bu noktada halkin
cevrelerinde gergeklesen olaylardan haberdar olmasi icin kritik bir rol Ustlenen cevre gazeteciligi,
kamuoyunun cevresel gelismelere iligkin bilgilendirilmesi ve bilinclendirilmesi agisindan dnemlidir. Bu
nedenle cevre haberlerinin cesitli c¢ikarlardan bagimsiz bir sekilde yasamsal degerler Uzerinden
kurgulanmasi gerekmektedir. Kurumlarnn kaygilan etrafinda vyapilan haberlerin ¢evre krizlerini
onlemeyecegi cok agiktir. Bu sebepten 6tiirii termik santrallerin yarattigi tahribat gibi birtakim alanlarda
olan cevre krizlerini gormezden gelmek ¢ozim saglamayacaktir. Daha yasanilabilir ve surdurdlebilir
diinya icin cevre basininin giiclenmesine ve baski altinda tutulmamasina ayn bir nem verilmelidir. Son
olarak, Gzerinde yasadigimiz ¢evrenin hayatin temel unsuru ve yasamin 6zu oldugu unutulmamalidir. Bu
bakis agisiicerisinde cevre hakkinda alinan kararlarda ve yapilan haberlerde soz konusu fikir temel bir ilke

olarak benimsenmelidir.
EXTENDED ABSTRACT

Thermal power plants have negative effects on environment and people. Therefore, it is
important that environmental journalism informs citizens. In this study, Cumhuriyet, Hiirriyet and Sabah
newspapers were selected and the news published in these newspapers between 25.11.2020 and
28.02.2021 was examined. The aim of the study is to reveal how the discourse is established in the news
about thermal power plants and how the news about thermal power plants is presented. In this context,
it is also questioned whether the news about thermal power plants is made in an environmentally
oriented manner and whether the ownership structure and ideological views are effective in the
discourses of the news texts. Whether or not newspapers have the potential to create environmental
awareness is the main problematic of the research. The study is significant because it reflects the
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newspapers' approach to environmental journalism. In this direction, critical discourse analysis was used

as a method in the study.

Environmental journalism is the transmission of environmental developments and problems by
the media tools, considering the interests of citizens. Environmental journalism, which aims to convey
real information about environmental developments and ensure that individuals are conscious, is a field
of struggle. Various elements influence the content of environmental news where discourse is
manifested by the characteristics of newspapers, the ideology of the dominant forces and the values of
the journalist. It has become difficult to make accurate reporting in the press, which does not care about
the values of journalism and changes the public interest to political and commercial preferences. Along
with the transformations in the media ownership structure, people and institutions with fuel companies
have negatively affected environmental reporting. Newspapers began to take shape around the values
of owners, ideological attitudes as well as cultural and historical accumulation. On the other hand, there
are different problems in environmental journalism. Initially, environmental journalism is seen as a
dangerous field compared to other specialized areas of journalism. The superficial treatment of
environmental developments in newspapers is another dimension of the problems. Moreover, disaster-

oriented handling of environmental news is also a problem.

Looking at the method and findings of the study, 96 issues covered in the respective newspapers
were examined. During the period covered, 15 reports were made in Cumhuriyet, 17 in Hirriyetand 14 in
Sabah about thermal power plants. Thus, totally 46 news stories were analyzed in the study. The news
was examined by Van Dijk's method of critical discourse analysis. In this direction; news headlines, news
entries, context information, word choices and news rhetoric were focused for the analysis of discourses

produced through thermal power plants.

In Cumhuriyet, the government was criticized in the headlines and the statements of the
opposition were highlighted. Although there is an environmental oriented approach in the titles, there is
an ideological discourse as well. In the headlines in Hiirriyet, there are discourses from government
representatives and institutions in the energy sector. In Sabah, government officials are at the forefront

with their statements.
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In the introduction of the news in the newspaper Cumhuriyet, attention was was paid to the
damage caused by thermal power plants to the environment and there was a political attitude. Hirriyet
has adopted a political, economic and ideological stance. In Sabah, economic and political interests are

prominent and there is an ideological attitude.

Cumbhuriyet displayed an environmental and critical context in the news. In addition, Cumhuriyet
also addressed the background of events. Hirriyet reported the news in an economic and political
context. Hence, the government and investors have been brought forward. Likewise, Sabah seems to

have assumed economic and political attitude. Thus, context is also formed within this framework.

Furthermore, Cumhuriyet has established discourse in accordance with the policy of the
government through word selections. Such as, the words; government, power and criminal are often
included in the newspaper. Hirriyet, on the other hand, has highlighted discourses including the words;
such as investment, earnings, domestic and national. Sabah newspaper, words such as income,

investment, domestic, national and earnings are in the majority.

In rhetorical analysis pertaining to Cumhuriyet, data and images were used to draw attention and
reinforced with critical discourses. In Hirriyet, the photographs that highlight the concepts of money,
investment and income that coincide with the discourses were extensively used. In the same way, the

discourse in Sabahis also reinforced by images and data.

As a result, it was determined that the publishing identities, ownership structures, ideological
positions, political and economic goals of the newspapers were effective in the news about thermal
power plants. It has been aobserved that publications that do not give much place to the impact of thermal
power plants on the environment and living things cannot provide a positive example of reporting for
creating environmental awareness in this direction. Nevertheless, for a more livable and sustainable
world, a special attention should be paid to proper performance of the environmental press which is not
meant to be pressured. Finally, it should also be noted that the environment on which we live is the basic
element and the essence of life. Based on this importance, the idea in question should be adopted as a

basic principle in decisions and news about the environment.
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2019 yilinin sonunda Cin'in Vuhan kentinde ortaya ¢ikan ve tiim diinyaya yayilan Koronaviris, hayatin her alanini olumsuz
etkileyen buiyUk bir saglk sorunu haline gelmistir. Su an icin emin oldugumuz tek sey ise bu salginla beraber tim dinyanin
bir degisim siirecine girdigidir. Kiiresel capta etkisi olan diger tim olaylar gibi, Covid-19 salgininin da bireylerin diinyayi
algilama, hayatlarini yonetme ve diistinme sekillerini degistirme potansiyeline sahip oldugunu soylemek yanlis olmaz. Bu
degisim surecinden reklamcilik ve pazarlama faaliyetlerinin yani sira tiketici davraniglarinin da etkilendigi ve etkilenmeye
devam edecegi ongorilebilir. Bu baglamda, bu ¢alisma kapsaminda, Covid-19 salgini sirecinde, salgin temali reklam
iceriklerine yonelik izleyici gorislerinin ortaya konmasi amaclanmistir. Bu amag dogrultusunda YouTube'da Covid-19
salgini temali reklamlara ait izleyici yorumlari icerik analizi yontemi ile incelenmis; 2020 Mart ayinda yayinlanan 8 reklama
ait 444 adet izleyici yorumu analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore Covid -19 temali reklamlarda en yiiksek oranda
begenilen unsur reklamin duygusal olusudur; reklam veren markaya yénelik degerlendirmelerde ise belirleyici olan ana
unsurun milli degerler oldugu anlasiimistir. izleyicilerin reklam veren markalardan, siirece karsi duyarli davranmalarini
gerek toplumsal yasami gerekse bireylerin hayatlarini kolaylastiricr faaliyetlerde bulunmalarini bekledikleri tespit
edilmistir.
Anahtar Sozciikler: Covid-19, Korona, YouTube Reklamlari, Sosyal Reklamlar, izleyici Yorumu, icerik Analizi
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GIRIS
Koronavirus ilk kez 31 Aralik 2019'da Cin'in Hubey eyaletine bagl Vuhan kentinde ortaya
¢tkmistir. 11 Ocak 2020°de ilk can kaybinin yasanmasinin ardindan Vuhan yerel hikimeti, virtistn salgina
doniistiigiinii aciklamis (TrEuronews, 2020); Diinya Saglik Orgiitii (WHO) 11 Subat 2020'de koronaviriis
kaynakli hastaliga Covid-19 adini vermistir. Sonrasinda bu hastalik kiresel salgin anlamina gelen
"pandemi” olarak ilan edilmistir (BBC, 2020). Su ana dek 93,2 milyon insan diinya genelinde enfekte
olmus ve 2 milyon kisi ise Covid-19 nedeni ile yasamini kaybetmistir. ilk vakanin 11 Mart 2020 tarihinde

goruldugu Turkiye'de ise 14 Ocak 2021 itibari ile toplam hasta sayisi 2,36 milyon iken 23.495 kisi

yasamini yitirmistir (Google News, 2021).

Covid-19'un hizla tiim dinyaya yayilmasi ile hayat ¢ok daha karmasik hale gelmis ve gelecekle
ilgili belirsizlikler artmistir. Bu siirecte isletmeler agir ekonomik kayiplarla ugrarken, insanlar ise gecim
sikintisi ve gelecek kaygisiyla bas etmek zorunda kalmaktadirlar (Getreferralmd, 2020). Bu baglamda

salgin sirecinde hem tiketicilerin hem de isletmelerin degisim stirecinden gectigi soylenebilir.

Covid-19'un kiresel ekonomi Uzerinde vyarattigi durgunluk etkisinin, 1930'lann Biyuk
Buhranindan bu yana gorilmemis bir durum oldugu ekonomistlerce vurgulanmaktadir. Bu sebeple
Covid-19 salgininin, modern pazarlama tarihindeki en onemli gevresel degisikliklerden birini temsil
ettigini ve potansiyel olarak kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), tiiketici etigi ve temel pazarlama felsefesi

tizerinde derin bir etkiye sahip olacagi agiktir (He & Harris, 2020).

Tarih boyunca, orta cagdaki kara vebadan 20. yiizyilin baslarindaki ispanyol Gribine kadar, tiim
salginlar sosyal degisime yol acmistir (Reeves, Carlsson-Szlezak, Whitaker, & Abraham, 2020). Yiizyil
askin suredir diinyanin bu olgekte bir pandemi gormedigi goz ontne alindiginda, bu alanda tiiketici
arastirmalarinin sinirli oldugu goze carpmaktadir (Jones, Waters, Holland, Bevins, & Iverson, 2010).
Covid-19 salgininin da benzer sekilde toplumsal degisime sebep olacagl distnuldigiinde bu sirecte
tlketicide yasanan degisimlerin arastinlmasi geregi ortaya ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, sosyal reklam
olarak ele alinan Covid-19 salgini temali reklamlara yonelik izleyicilerin gorislerinin ortaya konmasi

amaciyla bu arastirma gergeklestirilmistir.

1261

[{g] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1259-1286


https://news.google.com/covid19/map?hl=tr&mid=%2Fm%2F02j71&gl=TR&ceid=TR%3Atr

FATMA YASA

KAVRAMSAL CERCEVE

Sosyal Pazarlama Kavrami ve Sosyal Reklamcilik

Temelleri 1960'l yillarin sonlarina dayanan (Kotler & Levy, 1969) sosyal pazarlama “sosyal
fikirlerin kabul edilebilirligine etki eden programlarin urin planlama, fiyatlama, iletisim, dagitim ve
pazarlama arastirmasi dustincelerini de icerecek bir sekilde tasarlanmasi, uygulanmasi ve kontrold”
(Kotler & Zaltman, 1971, s. 5) seklinde tanimlanmaktadir. Dann (2010, s. 151) ise sosyal pazarlamayi
"kalici veya gecici bir dlizlemdeki sosyal bir amacin gerceklestirilebilmesi icin hedef kitlenin davraniglarini
degistirmesine neden olan ticari pazarlama faaliyetlerinin, kurumlarin ve sureclerinin uyarlanmasi ve

benimsenmesi” seklinde tanimlamistir.

Sosyal pazarlamanin ana amaci kar elde etmek degil toplumsal amaglar dogrultusunda hareket
ederek uzun vadeli toplumsal cikarlar géz oniinde bulundurmaktir (Mucuk, 2001, s. 16). “Kurumsal
sosyal pazarlama, bir kurumun, halk saghgini, glivenligini, cevre ya da toplumun refahini iyilestirmeyi
amacglayan bir davranig degistirme kampanyasinin gelisimini ve/veya uygulamaya konmasini
destekledigi bir aractir” (Kotler & Lee, 2007, s. 113). Bu baglamda saglik tutundurmasi faaliyetleri, cevre
ile ilgili uygulamalar ile toplumu harekete gecirecek ve topluma katki saglayacak faaliyetler, egitim gibi
konular sosyal pazarlamanin uygulama alanini olusturur (Cheng, Kotler, & Lee, 2011; Kotler & Lee, 2007;
Kotler, Roberto, & Lee, 2002; Oztiirk, 2009). Bu baglamda AIDS ve diyabet gibi sorunlarin, saglik konulu
sosvyal pazarlamanin faaliyet alani icinde yer aldig| (Kotler & Lee, 2006) gz 6niinde bulunduruldugunda
Covid-19 salginina ait yurdtlen iletisim faaliyetlerinin de sosyal pazarlama kapsaminda ele alinmasi

gerektigini soylemek yanlis olmayacaktir.

Sosyal pazarlamanin dnemli bir 6gesi olan sosyal reklamlar ise belirli bir sosyal sorunla ilgili
tarafsiz bilgiyi kamu vyararina sunarak hedef kitlede dislince, tutum ve davranis degisiminin
saglanmasina yonelik bir ikna ¢abasidir (Kataria & Larsen, 2009, s. 429). Bu baglamda sosyal reklamlarin
en onemli 6zelligi kamu yarari glitmesidir (Bilgic, 2016). Sosyal reklamlar, toplumsal sorunlara yonelik bir
gorus va da amaca yonelik olarak kamuoyunun gorislerini etkilemek ve kamusal yarar saglayacak
davraniglarin ortaya ¢cikmasini saglamak amaciyla yapilir. Bu agidan oncelikli amaci kar elde etmek olan

ticari reklamlardan ayrilir (Yizer, 1989, s. 15).
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Sosyal reklamlarin iki tir islevi oldugundan soz edilebilir. Bunlardan ilki, saglik, is gtivenligi,
emniyet vb. konularda veya yardima ihtiyaci olan insanlarla ilgili hedef kitlede duyarlilik olusturmaktir.
Digeri ise insanlarin zamanlarini ve paralarini toplumdaki énemli bir sorunun ¢ozimd igin kullanmalarini
saglayarak, bu sorundan etkilenen diger insanlara yardim etmelerine tesvik etmektir (Bagozzi & Moore,
1994, s. 56). Bu baglamda Covid-19 temali reklamlarin toplumda duyarlilik olusturma amaci ile yapildig

g0z onunde bulunduruldugunda sosyal reklam statiistinde degerlendirilebilecegi soylenebilir.
Covid-19 Salgini ve Sosyal Reklamcilik

Covid-19 salgini ile kurumlarin pazarlama faaliyetleri de bugtine dek yasanmis diger ekonomik
ve sosyal dalgalanmalardan daha zorlayic bir degisime maruz kalmistir. Sirketlerin calisma ve is yapis
sekilleri sosyal mesafe ve eve kapanma (karantina) gibi onlemlerden radikal bir sekilde etkilenmistir (He
& Harris, 2020). Her ne kadar ekonomistler ve pazarlamacilar dnceleri uzun vadeli yaklasimlari
savunsalar da "gercek dinyanin® yarattigl baskilar bircok sirketi ve yoneticiyi daha acil ve ani hareket
etmeye zorlamig; bu baglamda, nihai ve kisa vadeli hedefler, uzun vadeli ve manevi hedeflerden daha

fazla desteklenir hale gelmistir (Anwar & El-Bassiouny, 2020).

Bu gibi kriz donemleri isletmelerin satiglan arttirmaya odaklanmak yerine hedef misterilerini
bilgilendirmek icin ¢evrimici pazarlama kanallarini kullanmaya agirlik vermeleri gereken zamanlardir
(Getreferralmd, 2020). Dijital donlisimun daha da 6nem kazandigi bu donemde artik basarinin ana olgutu
elde edilen kar degildir. Markalar topluma sagladiklan fayda ve sunduklan degerler dlcltiinde deger
gorecekler ve artik eskiye gére daha hizl hareket etmek zorunda kalacaklardir (Oncii Arslanoglu, 2020).

Bu baglamda sosyal pazarlama uygulamalarinin 6niimizdeki donemde artacagi ongortilebilir.

Reklam ve medya sirketleri ise pandemiden onceki donemlerde aylar alan kampanya ve caligsma
slreclerinden, daha hizli hareket etmeyi gerektiren bir asamaya gecmislerdir. Reklamlarda kamu
guvenligi kampanyalarinin agirhk kazandigi gozlemlenirken, diger yandan rekabetin baglami da
degismistir. Pandemi sirasinda kurumlar, tuketiciler, halk ve hiikimet herkesin iyiligi icin is birligine
ihtiyag duymuslardir. Bu baglamda, ge¢miste birbirine rakip olan kurumlar bile is birligi yapmislardir (He
ve Harris, 2020). Tirkiye'de Arcelik, ASELSAN, Baykar ve Biosys tarafindan solunum cihazlarinin

ortaklasa Uretilmesi bu duruma ornek teskil etmektedir (Turan, 2020).
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Bu strecte pek ¢ok markanin iletisim faaliyetlerinin odaginda, saglik calisanlan basta olmak
Uzere; evde kalamayan ve on saflarda calisan diger onemli kisiler igin siikran mesajlarinin oldugu
anlasiimistir (The Ad Council, 2020). Ayni zamanda Covid-19 salgini topluluk, birlik, beraberlik
kavramlarina dayanan sosyal reklam ve pazarlama yaklagimlarinin ortaya gikmasiyla sonuglanmistir. Bu
strecte bircok markanin pazarlama mesajlarinin 6zint "hepimiz bu iste birlikteyiz" kavrami
olusturmustur. Markalar gerceklestirdikleri iletisim faaliyetlerinde trtnlerini, hizmetlerini ve kendilerini
etik ve insana yatinm yapan, toplumdan aldigini yine toplumun faydasina sunan markalar olarak
konumlandiran mesajlara agirlik vermislerdir. Bircok reklam mesajinin merkezinde herkesin Covid-
19'dan etkilendigi ve bu krizin birlestirici bir gli¢ oldugu fikrinin hakim oldugu gozlenmistir (Sobande,

2020).

Bu siirecte Tiirkiye'de yapilan bir aragtirma (Yetkin Cilizoglu, Dondurucu, & Cetinkaya, 2020)
pandemi slrecinde reklam iceriklerinde ortaya cikan degisimlere 1sik tutmustur. Arastirma kapsaminda
Covid-19 salgini sirasinda Turkiye'deki GSM operatorlerinin Youtube hesaplarinda paylastiklar
reklamlarda kullanilan vyaratici strateji/taktikler ve cekicilikler icerik analizi yontemi esas alinarak
incelenmislerdir. Arastirma sonuclarn saglk, emniyet/glven, topluluk degiskenlerinin salgin sireci ile
baglantili olarak ortak kullanilan cekicilikler oldugunu ortaya koymus; diger yandan varaticl strateji ve
taktiklerin markaya gore degisiklik gosterdigi tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda incelenen
reklamlarda urin ve hizmetlere yonelik bilgilerin yani sira salginla miicadele konusunda bilgilerin agirhkli
oldugu; vurgulanan ana temalarin sosyal mesafenin/izolasyonun saglanmasi icin evde kalmanin onemi,
birlik/beraberlik, hijyen, diger canlilarin yasam haklan etrafinda sekillendigi ve GSM operatorlerinin
sundugu urin/hizmetlerle kullanicilar agisindan sireci nasil katlanilabilir hale getireceklerine dair
vaatlerin siklikla kullanildig ortaya konmustur. Ayrica sosyal icerikleri reklamlarin ticari reklamlara oranla
daha fazla duygusal oge barindirdigl (Sciulli & Bebko, 2005, s. 31-32) savi da Yetkin Cilizoglu ve

digerlerinin (2020) arastirma sonucglari ile desteklenmistir.
Covid-19 Salgini ve Degisen Tiiketici

Son yillarin en 6nemli kiiresel ekonomik ve sosyal krizine neden olan Covid-19 salgini nedeniyle
insanlar ginlik rutinlerini dnemli 6lctide degistirmek zorunda kalmislar; bircok kisi uzun bir siire boyunca

evinde kapali kalmig ve sosyal ortamlardan soyutlanmistir. Bu donemde bircok insan yasam tercihlerini
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yeniden gozden gecirme firsati bulmus ve bunu yaparken de varolugsal sorgulamalarla is ve ozel
hayatlari hakkindaki bakis acilarini yeniden degerlendirmislerdir. insanlar bu tiir varolugsal problemleri
sorgulamaya devam ettikce, eylemlerinin ve deneyimlerinin anlamini sorguladikca; kurumlar
musterileriyle olan etkilesimlerinde tim bu olanlarin ne anlama gelebilecegini yeniden distinmelidirler
(Karpen & Conduit, 2020). Clnki Covid-19 salgini gibi biyik belirsizlik ve toplumsal degisim
donemlerinde ve sonrasinda, bircok misteri, isletmelerle dncekinden farkl sekillerde iligki kurmaya
cahsir. Covid-19 sonrasinda toplumun oncelikleri ve kuruluslarin benimsedigi felsefelerin tiketiciler
tarafindan elestirel bir sekilde yeniden degerlendirilip sorgulanmasi muhtemeldir (Anwar & El-
Bassiouny, 2020). Dolayisiyla tiketicilerin bu slrecte markalarla nasil baglanti kurduklarini ortaya

koymak onem arz etmektedir.

Kirk ve Rifkin (2020) calismalarinda, Covid-19 salgininin ilk giinlerindee hakim olmaya baslayan
bircok olagandisi tiiketici davranisi kalibindan bazilarina ve bunlarin sonuclarina dair teoriye dayali bilgiler
sunmuslardir. Bu baglamda pandemi doneminde tiliketici davraniglan l¢ asamada ele alinabilir: tepki
verme (or. istifleme ve reddetme), basa ¢ikma (6r. sosyal baglilig sirdiirme, kendin yap faaliyetleri,
markalara ait goriis/distincelerini degistirme) ve daha uzun vadeli uyumlanma (or. tiiketimde; bireysel
ve sosyal kimliklerdeki potansiyel déniistiiriici degisimler). Ornegin Britanya'da yapilan bir arastirmanin
sonuclarina gore katiimcilarin ¢ogunlugu (%85) pandemi strecinde ortaya cikan kisisel veya sosyal
degisimlerden bazilarinin daha sonra da devam etmesini istedigini belirtmistir (RSA, 2020). Kirk ve
Rifkin'e (2020) gore tepki verme asamasi olarak degerlendirilen, tiiketicilerde ilk baslarda gorilen
stoklama egiliminin zamanla azaldigr anlagiimaktadir. Tuketiciler evde bir yagam kurmayi bagarmig ve bu
da beraberinde kendi kendine yeten tuketiciyi (basa ¢ikma asamasi) ortaya cikarmistir. Bu durum
pandemi sonrasinda pek cok kavramin (aile, iliskiler; merhamet, tasarruf vb.) taniminin (uzun vadeli

uyumlanma asamasl) biiyiik dlciide degiseceginin dnemli bir gdstergesidir (Oncii Arslanoglu, 2020).

Tlketicilerin pandemi ile basa ¢ikma yontemlerinden biri de markalara ait mevcut goruslerini
degistirmektir (Kirk & Rifkin, 2020). Diinya ¢apinda 12.000 kisinin katildigi Edelman Trust Barometer
anketinin sonuglarina gore (Rogers, 2020) tiketicilerin Gcte ikisi markalarin pandemiye tepki verme
sekillerinin gelecekteki satin alma kararlarinda buytk olctide etkili olacagini belirtmistir. Katihmalarin

lcte biri, pandemi doneminde yasanan krize uygunsuz tepki verdigini dusiindikleri markalardan
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simdiden vazgectiklerini ifade etmislerdir. Krize uygun davranmayan markalardan vazge¢me oraninin
Brezilya'da %76'va ve Hindistan'da ise %60'a kadar yukseldigi tespit edilmistir. Edelman Trust
arastirmasinin ilgi ceken bulgularindan biri de katilimalarin %57'sinin komik veya neseli iceriklerin bu
donemde uygunsuz olacagl gorusinde birlesmeleridir. Katilimalarin buylk ¢ogunlugunun markalardan
beklentisi, pandeminin yarattigl olumsuz etkilerin farkinda olduklarina ve drinlerinin insanlarin bu

sirecle basa ¢ikmasina nasil yardimai olacagina dair icerikler sunmalarnidir (Rogers, 2020).

Amerikan Reklam Ajanslar Birligi (American Association of Advertising Agencies) tarafindan
yapilan arastirma sonuclarina gore, katiimcilarin %43'U salgin sirasinda glivendikleri markalardan haber
almayi rahatlatici bulduklarini séylerken, %40' ise markalarin salgina nasil tepki verdiklerini, salgin
slrecinde nasil aksiyon aldiklarini bilmek istediklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin sadece %15'i herhangi
bir markayi gdormek veya duymak istemedigini dile getirmistir. Bireyler pandemi stirecinde markalardan
haberdar olmak ve markalarin sorumluluk alarak bu zorlu slirecte nasil hareket ettiklerini bilmek

istemektedirler (Getreferralmd, 2020).

Bu gibi kriz donemlerinde, markalarin kendi ¢ikarlarini gozeten bir tavirla hareket ettiklerine veya
fedakarlk yapmaya isteksiz olduklarina dair bir algi olusursa markalar zor duruma diiserler (Kirk & Rifkin,
2020). Dolayisiyla sosyal acidan sorumlu bir konumlandirmaya sahip markalarin, pandemi sirasinda
konumlandirma vaatlerine ihanet ettiklerine dair bir algi olusursa tiiketiciler tarafindan cezalandiriimalar
mumkindir (Gertner & Rifkin, 2018; He & Harris, 2020). Bu dogrultuda Amerikan Reklam Ajanslari Birligi
(Getreferralmd, 2020) ve Edelman Trust Barometer anketlerinin (Rogers, 2020) sundugu veriler 1siginda
pandemi strecinde tiketicilerin hayatlarini kolaylastiracak vaatler sunmayan; mizahi ve neseli bir

yaklasim benimseyan reklamlarin tiiketiciler tarafindan hos karsilanmayacagi soylenebilir.

Kisaca Covid-19 salgini is yasamindan bireysel yasamlara kadar bircok alanda kokli degisimleri
beraberinde getirmistir ve bu degisim sirecinin devam edecegi ongorulebilir bir gercektir. Bu surecte
degisen tiketicinin, Covid-19 salgini temal reklamlara yonelik gortslerinin ne yonde sekillendigi ise
belirsizligini korumaktadir. Bu dogrultuda, bu calisma kapsaminda Covid-19 salginini konu alan sosyal

reklamlara yonelik tiiketicilerin gorusleri aydinlatiimaya ¢alisiimistir.
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ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMi

Bu arastirmanin amac Covid-19 salgini temal reklamlara yonelik izleyici goruslerini ortaya

koymaktir. Bu dogrultuda su sorulara yanit aranmistir:

izleyici yorumlarinin markalara gore dagilimi nasildir?

Reklama yonelik olumlu degerlendirmeler nelerdir?

Reklama yonelik olumsuz degerlendirmeler nelerdir?

Markaya yonelik olumlu degerlendirmeler nelerdir?

Markaya yonelik olumsuz degerlendirmeler nelerdir?

Markaya yonelik degerlendirmeler ile reklama yonelik degerlendirmeler arasinda iliski var midir?
izleyici yorumlarinda kullanilan emojiler nelerdir?

Arastirmanin ana amaci dogrultusunda, YouTube'da yer alan Covid-19 temali reklamlarin
altindaki izleyici yorumlan nicel icerik analizi yéntemi ile incelenmistir. icerik analizinde
kategorilendirme konusundaki yaklasimlardan ilki belirli bir alanda var olan kategori sisteminin
kullanilmasini esas alirken; kategorilerin onceden saptanamadigl durumlarda mesaj ogeleri
arastirmaci tarafindan ele alinip kategoriler olusturulur (Bilgin, 2010, s. 14). Bu arastirma
kapsaminda kullanilan kategoriler literatlirde benzer bir arastirmaya rastlanmadig icin

arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.

icerik analizinde kodlama iki diizeyde vapilabilmektedir. “Kodlar bazen bir ciimleye iligkin

olabildigi gibi, bazen de bir sozclge iliskin olabilmektedir” (Yildinm & Simsek, 2011, s. 233). Bu arastirma

kapsaminda da izleyici yorumlari hem cimleler hem de sozctikler esas alinarak iki diizeyde kodlanmistir.

Dolayisiyla kategoriler altinda kodlanan veri sayisi toplam yorum sayisindan fazla olabilmektedir.

Arastirma kapsaminda ele alinan Covid-19 temali reklamlara ait izleyici yorumlari reklama ve

markaya yonelik degerlendirmeler ile emojiler olmak tzere (i¢ ana kategori altinda kodlanmistir. Reklam

kategorisi altinda, reklam icerigine yonelik olumlu ve olumsuz olmak tzere iki alt kategori yer alirken;

benzer sekilde markaya yonelik degerlendirmeler de olumlu ve olumsuz alt kategorileri esas alinarak

analiz edilmistir. Emoji kullanimi soz konusu oldugunda ilgili yorumun reklama ya da markaya yonelik

S
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olup olmadiginin belirsiz olmasindan dolayi emojiler ayr bir kategori olarak kodlanmistir. izleyici
yorumlariicinde ayni emajinin birden fazla kullaniimasi durumunda ilgili emoji sadece bir kez kodlanirken;
diger izleyiciler ve kurum vetkililerince yorumlara verilen cevaplar ise analiz digi birakilmistir. icerik

analizinde esas alinan kategori ve kodlara ait tanimlamalar Ek 1.'de yer almaktadir.

Kodlama oncesinde iki kodlayia tarafindan Turkcell reklamina ait ilk 60 yorum kodlanmis ve
kategoriler belirlenmistir. Sonrasinda tim verilerin kodlanmasi arastirmaci tarafindan yapilmistir.
Arastirmanin guvenirliginin ve kodlamanin yansizhiginin saglanmasi, icerik analizinde kullanilan
kategorilerin  tutarihiginin  ortaya konmasi amacayla kodlayiclar arasi tutarlik yontemine
basvurulmustur. icerik analizinin giivenilir olabilmesi icin kodlayicilar arasi tutarlilik en az %85 olmalidir
(Kassarjian, 1977, s. 14). Bu dogrultuda Arcelik reklamina ait 62 adet izleyici yorumu ikinci bir kodlayici
tarafindan yeniden kodlanmistir. Kodlayicilar arasi uyum Cohen’s Kappa analizi uygulanarak belirlenmis

ve %88 olarak tespit edilmistir.

Benzesik (homojen) drnekleme yonteminde arastirmaci, olabildigince benzer 6zelliklere sahip
birimlere ulasarak “kictik, benzesik bir drneklem olusturma yoluyla belirgin bir alt grubu tanimlar”
(Yildinm & Simsek, 2011, s. 109). Arastirmaya dahil edilen reklamlarin ortak ozelligi Covid-19 salgini
hakkinda olmalandir. Dolayisiyla izleyici yorumlarinin incelendigi reklamlar amach ornekleme

yontemlerinden benzesik (homojen) 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir.

Reklamlarnn seciminde Youtube Ads Leaderboard'un her ay en cok izlenen reklamlara yonelik
verileri esas alinmistir. Youtube Ads Leaderboard her ay Youtube'da yer alan reklamlar popiilerlik oranina
gore siralayarak en ¢ok izlenen ilk on reklami belirler. Arastirma kapsaminda incelenen reklamlar sadece
2020 Mart ayrile sinirlandiriimis olup bu tarihte YouTube Ads Leaderboard'a (Kocasu, 2020) gore en fazla
izlenen on reklam filminden sekiz tanesinin Covid-19 salginina yonelik mesaj icerdigi tespit edilmistir. Bu
sekiz adet reklam filmine ait izleyici yorumlari arastirma kapsaminda inceleme birimi olarak ele alinmistir.

incelemeye tabi olan markalar ve reklamlarin linkleri su sekildedir:
= Argelik- https://www.youtube.com/watch?v=GsnGBYA7NuY&feature=youtu.be
= Turkcell - https://www.youtube.com/watch?v=8Pgw\Wc7nHTk

= Tiirkiye is Bankasi- https://www.youtube.com/watch?v=IF7PzyIVYpo&feature=youtu.be
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= Vakifbank- https://www.youtube.com/watch?v=v3I\VHoabpQs&feature=youtu.be

= Beko- https//www.youtube.com/watch?v=JNChaH4AGxs&feature=youtu.be

= Yemek Sepeti- https://www.youtube.com/watch?v=gcPBnK7PRS4&feature=youtu.be
= QNB Finans Bank -https://www.youtube.com/watch?v=ialr6CLyzRY&feature=youtu.be

Bu arastirmanin odak noktasi Covid-19 icerikli reklamlara yonelik genel izleyici gortislerini ortaya
koymaktir. Dolayisiyla izleyicilerin gorts farkliliklarinin analizinde marka bir degisken olarak ele
alinmamis olup markalar arasindaki farklihklar sadece yapilan yorum sayisi tzerinden incelenmistir.
Ayrica arastirmaya dahil edilen reklamlarda kullanilan yaratic yapim uygulamalan birbirinden farkli
oldugu icin kodlamalarda reklam mizigi, dis ses, gorsellik vb. ogelere yonelik yorumlar analiz disi

birakilmistir. Deginilen bu unsurlar arastirmanin sinirhiliklarini olusturmaktadir.
BULGULAR

Elde edilen veriler SPSS 13 programi ile analiz edilmistir ve incelen reklamlara ait izleyici
yorumlarinda one ¢ikan kategoriler frekans tablolari ile; kategoriler arasi iligkiler ise capraz tablo seklinde

sunulmustur.

Arastirma kapsaminda incelenen sekiz reklam filmine ait toplam 500 adet izleyici yorumu tespit
edilmistir. Bu yorumlardan 56 tanesi izlenen reklam ileilgili olmadigi icin incelemeye dahil edilmemis olup

toplam 444 adet gecerli izleyici yorumu analiz edilmistir.
izleyici Yorumlarinin Markalara Gore Dagilimi

izleyici yorumlarinin markalara gore dagilimina bakildigindan en yiiksek yorum sayisinin %66,2
(n: 294) oran ile Turkcell'e ait oldugu anlasiimistir. Bunu %14 (n:62) ile Arcelik takip etmektedir. Arastirma

kapsaminda incelenen diger reklamlara ait yorum sayilari Tablo 1'deki gibidir.

Tablo1 izleyici Yorumlarinin Markalara Gére Dagilimi

MARKA N %
Turkcell 294 66,2
Arcelik 62 14
Vakif Bank 26 5,9
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is Bankasi 22 5

Yemek Sepeti 20 4,5
QNB Finans Bank 19 4,3
Beko 1 0,2
TOPLAM (A 100

Reklam icerigine Yonelik izleyici Yorumlari

Bu bdélimde reklam icerigine yonelik izleyiciler tarafindan yapilan yorumlara ait bulgular yer
almaktadir. Reklam icerigine yonelik degerlendirmeler olumlu ve olumsuz olmak tzere iki alt kategoride

incelenmistir.
Reklam icerigine Yonelik Olumlu izleyici Yorumlarn

Reklami yapic, pozitif, yararl, uygun sekilde niteleyen ifadeler olumlu izleyici yorumu olarak
degerlendirilmistir. Reklama yonelik izleyici yorumlar incelendiginde, toplam 189 adet olumlu

degerlendirme oldugu anlasiimistir.

Bu kategori altinda, reklamin duygusal olmasi, izleyiciyi duygulandirmasi olumlu
degerlendirmeler arasinda ilk sirada yer almistir (%30,2, n:57). Bu durum izleyicilerin salgin hastalik gibi
ciddi bir durumun yasandigl bu strecte duygusal iceriklerden daha fazla hoslandiklar seklinde
yorumlanabilir. Reklama yonelik olumlu sifatlanin ise ikinci sirada en ylksek oranda dile getirildigi
anlasiimistir (%25,9, n:49). Reklama yonelik “efsane”, “etkileyici” “harika”, “bir numara”, “mduthis” vb.
ifadeler olumlu sifatlar kategorisi altinda degerlendirilmistir. Diger begeni gostergeleri olan takdir (%13,2,
n:25) ve tebrik (%11,6, n:22) ifadeleri ise olumlu sifatlari takip etmektedir. izIe\/ici yorumlarinin
kodlanmasi asamasinda reklam mesajinin tekrar edildigi yorumlar da reklama yonelik olumlu
degerlendirmeler bashgl altinda ele alinmistir. Bu baglamda “gececek”, "sabredelim” vb. tirinden
ifadeler reklam mesajinin yinelenmesi olarak degerlendirilmistir (%10,1, n:19). Reklama yonelik olumlu
degerlendirmeler igerisinde milli unsurlara da vurgu yapildig anlasiimistir (%8,5, n:16). “Korona

| nou "o
1

Turklerden gliclt degil”, “ne mutlu Turk'dm diyene”, “Tiirk gibisi yok”, “Tlrkiye gucll bir Glke"” gibi ifadeler

ile birlik beraberlik cagrisi yapan izleyici yorumlar milli unsurlar olarak kodlanmistir (Tablo 2).
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Tablo 2 Reklam icerigine Yonelik Olumlu izleyici Yorumlari

YORUM ICERIGI N %
Duygusallik 57 30,2
Olumlu sifat 49 259
Takdir 25 13,2
Tebrik 22 116
Reklam mesaji yineleme 19 10,1
Milli Unsurlar 16 85
Saglik calisanlari 1 0,5
TOPLAM 189 100

Reklam icerigine Yonelik Olumsuz izleyici Yorumlan

Reklama yonelik olumsuz izleyici yorumlan reklami yapic ve yararli olmayan, hicbir sonuca
ulagsmayan, gozetilen amaca veya beklenilene uygun olmayan, menfi, negatif sekilde niteleyen ifadeleri

icerir.

Reklama yonelik izleyici yorumlari arasinda olumsuz ifadelerin sayisi 49 olarak tespit edilmistir.
Bu kategori altinda reklama yonelik olumsuz sifatlarin (%30,6, n: 15) en yiiksek oranda dile getirilen unsur

noou e noon noon

oldugu anlasilmistir. Reklamin “anlamsiz”, “igrenc”, "gereksiz”, “mantiksiz” vb. oldugu yonindeki
degerlendirmeler bu kategori altinda ele alinmistir. Reklamin olumsuz duygular uyandirdigy, Gzicl
oldugu, karamsarlik verdigi, moral bozucu oldugu yoniindeki elestiriler ise ikinci sirada en yiiksek oranda
dile getirilmistir (%18,4, n:9). Covid-19 onlemleri arasinda ver alan cerrahi maske kullanimi ve sosyal
mesafe kurallarinin reklamlarda ihlal edildigine yonelik elestiriler de izleyiciler tarafindan reklama yonelik
yapilan olumsuz degerlendirmeler arasinda yer almistir (%14,3, n:7). Reklamda ileri sirtlen bugtinlerin
gecici oldugu, sabredilmesi gerektigi yontindeki mesajlarin reddini iceren degerlendirmeler de izleyiciler

tarafindan yapilmistir (%10,2, n:5). Ayrica pandemi doneminde ¢alismak zorunda kalan diger emekgilere

reklamlarda yer verilmemesi de elestirilen unsurlar arasinda yer almistir (%8,2, n:4) (Tablo3).

Tablo 3 Reklam icerigine Yonelik Olumsuz izleyici Yorumlari

YORUM ICERIGI N %

Olumsuz sifat 15 30,6
Olumsuz duygu 9 184
Covid-19 onlemlerineuymama 7 14,3
Diger 6 12,2
Reklam mesajini reddetme 5 10,2
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Diger emekcilerin gorilmemesi 4 8,2
Sik tekrar 3 61
TOPLAM 49 100

Markaya Yonelik izleyici Yorumlari

Markaya yonelik izleyici yorumlari, reklam iceriginden bagimsiz olarak reklam veren markaya ait
ifade edilen izleyici gorislerini kapsar. Reklam veren markaya yonelik degerlendirmeler olumlu ve

olumsuz olmak tizere iki alt kategorileride incelenmistir.
Markaya Yonelik Olumlu izleyici Yorumlari

Markayi yapici, pozitif, yararl, uygun sekilde niteleyen ifadeler markaya yonelik olumlu izleyici

yorumu olarak tanimlanmistir.

Reklam veren markaya yonelik 78 adet olumlu degerlendirme icinde, markaya yonelik sevgi
ifadelerinin en yiiksek oranda dile getirildigi tespit edilmistir (%37,2, n:29). “Canim bankam”, “lyi ki
Turkcelliyim”, “is Bankam”, “lyi ki varsin” tiiriinden ifadeler bu kategori altinda siniflandiriimistir. Markaya
tesekkiirlerini sunma bu kategori altinda siklikla rastlanan bir diger olumlu ifadedir (%29,5, n:23). Ugiincii

sirada siklikla dile getirilen bir diger kategori ise milli unsurlarla ilgili degerlendirmelerdir (%16,7, n:13)

(Tablo 4).

Tablo 4 Markaya Yonelik Olumlu izleyici Yorumlari

YORUM iCERIGI N %

Sevgi 29 37,2
Tesekkiir 23 29,5
Milli Unsurlar 13 16,7
Duyarhhk 12 15,4
Uriin/hizmet Begeni 1 1,3
TOPLAM 78 100

Reklamda bahsi gecen markanin tlkenin gururu olmasi, lkesini sevmesi, tlkesine hizmet etmesi
ve vatinmlar yapmasl, vatansever olmasi; markanin isminde Tiirk (Turkcell) ve Tiirkive (Tiirkive Is
Bankasi) kelimelerinin geciyor olmasi milli unsurlar altinda siniflandirilan olumlu degerlendirmelerdir.
Markalarin salgin hastalik gibi icinde bulunulan zorlu bir stirecte gosterdigi duyarlihik ve sagladigi

destekler (%15,4, n:12) de izleyici yorumlarinda yansimasini bulmustur. Kog Grubu’nun otellerini saglik
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calisanlarina agmasi, Arcelik'in solunum cihazi tretmeye baslamasi gibi saglanan desteklerin yani sira
markalarin salgin strecine hassasiyetle yaklasip glincel sorunlara duyarli davranmalari izleyiciler

tarafindan olumlu degerlendirilmistir (Tablo 4).
Markaya Yonelik Olumsuz izleyici Yorumlari

Markayi yapic ve yararli olmayan, hi¢cbir sonuca ulagmayan, gozetilen amaca veya beklenilene
uygun olmayan, menfi, negatif sekilde niteleyen ifadeler markaya yonelik olumsuz izleyici yorumlari
olarak degerlendirilmistir. Veri analizi sonucunda reklam veren markaya yonelik 73 adet olumsuz izleyici

yorumu tespit edilmistir.

Tablo 5 Markaya Yénelik Olumsuz izleyici Yorumlari

YORUM ICERIGiI N %
Uriin/Hizmet Sikayet 35 47,9
Olumsuz Sifat 19 26
Destek Olmama 14 19,2
Diger 5 68
TOPLAM 73 100

Bu yorumlar icinde %47,9 (n:35) oran ile en yiiksek degere sahip olan unsur {rlin ve hizmetlere
yonelik getirilen elestirilerden olugmaktadir. Faturalarin yiksek gelmesi, faizlerin yiksek olmasi,
internetin cekmemesi, musteri hizmetlerinin yetersizligi vb. yonindeki sikayetler bu kategori altinda
siniflandirnimistir.  Markaya yonelik olumlu degerlendirmeler arasinda driin/hizmetlere yonelik
memnuniyet sadece 1 (%1,3) kisi tarafindan dile getirilmesine karsin (Tablo 4), olumsuz
degerlendirmelerde iiriin/hizmet sikayetlerinin siklikla dile getiriliyor olmasi dikkate degerdir. izleyici
yorumlarinda siklikla rastlanan olumsuz sifatlar %26 (n:19) oran ile markaya yonelik olumsuz

"nou "nou

, "'samimiyetsiz”,

R

degerlendirmeler arasinda ikinci sirada yer almaktadir. “Cikarci kan emici”, "soyguncu”,
"dolandina”, “kazik¢l”, “anlayigsiz’, "yalana” vb. ifadeler bu kategori altinda degerlendirilmistir.
Markalarin pandemi gibi zorlu bir stirecte gereken destegi saglamamasina (% 19,2, n:14) yonelik elestiriler
de izleyici yorumlarn arasinda yer almaktadir. Bu baglamda ddeme kolayligl saglama, bedava internet,

komisyon almama vb. desteklerin ilgili markalar tarafindan sunulmuyor olmasi elestirilerin odag

olmustur (Tablo 5).
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Markaya ve Reklama Yonelik izleyici Yorumlari Arasindaki iliski

Markaya yonelik izleyici degerlendirmeleri ile reklama yonelik degerlendirmeler arasinda bir iligki
olup olmadigini belirlemek icin ocelikle markaya ve reklama ait izleyici yorumlar altinda vyer alan
kategoriler “olumlu” ve “olumsuz” degerledirmeler olarak iki alt kategoriye indirilerek yeniden kodlanmis;
ardindan verilere Ki-kare testi uygulanmistir. Analiz sonucunda Pearson ki-kare degeri 75.259, serbestlik
derecesi (Df) 1 ve P (sig.) degeri 0.00 olarak tespit edilmistir. Bu sonug isiginda reklamlara yonelik izleyeci

yorumlari ile markaya yonelik izleyici yorumlar arasinda bir iliski oldugu anlasiimitir.

Tablo 6'da gordldigi lizere markaya yonelik olumsuz izleyici yorumlarinin %67,1'i (n:49) ayni
zamanda reklama yonelik de olumsuz bir degerlendirme icerirken, %32,9'u (n:24) reklama yonelik olumlu
dgerlendirme icermektedir. Markaya yonelik olumlu degerlendirmeler arasinda reklama yonelik olumlu
yorumlarin orani %100 (n:75) olarak tespit edilmistir. Bu bulgu i1siginda markaya yonelik olumlu
goruslerin, beraberinde reklama yonelik olumlu degerlendirmeleri de getirdigi; ancak bazi durumlarda
izleyicilerin markaya yonelik gortsleri olumsuz olmasina karsin reklami olumlu degerlendirebildigi
anlasiimistir. Bu durum reklam iceriklerinin markadan bagimsiz bir sekilde degerlendirilebilecegi seklinde

yorumlanabilir.

Tablo 6 Markaya ve Reklama Yonelik izleyici Yorumlari Arasindaki iliski

Markaya Yonelik TGm Yorumlar
Olumsuz Olumlu Toplam

N 49 0 49
% (Markaya Yonelik Tim Yorumlar icinde) 67,1 0,0 331
Olumsuz % (Toplam icinde) 33,1 0,0 331
Reklama N 24 75 99
Yonelik  Tidm % (Markaya Yonelik Tim Yorumlar icinde) 32,9 100,0 66,9
Yorumlar Olumlu % (Toplam icinde) 16,2 50,7 66,9
Toplam N 73 75 148
% (Markaya Yonelik Tim Yorumlar iginde) 100 100 100
% (Toplam icinde) 49,3 50,7 100,0

Emoji Kullanimi

Duygu ve distncelerin sembollerle anlatiimasini saglayan emojiler de arastirma kapsaminda
kodlanmistir. Emojiler hem olumlu ve hem de olumsuz ifadeleri icerebilmektedir. Ayrica izleyici
yorumlarinda kullanilan emojilerin marka veya reklam ogelerinden hangisine yonelik oldugu belirsizdir.
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Dolayisiyla emajilerin ayr bir ana kategori altinda degerlendirilmesinin daha uygun olacagina kanaat

getirilmistir.

Tablo 7 Emajiler

EMOJi TURU N %
Kalp 28 16,6
Alkis 25 14,8
Uzgiin 25 14,8
Aglama 21 12,4
OK el isareti 15 89
Dua 13 7.7
Gulme/Tebessim 11 6.5
Diger 10 5,9
Cicek 7 41
Maske 6 3,6
Kizgin/kdfur 5 3
Kalpli g6z 2 1,2
Kucaklama 1 0,6
TOPLAM 169 100

izleyici yorumlari incelendiginde toplam 169 adet emaji kullanildig) tespit edilmistir. En yiiksek
kullanim oranina sahip emoajilerin ise kalp (%16,6, n:28), alkis (%14,8, n:25), lzgln yiz (%14,8, n:25) ve
aglama (%12,4, n:21) oldugu anlasilimistir. Kizgin yiiz/kifir emojisinin kullanim oraninin %3 (n:5) oldugu
tespit edilmistir. Tablo 7'de yer alan bulgular 1siginda emoji kullaniminin agirlikli olumlu duygularin ifade

edilmesinde tercih edildigi soylenebilir.
SONUC

Koronavirtis 2019 yilinin sonlarina dogru ilk kez Cin'de ortaya ¢ikmis ardindan 2020 vili icinde
tim diinyaya yayilmistir. Tarih boyunca tim salgin hastaliklarin sosyal degisime yol actigl (Reeves ve
digerleri, 2020) distnildigiinde bu siirecte yasamin her alaninda kokli degisimlerin olmasi sasirtici
degildir. Bu degisim siirecinden reklam icerikleri de etkilenmistir. Ozellikle pandeminin ilk dénemlerinde
Covid-19 temali sosyal reklamlara cesitli mecralarda siklikla rastlanmistir. Reklam iceriklerindeki
yasanan bu degisimin yaninda reklam izleyicisinin yasaminda da degisimler meydana gelmis, bireyler bu
surecte eve kapanma, maske kullanma ve sosyal mesafe gibi Covid-19 tedbirleri ile glinliik yasantilarini

yeniden diizenlemek durumunda kalmiglardir. Diger yandan bu dlcekteki bir pandeminin yizyili agkin bir
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suredir gorilmedigi goz oninde bulunduruldugunda bu alandaki tiketici arastirmalarninin sinirli oldugu
(Jones ve digerleri, 2010) anlasiimistir. Hem reklam iceriklerinde hem de reklam izleyicisinde yasanan bu
degisim surecinde, bireylerin Covid-19 temali sosyal reklamlara yonelik dlistincelerinin ortaya konmasi

amaciyla bu aragtirma gerceklestirilmistir.

Sosyal pazarlamanin ana amaci kar elde etmek degil, sosyal amaglar dogrultusunda hareket
ederek uzun vadeli toplumsal ¢ikarlan goz oniinde bulundurmaktir (Mucuk, 2001, s. 16). Dolayisiyla
sosyal pazarlamanin bir 6gesi olan sosyal reklamlar s6z konusu oldugunda da oncelikli amag kar elde
etmek olmamalidir. izleyici yorumlarinda reklam ve markaya yonelik olumsuz degerlendirmeler icinde
olumsuz sifat olarak “kan emici, dolandirici, kazik¢l” vb. ifadelerin kullaniimasi, yapilan bu sosyal
reklamlarin amacina tamamen ulagmadiginin; baska bir ifade ile ilgili markanin kendi cikarlari
dogrultusunda hareket ettigine yonelik bir alginin izleyicilerin bir kisminda hakim oldugunun gostergesi
olarak yorumlanabilir.  Bireylerin herhangi bir sosyal reklama vyonelik vyaptiklan bu olumsuz
degerlendirmeler, marka tarafindan gerceklestirilen iletisim faaliyetinin samimiyetsiz bulundugu
seklinde yorumlanabilir. izleyicilerin sosyal icerikli bir reklami izlediginde, reklam veren markanin maddi
¢ikarlanini duslindigiine dair yorum yapiyor olmasi, ilgili reklamin arzulanan etkisinin ulagmadiginin
gostergesidir. Dolayisiyla sosyal reklamlar soz konusu oldugunda reklam verenin, reklam
kampanyasindan onceki edimlerinin yaptigi iletisim faaliyetleri ile tutarl olmasi gerektigi soylenebilir. Bu
baglamda tlketicinin goziinde 6nemli olan unsurun samimiyet ve tutarlilik oldugu sonucuna varilabilir.
Sadece belirli donemlerde, herhangi bir akimi takip edercesine yapilan sosyal reklam kampanyalar
izleyiciler tarafindan genellikle samimi bulunmamakta, olumlu sekilde degerlendirilmemektedir. Reklam
veren markanin topluma sagladig fayda ile reklam caligmalari arasinda bir tutarlilik olmasi gerekir. Kisaca
kriz donemlerinde markanin slrece karsi duyarli davranmasi, bu zorlu siirecte bireylerin yasantilarini
kolaylagtirmak ve topluma bir katma deger sunabilmek adina bir seyler yapmasi durumunda sosyal

reklam kampanvyalarinin izleyiciler tizerinde arzu edilen etkiyi saglayacag ongordlebilir.

Covid-19 salgini sonucunda reklamlarda topluluk, birlik, beraberlik kavramlarina dayanan
yaklagimlar agirlik kazanmistir. "Hepimiz bu iste birlikteyiz" mesaji bu donemdeki sosyal reklamlarin
genel cercevesini belirlemis; bu krizin birlestirici bir glic oldugu ve bu salgindan herkesin etkilendigi fikri

reklamlarda hakim olmustur (Sobande, 2020; Yetkin Cilizoglu ve digerleri, 2020). Arastirma kapsaminda
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incelenen izleyici yorumlarinda bu durumun yansimalarina rastlanmistir. Ancak burada dikkat ceken bir
unsur, birlik beraberlik mesajlar izleyiciler tarafindan vurgulanirken diger yandan milli unsurlarin da
siklikla dile getirilmis olmasidir. Ozellikle marka ile ilgili olumlu gériisler arasinda milli unsurlarin siklikla
dile getirildigi anlasilmistir. Milli unsurlara ait degerlendirmelere reklama yonelik olumlu yorumlar
arasinda da rastlanmasina karsgin bu oran, markaya yonelik yapilan olumlu degerlendirmeler igindeki
kadar ylksek degildir. Dolayisiyla milli degerlere sahip ¢ikma, vatana hizmet vb. unsurlarin reklamin
kendisinden ziyade marka imajina katki sagladigi sonucuna varilabilir. Bu arastirmanin sonuclarina gore
Covid-19 salgini surecinde reklam iceriklerinde verilen birlik beraberlik mesajlarinin izleyiciler tarafindan
agirlikh olarak milli duygular tzerinden anlamlandinldig) tespit edilmistir. Bu baglamda milli duygularin
(Vatana hizmet, Tirk olmak, tlke sevgisi vb.) tliketiciler acisindan belirleyici olabildigi sdylenebilir. Bu
durumun sadece Tirkiye'ye 6zgu bir durum olup olmadigy; diger llkelerde Covid-19 temal reklamlara

yonelik izleyici gorislerinde milli unsurlarn dile getirilip getirilmedigi gelecek calismalarda incelenmelidir.

Soz konusu reklam icerigi oldugunda ise izleyicilerin odak noktalarinin degistigi anlagiimaktadir.
Sciuli ve Bebko (2005, s. 31-32) sosyal icerikleri reklamlarin ticari reklamlara oranla daha fazla duygusal
0ge barindirdigini belirtiler. Edelman Trust Barometer anketinin sonuclarina gore ise tiketiciler pandemi
doneminde neseli ve eglenceli mesajlarin uygunsuz olacag) goriisiinde birlesmektedirler (Rogers, 2020).
Bu arastirmadan elde edilen sonuclara gore Covid-19 salgini ile ilgili reklamlarda en ¢ok begenilen unsur
reklamlarin duygusal olusudur. Bu durum Edelmen Trust Baramoter anketinin sonuclan ile tutarhlik
gostermektedir. Duygusal icerige sahip bir reklam markanin bu konuda gosterdigi duyarhligin bir
yansimas! olarak yorumlanabilir. Dolayisiyla Covid-19 salgini ile ilgili reklam iceriklerinin olumlu etki
yaratabilmesi icin duygusal ogeler barindirmasi ve eglenceli iceriklere yer vermemesi gerektigi
soylenebilir. Diger yandan bazi izleyiciler tarafindan reklamlarin duygusal igerigi olumsuz sekilde
degerlendirilmis; reklamlardaki duygusal tonun moral bozdugu, karamsarlik verdigi, tzlici oldugu
yonunde de elestiriler getirilmistir. Sosyal reklamlar duygulara hitap etmeli ancak bunu duygulari istismar

etmeyerek basarmalidir.

Tuketicilerin pandemi ile basa ¢ikma yontemlerinden biri de marka ile ilgili mevcut gortsenlerini
degistirmeleridir (Kirk & Rifkin, 2020). Edelman Trust Barometer anketinin sonuglar markalarin pandemi

slrecinde yaptiklarinin ve bu sirece verdikleri tepkinin, tiiketicilerin gelecekteki satin alma kararlarinda
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etkili olacagini; krize uygunsuz davranan markalardan ise tiketicilerin vazgececeklerini ortaya
koymustur. Ayrica tlketiciler salgin sirasinda glivendikleri markalardan haber almayi rahatlatici
bulmakta, markalarin salgin siirecinde nasil aksiyon aldiklarini bilmek istemektedirler (Getreferralmd,
2020). Bu arastirma kapsaminda da markalarin Covid-19 salginina yonelik gosterdigi duyarliliga dair
degerlendirmeler reklamlara yonelik izleyici yorumlarinda yansimalarini bulmustur. Kog grubunun
otellerini saglik ¢alisanlarina lcretsiz olarak agmasi, solunum cihazi tretme vb. gibi salgin strecinde
saglanan toplumsal faydalar ve slrece gosterilen duyarllik izleyicilerin takdirini toplarken; stirece
duyarsiz kalan markalar izleyicilerin elestirilerine ugramistir. Pandemi strecinde bireylerin hayatlarini
kolaylastirabilecek bedava internet saglama, 6deme kolayligi sunma vb. olanaklarin sunulmamasi
elestirilerin ana odagini olusturmustur. Diger yandan Griin/hizmetlere yonelik olumlu degerlendirmelerin
yuzdesinin dlstik oldugu anlasiimistir. Bu durum salgin sirecinde izleyicilerin, kendilerine sunulan
drin/hizmetlerden ziyade markalarnn sirece gostermis oldugu duyarlilk ve sagladiklar katkilara
odaklanmalarindan kaynaklanabilir. Marka ile reklama yonelik izleyici yorumlar karsilastirldiginda,
markaya yonelik olumsuz gortiglere ragmen reklam icin olumlu degerlendirmeler yapildigina rastlansa da
markalara yonelik olumlu gorislerin beraberinde reklamin da olumlu degerlendirilmesini daha yuksek
oranda sagladigi anlasilmistir. Ozetle salgin hastalik gibi zorlu siireclerde markalarin duyarl
davranmalari, hedef kitlelerini sagladiklari katkilar konusunda haberdar etmeleri ve reklam iceriklerini de

bu yonde olusturmalar gerektigi soylenebilir.

EXTENDED ABSTRACT

Conceptual Framework

Corona virus was first identified in China at the end of 2019 and later spread worldwide in 2020.
As a result, life has become more complex and uncertainties and concerns about the future have
increased. Moreover, business enterprises have suffered from huge economic losses and people have
faced difficulties in making ends meet and have had to cope with future anxiety (Getreferralmd, 2020).
Throughout history, all the pandemics ranging from black plague in the Middle Age to Spanish flu at the
beginning of the 20™ century triggered remarkable social changes (Reeves et al.,2020). When we
consider the fact that the world had not suffered from such a serious and extensive pandemic for more

than a century, we see that there are limited number of consumer research conducted in marketing and
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advertising (Jones et al.,2010). Since Covid-19 pandemic is expected to cause a similar social change,
there is a growing need to examine possible changes in consumer behaviors during such a serious

pandemic.

Due to Covid-19 pandemic, marketing activities of companies have been affected by
considerable changes that are more challenging than all economic and social fluctuations the world have
experienced so far. Certain precautions taken to prevent the spread of the pandemic such as social
distancing and quarantine has radically affected how business enterprises carry out their business
activities. Inevitably, advertising contents have also changed due to these developments. It was
observed that business enterprises have started to include public safety campaigns and other social
marketing efforts in their communication activities more and more (He & Harris, 2020). It was also found
that the focus of the communication activities of many companies was to express their gratitude for
those who cannot stay at home and have to work during the pandemic; especially health workers. In
addition, new advertising and marketing approaches based on certain concepts such as community,
unity and solidarity have emerged due to Covid-19 pandemic, during which the essence of marketing

messages of many companies was “we are all in this together” (Sobande, 2020).

In short, Covid-19 pandemic have triggered radical changes in many areas ranging from business
life to individual lives. However, how the opinions of changing consumers regarding Covid-19 related
advertisements have been shaped is still a vague issue that needs further examination. Accordingly, this

study aims to identify opinions of audiences about Covid-19 related advertisements.
Research Methodology

For the purposes of the study, audiences’ comments about Covid-19 related advertisements
broadcasted on YouTube were analyzed by using content analysis method. The audiences’ comments
were coded under three main categories: comments about the advertisement - comments about the
advertiser brand; and emojis- and the findings were presented as frequency tables. Advertisements
were determined by using homogeneous sampling method, which is a purposeful sampling method. In
addition, YouTube Ads Leaderboard data were used to determine the advertisements. The period for the

advertisements was limited to March 2020, during which 8 out of 10 advertisements watched most
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according to YouTube Ads Leaderboard were found to involve messages about Covid-19 pandemic. 444

valid audience comments were included in the analysis.
Findings

The analysis of audiences’ comments about the advertisements revealed 189 positive
comments. Under this category, the most common comment was that “the advertisement was
emotional; i.e., it touches audiences’ emotions” (%30,2, n:57). This finding might be due to the fact that
audiences like emotional contents more when they suffer from a serious problem such as a pandemic.
Positive adjectives were voiced by the audiences as the second most common positive comments

"noou nou nou

(%25,9, n:49). Among these adjectives are “legendary”, “impressive”, “awesome”, “number one” and
“fabulous”. Other positive comments that follow the use of “positive adjectives” are expressions of

appreciation (%13,2, n:25) and congratulation (%10,2, n:22).

The number of negative comments by the audiences about the advertisements was 49 and the
most common category was “negative adjectives” used for the advertisements (%30,6, n:15). The
adjectives such as "absurd”, “disgusting”, “ridiculous” and “illogical” were coded under this category. The
second most common category involved the following criticisms about the advertisements; the
advertising arouses negative emotions and pessimism; and it is saddening and demoralizing (% 18,4, n:9).
The criticisms suggesting that use of masks and social distancing, which are among the precautions

taken to prevent Covid-19 pandemic, are violated in these advertisements are other negative comments

about these advertisements (%14,3, n:7).

Among 78 positive evaluations about the business enterprises, the most common category was
expressions of love for that brand (%37,2, n:29). The phrases such as “My dear bank”, “Luckily, | am a
Turkcell subscriber”, and “Luckily, you are in my life” were categorized under this category. Expressing
gratitude to the advertiser brand was another positive comment category (%29,5, n:23), which was
followed by comments about national values (%16,7, n:13). Among the positive comments about these
national values are as follows: the advertiser brand is the pride of the country; it loves the country; it

serves and invests for the country; it is patriot, and its name includes the words “Tlrk" (Turkcell) and
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“Tiirkiye"” (Tiirkiye is Bankasi). In addition, sensitivity and supports of these brands during difficult times

such as pandemic were reflected in audiences’ comments (%15,4, n:12)

Of 73 negative comments about the advertiser brands by the audiences, the most common
category was the criticisms about products and services (%47,9, n:35). The complaints such as high utility
bills, high interest rates, poor internet connection and inefficient customer services were coded in this
category. On the other hand, only one audience (%0,5) reported his satisfaction for products / services

as a positive comment about the advertiser brands, which is quite noteworthy.
Conclusion

The use of negative expressions by audiences for advertiser brands such as "bloodsucker, fraud,
swindler etc.” might imply that such advertisements do not achieve their purposes. In other words, there
seems to be a dominant perception among the audiences suggesting that advertiser brands act by
favoring their benefits. Similarly, these negative comments might be reflecting the fact that audiences
find such communication activities carried out by advertiser brands quite insincere. In short, it might be
predicted that social advertisement campaigns can have the desired effect on audiences if these brands
are sensitive during such crisis and do something to make individuals' lives easier and provide an added

value to the society.

Thanks to Covid-19, the approaches based on certain concepts such as community, unity and
solidarity have become more dominant in advertising contents. The message “we are all in this together”
sets the general framework for these advertisements and the idea that this crisis has been a unifying
factor and everybody has been affected by this pandemic has become the dominant idea in these
advertisements (Sobande, 2020; Cilizoglu et al., 2020). The audiences’ comments analyzed in this study
also reflected this situation to some extent. What is more striking in the findings is that national values
were frequently voiced by the audiences while unity and solidarity messages were also emphasized.
These national values were often reflected in positive comments about the advertiser brands. In other
words, the results of the current study revealed that “unity/solidarity” messages in advertisement
contents published during Covid-19 pandemic are interpreted mainly through national values. In this

respect, it might be concluded that national values (serving for the country, being a Turk, patriotism etc.)

1281

[{g] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1259-1286



FATMA YASA

have a determining factor for consumers' choices. Similarly, national values were also voiced in positive
comments about the advertisements. However, the reflection of national values in positive comments
about the advertisements was not as intense as those in positive comments about the advertiser
brands. Thus, it might be suggested that certain factors such as conservation of national values and

serving for the country contribute mainly to the image of that brand.

When it comes to advertising content, it is understood that the focus of the audience has
changed. Sciuli and Bebko (2005, s. 31-32) report that social advertisements involve more emotional
content than commercial advertisements. According to the results of the current study, what is liked
most by the audiences about Covid-19 related advertisements is their emotional content. An
advertisement with an emotional content might be the reflection of the brand’s sensitivity about this
issue. Therefore, it might be concluded that Covid-19 related advertisements should include emotional

content so that they can have a positive effect.

The study also found a number of audiences’ comments focusing on brands' sensitivity about
Covid-19 pandemic. The brands’ failure to provide free internet and easy terms of payment throughout
the pandemic has been criticized. In addition, the percentage of positive comments about
products/services was found to be quite low, the reason of which might that the audiences focus on the
sensitivity of these brands and their contributions rather than their products and services. In short, it
might be concluded that, during difficult times such as a pandemic, advertiser brands should be sensitive
about the problem, inform their target audience about their contributions to the process and design their

advertisement contents accordingly.
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EKLER

Ek 1. Kodlama Cetveli

Reklama Yonelik Degerlendirmeler

Reklam icerigine yonelik izleyiciler tarafindan yapilan yorumlari kapsar.
Reklama Yonelik Olumlu Degerlendirmeler

Reklami yapici, pozitif, yararli, uygun sekilde niteleyen ifadeleri icerir.

Duygusallik: Cok duygulandim, gozlerim yasardi, aglayacagim, cok dokunakli vb. ifadeler.
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Olumlu Sifat: Efsane, etkileyici, muhtesem, anlamli, basaril, fevkalade vb. ifadeler.
Takdir: Takdir ettim, helal olsun, emeginize saglik, bravo vb. ifadeler.
Tebrik: Kutluyorum, tebrik ederim vb. ifadeler.

Reklam Mesaji Yineleme: Reklam mesajinin tekrar edildigi yorumlariicerir: gececek, sabredelim,
sabret Tirkiye'm gibi.

Milli Unsurlar: Reklama ait milli degerlere yonelik degerlendirmelerin markaya yonelik
olanlardan farki kuruma/markaya yonelik herhangi bir dvgli icermemesidir. Vatanseverlik, vatana hizmet
vb. gibi degerlendirmeler markaya yonelik milli unsurlar kapsaminda kodlanmistir. “Korona Turklerden

|n 7] "ou "nou
1

guicli degil”, "ne mutlu Turk'Gm diyene”, “Tirk gibisi yok”, “Turkiye gti¢l bir tlke", “Turkiye'yi seviyorum”

gibi ifadeler ile birlik beraberlik cagrisi yapan izleyici yorumlar bu kategoride ele alinmistir.

Saghk Calisanlari: “Kahraman doktorlar” wvb. saglik calisanlarina yonelik olumlu
degerlendirmeleri icerir.

Reklama Yonelik Olumsuz Degerlendirmeler

Reklami yapici ve yararli olmayan, hicbir sonuca ulagmayan, gozetilen amaca veya beklenilene
uygun olmayan, menfi, negatif sekilde niteleyen ifadeleri icerir.

Olumsuz Sifat: Anlamsiz, igrenc, gereksiz, mantiksiz vb. ifadeler.

Olumsuz Duygu: Reklamin olumsuz duygular uyandirdig), tzici oldugu, karamsarlk verdigi,
moral bozucu, acikli, sinir bozucu oldugu ve duygu somurusi yaptigina yonelik degerlendireler.

Covid-19 Onlemlerine Uymama: Cerrahi maske kullanimi ve sosyal mesafe kurallarinin
reklamlarda ihlal edildigine yonelik elestiriler.

Diger: Bu kategoriler disinda kalan diger olumsuz yorumlar.

Reklam Mesajini Reddetme: Bugiinlerin gecici oldugu, sabredilmesi gerektigi yonindeki
mesajlarin reddine yonelik ifadeler.

Diger Emekgilerin Goriilmemesi: Pandemi doneminde calismak zorunda kalan kuryeler, giivenlik
gorevlileri gibi diger emekgilere reklamlarda yer verilmemesine yonelik olumsuz degerlendirmeler.

Sik Tekrar: Reklamin YouTube'da ¢ok sik tekrar etmesi, yayini bélmesine yonelik elestiriler.
Markaya Yonelik Degerlendirmeler

Reklam iceriginden bagimsiz olarak reklam veren markaya ait ifade edilen izleyici gorislerini
kapsar.

Markaya Yonelik Olumlu Degerlendirmeler
Markay yapici, pozitif, yararli, uygun sekilde niteleyen ifadeleri icerir.
Sevgi: Canim bankam, iyi ki Turkcelliyim, is Bankam, iyi ki varsin Arcelik vb. ifadeler.

Tesekkiir: Tesekkiirler Turkcell, tesekkiirler is Bankasi gibi marka adini dile getirerek
tesekkdrlerin ifade edilmesi.
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FATMA YASA

Milli Unusurlar: Markanin Glkenin gururu olmasi, llkesini sevmesi, tlkesine hizmet etmesi ve
yatinmlar yapmasi, vatansever olmasi; markanin isminde Tiirk (Turkcell) ve Tiirkiye (Tirkiye is Bankas)
kelimelerinin geciyor olmasi, vatana hizmet etmesi, istihdam saglamasina yonelik ifadeler.

Duyarhlik: Ko¢ Grubu'nun otellerini saghk calisanlarina agmasi, Arcelikin solunum cihazi
tretmeye baslamasina yonelik; halka hizmet etme, topluma katki saglama, kara gtin dostu olma, umut
verme, halkin yaninda olma, glincel sorunlara duyarli olma vb. tiiriinden degerlendirmeler.

Uriin/Hizmet Begeni: Miisteri hizmetlerinin pandemi sartlarinda diizgiin hizmet vermesi, kredi
karti limit artisi vb. gibi markanin Grin/hizmetlerinden duyulan memnuniyet belirten ifadeler.

Markaya Yonelik Olumsuz Degerlendirmeler

Markayi yapic ve yararli olmayan, hi¢cbir sonuca ulagmayan, gozetilen amaca veya beklenilene
uygun olmayan, menfi, negatif sekilde niteleyen ifadeleri icerir.

Uriin/Hizmet Sikayet: Faturalarin vyiksek gelmesi, faizlerin vyiiksek olmasi, internetin
cekmemesi, misteri hizmetlerinin yetersizligi vb. gibi Grin/hizmetlerin yetersizligi ile ilgili elestiriler.

Olumsuz Sifat: Markaya yonelik cikarci, samimiyetsiz, kan emici, soyguncu, dolandirici, kazikgl,
anlayissiz, yalanci gibi ifadeler.

Destek Olmama: Markalarin pandemi gibi zorlu bir sirecte gereken destegi saglamamasina
yonelik elestiriler: ddeme kolayligl saglamama, bedava internet vermeme, komisyon almaya devam
etme, bor¢ ertelememe vb. gibi.

Diger: Markaya yonelik diger olumsuz degerlendirmeler.
Emojiler

Kalp: @ @ @ @ W gibi diger kalp tirleri.

Alkis: €

Uzgin @@OOOOOOG®

Aglama: @ @

OK el isareti: /b

Dua: JA &

Glilme/Tebessim: @ @@ @@ DO OO
Diger: bu kategoriler disinda kullanilan emojiler.

Cicek PP U R B gibi diger cicek tirleri.

Maske: ©

Kizgin/kiifir @ ) @ @

Kalpli goz: @

Kucaklama: &)
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Toplumlar, gegmisten giinimiize kadar ekonomik, siyasi, dini, kiltiirel ve toplumsal alanda ¢esitli gelismeler yasamistir.
insanligin ilk donemlerinden iginde bulundugumuz caga kadar olaganiistii degisim ve déniisiimlerin yasandig su gdtiirmez
bir gercektir. Yasanan bu degisim ve dontsimler, bireyleri etkilemekte ve bireylerin toplumsal hafizalarinin olusmasina
katkida bulunmaktadir. icinde yasanilan cagin ruhuna uygun olarak bireyler ve toplumlar, her tiirlii olay ve olguya ortak
veya farkli tepkiler vermekte; gerektiginde toplumsal donlisimin saglanmasi adina eylemlerde bulunmaktadir. Bu
anlamda, toplumlari etkileyen ve onlarin zihinlerinde yer eden olaylarin birikmesi ile toplumsal bellek olugmaktadir.
Toplumsal bellegin olusmasinda ve sosyal gruplara aktariimasi siirecinde ise medya 6nemli bir arag konumundadir. iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismeler ile 1970'li yillardan itibaren televizyon, 2000'li yillardan itibaren ise dijital teknolojiler,
toplumsal bellegin konsolide edilmesi ve nesilden nesle aktariimasinda dnemli rol oynamistir. Toplumsal bellegin
olusmasinda medyanin roltine odaklanilan bu calismada; Tirkiye'nin demokrasi yolculugunu ve toplumsal gelismelerini
donemler halinde isleyen 32. Giin Belgeselleri, toplumsal bellek ekseninde icerik analizi yontemiyle incelemeye tabi
tutulmustur. Calisma neticesinde, 32. Giin Belgeselleri'nin donemin politikacilari, gazetecileri ve askeri yetkilileri aracili g
ile Urettigi iceriklerle yakin tarihe isik tuttugu ve ge¢mis donemlere ait tarihsel olaylari aktarirken toplumsal bellegin
olugmasina katki sagladig gozlemlenmistir.
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ABSTRACT

Societies have experienced various developments in the economic, political, religious, cultural and social fields from the
past to the present. It is an indisputable fact that there are extraordinary changes and transformations from the early
days of humanity to the age we are in. These changes and transformations affect individuals and contribute to the
collective memory of individuals. In accordance with the spirit of the age, individuals and societies react jointly or
differently to all kinds of events and phenomena; takes action to ensure social transformation when necessary. In this
sense, collective memory is formed by the accumulation of events that affect societies and take place in their minds.
Media is an important tool in the formation of collective memory and transferring it to social groups. With the
developments in communication technologies, since 1970's television and since 2000’s digital technologies has been
playing an important role in consolidating collective memory and transferring it from generation to generation. In this
study, which focused on the role of media in the formation of collective memory; 32" Giin Documentaries functioning
journey into Turkey's democracy and social developments of the period are subject to review by content analysis in the
collective memory axis. As a result of the study, it has been observed that 32™ Giin Documentaries shed light on recent
history with the content produced by the politicians, journalists and military officials of the period and contributed to the
formation of collective memory while conveying the historical events of the past.
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(Demirk/rat)

GIRIS

Dinya toplumlari, insanhgin basladigl ilk giinden itibaren olumlu ve olumsuz bircok deneyim
yasamistir. Toplumlar; ekonomik, siyasi, toplumsal, kiltirel vb. birgok durumla karsi karsiya kalmis ve bu
durumlara farkli reaksiyonlar gostermistir. Sosyal gruplar, yasadiklar bu gelismelerin etki faktdriine gore
olaylari, hatirlama ya da unutma yoluna gitmislerdir. Yasanan degisim ve donustumler toplumlar
tarafindan farkli sekillerde tecriibe edilmis; ekonomik, siyasi, kiltirel ve toplumsal gelismeler sosyal

gruplarin zihin haritasinda toplumsal bellegin olugsmasina katki saglamistir.

Toplumsal bellegi, “kolektif bellek” olarak da tanimlayan Roudometof'a gore, toplumsal bellek,
bir ulusun kilttrel mirasinin ve geleneginin bir unsurudur. Toplumda dayanigsma olusturmak ve kdilttrel
entegrasyonu yaratmak icin mekanize edilen simgeler dizisi olarak tanimlanan toplumsal bellek, yalnizca
toplumsal baglamlarda surdirilebilen bir olgudur ve yasanilan olaylarin hafizasinin sosyal gruplar
tarafindan uretilen ve yeniden uretilen kolektif temsilleriyle yakindan iligkilidir. Toplumsal bellek, gecmis
donemde yasanmis olgu ya da olaylar hakkindaki anlatilar, gecmisi tasvir eden eserleri ve yasananlari
mantikli bir cerceve icinde anlamlandirmamizi saglamaktadir (2002, s. 7). Belirli bir zaman dilimi
icerisinde olusan toplumsal bellek, nesilden nesile aktariimaktadir. Kiltlr olgusunun da zamanla toplum
icerisinde olustugu ve nesiller arasinda aktarici bir gorev Ustlendigi diistunuldigiinde, toplumsal bellegin
kdltirin icinde yogruldugu ve kiltirin bir parcasi oldugunu soylemek yanlis olmayacaktir. Bu baglamda
toplumsal bellek; s6zli, yazili ve gorsel bir bigimde kilttirl de icine alarak toplumlarin zihninde onlarin

kolektif bellegini olusturmaktadir.

Toplumsal bellegin bir kusaktan digerine aktarilmasi siirecinde bircok arag gorev yapmaktadir.
SozIi kdltirin egemen oldugu toplumlarda kusaklar arasi aktarim sireci hikayeler ve destanlar
aracihgyla gerceklesirken; gorsel ve isitsel tekniklerin gelismesiyle birlikte bu aktarim siireci medyanin
da icinde yer aldigl bir yapiya burtinmustr. Nitekim kitle iletisim araclarinin stirekli donistime ugradig
cagimizda, toplumsal bellegin aktariminda rol oynayan araglardan biri de hig stiphesiz ki medya olmustur.
Price, yirminci yizyilda kamusal ya da milli anilarin pekistiriimesi, sekillendiriimesi vya da

sinirlandinimasinin en onemli yollarindan birini yayinalik olarak tanimlamakta ve bu anlamda
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1950'lerden itibaren televizyonu ayri bir yere koymaktadir. Televizyon, toplumda bellek tzerindeki
egemenligi belirlemek ve ulusal olaylarin bireysel hatiralarini bicimlendirmek icin milli bir perspektif

sunmaktadir (2002, s. 137).

Sahin Kaya, 2000'li yillarda Tirkiye'nin de toplumsal hafiza agisindan medyanin etkisi ile bas
basa kaldigini aktarmaktadir. Ozellikle 1980 yilinda yasanan askeri darbenin yarattig insan haklari
ihlalleri, anti-demokratik uygulamalar o dénemde sorgulanmamig, 2000'li yillara gelindiginde bunlarla
yuzlesmeye baslanmistir. Ginimiz neslinin o doneme iligkin bilgisi zayif bir durumda iken Hatirla Sevgili,
(Cemberimde Gil Oya gibi dizilerle toplumun o donemlerde yasanan olaylarla bag basa birakildig
gortlmektedir. Bu agidan bakildiginda olaylarin yasandigi dénemde yasal zeminde sorgulanmayan
toplumsal tarih televizyon ve sinema araciligyla geri cagrilmis, siyasi alanda yasanmayan hesaplasma
kitle iletisim araclariyla yapiimaya baslanmistir (2011, s. 105). Sahin Kaya'nin ifadelerine ek olarak
1991'de baslanmak lizere belgesel dizileri yapilarak Tirkiye'nin toplumsal olaylarinin glindeme
getirildigi, gecmise 151k tutulmaya calsildigr gorilmektedir. Bu baglamda, Mehmet Ali Birand'in dnctiltik
ettigi 32. Gun belgesel serileri Tirkiye'nin ge¢misiyle yizlesme agisindan onemli bir tretim olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumlarin buglintind ve yarinini etkileyen ge¢miste yasadiklari deneyimlerin
incelenmesi; dind, buglini ve yarini anlamada bizlere onemli ipuglari sunmaktadir. Bu baglamda,
toplumsal bellegin olusumunda ve aktarilmasinda medyanin ele alinmasi toplumsal bellek — medya
iliskisinin dogru ve saghkli bir sekilde okunmasina fayda saglayacaktir. Bu calismada, Tirkiye'nin
toplumsal olaylarini ddnemler halinde isleyen ve Tirkiye'nin “toplumsal hafizasi” oldugu distinulen 32.
Gun Belgeselleri incelenmektedir. Calismanin ilk boliminde toplumsal bellek kavramina deginilmekte,
toplumsal bellek ile medya arasindaki iliski ele alinmaktadir. Caligmanin ikinci boliimiind ise analiz kismi

olusturmaktadir. Bu bolim, 32 Giin Belgesellerinde yer alan bolimlerin icerik analizini kapsamaktadir.
Toplumsal Bellek

Gecmisin hatirlanmasinda ve gelecege aktariimasinda énemli bir rol Gstlenen bellek kavrami,
yine gecmisten edinilen iyi veya koti tecriibelerin dolayl veya dolaysiz olarak aktarnimasiyla anlam
kazanir. Bellegin gecmisle gelecek arasinda bir kdpri gorevi gordiugiint ifade eden Atik ve Bilginer
Erdogan, bellek olgusunu bireylerin anilarinin yasadigl zihinsel bir ambar olarak tanimlamaktadir (2014,

s. 2). Dogdugu andan itibaren bir kiltirlenme sireci icerisine giren birey, icinde yasadig toplumun bir
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parcasi olarak her tirlt olay ve olgudan etkilenmekte; bir yerde toplumla olan iligkisini bellek kavrami
uzerinden sekillendirmektedir. Bu yontyle bakildiginda bireyin sosyal ¢evresiyle kurdugu zorunlu iligki,
onu bdtindn bir parcasi haline getirirken; ayni zamanda toplumsallagmasina katkida bulunmakta ve
kolektif hafizanin insa strecinde ona bir rol yiklemektedir. O halde denilebilir ki, birey ve toplum
arasindaki etkilesim ortak bir hafizanin olusmasina katki saglamakta, bu da toplumsal bellegi
olusturmaktadir. Nitekim Hugo Van Hofmannsthal, toplumsal bellek kavramini “kolektif bellek” olarak
tanimlamaktadir ancak; Maurice Halbwachs kolektif bellek arastirmalarinin kurucusu olarak kabul

edilmektedir (Olick & Robbins, 1998, s. 106).

Toplumsal bellek ise bireysel bellekten farkl olarak kolektiviteye vurgu yapar. Buna gore, bir
toplulugun Uyesi olan insanlarin bireysel anilarini toplumsal cerceveler dogrultusunda hatirlamalar
toplumsal bellegin olusmasina katki saglar. Sosyoloji, psikoloji, felsefe ve siyaset gibi farkl disiplinler
tarafindan akademik calismalara konu olan toplumsal bellek kavrami, Emile Durkheim'in égrencisi olan
Maurice Halbwachs tarafindan 20. yiizyilin baslarinda sistematiklestirilmistir (ipek, 2019, s. 5594).
Bellegi biyolojik agidan ele almayan Halbwachs, onun olusmasi ve korunmasi icin sosyal cevrenin
onemine vurgu yapar. Ona gore bellek, insanin sosyalizasyon strecinde ortaya cikar. Bu haliyle bireye
aittir; fakat toplumsal olarak belirlenir. Bu belirlenim strecinde ise toplumsal hafiza, bellek ve
hatirlamanin 6znesi konumundadir (Assmann, 2015, s. 44-45). Bu da demektir ki bellegin olusmasinda
icinde yasanilan sosyal cevrenin buyik bir etkisi vardir. Hatirlama edimi her ne kadar bireye ait olsa da
toplumsal hafiza, bir anlamda bireyin icinde yasadigl cografyanin sosyal, kiltiirel ve politik ikliminde

yeniden tayin edilir.

Toplumu olusturan bireylerin yasadiklan iyi ya da kotl tecriibeler onlarin zihinlerinde farkli
sekillerde tezahir edebilir. Kolektif hafizanin olugmasi icin yasanan olay veya olgularin es zamanl
gerceklesmesine gerek yoktur. Ge¢cmise dair bilginin paylasim ve aktarim sireci toplumsal bellegin
olugmasi icin yeterlidir. Bu paylagim ve aktarim stirecinin farkli sosyal gruplar ya da kitle iletisim
araclariyla saglandigini belirten Basaran ince, bu durumun gruplar arasinda hatirlama eylemini agiga

cikarttigini su sozlerle ifade eder:

Kolektif hafiza, grubun ortak deneyimini ve alanini anlattig icin kolektivite icerir ve
toplulugun gecmise dair ortak bir imaj paylasmasini saglar. Bu anlamda, ge¢misi birlikte
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yasamayi degil birlikte hatirlamayi gerektirir. Birlikte hatirlama edimi, sozli kaynaklardan
kusaktan kusaga gecen enformel bir paylasim olabilecegi gibi, medya Urinleri ya da farkl
dolayimsal (mediated) etkinlikler aracihigiyla gerceklesen bir siireg de olabilir (2010, s. 11-
12).

Bireysel hatirlamalarin bir sonucu olarak ayni toplumun bircok Uyesi tarafindan toplumsal
bellegin cercevesinin cizildigini belirten Halbwachs, gecmisle ilgili anlayiglarimizin mevcut sorunlan
cozmek igin kullandigimiz imgelerden etkilendigini ve boylelikle ge¢cmisin simdinin isiginda yeniden
yapilandinldigini ifade eder. Sosyal gruplarin baskin diisiincelerine gore hemen her cagda ge¢mise ait
imajlar yeniden insa edilirken, bu insa silrecinde ise toplumsal bellek karsimiza cikar (1992, s. 37-40).
Assmann’'a gore ge¢mis, duragan degildir; aksine simdiki zamanin degisken kosullari icerisinde surekli
olarak yeniden orgttlenir ve uretilir (2015, s. 50). Bu yeniden uretim sirecinde “yeni” olan hicbir sey
yoktur. Gegmisin idame ettirilmesi yine gecmise baglidir. Bellek olgusu, gecmisi yeniden kurgulamanin
yani sira simdinin ve gelecegin deneyimlerini de organize eder. Bir anlamda hem geriye hem de ileriye
dogru iki yonli olarak isler. Toplumsal bellek bu sirecte, gelecege yonelik degisim potansiyeli

olusturmasi bakimindan “umut ilkesi” ve “hatirlama ilkesi"ni icerisinde barindirir (2015, s. 50).

Toplumsal bellegin olusmasinda bireysel hafizanin isleyisi tek basina yeterli degildir. Kolektif
hafizayl anlamak ve aciklayabilmek icin toplumsal etkilerin bir arada dislnilmesi gerekmektedir.
Baslar'in da ifade ettigi gibi, “hafiza bireysel bir fenomenmis gibi goriinse de aslinda biiyik olclide
toplumsal olarak insa edilmektedir” (2018, s. 147). Yani toplumsal bellegin olusmasi icin bireysel
ozelliklerin yani sira toplumsal etkilerin de bir arada bulunmasi gerekmektedir. Ote yandan cok yénlii bir
slire¢ olmasi bakimindan hem sosyal hem de politik bir insa olarak karsimiza ¢ikan toplumsal bellek,
gecmisin filtrelenmesinin bir sonucu olarak simdinin etkisi altinda yeniden Uretilir. Dolayisiyla duragan

degil, aksine dinamik bir yapiya sahiptir (Sahin Kaya, 2011, s. 108).

Gecmisin hatirlanmasinda ve gelecege dair deneyimlerin organize edilmesinde buytik bir Gneme
sahip olan toplumsal bellek, ayni zamanda politik sireglerin olusmasinda da dnemli bir role sahiptir.
Nitekim Olick, Nazi ddneminde yasanan olaylar nedeniyle Almanya’'nin i¢ ve dis politikada baski altinda
kaldigini, Vietnam Savasi'na ait gortintilerin Amerika'da askerlik hizmetine olan destegi sinirladigini ve
Watergate skandalinin Washington'da daha sonra meydana gelen skandallarla iliskilendirildigini ifade

ederek, kolektif bellegin ayni zamanda politik ve toplumsal dontsimlerin de semboli haline geldigini
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belirtmektedir. Ekonomik, toplumsal ve siyasal olarak belirli konjonktire sahip lkelerde tarihsel bilincin
de yikselmesiyle gecmise yonelik bir pigsmanlik siyaseti izlenirken; yeni rejimlerde ise tarihin toplumsal

bellek cercevesinde yeniden insasi bir tiir ¢ozim politikasi olarak gorilmektedir (2014, s. 176).

Toplumsal bellek, toplumda dayanigma olusturmak ve kiltirel entegrasyonu yaratmak igin
mekanize edilen simgeler dizisidir. Toplumsal bellek, yalnizca toplumsal baglamlarda sirddrtilebilen bir
olgudur ve yasanilan olaylarin hafizasinin toplumsal gruplar tarafindan Uretilen ve yeniden uretilen
kolektif temsillerle yakindan iligkilidir. Ge¢cmis donemlerde yasanmig olgu ya da olaylar hakkindaki
anlatilari, gecmisi tasvir eden eserleri ve yasananlan mantikli bir cerceve icinde anlamlandirmamizi
saglayan toplumsal bellek (Roudometof, 2002, s. 7) gelenekte, sozli kiltiirde, Uslupta, dilde, sanatta,
popliler kiiltiirde ve insan eliyle insa edilmis diinyada dinle bugilini birlestiren bir 6zellige sahiptir (Olick,

2014, s.181).

Gecmisle gelecek arasinda kopri gorevi goren toplumsal bellek, sosyal gruplarin hafizalarini
glinimuze tasirken ayni zamanda bir tasiyici ve aktarici olarak disundlebilir. Bu aktanima sireci yazili ve
sozlu olabilecegi gibi dijital mecralar araciligiyla da gerceklestirilmektedir. Medya ve toplumsal bellek
iliskisinin ele alindig bu calismada, toplumsal bellegin olusmasi ve aktariimasi stirecinde medyanin
onemli bir yere sahip oldugu vurgusundan hareketle 32. Gin belgesellerinin toplumsal bellek
olusturmada oynadigl role odaklaniimaktadir. Bu baglamda, medya ve toplumsal bellek arasindaki

iliskinin ortaya cikariimasi calismanin iskeletini olusturmaktadir.
Toplumsal Bellek ve Medya iligkisi

Toplumlarin zaman icerisinde ve nesilden nesile aktardiklari toplumsal bellek, bircok farkli sekilde
tezahtir etmektedir. Toplumsal bellek, kusaklara hem sozli bir sekilde hem de egitim yoluyla gorsel ve
isitsel bir sekilde aktarnimaktadir. Ginumuzde vyazil, gorsel ve elektronik olarak sayisiz veriyi icinde
barindiran medya araclar bir depo gibi islev gorlrken; ayni zamanda sundugu iceriklerle toplumun
hafizasinin olusmasina katkida bulunmaktadir. Gelisen iletisim teknolojileri ile toplumun hemen her
kesimine erisebilen medya organlari, hem btiyik bir kitleye hitap etmekte hem de kapsamli bir toplumsal
bellek insa etmektedir. Yoram Peri, medyanin hatirlatmanin cercevesini cizdigini ve anlik hafiza

olusumunda oldukg¢a basarili oldugunu dile getirmektedir. Peri; medyanin, teknolojik gelismelerin de
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etkisiyle mekansal anlamda uzak, izole bireylere ve toplumlara ulagma noktasinda diger hafiza
olusturucu unsurlardan daha avantajli oldugunu vurgulamaktadir (1999, s. 107). Medya araglari,
gecmiste ve glinimuizde yasanan toplumsal gelismeleri sosyal gruplara sunmakta, gecmis ile gelecek
arasinda bir bag kurmaktadir. Medyanin ge¢mise dair topluma sundugu gelismeler birikerek toplumsal
bir hafizayi olusturmakta, giincel gelismeler de zaman icerisinde o hafizaya eklenmektedir. Medyanin bir
diger avantajl da olusturdugu toplumsal bellegi zamana ve mekana bakilmaksizin muhafaza
edebilmesidir. Medya, toplumsal bellegi yazili ve sdzlu kiiltirde oldugu gibi bir insanin 0mir stresine
dayandirmamakta, bellegi yiizyillarca topluma aktarabilmektedir. Bir fotografin bir ani 6limstizlestirmesi
gibi medya da toplumun yasadigl gelismeleri hafizasina depolamaktadir. Grade-Hansen'e gore medya,
toplumsal bellek icin tGretme, depolama ve tiiketme alani saglamistir (2011, s. 60). Medya bir yandan da
kamusal ve ozel alanda hatirlamanin toplumsal rittelinin yapildigl, hatiralarin paylasildigi bir alan olarak
gorllmektedir (Nieger, Meyers, & Zandberg, 2011, s. 13). Garde-Hansen, gliniimiizde, tarihsel siiregleri
6grenebilmenin ve saklayabilmenin medya araclari ile belirli bir seviyeye ulastigini ve toplumsal hafizanin
hatirlanmasinda televizyon, telefon, sosyal medya, sinema gibi araclarin katki sagladigini ifade

etmektedir (2011, s. 7).

Sik kullanilan medya araclarindan biri olan televizyon, dizi filmler, tarihsel ve kiiltirel programlar
ile toplumsal bellegin yeniden insasinda dnemli bir rol oynamaktadir. Bu insayi saglarken de tarihsel ve
kiltirel sirecleri diledigi yonde maniplle edebilme potansiyeline sahip olan televizyonun (Bilginer
Erdogan, 2013, s. 35-36) modern hayatin, aile yasamindan egitime, dini aliskanliklarindan is ¢evrelerine
kadar bircok alanina etki etmesi gibi tim medya araglarinda tretilen kurgusal betimlemeler de insanlarin
tarihsel figlirlere ve slreclere olan bakis agisini degistirebilmektedir (Nieger, Meyers, & Zandberg, 2011,
s. 3). Anderson ise, gorsel medyanin giinimize degin islevi ve sinirliliklar tartismaya acik olsa da belirli
bir derecede guiven kazandigini ifade etmektedir. Anderson, televizyonun tarihsel bilincin gelisimine
katkida bulunmayan olumsuz bir nesne olarak basit bir sekilde goz ardi edilmemesi gerektigine dikkat

cekilmektedir (2001, s. 20).

Televizyonun toplumsal bellek agisindan Tirkiye'de onemli bir nokta oldugu vurgulamak
gereklidir. 2000'li yillardan itibaren popdiler filmler (Babam ve Oglum, Vizontele Tuba 2, Beynelmilel,

0...Cocuklan) ve televizyon dizileri (Cemberimde Gl Oya, Hatirla Sevgili, Bu Kalp Seni Unutur mu?) ile
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Turkiye'nin karanlik donemlerinden biri olan 1980 askeri darbesi donemi toplumun da tartigmasina
acildigl ifade edilmektedir. Bu yapimlarla toplumlar geg¢mise gotirtlerek bir anlamda yasanilan
bunalimlarin kaynagina isaret edilmistir (Sahin Kaya, 2011, s. 105). Ozdemir'e gére, Tiirkiye siyasi tarihini
ele alan inceleme, ani, belge tiiriinde bircok eserin sayisi giinden giine artmaktadir. Ozellikle askeri
mudahale donemlerinin ardindan gegis sureclerinde yasananlar anlatan ani tiriinde oldukca fazla eser
vayimlanmaktadir. Ozellikle gazeteci ve yazarlar tarafindan hazirlanan bu eserler siyasi tarihe duyulan
ilgivi ve meraki artirmaktadir (1997, s. 254). Bu baglamda, gegmise yonelik arastirmaci gazeteciligin
toplumsal hafizanin olusturulmasinda 6nemli bir kaynak oldugunu soylemek yanls olmayacaktir.
Nitekim Zelizer de gazetecilik ve bellegin ge¢mis bilgisine basvurmadan optimum bir mekanizmaya
ulasamayacagini aktarmaktadir. Gazeteciligin toplumsal gelismeleri yeniden sunarken toplumsal bir
baglama ve bu baglami olusturmak igin bir toplumsal bellege ihtiya¢ duymasi gibi bellek de gecmisin
toplumsal taslaklarini olustururken gazetecilige gereksinim duymaktadir. Gazeteciler, kendi
glindemlerini yaratirken ge¢misin toplu hatiralarini giindeme getirmekte ve bu hatiralan yeniden insa
etmektedirler. Dolayisiyla tarihsel strec, gazetecilerin guincel gelismeleri aciklamak adina kullanabilecegi

zengin bir depodur (2008, s. 79, 81-83).

Medya calisanlarinin arastirarak, uzman gorisler alarak hazirladigl Griinlerden biri olan
belgeseller, sahip oldugu yapi, icerdigi soylem ve temsil bicimleriyle toplumsal bellegin olusturulmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Toplumsal bellege hitap eden belgeseller uzun bir stiredir toplumun bellegini
kurcalamakta, gorilmeyen, bilinmeyen gerceklerle toplumu bas basa birakmaktadir (Bingdl, 2018, s. 52).
Belgeseller, toplumlarin villardir hafizalarinda baskiladiklari konulara deginmekte ve toplumun
konugmaktan cekindigi ya da gindeme getirilmeyen hikayeleri kendine has bir anlati tarzi ile yansitarak

toplumsal hafizayi canh tutmaya calismaktadir (Susam, 2015, s. 119-120).

Dijital teknolajilerin toplumun biyik bir kismi tarafindan kullanildigi glinimuzde dijital mecralar
ise sayisiz bilgi, belge ve dokimanin saklandig| yerler olarak goriilmektedir. Yazili ve sozli gelenekte
oldugu gibi gecmisten aktarilan her turlG bilgi de dijital ortamlara aktariimakta ve kaydedilmektedir. Bu
anlamda dijital mecralar da toplum hafizasinin saklandigl kaynaklar olmaktadir. Dijital medya karsilikli
etkilesimin oldugu bir alan olarak toplumsal bellege yeni bir pencere agmakta ve kullanicinin da icerik

uretimine dolayisiyla toplumsal bellek tiretimine katki sundugu bir alan haline gelmektedir. Ayrica onlarca
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kitap ve niishadan elde edilecek gecmis bilgisinin tek bir aygit tizerinden kisa bir siire iginde elde edilmesi
toplumsal bellegin anlasiimasi, benimsenmesi ve korunmasi agisindan da ayirt edici bir ozelliktir.
Dijitallesmenin olusturdugu teknolojik ortam geleneksel yontemlerden ¢ok daha usttn bir bilgi isleme,
paylasma, depolama ve edinmeyi mimkin kilmaktadir (Mayer-Schonberger, 2009, s. 62). Bu islemlerin
gerceklesmesi dijital medya araciligiyla daha az maliyetli, kiiresel aga hitap eden ve farkli mecralarda

yeniden iretilebilecek bir avantaja da sahiptir (Basaran ince, 2014, s. 20).

Medyada yasanan dijital gelismelerin olusturdugu dijital medya ortamlar da geleneksel medya
araclari gibi bir toplumsal bellek alanidir. Huyssen, yeni medyayi tim bellek formlarinin tagiyicisi olarak
gormekte ve bu sebeple yeni medyayl toplumsal ya da bireysel bellekten ayirmak midmkin
gorinmemektedir. Bireysel ya da kamusal bellegi yeni medyanin gorkemli etkisinden bagimsiz bir sekilde
degerlendirmek yanlis olacaktir (2003, s. 18). Sosyal ag bellegi olarak da tanimlanan bu bellek kamusal
ve 0Ozel alan hafizasinin bir karmasini icermektedir (Garde-Hansen, Hoskins, & Reading, 2009, s. 6).
Glnldmuizde Flickr ya da Youtube gibi dijital mecralarda bireysel fotograf ve video yiiklenmekte, bu
icerikler tiim dunyaya Ucretsiz servis edilmektedir. Bu sekilde bilginin paylagimi ve aktanimasi cok kolay

ve hizli bir hale gelmektedir (Mayer-Schonberger, 2009, s. 84).

LeGoff ise dijital ¢agin, bilgilerin depolanmasi ile bellek agisindan da gorkemli bir devrim
yarattigini belirtmektedir (1992, s. 90). Garde-Hansen, dijital gelismelerin olusturdugu toplumsal bellegi,
“hicbir seyin unutulmadig), her seyin arsivlendigi” bir alan olarak tanimlamaktadir (2011, s. 82). Dijital cag
tum bilgileri icinde barindiran ve bunu belirli araliklarla topluma sunan yapisi ile hatirlatma edimini
yukseltmekte ve unutma aliskanhgini yavas yavas tiketmektedir. Yasanilan hayatin bircok kisminda
kamera gibi dijital gozetim araclari bizlere eslik etmekte ve bircok seyin unutulmasini 6nlemektedir. Dijital
medya aracglari bireylere neredeyse unutmayi unutturmakta ve bu sayede varsayilan bircok sey
hatirlanmaktadir. Dijital teknolojilerle birlikte unutma ve hatirlama arasindaki denge de degismektedir

(Mayer-Schonberger, 2009, s. 2).

Toplumsal bellek ile medya iliskisi geleneksel medya organlari ile baglamis dijitallesme ile birlikte
daha da giiclenmistir. Bu caligmada ele alinan 32. Guin Belgesellerinin de esasen birden cok medya alanini
temsil ettigini soylemek mimkindir. Bu anlamda belgesel olmasi sebebiyle sinemayi; Turkiye'nin siyasi,

toplumsal ve kiilttirel yonlerini ortaya koymasi agisindan arastirmaci gazeteciligi; cekimlerin televizyon
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studyolarinda bir araya getirilmesi ve belgesellerin ilk olarak televizyon ekranlarindan sunulmasi
televizyon aygitini; belgesel arsivinin glinimuizde YouTube platformu Uzerinden yayimlanmasi da yeni
medyayl kapsamaktadir. Bu sebeple, caligma daha genig taniml olarak toplumsal bellek agisindan

“medya” kavramini one gikarmaktadir.

Edy'e gore medya, ulusal bir toplumsal bellegin olusmasinda ve korunmasinda son derece
onemlidir. Edy, medyada hazirlanan tarihsel siireglerin hikayelerinin, temel egitimde sunulan iceriklerden
daha samimi oldugunu belirtmektedir. Ayrica medya araciligiyla olusturulan toplumsal bellek, bireysel ve
duygusal baglantilarini tesvik etmektedir. Medya, zamanla glinimuzde tarih kitaplarinin yazmadig,

kitaplarin kapsamadigi oranda genis bir toplumsal hafizadan sorumlu hale gelmektedir (1999, s. 72).

Toplumsal bellegin olusmasi siirecinde medyanin roliine deginen Basaran ince, medyada
uretilen enformasyonun dolayim 6zelligi nedeniyle gecmis ve gelecek bilgisini olusturmada dnemli bir rol
oynadigini ifade etmektedir. Medya, bellegi insa ederken iki farkl sekilde bunu gerceklestirmektedir. ilk
olarak hali hazirda mevcut olan olumlu veya olumsuz ge¢mis bilgisini pekistirmekte, ikinci olarak da
alternatif gecmis bilgisine farkindalk kazandirmaktadir (2010, s. 17-24). Otoriter ve totaliter
yonetimlerde medya, iktidarin dayattig bir gecmis algisini yeniden Uretmektedir. Bu toplumlarda
medyanin sundugu tarihsel hikayeler hegemoniktir. Cok sesliligin ve cogulculugun oldugu toplumlarda
ise gecmis farkll temsiller Uzerinden tekrardan uretilmektedir. Medya aracglannin devlet aklinin
sorgulanamaz dogrularina itaat etme egilimi gecmisten bu yana gelen bir hadisedir. Tarihsel sireclerin
alternatif temsilleri, giincel siyasi tartigmalar eksenine gore sekil degistiren aragsal tercihlere
indirgenmektedir. Dolayisiyla farkli iktidarlar arasindaki glic cekismesi alternatif hafizaya olan taleplerin
hassasiyetini belirlemekte ve cok sesli bir gegmis temsili, giincel siyasi tartigmalara gore sekillenen bir
sonuc olmaktadir (Basaran ince, 2010, s. 24-26). Susam’a gore, toplumsal bellegi olusturan gecmis bilgisi
medyada yeniden yorumlanmaktadir. Tarihsel stiregleri sorunlu ve ¢cok katmanli olan toplumlarda ana
akim medya, alternatif hafizalara yer vermemekte; medyanin elestirellik ve seffaflik yani zayiflamaktadir.
Bu toplumlarda resmi ideolojiler ekseninde kamuoyu olusturulmakta ve ge¢mis algisi resmi anlatinin
icerisinde yeniden kurulmaktadir (2015, s. 91). Bu agidan bakildiginda, Frankfurt Okulu temsilcilerinden
Mc Luhan’a kadar bircok teorisyenin dile getirdigi gibi televizyonun tasidigl mesaja etki eden niteligi ile

(Celenk Ozen, 2010, s. 179) televizyonun sterilize edilmis ve varatici bir sekilde ge¢misle bag kurdugu

1297

[{g] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1287-1310



HAKAN BAKAR, EMRAH BUDAK

yonuindeki (Anderson, 2001, s. 20) gikarimlar one ¢ikmaktadir. Bu baglamda, medyanin var olan ideolojik
yargilarn pekistiren bir anlayisla mi yoksa gercekten bir toplumsal bellek olugturma, hatirlatma araci
olarak miiglev gordtgl 6nemli bir ayrim olarak kargimiza gkmaktadir. Calismada, televizyonun da dahil
oldugu medyanin bir toplumsal bellek ve hatirlama mekani (Celenk Ozen, 2010, s. 178) olup olamayacag;
sorusu gindeme gelmektedir. Calismada belgesellerin icerikleri, aktorleri incelenerek medyanin

toplumsal bellek strecindeki roll ortaya ¢ikanimaya calisiimaktadir.
Calisma Yontemi

Toplumsal bellek ve medya iliskisinin ele alindigi bu calismada; tarihsel sirec icerisinde
Tirkiye'de yasanan ekonomik, siyasi ve kdlttirel geligmelerle sosyal gruplarin zihinlerinde yer eden
toplumsal bellegi, belgesel dizisi olarak donemler halinde sunan 32. Giin Belgeselleri incelenmektedir.
Calisma, medyanin toplumsal bellegin olusturulmasi ve aktarilmasi strecindeki roltini aciga ¢ikarmayi
amaclamaktadir. Bu baglamda, 32. Giin Belgeselleri'nin iceriklerinin incelenerek toplumsal bellekle olan
iliskisi, Turkiye'nin toplumsal hafizasinin olugsmasi, pekistirilmesi ve aktariimasi sirecindeki katkisinin

irdelenmesi hedeflenmektedir.

Calismada, Mehmet Ali Birand'in yonetiminde hazirlanan 32. Giin Belgeselleri'nden Demirkirat:
Bir Demokrasi'nin Dogusu, 12 Mart: ihtilalin Pencesinde Demokrasi, 12 Eyliil, Ozalli Yillar ve Son Darbe
28 Subat incelenmektedir. Cok sayida belgesel dizisi olmasina ragmen bu drneklem, Tirk toplum
tarihinde 70 yillik bir donemi aktardig ve ¢aligmanin kavramsal cercevesini olusturan toplumsal bellek
kavramina uygun olacag diistinuldigu icin tercih edilmistir. Calisma kapsaminda 32. Giin Belgeselleri'nin
secilmesinin sebebi; ilgili belgesellerin Tlrkiye'nin yakin tarihine 1sik tutmasi ve donemin askerleri,
birokratlan ile gazetecilerinin tanikligr esliginde toplumsal hafizayi yeniden lretme niteligine sahip
olmasidir. Calismada, belgesellerin icerikleri nitel ve nicel icerik analizi yontemiyle ele alinmaktadir.
Belgesellere ait hem sayisal veriler hem de iceriklerin incelenmesinin, ¢calisma adina daha kapsamli veriler

sunacagl dislnildiginden bu aragtirma yontemi secilmistir.

Arastirma Bulgulari

32. Gun Belgeselleri'nin ele alinan toplam 51 baélimd, yaklasik 70 yillik bir toplumsal tarihi

kapsamaktadir. Belgesellerde toplumsal gelismeler Mehmet Ali Birand'in anlatimi ile sunulmakta ve
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donemin siyasi seckinleri, askeri vyetkilileri kanaat o©nderleri ve gazetecilerin tanikliklarina
bagvurulmaktadir. 70 yillik tarihi kapsayan gelismeler 1g1ginda, 6zellikle askeri midahalelerin ardindan
Mehmet Ali Birand'in “gercek demokrasi” ve “insan haklar” vurgusu dikkat cekmektedir.

Tablo 1 Belgesellere iliskin Bilgiler

BELGESEL ADI YAYIN YILI HAZIRLAYANLAR BOLUM KAPSADIGI
SAYISI DONEM
Demirkirat 1991 Mehmet Ali Birand, Can Dindar, 10 1930-1961
Bilent Capli, Fahir Atakoglu

12 Mart: ihtilalin 1994 Mehmet Ali Birand, Can Diindar, 10 1961-1972
Pencesinde Demokrasi Bulent Capli

12 Eylul 1998 Mehmet Ali Birand, Mustafa 9 1973-1983

Unli

Ozal'li Yillar 1999 Mehmet Ali Birand, Soner Yalgin, 10 1983-1993
Serdar Akinan

Son Darbe 28 Subat 2012 Mehmet Ali Birand, Reyhan 12 1993-2002

Yildiz, szgijl Oren

Tablo 2. Demirkirat: Bir Demokrasinin Dogusu Belgeseli'nin icerikleri

BOLUM BELGESELiN KAPSADIGI BELLi BASLI GELISMELER
ADI
Sef Cok partili sistem denemeleri, Atatiirk'iin élimii, ismet indnii'niin cumhurbaskani segilmesi,

Bayar'in CHP'den istifasi.
Dogus Demokrat Parti'nin (DP) kurulmasi, 1946 Secimlerine hile karistigi iddialar, 12 Temmuz
Beyannamesi.
Zafer 1950 Secimleri (Beyaz ihtilal), Ezanin Arapca okunmasi tartismalari.
iktidar Ezanin Arapca okunmasi ile aydinlarin DP'den kopusu, Kore Savasi ve NATO'ya dahil olma
cabalan, 1954 Secimlerinde DP’nin rekor oy oran.
Kriz Menderes'in ABD ziyareti, Muhalefete yapilan baskilar, Radyoya ve muhalif basina yasaklar,
Orduda filizlenen miidahale sesleri, 6-7 Eylil Olaylar!.
Sanci Yargiclarin emekli edilmesi, Gazeteci tutuklamalar, 1957 Segimleri, Ekonomik zorluklar,
Menderes'in ugaginin Londra’da dismesi.
isyan Askeri midahale toplantilarinin hiz kazanmasi, CHP'ye agilan tahkikat komisyonu, Universite
olaylari.
Darbe 27 Mayis 1960 Askeri Mudahalesi, Celal Bayar, Adnan Menderes ve DP milletvekillerinin
tutuklanmasi.
Ada Askeri miidahalenin ardindan halktan gelen farkli tepkiler, Profesdrlerden olusan yeni anayasa
komisyonu, DP'nin kapatiimasi.
infaz Yassiada yargilamalarinin baglamasi, Ordu icinde cekisme ve 14'ler Olayi, Temsilciler Meclisi ve
inénii'niin meclise dénmesi, idam kararlarinin gerceklestiriimesi,
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Demirkirat: Bir Demokrasinin Dogusu Belgeseli'nde tek partili donemden ¢ok partili doneme
gecisin sancilan bircok yoniyle ele ahnmistir. Cok partili hayata gecisin demokratik dinamikleri, toplumda
olusturdugu degisim aktarilmaktadir. Belgeselde demokrasi ve g¢ogulculuk vurgusu yapiimaktadir.
Tabloda verilen gelismeler disinda ekonomik zorluklar, dolarin yikselisi, darbe planinin detaylar, askeri
mudahale sonrasi yargilamalarin ayrintilar, Celal Bayar'in tutuklandiktan sonra intihar girisimi gibi olaylar
da sunulmaktadir. Gelismelerin aktariimasinin yani sira Metin Toker, Ciineyt Arcayiirek, Altan Oymen,
Nihat Subasi gibi gazetecilere ve ismet indnii'niin kizi Ozden Toker, MBK Uyeleri Cemal Madanoglu,
Alpaslan Tirkeg, CHP Genel Sekreteri Kasim Gilek, DP Milletvekili Muzaffer Kurbanoglu, DP Grup
Baskanvekili Baha Aksit, Stleyman Demirel, Amerikan Blyikelcisi George McGhee, Anayasa Komisyonu

Uyesi Tarik Zafer Tunaya, Hifziveldet Velidedeoglu gibi isimlere dénemin taniklan olarak basvurulmustur.

Tablo 3 12 Mart Belgeseli icerikleri

BOLUM ADI BELGESELIN KAPSADIGI BELLi BASLI GELISMELER

Sanci Adnan Menderes'in idami, Darbeden sonra vyapilan ilk secimin sonuglar, Cemal
Giirsel'in cumhurbaskani, ismet indnii’'niin basbakan secilmesi.

Albay 1961 Anayasasi'nin getirdigi 6zgurlikler, Cuntaci albaylarin hissedilmeye baglanmasi,
Cuntaci albaylarin tevkif edilmesi.

Isyan Harbiye Komutani Albay Talat Aydemir'in darbe girisimi, indnii'niin komutay ele
almasiyla albaylarin maglup edilmesi.

Baskin Aydemir ve arkadaslarinin affedilmesi ile Demokrat Parti tutuklularinin da affedilmesi
tartismasi, Af aleyhinde protesto vyuriyusleri, Aydemir'in ikinci darbe girigimi
sonrasinda idam edilmesi.

Demir-el inénii'niin ABD ziyareti, indnii énciiligiindeki koalisyon hiikiimetinin dagilmasi,
Kibris'ta Kanli Noel'in yasanmasi, “Ordu Kibris'a” mitingleri, Johnson mektubu,
Demirel'in AP Baskani secilmesi.

Sag-Sol Demirel Hukumeti'nin kurulmasi, “Ortanin Solu” kavrami, 1965 secimlerinde AP'nin
iktidar olmasi, Cemal Girsel'in vefati Gizerine Cevdet Sunay'in cumhurbaskani olmasi,
Bagkaldin Avrupa’da yasanan gosteri ve protestolar, 1968 Olaylari, Amerikan 6. Filonun Tiirkiye
ziyareti, ODTU'niin kapatilmasi, Deniz Gezmis liderligindeki eylemler.
Cunta AP Hikumeti'nin dagiimasi ve yeni hikimetin kurulmasi, Devaliasyon, Dolarin
ylkselisi, Orduda darbe planlarinin yapiimasi.
Muhtira ABD'li havacilarin kacirnlmasi, ODTU Olaylari, Orduda olaganiistii toplantilar,12 Mart
1971 Muhtirasi.
Rovans Deniz Gezmis ve arkadaslarinin yakalanmasi ve idami, Nihat Erim Hikimeti, 1961

Anayasasinin temel 6zgurliklerinin kisitlanmasi.

12 Mart Belgeseli'nde 1960 askeri midahalesinin ardindan demokratik sisteme gecis cabalan
incelenmektedir. Belgesel iceriklerinde ordunun golgesinde yasanan bir demokrasi miicadelesi, sag-sol
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catismasi, ekonomik bunalimlar ve idam cezalarina vurgu yapiimaktadir. 12 Mart Belgeseli'nde tabloda
sunulan gelismelerin yani sira, ingiliz ve Kanadali teknisyenlerin kacinimasi, 1971 Muhtirasi’nin ardindan
solcu yazar, akademisyen, sanatgl ve ogrencilerin tutuklanmasi ve yargilanmasi, banka soygunlari,
orduda miidahale mi muhtira mi tartismasi, Amerikan elcisinin aracinin ODTU'de yakilmas, issizlik ve
ekonomik yikim, laik ve dinci kesimin karsilikli eylemleri, Johnson mektubu sonrasi "Go Home Yankee”
eylemleri gibi gelismeler de sunulmaktadir. Gelismeler sunulurken olaylarin anlatiminin yani sira,
Gazeteci Clneyt Arcayurek, Metin Toker, Mete Akyol, AP Lideri Sileyman Demirel, Bilent Ecevit, YTP
Lideri Ekrem Alican, Tegmen Atilla Altugan, Alpaslan Tirkes, Cetin Altan, Ulug Giirkan, Sadi Kocas, Altan
Oymen, Miimtaz Soysal, Cemil Gezmis, Gezmis'in avukati Halit Celenk gibi bircok ismin goriislerine

basvurulmustur.

Tablo 4 12 Eyliil Belgeseli icerikleri

BOLUM ADI BELGESELIN KAPSADIGI BELLI BASLI GELISMELER
Renklerin Cumhurbasgkanligi ve Genelkurmay Baskanhg Secimleri, CHP icindeki iktidar
Catismasi mucadelesi, Korutirk'iin cumhurbaskani secilmesi
Kibris'tan Kibris Baris Harekati, Harekat sonrasi ambargo ve ekonomik darbogaz donemi.
Cephelesmeye

Gunlerin O Gun
Getirdigi
Katliamlar Basliyor
Ugurumun Esiginde

Darbenin Ayak
Sesleri

Darbe Gunligu

12 Eyldl'dn
Bilancosu
Demokrasiye
Donds

Enflasyonun Yikselisi, 1 Mayis 1977 Olaylar, Glines Moteli Olay, DGM'lerin
kurulmasi tartigmasi

Ekonomik sorun temelli elektrik kesintileri, Maras Olaylari, faili mechul cinayetler.
Sikiyénetim, Abdi ipekci Suikasti, Papa Suikast, Mehmet Ali Agca'nin cezaevinden
kacirihsi

Corum Olaylan, Gun Sazak, Nihat Erim, Kemal Turkler cinayetleri, 24 Ocak Kararlari

1980 Askeri Darbesi, Darbenin TRT araciligiyla duyurulmasi, Darbenin ardindan
baslayan yasaklar ve tutuklamalar donemi

Kamu kurumlarina yeni atamalar, Sol vyayinlarin imha edilip, yayinevlerinin
kapatilmasi, YOK'(in kurulmas, iskenceli sorgulamalar, Erdal Eren’in idami

1982 Anayasasi, ANAP, DYP gibi partilerin kurulmasi, siyasi yasaklar ve temel
ozgurliklerin kisitlanmasi

12 Eylil Belgeseli'nde 1973-1983 yillari arasinda yasanan siyasi, toplumsal hemen her gelisme
ele alinmaktadir. Ozellikle 1970'lerin son vyillarinda meydana gelen sag-sol catismalari ekseninde 1
Mayis, Maras, Corum Olaylari, suikastlarin yasandigi karanlik donem ve ardindan gelen 12 Eylil 1980
askeri midahalesine vurgu yapiimaktadir. 12 Eylil Belgeseli'nde tabloda verilen gelismelerin disinda

bircok gelisme sunulmaktadir. Belgeselde, Yesilcam'da erotizm furyasi, arabesk kiltur, is¢i gocu,
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ekonomik zorluklarin sonucunda yag, tiip ve gaz kuyruklar, banka soygunlari, tren kazalari, yanginlar,

sag-sol catismasi, basina getirilen yasaklar gibi gelismeler de ele alinmaktadir. Belgeselde, Mehmet Al

Birand'in gelismeleri anlatiminin yani sira donemin taniklar ile yapilan demecler de yer almaktadir. Bu

baglamda, Kenan Evren, Genelkurmay 2.Bagkani Turgut Sunalp, CHP Lideri Bilent Ecevit, AP Lideri

Suleyman Demirel, AP Milletvekili Nahit Mentese, CHP Milletvekili Orhan Birgit, BM (Birlesmis Milletler)

Tiirk Delegasyonu Baskani Coskun Kirca, Dev-Genc Istanbul Baskani Biilent Uluer, ODTU Ogrenci

Temsilci Konseyi Uyesi Biilent Forta, Ulkii Ocaklari Bagkani Muhsin Yazicioglu, Gazeteci Dogan Heper,

Mehmet Mesci, Yavuz Donat, Mehmet Barlas, Glneri Civaoglu, Metin Toker, Clineyt Arcayirek, CIA

Baskani Stanfield Turner, TRT Miidiirii Dogan Kasaroglu, Cumhuriyet Savcisi Muhittin Cenkdag, istanbul

Mali-Polis Muduri Recep Ordulu, gérevden alinan 1 Mayis Savcisi Cetin Yetkin gibi isimlerin gortslerine

yer verilmektedir.

Tablo 5 Ozalli Yillar Belgeseli icerikleri

BOLUM ADI

BELGESELIN KAPSADIGI BELLi BASLI GELISMELER

24 Ocak Turkiye'yi
Sarsan Kararlar
Siyasette Yeni Yizler
Yeni Bir Donem
Tabular Yikiliyor
Takunyali Hanedan
12 Eylil Bitiyor

Suikast

Koskte Bir Anapli

Korfez Savasl

Soke Oliim

24 Ocak Kararlarinin alinmasi, Turkiye'yi sarsan ekonomik ve siyasi istikrarsizlik,
Bankerler Skandall.

Anavatan Partisi’'nin kurulmasi, Sag ve Sol goriisli yeni partilerin siyasette yer
almasi.

Anavatan Partisi'nin %45 oy olarak iktidara gelmesi,

Ekonomik, siyasi ve sosyal reformlara baglanmasi.

Reformlarin uygulanmaya baslanmasi, Liberal ekonomiye gecme cabalar,
Tdrkiye'yi durduran yasal mevzuatlarin ortadan kaldirimasi.

Ekonomik ve sosyal alanda yasanan olumlu gelismeler, Ozal'n dindarlig
konusunda kamuoyunda yasanan tartismalar, risvet kiltiriinin ortaya ¢ikmasi.
Siyasetin askeri vesayetten kurtulmasi, Avrupa Birligi'ne basvuru vyapilmasi,
Turkiye-Yunanistan Krizi.

Ozal'a yonelik gerceklestirilen suikast, Popiilist siyasetin hiz kazanmasi, Siyasi
yasaklarin kaldinimasi.

Dis borcun artmasi ve yasanan enflasyon, Ozal'in Cumhurbaskani secilmesi.

Irak'in Kuveyt'i isgal etmesi, Ozal'n Musul ve Kerkiik'i almak istemesi, Kiirt
sorununun konusulmaya basglanmasi

Anavatan Partisi'nin iktidar kaybetmesi, Parti ici cekismeler, Ozal'in kalp krizi
sonucu hayatini kaybetmesi

1999 yilinda Mehmet Ali Birand'in rehberliginde hazirlanan Ozalli Yillar belgeseli incelendiginde;

tablo &4'te yer alan gelismelerin yani sira belgeselde sik sik Turgut Ozal'in Tiirkiye'nin bir ddnemine damga

vurdugu belirtiimektedir. Sistemi degistiren adam olarak tanimlanan Ozal'in yapmis oldugu ekonomik,

LY
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sosyal ve siyasi reformlar; taniklar ve gortintiler esliginde sunulmaktadir. 12 Eylil 1980 askeri darbesi
sonrasinda ekonomiden sorumlu Basbakan Yardimcilig grevine getirilen Ozal'in, daha sonra Anavatan
Partisi'ni kurma girisimleri, 6 Kasim 1983 se¢imlerinde partisinin %45 oy alarak iktidara gelmesi ve
Bagbakan olmasi, belgeselde islenen konular arasindadir. Bagbakanligi doneminde ozellikle yapmis
oldugu ekonomik reformlarla Turkiye'nin hem iceride hem de disarida sayginlik kazandigi vurgulanirken;
liberal ekonomiye gecisle birlikte Tirk toplum yapisinda da bazi degerlerin zayifladig) ifade edilmektedir.
Belgeselde gorislerine yer verilen isimler arasinda ise; donemin Cumhurbaskani Kenan Evren, Eski
Bagbakan ve Cumhurbagkani Siileyman Demirel, Dis isleri Bakani Mesut Yilmaz, Turgut Ozal'in esi Semra
Ozal, Ankara Emniyet Miidiirii Mehmet Agar, Basbakanlik Miistesari Hasan Celal Giizel, Gazeteci Ertugrul
Ozkok, Hazine ve Dis Ticaret Miisaviri Ekrem Pakdemirli, Anavatan Partisi Yoneticisi Mehmet Kegeciler,

IMF Gorevlisi Riistii Saracoglu, Halter Sporcusu Naim Siileymanoglu bulunmaktadir.

Tablo 6 Son Darbe: 28 Subat Belgeseli icerikleri

BELGESELIN KAPSADIGI BELLi BASLI GELISMELER

1 Suleyman Demirel'in 9. Cumhurbaskani secilmesi, Ugur Mumcu'nun oldurilmesi, Esref
Bitlis'in ucaginin disurdlmesi, Madimak Oteli'nin yakilmasi, Terdriin tirmanmasi.

2 Ekonomik kriz, Devallasyon, 5 Nisan Kararlari, Refah Partisi'nin yikselise ge¢mesi.

3 Fail-i mechul cinayetlerin artmasi, Derin devlet, Kiirt sorunu, Tirkiye'nin AB Gimriik Birligine
girmesi.

4 Gazi Katliami, Sivil itaatsizlik hareketlerinin baslamasi, REFAH, ANAP, DYP, DSP Koalisyonu.

5 Kardak Krizi, Derin Devletin isledigi cinayetler, Ozdemir Sabanci'nin éldiiriilmesi.

6 DYP, REFAH Koalisyonu, Erbakan’in Basbakan olmasi, Susurluk Kazasi, Devlet-Mafya iligkisi,

Tlrban protestolari.

7 Refah Partisi’'nin irticanin kaynagi olarak gortlmesi, TSK icinde Bati Calisma Grubunun
kurulmasi, Tarikat seyhlerinin seks kasetlerinin ortaya g¢ikmasi, Sincan'da tanklarin
yUritilmesi (Demokrasiye Balans Ayari).

8 28 Subat'ta MGK’'dan cikan 18 maddelik bildiri, Alparslan Tirkes'in 6limu, Refah Partisi'nin
kapatilmasi.
9 Erbakan'in istifaya zorlanmasi ve Mesut Yiimaz'in Basbakan olmasi, ANAD, DSP, DTP

Koalisyonu, irtica sorusturmalarinin baslamasi, Fazilet Partisi'nin kurulmasi, Recep Tayyip
Erdogan’in cezaevine girmesi.

10 Abdullah Ocalan’in yakalanmasi, Merve Kavakc olay, MHP, ANAP, DSP kualisyonu, 17
Agustos 1999 depremi.

11 idam tartismalari, AB'nin Tiirkiye'nin adayligini kabul etmesi, Ahmet Necdet Sezer'in
Cumbhurbagkani olmasi Hizbullah'in ortaya ¢ikmasi.

12 2001 ekonomik krizi, Fazilet Partisi'nin kapatilmasi, Ak Parti'nin kurulmasi.
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2012 yiinda Mehmet Ali Birand tarafindan hazirlanan Son Darbe:28 Subat Belgeseli 12
bolimden olugmaktadir. 1993-2002 yillari arasinda Tirkiye'de meydana gelen olaylarin anlatildig
belgeselde; 28 Subat slrecine zemin hazirlayan olaylara ve sonrasinda yasanan gelismelere
odaklanilmaktadir. Turgut Ozal'in 6limii sonrasi Tiirkive'nin icinde bulundugu siyasi durumun cesitli
acmazlarla dolu oldugunun ifade edildigi belgeselde; 90'li yillarda yasanan fail-i mechul cinayetler,
toplumu derinden sarsan ekonomik krizler, Refah Partisi'nin laiklik karsiti sdylemleri, Tark Silahl
Kuvvetleri tarafindan Refah Partisi'niirticanin kaynagi olarak gorilmesi, koalisyonlar donemi ve 28 Subat
Darbesi gibi konular islenmektedir. Bunlarin yani sira devlet ve mafya iligkisinin sik sik ele alindig
belgeselde, resmi ideolgjiye karsi olan her tiirli eylemin terdrizm ile es deger tutuldugu ve devletin her
firsatta masaya yumrugunu vurdugu bir donemin yasandigl belirtiimektedir. Donemi yasayan ve
belgeselde tanik olarak gorislerine yer verilenler arasinda ise Cumhurbasgkani Sileyman Demirel,
Basbakan Mesut Yilmaz, Refah Partisi lideri Necmettin Erbakan, ic isleri Bakani Meral Aksener, Adalet ve
Kalkinma Partisi lideri Recep Tayyip Erdogan, Milletvekilleri Bllent Aring, Hisamettin Cindoruk, Sirri

Sakik, Hatip Dicle, Gazeteciler Ertugrul Ozkok, Fatih Altayli ve daha bircok isim bulunmaktadir.
SONUC

Bu ¢alismada toplumsal bellek ve medya iligkisi baglaminda 32. Guin Belgeselleri ele alinmistir.
Calisma kapsaminda sirasiyla Demirkirat: Bir Demokrasi'nin Dogusu, 12 Mart: ihtilalin Pencesinde
Demokrasi, 12 Eyliil, Ozalli Yillar ve Son Darbe 28 Subat belgesellerinin icerikleri analiz edilmistir. Medya
ve toplumsal bellek iligkisini incelemek amaciyla gerceklestirilen bu calismada; belgesel iceriklerinin
toplumsal, siyasi ve ekonomik alanda tarihsel olarak hangi geligmeleri 6n cikardig saptanmaya
cahsilmistir. Medyanin toplumsal bellegi var olan ideolojik cerceveler igerisinde mi yoksa donemin
hakikatlerini gozeten bir bakis agisiyla mi ele alindigl sorusunda, 32. Giin Belgesellerinin Tirkiye'nin
1930-2002 villan arasindaki tarihsel gecmisini hatirlatma islevi gordigini soylemek vyanlig
olmayacaktir. Yoram Peri'nin ifadesiyle incelenen belgesellerin dogal olarak belli bir perspektifte donemin

=7

hakikatleri 1siginda “hatirlatmanin cercevesini cizdigi” ve hafiza olusumuna katki sagladig) (1999, s. 105)
soylenebilmektedir. 70 yildan daha uzun bir siirenin islendigi 32. Giin Belgeselleri'nin toplumsal bellegin
insa edilmesi ve aktarilmasinda 6nemli bir yere sahip oldugu diistintilmektedir. 32. Giin Belgeselleri'nin
ele aldigi donemlerin hakikatini yansitma konusunda belirli bir sorumlulukta hareket ettigi
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gozlenmektedir. Belgesellerin iceriklerine bakildiginda; Turkiye'nin yakin tarihinin oldukca derinlemesine
islendigi, olaylarin objektif bir bakis agisiyla ele alindigi ve yasananlarin dykusel bir dille aktarlarak nitelikli
bir toplumsal hafizanin olusturuldugu gorilmektedir. Yapimlarda, doneme taniklik eden farkii
goruslerden siyasi seckinler, askeri yetkililer ve basin mensuplarinin yani sira sivil toplum kuruslar ve
orgutlenmeleri ile vatandaslarin da gorislerinin yer almasi toplumsal gelismelere farkli perspektiflerden
bakmayi olanakli kilmaktadir. Bu anlamda igerikler, toplumsal bellegin izleyiciler tarafindan daha objektif
yorumlanmasina ve medyanin toplumsal bellegi olusturmadaki cogulculuguna katki saglayabilmektedir.
Mehmet Ali Birand'in ilk belgesel serisi olan Demirkirat'in basinda “amacimiz kimseyi yargilamak ya da
aklamak degil, mumkin oldugunca tarafsiz kalmaya calistik” ifadesinin yerine getirilmesi icin bir
sorumluluk Ustlenildigi ve bu sorumluluga gore hareket etmeye gayret gosterildigi distntlmektedir.
Televizyon, gazetecilik ve dijital medyayi icine alan s6z konusu 6rnek olay 6zelinde medyanin, ddnemin
gerceklerini ele alan toplumsal bellegi olusturma ve topluma aktarma alaninda 6nemli bir temsil araci
oldugu ortaya konmaktadir. Belgeseller, belirtilen donemlerin trajik yonlerini ortaya koyarak o donemi
yasamayan nesillerin kendi bellekleri disinda yer alan bir toplumsal tarihi kendi hafizasi icine dahil ederek
bir tarih bilinci kazanabilecegi distintilmektedir. Bu belgeseller ile toplumsal ge¢misin acilar konusunda
bilgi sahibi olan bireylerin ge¢misinden ders alarak bugiini ve vyarni sekillendirmede tedbirli
davranabilecegi ongoriilmektedir. Bu donemi yasayan bireyler icin de bu belgesellerin -elbette ki belirli
bir cercevede- yasananlan hatirlatarak toplumsal bellegi yeniden canlandirdigini soylemek vanlis
olmayacaktir. Oyle ki Youtube sayfasinda ver alan belgesellere iliskin yorumlarda belgesel serisini
hazirlayan ekibe, icerigine yonelik dvgller dikkat ¢cekmekte, toplumsal gecmisi aktarma konusundaki

basarisina vurgu yapiimaktadir.

Belgesellere bakildiginda yasanan donemlere iliskin onemli olaylar; gorlntiler, ses kayitlari,
fotograflar ve cesitli muziklerle desteklenirken toplumsal bellegin ingasinda ve aktariimasinda gorsel ve
isitsel tekniklerin de 6nemli bir rol oynadigl gorilmektedir. Yayimlandigl yillarda déneme damga vuran
yapimlar arasinda yer alan 32. Guin Belgeselleri ilk olarak televizyon ekranlarindan izleyici ile bulusurken,
Demirkirat'tan Son Darbe: 28 Subat'a kadar yayimlanan tim belgesellerde teknolojik gelismelere uygun
tekniklerin kullanildigini sdylemek mimkindur. Ayrica, 90'I yillardan sonra hayatimiza giren internet

teknolojisi ile birlikte dijitallesmenin onemli tezahirlerinden biri olan YouTube platformu, 32. Giin

1305

[{g] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1287-1310



HAKAN BAKAR, EMRAH BUDAK

Belgesellerinin topluma sunulmasi ve toplumsal bellegin uzun yillar yasatiimasinda 6nemli mecralardan
birini olusturmaktadir. Bu baglamda, iceriklerin dijital platformlarda kullanicilar tarafindan tiketilmesi
toplumun ge¢mis hakkindaki bilgilerini pekistirirken; toplumsal bellegin ingasi ve aktariimasinin yani sira
toplumsal kohezyonun saglanmasi acgisindan da kullaniclara bircok olanak tanimaktadir. Nitekim
belgesellerin YouTube igeriklerinin milyonlarca kez izlenmesi, toplumun tarihsel bilincini olusturmada ve

pekistirmede etkin bir rol oynamaktadir.

Toplumsal bellek ve medya arasindaki iliskiyi yazili basin, dizi film ve filmler agisindan inceleyen
calismalar (Atik & Bilginer Erdogan, 2014; Bingdl, 2018; Doyuran, 2017; Herdem, 2019; ipek, 2018)
bulunmaktadir. Bu caligmada ise Turkiye'nin yakin tarihindeki toplumsal belleginin 70 villik bir kismini,
donemin taniklar esliginde ele alan bir belgesel dizisi incelenmektedir. Caligma; dizi film, film ya da yazili
basin 6zelinde sadece bir donemi ele alan calismalardan ziyade, toplumsal olaylar genis bir perspektifte
ve objektif bakis agisiyla, ddnemin gorgi taniklari esliginde irdeleyen 32. Gln Belgesellerini incelemesi

acisindan onem arz etmektedir.

Ote yandan medya ve toplumsal bellek iliskisinin incelendigi calismalarin artirlmasi, medyanin
toplumsal bellegi olusturmadaki roltinin anlasiimasi agisindan son derece 6nemlidir. Toplumsal bellegin
olusumunu ve aktarlmasiniamaglayan 32. Gin Belgeselleri gibi iceriklerin sayisinin artmasi, toplumlarin
tarihini 6grenmesi ve tarihsel biling kazanmasinda onemli bir rol oynayacagi dustnulmektedir. Daha
sonra vapilacak calismalarda toplumsal bellegin olusumuna iliskin katki sagladigi distndlen icerikleri
tiketen kullanicilarla, iceriklerin hakkinda gortismelerin yapilmasi ve bu iceriklerin toplumsal-bireysel

bellek tizerine etkileri de ayrica incelenebilir.
EXTENDED ABSTRACT

Societies have experienced and gone through substantial transitions regarding economic,
political, social, cultural and religious areas in almost every period of history. Of the sources acting on the
change and transformations of the societies, wars, reforms, mass movements, and technological
innovations are foremost among them. Individuals and societies, who have the ability to react jointly or
differently to all kinds of events and phenomena in accordance with the spirit of the age in which they

live, also take joint actions to ensure social transformation when necessary. The reactions of individuals
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accompanied by the experienced political and social issues take place in the history of these societies
and are not erased from memories for many years. Political and social developments from the first the
periods of humanity to the recent information age have been common historical background of the
whole society. In that context, the collective memories of nations are formed by the accumulation of
events that affect societies and take place in their minds. Multiple factors exhibit substantial roles in
shaping of the collective memories and its transmission from generation to generation. Of those factors,

media acts significant roles in processes of collective memory of the societies.

Media plays an important role in the construction of collective memory and transferring it to
social groups, being an intermediary role in the process of reproducing and transmitting the truth to the
society. The mass media, which are used extensively by individuals and societies due to their self-styled
features, have been the source of important transformations in the historical process. The media has
been sometimes used for different targets, viz. as a propaganda tool or as a story-teller by the rulers,
subsequently contributing to shaping cultural forms of the societies. Indeed, along with the advances in
communication technologies, television since the 1970s and digital technologies since the 2000s
exhibited significant roles in consolidating and transferring collective memory. Herewith the current
study, based on the assumption that the media acts as a bridge in the process of understanding the
complex and multifaceted relationship between the past and the future, the 32. Gtin Documentaries
prepared and presented by Mehmet Ali Birand were analyzed. Due to the scarcity of the detailed and
depth studies in Turkey, those documentaries are deemed to constitute fundamental basis on the

construction of collective memory.

The current study is designed with two parts. In the first papert, regarding the theoretical
framework, the relationship between concept of collective memory and media were given. In the second
part, 32. Gin Documentaries, which mainly dealt with democratic advances and social development of
Turkey, have been subjected to examination by content analysis in the collective memory regards.
Concerning with the documentaries with a total of 51 episodes, Demirkirat. The Birth of a Democracy,
March 12: Democracy in the Grasp of Revolution, and February 28: Period of Ozal and Last Coup were
analyzed. Those documents, which were prepared by Mehmet Ali Birand, Can Dindar, Fahir Atakoglu,

Biilent Capli, and Mustafa Unlii, were oriented on the developments in the last 70 years of Turkey.
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According to findings of the content analysis, it has been revealed that the politician, journalists and
military of the period-mediated produced contents have been significant factors for the recent history,
consequently contributing to construction of collective memory while conveying historical events from
past periods. In those relevant documents, it was noted that all processes from 1930s from the 2000s
concerning the social and political issues of Turkey corresponding to military coups, social
demonstrations, assassinations, ideological conflicts, embargo and the shortage, as well as political
elections were assessed in a comprehensive and comprehensive manner by the witnesses of military
members, politicians and academics. 32. Gin Documentaries were broadcast as a television
documentary series at the relevant period and episodes of the documentary were presented on the 32.
Gin archive YouTube channel with the development of digital technologies. Therefore, the 32. Giin
Documentaries provided individuals to access these contents whenever and wherever they wish by
presenting social history to the society in parallel with technological developments and benefited from
the ease of access of digital media in the collective memory process. Herewith the finding of the study,
we can deduce that media appears as a tool that should not be ignored in terms of construction of a
collective memory and historical consciousness in individuals by considering all aspects of social history.
The transfer of the social past from generation to generation through the media ensures the
establishment of the link between the past, the present and the future, and is considered valuable in

that societies shape the future more positively and prevent possible problems.
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GIRIS
internet, insanlarin izleme, dinleme, okuma ve reklamlan gorebildigi televizyon, radyo, gazete,
dergi ve reklam panolari gibi diger mecralann birlestigi hibrit bir sistem olarak gortilmektedir. Bu yapisi

nedeniyle de geleneksel medyada oldugu gibi bilgi arama ve eglenme amacli kullanilabilmesinin yaninda

bunlari da gliclendiren 6zelliklere sahiptir.

Reklam, tiketicileri belirli bir Grin satin almak gibi belirli bir eylem yapmaya ikna etmek icin
birincil iletisim aracdir. Medyanin gelir modeli ve finansmani buytk 6lctide reklamlara baglidir, ancak
medya icerigini tliketenin bakig agisindan reklamlar, tiiketimiile arasina giren parazitlenme ve rahatsizlik
kaynagidir. Bir medya kanalindaki reklam miktar tiketicinin kabul diizeyini astiginda, reklam karmasasi
ortaya cikar. Bu durumda kitleler, amacli tiiketimlerinin dntinde bir engel olarak algiladiklar reklamlara

karsi olumsuz tutum gelistirme egilimine girerler (Joa, Kim, & Ha, 2018).

Reklamlann izleyici Gzerindeki can sikici etkisinin yazili basina gore televizyon ve radyoda daha
yuksek oldugu tespit edilmistir. Miidahale ve rahatsizlik sonucunda reklama karsi ortaya ¢ikan olumsuz
tutumun reklamdan kaginma davranisina neden olmasi ve ayni zamanda marka iliskili algiy1 da olumsuz
etkilemesi s6z konusudur. Ote yandan geleneksel medyaya gore internet daha hedefe odakli bir ortam
olarak gorilir ve etkilesimi dnemli dlclde tiketici katilimi gerektirir. Bir internet kullanicisi daha
uyarilmis, dikkati daha yiiksek ve daha talepkardir. Bu nedenle de internet reklamlari daha rahatsiz edici

algilanabilir (Goodrich, Schiller, & Galletta, 2015).

Geleneksel mecralarda tuketiciler, reklam ile karsilastiklarinda radyo ve televizyonda kanal
degistirme, basili mecrada ise sayfa cevirme gibi hareketlerle birlikte reklam sirasinda ornegin,
televizyonun sesini kisma ya da izleme ortamini terk etme gibi farkli eylemlerde bulunabilir. Sonucta
farkli kitle iletisim araglarinda reklama karsi farkli tutum ve tepkiler vardir ama ortak baglamda kaginma,
bu tepkilerin altinda yatan giidi olarak karsimiza cikar. Her eylem igin esit ve zit bir tepki oldugu
distincesi uzerinden gelisen tepki teorisi baglaminda, bir kisinin 6zglirligine yonelik bir tehdit
oldugunda, o kisinin buna direng gelistirdigi ve 6zglrligind, kontrolini yeniden saglamak icin tepki

koydugu ileri suirdliir. Benzer sekilde, tiketicilerin ticari mesajlari aktif bir sekilde yorumladiklar ve kendi
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hedeflerine ulasmak igin ikna tehditlerine tepki gosterdikleri gortilmustir (Edwards, Li, & Lee, 2002). Bu

tepki medya tiiketiminde reklamlardan kaginma olarak karsimiza cikar.

Cevrimigi reklamaligin amac, icerik akisini keserek Web kullanicilarinin dikkatini cekmektir. Bu
kesinti ayni zamanda kullanicilarin distnsel silsilesini bozdugu igin genellikle midahaleci olarak kabul
edilir. Bircok calismada vurgulandigi tzere, kullanicilar ¢evrim ici reklamlar rahatsiz edici ve hatta can
sikici olarak algilarlar ve bu nedenle strdirdukleri cevrim ici deneyimden de uzaklasirlar. Banner, ara
gecis reklamlari, pop-uplar gibi cevrimici reklam tdrleri, tiiketicilerin reklamlardan kaginmasina neden
olan tutumlarini giiclendirmektedir. Ayrica reklam muidahaleciliginin marka algisinin éniine gectigi ve

hatta marka imajina negatif etki ettigi de tespit edilmistir (Hegner, Kusse, & Pruyn, 2016).

Buna karsilik internet, tlketici giidileri ve amaclarini da iceren farki unsurlar barindirir.
Tuketiciler cesitli hedefleri yerine getirmek icin internette aktiftir ve bu internet reklamciliginda goz ardi
edilmez. Dolayisiyla da alisveris, eglence, iletisim, sosyallesme gibi amaclariicin cevrimici olan tiketicinin
kontrol ettigi islevleri iceren bir yaklasim ortaya konur. Geleneksel medyada internetin aksine ortalama
izler kitle katiliminin sinirli bir siiresi vardir. internet ise daha yiiksek kullanim icin yeni faaliyetler ortaya
koyar. Reklam verenler, kullanicilani reklamlarini izlemeyi, atlamamayl se¢meye tesvik etmek
istemektedir ve dogal olarak bu sorun, onlar icin cok dnemlidir. internet reklamclligl iizerine yapilan
calismalarin cevrimici reklamcaligin etkinligi, cevrimici reklam mekanizmalari, cevrim ici reklamailikta
yaratic unsurlar, cevrim ici reklamailikta baglamin rold, cevrim ici kisisellestirme ve arama reklamcilig
Uzerine yogunlastig vurgulanirken, bir paradigma olarak, cevrimici reklamahgin hala gelisiminin

baslangic asamasinda oldugu ileri siirllir (Liu-Thompkins, 2019).

internette videonun verini saglamlastirmasina paralel sekilde son villarda bir dijital video
reklamcilik uygulamasi olan pre-roll reklamlarin (videodan once gosterilen video reklam) arttig
gorilmektedir. Arastirmacilar, pre-roll reklamlann etkililiginin bu artisa neden olduguna vurgu
yapmaktadir. Ote yandan bu arastirma pre-roll uygulamalar karsisinda kullanicilarin temel kanaatlerini
incelemeyi amaclamistir. Ozellikle de reklamlara karsi tutum arastirmalarinda siklikla vurgulanan
rahatsizlik ve kaginma hareketinin pre-roll reklamlara karsi nasil gerceklestigi aragtirmanin incelemek
istedigi problemi olusturmaktadir. YouTube, Vimeo ve DailyMotion gibi kiiresel servislerde bu tiir reklam

uygulamalari artik bir standart haline gelmistir. Dinyanin en biiyiik video hizmet saglayicisi konumunda
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olan YouTube'un gelir yapisi televizyona benzer sekilde reklamlara dayanmaktadir. Pre-roll videolarin da
ilk cikis noktasi olan YouTube'un kullanicilan Gzerine yapilan bir anket caligmasi ile veriler toplanmig ve

analiz edilmistir.
INTERNET REKLAMCILIGI

internetin artan kullanimi ve cevrimici cesitli etkinlikler, reklam kampanyalari icin firsatlari ve
tlketicilere yaklagimin yeni yollarini sunmustur. Bilgi edinme, oyun oynama, sosyal etkilesimde bulunma
ya da eglencenin diger farkl tirlerine ulasmak yaninda kullanicilar belirli bir amag icin ¢evrim icidir ve bu
durum onlarin farkl sekillerde reklama maruz kalabilecegi anlamina gelmektedir (Ko, Cho, & Roberts,
2005). Dolayisiyla da reklam verenler, pop-up, pop-under, banner gibi uygulamalarla birlikte arama
motorlari, oyun siteleri, sosyal medya, bloglar ve daha farkl bircok uygulama Gzerinden farkli cevrimici
reklam formatlan ile kullanicilara ulagsmaya calismaktadirlar. Genel olarak, geleneksel ve cevrimigi
reklamlar ayni amaca sahiptir. icerik, yayincilar tarafindan bir kitleyi cekmek icin kullanilir ve yayinailar bu
kitleninilgisini pazarlama kampanyalari icin reklam verenlere satarlar. Radyo ve televizyon reklamlar gibi
formatlar, geleneksel reklamciligin bir parcasidir. Gazete ve dergiler, grafik de iceren metin reklamlarinin
kullanildigi mecralardir. Ote yandan internet dogasi geregi geleneksel kitle iletisim araglarinin 6zelliklerini
icermekte, dolayisiyla da farkli mecralardaki reklam tiplerinin hepsini kullanabilmektedir. Ancak bir basili
reklamda kagit Gzerindeki alan sirkete satilir iken bir banner reklamdan elde edilen gelir reklamdaki

tiklama sayisiyla iligkilidir.

Cevrimici reklamlarin ilk 6rnekleri 1994 yilinda banner reklamlar ile gorilmeye baslanmistir.
Kiiresel erisim potansiyeli, etkilesimli yapisi, birebir hedefleme vyetenegi gibi nedenler, internet
reklamciiginin hizl bir sekilde blyimesine olanak saglamistir. Bu tir reklamlar arama motorlari ve
dizinleri dahil Gclincl taraf web sitelerine yerlestirilen mesajlar olarak tanimlanmaktadir (Ha, 2012).
Evans (2008), web reklamciliginin ilk drneklerinin, arama agi (search advertising), goriintili reklamcilik
(display advertising), web sitelerinde goriinen siniflandiriimig listeler, e-posta tabanli reklamlar gibi farkli
kategorilerde tanimlandigina vurgu yapmistir. Arama agi reklamciligl, Google gibi arama motorlarinda
kullanicr tarafindan saglanan anahtar kelimelere gore bir arama sorgusu yapildiktan sonra goriinen
sonuclarda iicretli olarak yer almaktir. ikinci kategoride yer alan gériintiilii reklamcilik, web sitelerinin

tasarimi sirasinda sayfanin cesitli bolimlerinde grafik, metin ya da video reklamlari kabul etmek tzere
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alanlar birakan web vayinclaninin sagladiklan bu alanlara bagli olarak goriinen reklamlardir. Ugiincii
olarak, Web sitelerinde gériinen siniflandinimis listeler, web sitesinin icerigiyle iligkili olabilmekte veya
olmayabilmektedir. Bu reklamcilik tird, arama ag reklamalgina benzemektedir. Son olarak, e-posta
tabanli reklamlar ise bannerlar, butonlar vb. dahil olmak UGzere bilgilendirici ve tanitim amacl

kullanilabilmektedir (Evans, 2008).

Cevrimici reklam mekanizmalarinin ortaya ¢ikmasi ile bu uygulamalarnn basarisini sorgulayan
calismalar da giderek artmistir. Ozellikle ilk zamanlarinda istenen etkinin yakalanamadigina dair negatif
yorumlar ve bulgular olmasina karsin, internetin yayiimasi ve artan kullanimi, cevrimici reklamciligin daha
fazla onem kazanmasina ve sektorde daha aktif kullaniimasina neden olmustur (Taylor, 2009; Liu-
Thompkins, 2019). Diger yandan, internet reklamciligr aktif olarak stirekli bir gelisim ve yeniden deneme
halindedir. ilk ¢iktigi zamanlardan itibaren kullanicilar tarafindan yogun elestiriye maruz kalan banner
reklamlarin azalan tiklama oranlari ve web sitelerinin reklamcilik is modellerine iliskin artan sipheler,
banner reklamlarin otesinde yeni uygulamalarin denenmesi sonucunu getirmistir. Reklam verenler,
alternatif yollar bulmak icin cabalarken, zengin medya bicimleri hizla internet reklamcliginin

karmasikliginda yeni standartlar olusturmustur (Edwards, Li, & Lee, 2002).

internet reklamciligi ve Web reklamailig) terimleri, sponsorlar tarafindan édenen, izleyiciler igin
tasarlanmis, dijital medya araciligiyla sunulan genis bir icerik yelpazesini icermektedir (Tanyel, Stuart, &
Griffin, 2013). Tanimda ver alan dijital medya, bilgileri dijital formatlarda yayan elektronik medyayi ifade
etmektedir. Bu, bilgisayarlar, cep telefonlari, akilli telefonlar veya dijital dig mekan panolan gibi farkl
dijital cihazlar araciligyla kullanilabilen ortamlari icermektedir. internet, dijital pazarlamanin 6nde gelen
platformlarindan biridir. Dijital pazarlama, dijital dagiuim kanallarini kullanarak driin ve hizmetlerin
tanrimini yapan uygulamadir. Dijital pazarlama, e-pazarlama olarak da adlandiriimakta ve musterilere
pazarlama mesajlar veren dijital veya cevrimici reklamlari icermektedir. Ozetle dijital reklamcilik,

interneti pazarlama mesajlarn vermek icin acik bir sekilde kullanan bir tanitim seklidir (Smith, 2011).

Yeni iletisim teknolojileri, reklam verenlerin ve medya sirketlerinin reklam gdsterim metotlarinin
artmasina olanak tanimaktadir. Ornegin pop up ya da preroll reklam formatlarinda konum ve demografik
ozelliklere gore ozellestirme yapilabilmekte, hangi web sayfasinda, hangi zaman araliginda ve sayfaya
nasll yerlestirilecegi onceden belirlenebilmektedir. Google AdSense, tek tek web sayfalarinin icerigine

1316

[{g] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1311-1340



SEDAT OZEL

bakmakta ve bu icerikle ilgili reklamlar sunmaktadir. Bu nedenle cevrimici reklamlar, web sayfasini
goruntlleyenlere, sosyoekonomik ozellikleri ve hatta onlann tiklama davranisi ile ne tir drtinler satin
almayi diisiindiigiinii temel alarak reklam énerileri sunmaktadir. internet kullanicilar, istedikleri zaman
ve ihtivac duyduklari seyleri interaktif bir sekilde secebilmektedirler. Ote yandan kullanicilarin dikkati,
cevrimici icerige erisim kolayligl ve bol cesitlilik karsisinda parcalanmaktadir (Ha & McCann, 2008).
Sonucta bugtin internet reklamciligl, hedefli ve animasyonlu afisler, viral pazarlama, akisl medya, zengin
medya, sosyal ag siteleri, arama motoru pazarlamasi, Ucretli arama, bloglar, video oyunlarindaki
reklamlar, podcast'ler, sosyal aglar, YouTube gibi cok cesitli uygulamalar tGzerinden hareket etmektedir

(Tanyel, Stuart, & Griffin, 2013).
GELENEKSELDEN DiJiTALE VIDEO REKLAMCILIGI

1941'deilk TV reklaminin yayinlanmasindan bu yana, televizyon en 6nemli reklam mecralarindan
biri olmustur. Ote yandan geleneksel televizyon reklamciligl iizerine yapilan tartisamalarda, izleyicinin
karmasiklik seviyesi, hayli parcalanmis izler kitle sorunu, reklam atlama cihazlarinin benimsenmesi ve
talep lizerine video hizmetlerinin sunulmasi ile televizyon reklamlarinin izleyici tzerindeki etkisinin
olumsuz yénde etkilendigi iddia edilmektedir (Davit Davtyan, 2017, s. 160-163). insanlarin reklama kars
tutumlarini 6lcen kimi calismalarsa radyo ve televizyon reklamlarindan daha fazla kaginma eyleminin
oldugunu hatta televizyon reklamlarina karsi tutumun diger kitle iletisim araglarina gore daha olumsuz
oldugunu gostermektedir. Bu tir arastirmalarda ortaya konan bulgulara gore TV reklamlari izleyiciler
tarafindan vararsiz ve mudahaleci olarak algilanmakta bu nedenle de ¢ogu insan bir reklam arasinda
kanali degistirme, mekani terk etme ya da reklamlar arasinda zap yapma egilimindedir (Shavitt, \Vargas,
& Lowrey, 2004, s. 1014) (Fransen, Verlegh, & Smit, 2015, s. 8-13) (Williams, Petrosky , Hernandez, &

Page, Jr, 211, s. 4-5).

Reklamverenlerin artik dijital reklamciliga televizyon reklamcalligindan daha fazla harcama yaptig
ve dijital video reklamciligin hizla biytyen bir dijital bicim olduguna vurgu yapilir. Bu aslinda videonun
televizyonun tekelinden farkli dagitim kanallarina dismesiyle de iliskilidir. Dolayisiyla bugiin video igin
en biiyiik dagitim kanali internet olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1990'll yillarin ortalarindan itibaren
internet iizerinde cevrim ici videolarin ilk érnekleri kendisini géstermis ve bu tiir videolar yine tanitim

amach yetiskin icerigi Ureten sirketler tarafindan kullaniimistir. Ancak asil sicrama 2005 vyilinda hizmete
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giren YouTube video icerik paylasim platformu ile yasanmistir. Kullanicilara biyik boyutlarda video
dosyasi yukleyebilme imkani veren YouTube, bu yiiklenen videolarin linklerinin paylagimi ve ve yine

tarayici iizerinden izlenmesine olanak saglamistir (Ozel, 2015, s. 291) .

Cevrim ici videonun Internet iizerinde giderek artan etkisi ile cevrim ici video cesitliligini
dolayisiyla da izleme bigimlerinde ve deneyimlerinde degisimleri beraberinde getirmistir. IPTV, OTT
servisleri ve bircok video kiitiiphanesi internet kullanicilaninin giiniimiizde aktif olarak video icerigi
tiikettigi ortamlardir (Ozel, 2020) (Ozel & Durmaz, 2021). Sonucta televizyon vayincligi veni bir
jenerasyona dondsmudstur. Bir noktada siki bir sekilde kisitlayici lisanslar ve diger kurallar ile kontrol
edilen sinirlr hava yayinindan agik internet ortamina gecis videonun merkezisizlestiriimesi anlamina gelir.
Boyle bir donusum icinde TV yiksek ¢ozundrllkld, surtkleyici, katihmai, kisisellestirilmis sosyal, dinya
caginda bir deneyim olarak karsimiza cikar. Artik televizyon sadece planlanmig bir program akisinin
otesinde cesitili ekranlar Gzerinden farkli zaman araliklarinda talebe bagli, etkilesimli ve paylasimli bir
yaplya isaret etmektedir. Cevrim ici video kullaniminin yikselisi pasif izler kitleden aktif, icerik treten ve

icerik paylasan izler kitleye kaymayi yaratmistir (Ozel, 2015, s. 295-301).

Video izlerken karsilasilan reklamlar genelde video iceriginin dncesinden, ortasindan veya
sonundan itibaren bulundugu yere gore degisen yayin ici reklamlar olarak bilinmektedir. Bununla birlikte
video reklamlar, farkli formlarda internetteki video akislar icinde gormeye alistigimiz uygulamalardir. Bu
uygulamalar IAB tarafindan iki ana kategori altinda tanimlanmaktadir (IAB, 2017, s. 17). Akis ici video
reklamlar (in-stream), tiiketicinin talep ettigi akisli video iceriginden énce (pre-roll), sirasinda (mid-roll)
veya sonrasinda (post-roll) oynatilir. Akis ici video reklamlar, genellikle yayincinin sundugu video
iceriginden para kazanmak icin kullanilan akigl video baglaminda gorintlenir ve kisa veya uzun streli
bir video iginde oynatilabilir. Akis disi video reklamlar, akisin disinda gosterilir. Akis ici ve akis disi video
reklamlar arasindaki temel fark, akig disi video reklamlarin bir video deneyimi sunmak icin standart
goriintiili reklam birimlerin (izerinden calismasidir. Ornegin bir haber sitesini ziyaret eden kullanici bir
haberi okurken video reklam sessiz ve otomatik bir sekilde sayfada oynar. Akis disi video reklamlar,
sayfanin ana odagl olmadig gibi genellikle de dne cikan bir video oynaticidan karsimiza ¢ikmaz. Kullanici
bir videoyu izleme amaciyla sayfayi ziyaret etmemistir ve dolayisiyla bu deneyim akis ici video reklam

kadar aktif degildir (IAB, 2017).
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Bir baska tanima gore dijital video reklamlar, cevrimigi video teknolgjisinin aracilik ettigi
reklamlar olarak tanimlanir ve yayin ici video, gortntili video, mobil video ve sosyal video tirlerinde
karsimiza ¢ikar. Bu noktada dijital televizyon reklamlar (6rnegin Hulu veya diger djital televizyon
uygulamalarinda gosterilen reklamlar), cevrim ici platformlar aracihgyla goriintilenemeyen reklamlar
(djital reklam panolari gibi) bu tanim icine dahil edilmez. Tipik olarak dijital video reklamlar, bir web
sitesine veya bir mobil uygulamaya gomiill video iceriginden once, arada veya sonrasinda ¢alisan, cok az
bilginin sunuldugu kisa (5-15 s) canli mesajlardan olusur. Diger dijital ve ¢evrimici reklamcilik bigimleriyle
karsilastinldiginda, bu reklamlar genellikle izleyicilere dayatilir ve izleyicinin dikkatini ¢ekmek igin

cevredeki icerikle rekabet icinde olmaz (Stewart, ve digerleri, 2019, s. 2452)

Ote yandan cevrimici video reklamlara kiyasla televizyon reklamlarinin izlenme siirelerinin tespiti
daha az bir kesinlik tagimaktadir. Bir reklam sirasinda televizyon kanalini degistirmek o programin
yeniden baslamasinin kagiriimasi anlamina gelebilecegi icin izleyicinin bir anlamda “dikkatli” bir pasiflik

durumuna ge¢mis olabilecegine vurgu yapilir (Bellman, Beal, Wooley, & Varan, 2020, s. 105) .

YouTube dahil bircok internet platformu, reklam vermek icin édeme yapan reklamcilar ve
reklamlar dahil icerigi licretsiz olarak tiiketen tlketicilerden olusan bir ekonomik modelle karakterize
olmustur. Diger taraftan Netflix'in ortaya koydugu Ucretli abonelik modeline dayal ve reklamsiz icerik
hizmeti, pazarda rekabet icinde olan bircok hizmet saglayic tarafindan da benimsenmistir. Bu YouTube
gibi reklam gelirine dayali hizmet saglayacilarin da aboneler igin cevrimdisi depolama ve sinirsiz mizik
dinleme gibi avantajlar sunan Gcretli premium hizmetler sunmasinin yolunu acmistir (Shon, Shin, Hwang,
& Lee, 2021, s. 1-2). Ote yandan YouTube, iki tiirde reklam kullanmaktadir. Bunlardan biri dijital video
reklamlardir ve kullanicinin izledigi videonun basi ortasi ya da sonunda devreye girer. Bir diger ise izleme
penceresinin alt kisminda goriinen ve izleyicinin isterse kapatabilecegi, kiicliltebilecegi metin temelli

reklamlardir.

Geleneksel televizyon reklamlan ve cevrimici video reklamlan benzer duyu sistemlerini
hedeflese de farkli yapilar nedeniyle farkli etkileri vardir. Cevrimici reklamlar, kullanicilarin video icerigini
izlemesini ve hatta paylagmasini saglayan cevrimici video sistemleri araciligiyla iletilir. Reklam yerlesimi
de istege gore degisiklik gosterir. internette yayinlanan videolarda ileri sarma 6zelligi olmasina karsin bu

tdr reklamlarda bu onlenir. Akis ici video reklamlarin belirleyici 6zelligi kullanicilarin bunlari gérmezden
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gelme zorlugudur. Aslinda bu tir reklamlar ¢evrim ici izleme deneyimini kesintiye ugratarak dikkat
cekmek icin tasarlanmistir (Li & Lo, 2015). Reklam verenler, tiiketicilerin reklamlarini fark etmelerini
saglamak icin her zaman yeni stratejiler denemektedirler. Cevrimici medya, cevrimdisi medyadan daha
etkilesimli ve dikkat cekicidir. insanlar internette gezinirken, televizyon ve radyonun aksine, ilgilerini
bilgisayar ekranina vermek zorundadir. Buna karsin bir televizyon izleyicisi ya da radyo dinleyicisi ses ve
gortntlyu arka plan guriltist olarak degerlendirebilir. Buna ek olarak, izleyiciler cevrimici video
akislarindaki reklamlara rahatsiz edici bir sekilde maruz kalmaktadirlar. Bu maruz birakma bicimi, video
izleme eylemini kesintiye ugrattigi icin kolayca biligsel olarak da cnlenemez. Sonucta duyusal alimlama
ile (gozler ve kulaklar) cevrimici video reklamlar, tlketicilerden daha fazla ilgi gormektedir clinkd
mesajlara daha sik ve giicll bir sekilde maruz kalinmaktadir (Li & Lo, 2015). Bu ylizden reklam verenler,
video akislarinda, videolarin hemen basinda, basladiktan birkag saniye sonra aktif hale gelen pop-up ve
diger formlarda reklamlar ile kullaniciya ulasmaya calisirlar. Ote yandan, video akisina gémiilen ve yapi
itibariyle televizyon reklamlarini andiran video reklamlar son yillarda tercih edilen bir reklam verme

metodu olmustur.
BiR REKLAM SEKLi: PREROLL REKLAMLAR

Kullanicillanin internette video iceriklerini tiiketirken sikca karsilastiklari bir reklam tirt olan
videodan once gosterilen (pre-roll) reklamlar, izlenecek videodan hemen oOnce gosterilen reklam
icerikleridir. Campell ve arkadaslari (2017) videodan dnce gosterilen reklamlar, izleyicilere kisa bir
zorunlu segmenti goruntiledikten sonra atlama segenegi sunan gevrimici video reklamcilik bicimi olarak
tanimlamaktadirlar. Ote yandan videodan once gosterilen reklamlarin diger cevrimici reklamcilik
bicimlerinden farkli oldugu, clinkl izleyicinin tam olarak hedefledigi icerigi izlemeyi bekledigi sirada
oynatildigl vurgulanmaktadir. Aslinda akis ici video reklamlari, reklam yerlesim secenekleri sayesinde,
reklam verenin kullanicilarin izlemelerini tam olarak kontrol edebilmesini saglamasi ile diger reklam
tiplerinden daha farkli gériilmektedir. Bu, banner reklamlar gibi, diger internet tabanl reklamlarda
basariimasi zor olan bir 6zelliktir. Pop-up reklamlarla karsilastirldiginda, yayin ici video reklamlar,
genellikle daha uzun sure dayanir. Videodan once gosterilen reklamlar, Youtube, Dailymotion gibi video

akis hizmeti sunan internet sitelerini kullanan tiiketicilere yaklasmanin bir yolu olarak ortaya cikmistir.
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Diger reklam uygulamalar kolayca goz ardi edilebilir ya da 6nlenebilirken videodan once gosterilen

reklamlar, televizyonda izleyicinin kagtig reklam aralarina bir alternatif haline gelmistir.

Videodan once gosterilen reklamlarin televizyon reklamlarn ile ulagmanin gittikce gliclestigi geng
yetiskin ve genc izleyicilere alternatif bir erisim yolu oldugu disuntlmektedir. Medialink adli sirketin
kurucusu ve CEO’su Michael Kassan (2020), glinimUzde insanlarin satin almadan once triinleri aramak
ve arastirmak icin ¢ok daha fazla zaman harcadiklarina dikkat ¢cekmektedir. Bu stirecte kullanicilarin,
cevrimici video izlerken bulduklar bilgi ve incelemelere glivendiklerinin altini ¢cizen Kassan, arastirmalarin
da videonun satin alma yolunda dnemli bir arag olduguna dair gliclu veriler ortaya koydugunu, drnegin

YouTube izleyicilerinin %70’inin bir markayi YouTube'da gordukleri icin satin aldiklarini belirtmistir.

Aslinda ozellikle Google tarafinda 2018, video reklamlar icin bir donim noktasi olarak
vurgulanmaktadir. 2018 yilinda markalar, farkindalktan dogrudan yanita kadar her seyi yonlendirmek
adina video reklamciligini aktif olarak kullanmay tercih etmistir. Her ne kadar video her zaman reklam
vermenin guclu bir yolu gibi gorintyor olsa da yakin bir zamana kadar bu gtic kitle erisimi, marka bilinirligi
ve Uzerine dusinmeyi saglamakla sinirlh kalmistir. Pazarlamacilar, reklam Uzerinden saglanan
hareketliligi tiklama, kayit, satis, e-posta ve web arama gibi kanallar zerinden yakalamay tercih
etmistir. Ote yandan, YouTube tarafindan yapilan kullanici deneyimi arastirmasi, tiiketici davranisinin,
disintlenin aksine daha aktif bir stire¢ oldugu, insanlarin pasif bir izleme deneyiminden daha cok
etkilesimli bir stireci tercih ettiklerini gostermistir. Dolayisiyla bu video reklam yaklagsiminda degisimleri
beraberinde getirmistir. Oncesinde dogrudan vanit hedeflerine gére eyleme gecirilebilir, optimize
edilebilir veya olculebilir olmayan video reklamlar Ulzerinde artik daha etkilesimli bir stirecten

bahsedilmektedir (Haller, 2018).

Youtube, izleyici tarafindan segilen video baslamadan once gosterilen reklamlari en ¢ok kullanan
ve kullanicr tiketim hedefini en ¢ok engelleyen platform olarak, videodan dnce gosterilen reklamlarin
kullanimi baglaminda essiz olarak kabul edilir (Joa, Kim, & Ha, 2018). Google, 2007 yilinda, icerik
olusturucularinin, videolarin tzerine yerlestirilmis yar saydam banner reklamlar da dahil olmak Gzere
YouTube sayfalarinda reklam sunmalarina olanak taniyan AdSense teknolgjilerini YouTube platformuna
tanitti. 2008 yilinda Google'in DoubleClick'i satin almasi, YouTube platformuna programli (otomatik)

reklam satin almayr mimkin kildi. Bu teknolojiler bir araya geldiginde, YouTube olduk¢a kazanch bir
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reklam sahasi haline geldi (Cunningham, Craig, & Silver, 2016). Ucretsiz televizyon yayincliginin
maliyetleri, reklam verenler tarafindan karsilanir. Bu nedenle televizyon istasyonlarn, izleyicilerin dikkatini
cekebilecek programlar satin alir ve yayinlar, amag izleyici dikkatini reklam verenlere satabilmektir. Bir
izleyicinin program tiketimi icin odedigi gercek fiyat, program sirasinda reklam verenlere tahsis edilen
suredir. Yayinlanan reklamlarin izleyenler ile ilgi diizeyi yiksek oldugunda, ilgi cekici oldugunda ve
tiketim maliyeti yiiksek olmadiginda bircok izleyici reklamlardan hoslaniyor gibi goriintr (Wilbur, 2008).
YouTube da kullanicilarina sagladigi hizmetin maliyetini video reklamlar tzerinden karsilamaktadir.
Bununla birlikte giderek genisleyen ve farklilasan icerikler ve hedefler dogrultusunda YouTube, medya
sirketleri ile ortakliklar kurma yoluna gitmis beraberinde profesyonel icerikler de yiikselise gegmistir. Bu,

bir anlama YouTube'un TV'yi taklit etmesi olarak tanimlanir (Cunningham, Craig, & Silver, 2016).

Ote yandan cevrimici video reklamciliginda pazar liderligine ragmen, YouTube, cevrimici /
etkilesimli reklamlarin aslinda reklam verenler icin daha iyi sonuclar Urettigine dair kanitlar sunmaya
zorlanmistir. Bu nedenle de sirket, videodan once gosterilen reklam bicimini daha fazla benimsemistir.
YouTube iceriginin cogunlugu kisa videolardan olustugundan videonun ortasinda gosterilen
reklamlardan ziyade videodan dnce gosterilen reklamlar ile dikkat cekmek daha kolaydir. Boylece videoyu

izlemeyi tercih eden kitlenin tamamina yakini reklama maruz kalacaktir (Joa, Kim, & Ha, 2018).
PREROLL REKLAMLAR VE REKLAMDAN KACINMA SURE(;LERi

Reklamlar, tiketici davraniglanini ve/veya tutumlarini etkilemek icin basariyla kullaniimaktadir.
Belirli bir Grinle ilgili olarak tiketicilerin tutum, inang ve farkindaligini etkilemek icin marka veya sirket
bilgileri pazarlama araci olarak kullanilir. Geleneksel reklamcilikta kampanyalar kullanicilarin kaginma ve
irrite olma algisindan uzak durmaya calisir. Rahatsizlik verme reklamailikta olumsuz algilarin en yaygini
olarak bilinmektedir. Temelde rahatsizlik verme, Urtnln ya da hizmetin mahiyetinden &teye reklam
icerigi ile iliskilendirilir. Kullanicilar istenmeyen, nahos, asin reklamlarn "reklam karmasasi" olarak
algiladiklar zaman bir bittin olarak reklamlara karsi olumsuz bir tutum olustururlar ve onlari izlemekten
kacinirlar (Joa, Kim, & Ha, 2018). Ote yandan reklamciligin bu davranisi g6z ardi etme egiliminde olduguna
da vurgu vapilir. Uzaktan kumanda ile kanal degistirme(zapping), reklam kusaginda cevre ya da diger
medvalar ile ilgilenme (flipping), odadan ayrilma (fiziksel zaplama), televizyonu sessize alma vya da

kapatma bu davranis dbeginde karsimiza cikar (Wilbur, 2008).
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Giiniimiiz medyas! ise, internetin etrafinda sekillenmektedir. icerik (izerinde gelismis kullanici
kontrold, daha aktif ve kendi kendine medya tiketiminin yayginlagmasi, tiiketicilerin dikkatini cekmek
icin reklam verenler arasinda daha gliclu bir rekabete neden olmustur. Ancak reklam verenler bu rekabet
icinde icerik tlketim deneyimlerine mudahaleden ve dolayisiyla tiiketicinin olumsuz tutumlarindan

kaginmak durumundadir.

izleyicinin internet iizerinden izleme ile televizyondan izleme eylemi sirasinda reklamlar
tarafindan aktivitenin kesilmesi kargisinda duydugu his farkli olabilir. Bu ekseriyetle izleme amaci ya da
yiiksek motivasyon gibi faktorler ile iliskilendirilir. insanlar interneti geleneksel medyaya gore daha
amacli kullanma egilimindedir. internette reklamdan kaginma, reklamin bir kaynaga erisme veya video
icerigini izleme gibi belirli eylemlere mani oldugu geciktirdigi durumlarda ortaya cikar. Bu durumda
gorsele tiklama ya da kopriye tiklama gibi arzu edilen eylemler gerceklesmeyecegi icin de reklam tiklama

oranlari dislk kalabilir (Joa, Kim, & Ha, 2018).

Ote yandan video reklamlarin algilanan miidahaleciligi hakkinda daha 6nce yapilan arastirmalar
televizyon reklamlarina odaklanmistir. izleyicilerin reklamlardan kaginmalarina neden olan dort temel
motivasyon oldugunu ileri stiren Wilbur (2008)'a gore bunlardan ilki, mevcut reklam yayinindan daha
ilging bir secenek (ornegin biri ile konusma ya da farkl kanallarda farkl icerik) oldugunda yani izleme
eylemleri ikame edilebilir oldugunda reklamlardan kacinilmasidir. ikincisi, izleyenlerin gérsel veya yaratici
bir sekilde ilgi cekemeyen reklamlardan kacinma egilimleridir. Uciinciisii izleyiciler "yipranmis" yani
gecmiste bircok defa gordikleri reklamlardan kaginirlar. Dordincisu izleyiciler reklami yapilan trinin
hedef kitlesi olmadiklar takdirde o reklamdan kaginirlar. Bagka arastirmalardan ortaya ¢ikan ve medya
yoneticileri icin 6nemli bir bulgu ise, reytingleri yliksek bir kanalin reklam sirelerini %10 disirmesinin
izler kitle kazancini yaklasik %25 artirdigidir. Bu noktada TV yoneticileri ve yayin planlamacilari izler kitleyi
elde tutabilmek adina reklamlarin sayisi ve suresi icin potansiyel olarak optimal stratejiler gelistirir

(Goodrich, Schiller, & Galletta, 2015).

Bircok calisma, televizyon reklam kusaklarinda izleyicilerin kanall degistirdigine vurgu yapar. Ote
yandan asenkron izleme eyleminde (drnegin onceden kaydedilmis bir yayinin izlenmesi) reklamlar hizli
bir sekilde ileri sarilir (zipping). Bununla birlikte 10 reklamdan 9'unun kaginmaya maruz kaldigi ancak bu

kacinmanin reklam icerigi ile iliskili olmadigl da tespit edilmistir. Sonucta reklamlarin izleyiciyi kontrol
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etmekten uzak oldugu siklikla vurgulanir. Bu videodan once gosterilen reklamlarda (pre-roll) da
olabilecek bir davranis seklidir. internet, cevrim disi bir ortamdan daha giicli bir kontrol ve 6zgiirliik
duygusu saglayan, tuketicilerin onu kullanirken hedef odakli olmasina neden olan bir ortamdir. Videodan
once gosterilen reklamin, yogun dizeyde rahatsizlik yaratarak, cevrim ici ortama has bir eylem olan
reklamdan kaginma davranisini gliclendirmesi beklenir. Sanal direni (reactance), cevrimigi olarak hedefe
yonelik bir durum tarafindan tetiklenen reklamlara karsi artan hassasiyeti agiklamak icin kullanilir. Sanal
direni (reactance), algilanan bir 6zgrlik kaybi ve onu geri almaya eslik eden bir odaklanma ile ortaya
ctkan motivasyonel bir durumu ifade eder (Campbell, Thompson, Grimm, & Robson, 2017). Sonucta
tlketicilerin dikkatlerini dagitan, rahatsiz eden, zorlayan veya calismalarina midahale eden mesajlar
sevmedikleri bilinmektedir. Ornegin pop-up reklamlar iizerine yapilan arastirmalarda cevrimici faaliyette
bulunan tiketicilerin eylemlerini kesintiye ugratmasi nedeniyle bu reklam tipi midahaleci olarak algilanir.
Smith'e (2011) gore, insanlar cevrimigi bir gorevden koptuklarinda, ek bilgileri islemek icin zihinsel caba
harcama ihtiyacina olumsuz tepki verir. Kesinti ayrica alinan ve anlasilan bilgi miktanni sinirlandirarak
kisinin dikkatini de engeller. Bazi arastirmalar, pop-up reklamlarin yiksek dizeyde reklam algisi,
hatirlama ve satin alma niyeti olusturabilecegini one sirerken, diger arastirmalar tiketicilerin pop-up
reklamlardan rahatsiz olduklarini ve boylece cevrimici reklamlardan hep birlikte kactiklarini gdstermistir.
Hatta cevrimici reklamin bu olumsuz algisi, reklami yapilan markanin marka degeri tizerinde olumsuz bir

etkiye sahip olabilir (Smith, 2011).

Campell ve arkadaslarina gore (2017), videodan once gosterilen reklamlarin tiketicilere
gosterilme bicimi onlar benzersiz kilar ve diger cevrim ici reklamalik bicimlerinden farkli kendine 6zgi
istenmeyen durumlar olusturur. Bu reklamlar tlketicilerin tercih ettikleri icerigi izlemeyi bekledikleri
yerde oynatilir. Ancak o sirada izleyici arama hedefi ile ortisen icerigi izlemeye dikkat vermistir ve bunun
yerine videodan once gosterilen reklam ile karsilasir. Reklam videosunu ge¢mek icin de izleyicinin en az
birkac saniye bu reklami izlemeye zorlanmasi s6z konusudur. Videodan once gosterilen reklamlarin
neden oldugu etkin engelleme ve zorunlu gecikme, diger ¢evrimici reklam formlarina kiyasla daha biyik
bir midahaleci olma ve buna bagl rahatsizlik hissi yaratacaktir. Boylesi bir zorlama sadece izleyici
rahatsizhgini artirmakla kalmaz ayni zamanda son derece gudilenmis bir eyleme ayrilan dikkatin

bolinmesi nedeniyle dikkat cekme taktiklerinin de geri tepmesine neden olabilir (Campbell, Thompson,
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Grimm, & Robson, 2017). Kisisel bilgisayar (PC) ortaminda, tiiketicilerin video reklamlar oynatilirken diger
icerikleri tiuketmeleri mumkindir. Bununla birlikte, mobil ortamda tuketiciler, video reklamlar
sunulurken diger igerikleri tuketemezler, bu nedenle tiketicilerin ugradigl rahatsizlik, PC
ortamindakinden daha fazladir. Sonug olarak tiiketiciler, internet'ten kolayca indirilebilen Adblock Plus
gibi reklam engelleme programlarini kullanarak reklamlarin yasattigl rahatsizligi azaltmak icin caba sarf
eder. Arastirmalara gore internet platformu ortaminda reklam fazlaligi oldukca ciddidir, sorunlar devam
etmektedir ve tiiketiciler reklam engelleme hizmetlerini tereddiit etmeden kullanmaktadir (Shon, Shin,

Hwang, & Lee, 2021).

Tidm bu olumsuz yaklasimlar ve endigelere karsin akis ici video reklamcilig giderek yayginlasmig
ve baskin ekleme noktasi olarak videodan énce gosterilen reklam tercih edilmistir. Ote yandan asil
videodan dnce gosterilen bu reklamlarin atlanmasi igin secenek verilip verilmemesi tamamen inisiyatiftir
(Goodrich, Schiller, & Galletta, 2015). Kullanicinin reklami atlamasina izin vererek kontrol hissini geri
kazandiran 6zelliklerin cevrim ici reklamlarin yarattigi mtidahaleciligi azalttig) tespit edilmistir. YouTube
da, izlenmek istenen icerikten 6nce yayinladigl reklam videosunun neden olabilecegi dfke ve rahatsizlig
en aza indirgemek amaciyla 2010 yilinda "atlanabilir" video reklamini tanitmistir. Bu etkilesimli reklam
videolar, sabit ve tam uzunlukta gosterilen reklam videolarinin yerini almistir ve bazi calismalar
atlanabilir reklamlarin kullanici memnuniyetini, motivasyonunu ve bagliligini artirdigini ve boylece
olumsuz reklam algilarini azalttigini dogrulamistir. Bununla birlikte, atlanabilir reklamlar kullanicilarin
reklamlardan kaginmasina izin verir ve bu nedenle bunlara maruz kalmay azaltir (Joa, Kim, & Ha, 2018).

Kullanicilar reklamin tamamini izlemeyi secebilir veya beg saniye sonra reklami atlayabilir.

Reklamcailikta énemli bir tir olmasina ragmen, videodan once gosterilen reklamdan kaginmayi
etkileyen faktorler hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir. Ancak bu konu tGzerinde yapilan ¢aligmalarda ortak
nokta, gudilenmis internet kullanicisinin izlemek istedigi video o©ncesi karsisina g¢ikan reklam
videosundan rahatsiz olacagidir. Bu rahatsizigin azaltilmasi ve reklamin amacina ulasabilmesi icin ise
farkl ¢c6zim onerileri ve yaklagimlar mevcuttur. Reklam iceriginin kullanici ilgisi ile ortlismesi, reklam
stresi, reklamda mizahi 6geler, bilgilendirici yaklasimin kullanic motivasyonuna gerceklesen negatif
etkiyi azalttigr ileri sirllmektedir (Hegner, Kusse, & Pruyn, 2016; Campbell, Thompson, Grimm, &

Robson, 2017; Joa, Kim, & Ha, 2018; Aslam & Arif, 2021).
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YONTEM

Arastirma Problemi

Genel olarak internet reklamlari {izerine yapilan arastirmalar, bu calismada da kisaca deginildigi
uzere reklama maruz kalanlarin rahatsizlik nedenleri, reklamlara karsi tutumlari ve reklamdan kaginmayi
etkileyen faktorler tzerine yogunlasmistir. Bu arastirmanin amaci ise Youtube sitesi kullanicilarinin
izlemeyi talep ettikleri videolar dncesi karsilastiklari pre-roll reklamlara karsi temel yaklagimlarini tespit

etmektir.

Callsmamiza gore Youtube'da reklam gosterimi kullanicilara rahatsizlik verecek diizeyde fazladr,
bu noktada reklamlarin pozitif etkilerinden daha cok negatif etkileri kullanicilar icin daha belirgindir ve
reklamlardan kaginma yoninde eylem gostermektedir. Bu nedenle olusturulan soru formu tzerinden

genel kullanim aligkanlarinin tespitinin yaninda 3 temel soruya cevap aranmistir.

1. Butur videolar ile karsilasan kullanicinin olumlu kanaatleri nelerdir?
2. Butirvideolar ile karsilagan kullanicinin olumsuz kanaatleri nelerdir?

3. Pre-roll reklamlardan kaginma davraniglar nasil gerceklesmektedir?
Arastirmanin Yontemi

Calismanin amacina uygun olarak coktan se¢meli ve likert tipinde 13 soruluk bir anket
hazirlanmistir. Likert tip dlgek sorulan belirlenirken Yang (2003) ile Schlosser ve arkadaslarinin (1999)

yaptiklan arastirma sorularindan yararlaniimistir.

Soru formunun ilk béliminde kullanicilarin internette ne kadar silre gecirdikleri, internet
reklamlarinin satin alma kararlarinda ne kadar etkili oldugu ve Yotube'un video izlemede birincil kaynak
olup olmadigi sorgulanmistir. ikinci béliimde Youtube kullanim sikligi, kullanilan araclar ve neden
Youtube'un birincil video kaynag olarak gortildigine dair verileri hedefleyen sorular olusturulmustur.
Anketin son bolimtinde ise Youtube'da yayinlanan pre-roll reklamlar hakkindaki temel kanaatler tespit

edilmevye calisiimistir.

Ote vandan, Anket formundan kaynaklanabilecek belirsizlikleri engellemek ve olasi hatalari

gorebilmek adina anket 45 kisilik bir 6n teste tabi tutulmustur. Elde edilen sonuglara gore likert tipinde
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olan 6 soruda 3 énerme testten cikanlmistir. Anket son haliyle, Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi'nin
5 boliminde 6grenim goren dgrencilere dgrenci bilgi sistemi Gzerinden mesaj yoluyla duyurulmus ve
ogrenciler ankete davet edilmistir. Toplanan cevaplar SPSS 21 programi ile analize tabi tutulmustur. Elde
edilen verilerden genel kullanim aligkanhklarina ait degerler Frekans dagilimi ile incelenmis, likert tip
sorularda ise merkezi egilim olculerini saptamaya donuk betimleyici istatistik analiz seti kullaniimistir.

Bununla birlikte aragtirmada ortaya konan sorular baglaminda korelasyon analizine bagvurulmustur.
Evren ve Orneklem

Onciil calismalarda ve kamuoyu arastirmalarinda yaygin bulgu daha genc vyetiskinlerin daha
biyik yetiskinlerden daha fazla ¢evrimici video kullanicisi olduklarina vurgu yapmaktadir. Bu nedenle
arastirmamizda da genc kullanicilarin gortsleri tzerinden hareket edilmesi tercih edilmistir. 3384
ogrencinin egitim gordlgu faklltede, basit rastgele drneklem yontemi uygulanarak, %95 glvenirlik
seviyesi ve %5 hata payi ile 346 denege ulasiimasi hedeflenmis ve soru formunu 364 Ggrenci
cevaplamistir. Coklu génderimleri ortadan kaldirmak icin iki kontrol noktasi (internet protokolii [IP] adresi

ve tamamlanma sresi) kullaniimistir.
ARASTIRMANIN ANALIZ VE BULGULARI

Anketin ilk bolimunden elde edilen veriler cinsiyete gore caprazlanmistir. 364 katilimcinin
cinsiyet ve yas dagihmina bakildiginda 163 Erkek ogrencinin ve 201 kadin 6grencinin anket ¢agrisina

olumlu cevap verdigi gorilmektedir.

Tablo 1 Cinsiyet ve Yas Dagihmi

YAS ERKEK KADIN
17'den kiguk 0 0.0% 0 0,0 %
17 0 0,0% 1 0,3%
18 8 2,2% 6 1.6 %
19 13 3,6% 23 6.3 %
20 38 10,4 % 55 15,1 %
21 31 85% 37 10,2 %
22 28 7,7 % 33 9,1%
23 14 3.8% 17 4,7 %
24 5 1.4% 9 25%
25 8 2,2% 2 0,5%
25'ten biyuk 18 4,9 % 18 4,9 %
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Katihmcilarin %44,8'i ginde ortalama 4-6 saat arasinda internette vakit gecirdiklerini

belirtmektedir. 9 saatten fazla vakit gecirenlerin katiimalara orani ise %24,7'dir.

Tablo 2 internette Gegirilen Siire

Giinde Ortalama internette Ne Kadar Cinsiyet

Siire Gecirdiginizi Diisiiniiyorsunuz? ERKEK KADIN TOPLAM

1 Saatten Az 7 1.9 % 2 05% 9 25%
1-3 Saat 38 10,4 % 46 12,6 % 84 23,1 %
4-6 Saat 65 17,9 % 98 26,9 % 163 44,8 %
7-9 Saat 3 08% 15 4,1% 18 4,9%
9 Saatten Fazla 50 13,7 % 40 11,0 % 90 24,7 %

Katihmailarin biyik bir ¢ogunlugu internet uzerinden vyayinlanan reklamlari satin alma

kararlarinda nadiren kullandiklarini belirtmektedir. Bu oran erkeklerde %16,8, kadinlarda ise %26,6 olarak

gerceklesmistir.

Tablo 3 Satin Alma Kararlarinda internet Reklamlarinin Etkisi

Satin alma kararlarinizi vermenize yardimci Cinsiyet

olmasi icin internet reklamlarini ne ERKEK KADIN TOPLAM
siklikla kullaniyorsunuz

Hicbir Zaman 48 13,2 % 38 10,4 % 86 23,6 %
Nadiren 61 16,8 % 97 26,6 % 158 43,4%
Bazen 40 11,0 % 54 14,8 % 94 258%
Sik Sik 11 30% 10 2,7 % 21 58%
Her Zaman 3 0,.8% 2 0,5% 5 1.4 %
TOPLAM 163 44,8 % 201 55,2 % 364 100 %

Anketin ilk fazinda son soru Youtube'un video tiiketiminde birincil kaynak olup olmadigidir.

Calismada ozellikle Youtube kullanicilarinin videodan once gosterilen reklamlara bakis acilarinin

degerlendirilmesi hedeflendiginden katihmcilarin video tiiketimi noktasinda Youtube yaklagimi énemli

gorulmektedir. Bu soruya verilen cevaplarin dagihmina gore ankete katilanlarin %83,8'i Youtubu'u birincil

oncelik olarak tanimlamustir. Birincin oncelikte gormeyenlerin sayisi ise 59 kisidir. Bu katiimcilar icin

anket bu soru ile otomatik olarak sonlandinimistir. Kalan 305 katihmciya “Gectigimiz 1 hafta icinde

Youtube'u ne kadar kullandiniz?” sorusu yoneltilmistir. Cevap dagiimina gore her gin diizenli

kullananlarnin orani %55,7'dir. Youtube'u birincil video kaynagi olarak tercih edenlerin gtinlik kullanim
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suresi ise 1-2 saat araliginda yogunlagmaktadir. Katiimalarin %28,6's1 gunlik olarak 1-2 saat arasi

kullandigini belirtirken, katiimalarn %26,6's1 30 dk-1 saat araliginda kullandigini ifade etmistir.

Tablo &4 Haftalik Kullanma Siiresi Frekans Dagilimi

N %
Enaz 1 gln 21 6.9
Enaz 2-3 gln 63 20,7
Enaz 4-5gln 51 16,7
Her glin dlizenli olarak 170 55,7
TOPLAM 305 100

Tablo 5 Giinlik Kullanma Stiresi Frekans Dagilimi

Ortalama Youtube icin giinde harcadiginiz zaman sizce ne kadardir? N %

30 dk'dan az 45 14,8
30 dk — 1 saat arasi 81 26,6
1 -2 saatarasi 88 28,9
2 — 3 saat arasi 53 17,4
3 — 4 saat arasl 20 6,6
4 saatten fazla 18 59
TOPLAM 305 100

Katilimcilara Youtube'u neden tercih ettiklerine dair bir dizi onerme sunulmus ve katilim
derecelerine gore dagilimi incelenmistir. Katiimailar diger video sitelerine gére Youtube'un kullaniminin
kolay oldugunu distinmektedir. Bununla birlikte Youtube'a erisimin daha kolay oldugu ve icerik olarak
zengin olduguna dair onermeler olumlu katiimin gordldigi onermeler olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Youtube kullaniminda sosyal ¢evre etkisi ise kararsiz kalinan bir dnerme olmustur.

Tablo 6 Katilim Derecelerine Gore Youtube Kullanma Nedenleri (1= Hi¢ Katiimiyorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum)
N Min Max. Mean Std. Sapma

Youtube'un Kullanimi Kolaydir 305 2,00 5,00 4,7508 ,49024
Youtube'a erigim diger video sitelerine gore 305 1,00 5,00 4,6262 ,72862
daha kolaydir
Youtube icerik olarak oldukca zengindir 305 1,00 5,00 4,5967 64735
izledigim bir icerigin yaninda iliskili farkls 305 2,00 5,00 4,4689 ,72082
icerikler de sunar
Aramalarimda Youtube'dan oneriler daha 305 1,00 5,00 4,2033 ,91299
sik clkmaktadir
internette en popiiler uygulama oldugu icin 305 1,00 5,00 3,7508 1,20452

Sosyal cevrem sik¢a Youtube kullandigi icin 305 1,00 5,00 3,0098 1,40835
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Youtube'u birincil video kaynag olarak tercih edenlerin biylk ¢ogunlugu siklikla mobil telefon
uzerinden siteyi kullandigini belirtmektedir. En az kullanilan araglar ise oyun konsolu ve tablet PC olarak

karsimiza ¢lkmaktadir.

Tablo 7 Youtube icin kullanilan araglar (1=Hi¢bir zaman, 5=Her zaman)

N Min Max. Mean  Std. Sapma
Mobil Telefon 305 2,00 500 4,4426 81766
Tablet PC 305 1,00 500 1,7475 1,11148
Masadustu Bilgisayar 305 1,00 5,00 2,0426 1,39365
Laptop 305 2,00 500 3,3934 1,34113
Televizyon 305 1,00 500 2,0525 1,20738
Oyun Konsolu 305 1,00 500 1,2361 ,66640

Anketin son fazinda katilimclara Youtube'da video o©ncesi gordikleri reklamlar ile ilgili
kanaatlerini tespit etmeye déniik olarak &4 grupta toplanan farkli 6nermeler yoneltilmistir. ik grupta yer
alan onermeler reklamlar ile ilgili pozitif ifadeler iceren énermelerdir ve deneklerin bu ifadelere katilim

derecelerini isaretlemeleri istenmistir.

Tablo 8 Youtube Reklamlari ile ilgili Onermelere Katilim Dagilimi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum)
1. Grup Onermeler N Min Max. Mean  Std.Sapma
Youtube video reklamlari marka imaji olusturur 305 2,00 500 3,3541 1,16664
Youtube'da gordigum reklamlar, drinler / 305 1,00 500 3,1213 1,17612
hizmetler hakkinda giincel bilgiler edinmeme
yardimci oluyor
Youtube'da gordigim reklamlardan drin ve 305 1,00 500 2,7836 1,17781
firma hakkinda bilgi sahibi olurum
Youtube'da gordugim reklamlar, driinler / 305 200 500 24951 ,99049
hizmetler hakkinda dogru bilgi saglar
Bazen Youtube'da gordigim reklamlar diger 305 1,00 500 24361 1,17121
medya iceriklerinden daha da keyiflidir
Youtube'da gordigim reklamlar ilgi cekicidir 305 1,00 500 2,4098 1,00618
Youtube'da gordiugum reklamlar, begenilerimi 305 1,00 500 23311 1,03484
olumlu sekilde etkiler
Youtube'da gordigim reklamlardan modayi 305 1,00 500 2,1803 1,21542

ve baskalarini etkilemek icin ne satin alacagimi
ogreniyorum

Tablo-8 verildigi sekliyle cevap dagiimlan incelendiginde 6nermelerin hicbirinin olumlu yonde

agirhk almadig gorilmiistiir. Onermelerden tablodaki siralamaya gore ilk iki 6nerme katilimcilarin
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kararsiz dagihmda oldugu ancak diger Onermelerin kesinlikle katilmiyorum-katiimiyorum ve

katilmiyorum-kararsizim arasinda yik aldigi tespit edilmistir.

Ikinci grup 6nermeler ise YouTube'da video éncesi gosterilen reklamlar ile ilgili olumsuz ifadeleri

icermektedir. Cevap dagilimi Tablo-9'daki sekliyle olugsmustur.

Tablo 9 YouTube Reklamlari ile ilgili Olumsuz Onermelere Katilim Dagilimi (1=Kesinlikle Katilmiyorum,

5=Kesinlikle Katiliyorum)

2. Grup Onermeler N Min Max. Mean  Std.Sapma
Youtube'un ¢ok fazla reklam gosterdigini 305 1,00 500 4,731 ,61760
distuniyorum

Youtube reklamlarindan kaginmayi tercih 305 1,00 500 4,5246 ,80309
ederim

Youtube reklamlarinin zaman kaybi oldugunu 305 1,00 500 4,4951 ,85502
distniyorum

Youtube reklamlarinin mobil telefon internet 305 1,00 500 4,4164 94263
kotami bosa harcadigini diisiiniyorum

Youtube genelde ilgim olmayan reklamlar 305 1,00 500 3,9672 1,09675
gosterir

Youtube'da goérdigim reklamlara glivenmiyorum 305 1,00 5,00 3,8000 1,10739
Youtube'da gordigim reklamlar, insanlari 305 1,00 500 3,6459 1,17786
ihtiyaclari olmayan seyleri almaya ikna eder

Youtube'daki video reklamlarin cogunun, 305 1,00 500 3,5705 1,15385
ortalama tuketicinin zekasina hakaret ettigini

diistiniyorum

Youtube'da gordigim reklamlarin cogu 305 1,00 500 3,4918 ,99708
yanilticidir

Genel olarak, Youtube'da gordigtm reklamlar, 305 1,00 500 3,3967 1,08063

reklami yapilan tridntn gercek bir resmini
saglamaz

Bu ifadelerden en yiksek katiim alan ifade Youtube'un cok fazla reklam gosterdigine dair

onerme olmustur. Bir onceki tabloda verilen olumlu d6nermelerin aksine olumsuz énermeler katilimcilar

tarafindan daha fazla onaylanmistir. Cok fazla reklam gosterildigi konusunda katilimailarin yiiksek bir

katihm sergiledigi bu dnerme grubunda, reklamlardan kaginma ve reklamlarin zaman kaybi olduguna dair

onermeler de katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum arasinda deger almaktadir. Ozellikle Mobil telefon

kullanimi ile arasindaki korelasyonun yiiksek ¢iktigl (Pearson 0,01 diizeyinde 0,665) bir bagka olumlu

deger alan 6nerme ise internet kotasinin bosa harcandigina dair 5nermedir. Ote yandan reklamlara giiven

ile ilgili ifadelerde kararsizlik daha fazladr.
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Bir diger onerme grubunda katiimalarin, reklamdan kacinmak igin ne tir davranislar

sergilediklerine yonelik verileri elde etmek adina 6 dnerme sorulmustur. Bu 6nermelerden en ¢ok olumlu

tercih edilen reklam atlama linkine tiklarim onermesidir. Sesi kisma bir baska yapilan kaginma yontemi

olarak dikkat cekerken sayfadan ¢ikma eylemi en az yapilan eylem olarak tespit edilmistir.

Tablo 10 Youtube Reklamlarindan Kaginmak icin yapilan eylemler (1=Hicbir zaman, 5= Her zaman)

3. Grup Onermeler N Min Max. Mean Std.Sapma
Reklam atlama linkine tiklarim 305 1,00 500 4,8426 47450
Sesi kisarim 305 1,00 500 3,4131 1,47339
Reklam bitene kadar basgka sayfa ile ilgilenirim 305 1,00 5,00 3,3049 1,53108
Tarayici programindan baska bir programa 305 1,00 500 28164 1,59328
gecerim

Adblock tarzi reklam onleme programlari 305 1,00 500 2,6689 1,82774
kullaninm

Youtube sayfasini kapatinm 305 1,00 500 2,0852 1,33252

Son onerme grubunda Youtube'un reklam stirecleri ile ilgili daha genel ifadeler sorulmustur.

Tablo 11 Youtube Reklamlarina Déniik Genel ifadeler Dagilimi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle

Katiliyorum)
&4, Grup Onermeler N Min Max. Mean  Std. Sapma
Youtube'da gordigim reklamlar olmasa, 305 1,00 500 3,5934 1,34456
Youtube parali bir hizmet olurdu
Youtube'da gordigim reklamlar olmasa, 305 1,00 500 3,3541 1,27702
Youtube pahali bir hizmet olurdu
Youtube reklamlarindan kaginmak icin dcretli 305 1,00 500 2,2984 1,40470
tyelik kullanabilirim
Genel olarak, internette gordiigiim reklamlara 305 1,00 500 2,2328 1,03947

glvenebilecegimi hissediyorum

Bir AVOD servis olarak Youtube'un reklamlar yaninda kullaniciya sundugu tcretli ve reklamsiz

uyelik hakkinda da katilimcilarin fikirlerine dénik 6nermelerin aldigl bu son grupta cevap dagilimlari

incelendiginde reklamlarin Youtube'un ticretsiz izleme deneyimi agisindan gerekliligine dair 6nerme,

digerlerine gore nispeten daha olumlu bir katilim almistir. Ote yandan reklamlardan kaginmak adina

kullanicilarin dicretli (iyelige bakisi negatif yogunluktadir. Bu noktada 2. Onerme grubunda ver alan

“Youtube'un cok fazla reklam gosterdigini dislniyorum dnermesi ile “Youtube Reklamlarindan

kacinmak icin Gcretli Gyelik kullanabilirim” dnermesi arasindaki korelasyona bakilmis ve anlamli bir iligki

bulunamamistir. Son olarak internet reklamlarina giiven ile ilgili onerme de katiimalarin negatif cevap

verdigi 6nerme olarak kargimiza ¢kmaktadir.
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SONUC

2005 yilinda kurulduktan sonra hizli bir sekilde kullanimi yayilan YouTube'un kendi resmi blogu
(https://blog.youtube/press/) Uzerinden paylastigl verilere gore 2 milyardan fazla aylik tekil kullanic
girisi bulunmaktadir. Her dakika 500 saatten fazla icerigin yiklendigi bu dev sitenin kullanicilarinin
%81'inin 15-25 yas araliginda yogunlastigina isaret edilmistir (Igbal, 2020). Bir baska istatistiki veriye
gore YouTube, Tirkiye'de encok kullanilan sosyal medya platformu olarak gecmektedir ( We are Social,

2020)

Sitenin 2019 icin yillik reklam geliri ise 15.15 milyar dolardir. Caligmamizda yer verilen dncdl
arastirmalarin da isaret ettigi gibi videodan dnce gosterilen (preroll) reklamlar, YouTube tarafindan aktif
olarak kullaniimakta ve czellikle geng yas grubunu hedefleyen reklam verenler icin 6nemli goriilmektedir.
Ancak her ne kadar geleneksel kitle iletisiminde reklamdan kacinma sireclerine gore daha efektif olarak
gorilse de internet reklamlarinin, kullanicilar icin yine rahatsizhik yarattigi oncil calismalarda

vurgulanmistir.

Calisma bulgularina gore Youtube geng vas grubu icin oldukca yiksek bir oranda internet
tzerinden birincil video tiiketim ortami olarak gormektedir. Yine bu tercihte bulunanlarin biytik bir kismi
Youtube'u her glin diizenli olarak kullandiklarini belirtmistir. Calismada elde ettigimiz verilere bakildiginda
Youtube'un ekseriyetle mobil telefon Gzerinden kullanildigi tespit edilmistir. Bu noktada giderek hizlanan
internet aglarinin video tiketimine ilgiyi artirmasinin yaninda bir Google servisi olarak Youtube'un mobil
yasamda aktif olmasi da etkili gorulmektedir. YouTube’'da yayinlanan video oncesi reklamlar ile ilgili
olarak katilimailarin kanaatlerine yonelik reklam algisina donuk pozitif 6nermelerin katiimcilar tarafindan
onaylanmadig diistndilebilir. Her ne kadar Kassan (2020) tarafindan aksi iddia edilse de katihmcilarin 1.
Grup onermelerdeki cevap dagilimlari Youtube'ta yayinlanan video oncesi reklamlarin, satin alma
kararlan Gzerinde gliclu etkileri olmadigl gorilmektedir. Bilakis, reklamlarin ilgi cekiciligi ve begenileri

olumlu sekilde etkiledigine dair onermeler, en diistk katilim degerini almistir.

Televizyon reklamlarina alternatif gozlyle bakilan bu videolarin, aslinda kullanicilarda biyiik
rahatsizlik yarattigl da gorilmektedir. Zira oncil calismalarda siklikla vurgulandig) tizere amacgh ve

gudulenmis bir eylem olan internet kullaniminin bu sekilde kesilmesi reklam tzerine negatif algiyi
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guclendirmektedir. Katiimcilar, Youtube'da gosterilen reklamlarin fazlaligindan sikayet ederken, zaman
kaybi olarak gordikleri ve kaginma davranisinda bulunduklari elde edilen verilerle teyit edilmistir. Bir
noktada boylesi bir amagl eylemin kesintiye ugratiimasindan kaynakli rahatsizligi azaltmak adina reklam
videosuna eklenen atlama digmesinin, kullanicilarin kaginma icin en ¢ok basvurduklari yol oldugu; diger
eylemlerin ise bu kadar ¢ok kullanilmadigr tespit edilmistir. Bu baglamda reklam atlama digmesinin
ctkma sdresinin uzamasi ya da hi¢ olmamasinin rahatsizligl dolayisiyla da reklam ile ilgili negatif
dustinceleri besleyecegi disuntlmektedir. Ancak hali hazirda katiimcilarin reklamlara karsi gliven
tutumu da kesin bir olumsuzluk icermemektedir. Her ne kadar son 6nerme grubunda yer alan “Genel
olarak, internette gordigum reklamlara glivenebilecegimi hissediyorum” dnermesine katilim negatif bir
yuk almis olsa da, Youtube reklamlarina given konusundaki olumsuz kanaatler daha kararsiz bir
dagiimda ilerlemektedir. Ornegin “Youtube'da gordiigiim reklamlarin cogu yanilticidir” ve “Genel olarak,
Youtube'da gordiigim reklamlar, reklami yapilan Griintin gercek bir resmini saglamaz” ifadeleri internet

reklamlarina oranla daha kararsiz kalinan dnermeler olarak karsimiza ¢glkmaktadir.

Reklam, ortaya ¢ikan maliyetin kullanicllar adina reklam verenler tarafindan karsilanmasinin
dolayisiyla da 6rnegin bir televizyon izleyicininicerigi bedelsiz sekilde izlemesinin yolu olarak uzun stiredir
kullanilmaktadir. Aslinda bu noktada, izleyici dikkatinin, pazarlanan bir Griin haline geldigi de ileri
siirlilmektedir. Bununla birlikte Youtube kullanicilari icin iki yol vardir: Ucretli tiyelik iizerinden reklamsiz
kullanim ya da reklamlara maruz kalarak Gcretsiz kullanim. Ancak ankete katilanlarin, eger reklam
olmasaydi ne olacagina dair verilen iki dnermeye katilim dereceleri incelendiginde, izleyicinin kararsizhk
yasadigl tespit edilmistir. Aslinda izleyici nihayetinde tiketim sulrecindeki son halka olarak kendi
ihtiyaclan cercevesinde olaya yaklagsmakta ve uretim sirecinin maliyeti tGzerine dislinmemektedir. Bu
yaklasim bir noktada Youtube'un parali ve pahali olabilecegine dair dnermelerin aldigi kararsiz yik ile de
desteklenmektedir. Diger taraftan katiimalarin biyik bir ¢cogunlugu reklamlardan kaginmak adina

Youtube'u ticretli tyelik ile kullanmak konusunda negatif donus bildirmektedir.

Yeni medya ortam ve araclarinin cesitlenmesine paralel bir sekilde gelisen internet reklamcilig,
reklam verenler icin geleneksel metotlarin 6tesinde yollar ve imkanlar sunuyor gibi goriinse de, reklama
karsi tiketici tutumunun bilingli sorgulamasinda, reklamlarin yarattig) rahatsizlik ve kaginma davranisi

devam etmektedir. Bu durumun hali hazirda reklam ile yapilacak marka/iriin/hizmet tanitimi ve
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bilinirligine de etkisi negatife donik yorumlamayla karsimiza ¢kmaktadir. Her ne kadar oncl
calismalarda reklamdan duyulan rahatsizlik ve kaginma eylemine karsi farkli yontemler (mizah, sire
kullanim, kullaniciya ihtivacina donik reklamin gdsterimi vs. gibi) onerilmis olsa da ozellikle reklam

gosteriminin sikhiginin en temel sorun olarak kargimiza giktigr distintlmektedir.

Bu calisma, belirlenen kisitlar cercevesinde Youtube'da vyayinlanan video oOncesi reklam
videolarinin kullanicilar tarafindan nasil algilandigl sorusuna cevap aramistir. Bircok farkl calismada
belirtildigi gibi reklamlar, kullaniclarin gormekten hoslanmadig) iceriklerdir. Bu nedenle reklam verenler
ve yayinlayanlar farkl yollar/yontemler ile surekli tiiketiciye ulagmanin alternatiflerinin arayisi icindedir.
Ancak caligmadan elde edilen veriler incelendiginde bir yontem olarak video dncesi gosterilen reklam

videolarinin da kullanicilar tarafindan olumsuz karsilandigi bulgusuna ulasiimistir.
EXTENDED ABSTRACT

Internet advertising nowadays seems to be part of the routine for web users. However, it is also
described as new as an application and as an area that deals with various issues. Although this medium
of advertisement seems more effective due to its characteristics than conventional mass
communication, it often coincides with traditional advertising methods in terms of the problems it deals
with due to the nature of advertisements in general and this coincidence affects the way they are

|II

perceived on the consumer side. This study discusses “pre-roll” promotional videos (which appear before
any video content), which are very common as a type of online advertising applied especially by video-
sharing sites, with reference to the problems often expressed about Internet ads, and how these videos
are perceived by the consumer. To this purpose, a survey was conducted with users of YouTube, a video-
sharing platform, and user thoughts about Internet ads were analyzed together with users' reasons for
avoiding them. According to the findings of the study, the vast majority of participants noted that these

advertisements appear on the site too often, which causes waste of time, and they prefer to skip the ads

rather than watch them.

Advertising is the primary means of communication to persuade consumers to take a particular
action, such as purchasing a particular product. The revenue model and funding of the mass media

largely depends on advertising. However, advertisements, from the consumer point of view, lead to
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interference and discomfort once they are consumed. When the amount of advertising in a media
channel exceeds the consumer's acceptance level, advertising confusion arises. In this case, the audience
tends to develop negative attitudes towards advertising, which they perceive as an obstacle to their

intended consumption (Claire Youngnyo Joa, Kisun Kim & Louisa Ha, 2018).

It has been found that the annoyance factor of television and radio ads is higher among the
audience than the ads in print media. It is also known that the negative attitude towards advertisements
that arise as a result of interference and annoyance causes avoidance behavior and negatively affects
the perception associated with the advertised brand. On the other hand, compared to traditional media,
the Internet is seen as a more goal-oriented environment and the interaction on the Internet requires
significant consumer participation. An Internet user is typically more alert, more focused, and more

demanding. For this reason, Internet users can perceive ads as more annoying (Goodrich et al., 2015).

The goal of online advertising is to attract the attention of web users by cutting off the flow of
content. This interruption is often considered intrusive, as it disrupts users' mental sequence. As
highlighted by a number of studies, users perceive online ads as annoying and even displeasing, and
therefore fall away from the continuing online experience. Online advertising, in various forms such as
banners, transition ads, and pop-ups, aggravates attitudes that cause consumers to avoid the
advertisements. It has also been found that interventionist advertising prevents brand awareness and

even negatively affects brand image (Hegner et al., 2016).

This study examines consumer discomfort in terms of Internet advertising, an area that is
consisted of different types of applications. In addition, one of its practices called pre-roll advertising
(ads that are shown before a video plays), which has come to the fore in recent years, is the main focus
of the study. In parallel with the spread of video content on the Internet, a significant number of video-
sharing websites now practice pre-roll ads before displaying video contents to the users. This choice can
actually be attributed to the effectiveness of the ads shown before videos. On the other hand, YouTube,
the world's largest video-sharing platform, is considered to be a pioneer in such advertising applications.
Similar to the television industry, YouTube's revenue structure is known to be depending on advertising.
As has often been noted in previous studies, users are generally more targeted when searching for online

content. For this reason, it is hypothesized that pre-roll advertising videos, shown before a video starts,
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cause a high degree of annoyance for YouTube users, and therefore feed negative beliefs about
advertising. According to this hypothesis, this study examines the discussions in previous studies and

collects and analyzes the data using a questionnaire developed in the context of the findings obtained.

In line with the aim of the study, a 13-question, multiple-choice Likert-type questionnaire was
prepared. In order to prevent uncertainties that may arise from the questionnaire and to foresee possible
errors, the survey was applied to a preliminary group of 45 participants. The common finding in previous
studies and public opinion surveys highlights that younger adults view online videos much more
frequently than older adults. For this reason, the study preferred to focus on the opinions of young users.
Based on the results obtained, 3 propositions in 6 Likert-type questions were excluded from the test.

The final survey was applied to 364 university students.

According to the results obtained by the study, YouTube is considered the primary video
consumption medium over the Internet at a fairly high rate within the young age group. Again, a large
part of the participants states that they visit YouTube regularly every day. According to the data obtained
in the study, it was found that YouTube was mainly used over a mobile phone. At this point, together
with the increasing interest in video consumption caused by the Internet networks that gradually get
faster, YouTube, as a Google service, is has been effective in mobile life, as well. As for pre-roll ads
displayed on YouTube, it may be considered that positive propositions aimed at advertising perception

for participants' opinions are not approved by the participants.

As is often emphasized in preliminary studies, this cessation of Internet use, which is a
purposeful and directed action, aggravates the negative perception against advertisements. While
participants complained about the excess of ads shown on YouTube, it was confirmed by the data that
they regard these ads as a waste of time and often engage in avoidance behavior. At one point, it was
determined that the "skip" button added to the video ads to reduce the inconvenience caused by
interrupting such a purposeful action was the way users most resort to as a method of avoidance rather
than other actions. Participants' attitude of trust towards advertisements also does not contain a
definite negativity. Although the level of agreement with the proposition “in general, | feel like | can trust
the ads | see on the internet” in the final group has a negative load, negative propositions on trust in

YouTube ads were observed to progress in a more unstable pattern. For example, participants were more
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undecided about "most of the ads | see on YouTube are misleading" and "in general, the ads | see on
YouTube do not give a real picture of the advertised product” propositions than those relevant to the

Internet ads in general.

Although Internet advertising, which is developing in parallel with the diversification of media
and tools, seems to offer ways and opportunities for advertisers beyond traditional methods, the
discomfort and avoidance behavior caused by advertising continues in conscious questions about
consumer attitudes towards advertising. The effect of this situation on brand/product/service
promotion and awareness intended to be ensured with advertising is also interpreted as negative.
Although preliminary studies propose different methods (humor, duration adjustments, displaying
advertisements aimed specifically at the user's needs, etc.) against the discomfort and avoidance caused
by advertisements, it is thought that the frequency of ads displayed is the most fundamental problem

within this regard.
KAYNAKCA

Aslam, W., & Arif, K. F. (2021). Skippable Advertisement versus Full-Length Advertisement: An
Empirical Analysis in a Developing Economy. Journal of Interactive Advertising, erken gorintim.
doi:10.1080/15252019.2020.1852634

Bellman, S., Beal, V., Wooley, B., & VVaran, D. (2020). Viewing time as a cross-media metric: Comparing
Viewing Time for Video Advertising on Television and Online. Journal of Business Research, 120,
103-113. doi:https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.07.034

Campbell, C,, Thompson, F. M., Grimm, P. E., & Robson, K. (2017). Understanding why consumers don't
skip pre-roll video ads. Journal of Advertising, 46(3), 411-423.
doi:10.1080/00913367.2017.1334249

Cunningham, S., Craig, D., & Silver, J. (2016). YouTube, multichannel networks and the accelerated
evolution of the new screen ecology. Convergence, 22(4), 376-391.
doi:10.1177/1354856516641620

Davit Davtyan, I. C. (2017). An investigation of brand placement effects on brand attitudes and
purchase intentions: Brand placements versus TV commercials. Journal of Business
Research(10), 160-167. doi:https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.08.023

Edwards, S. M., Li, H., & Lee, J.-H. (2002). Forced exposure and psychological reactance: Antecedents
and consequences of the perceived intrusiveness of pop- up ads. Journal of Advertising 31(3),
83-59. d0i:10.1080/00913367.2002.10673678

Evans, D. (2008). The economics of the online advertising industry. Review of Network Economics, 7,
359-391. doi:10.2202/1446-9022.1154
1338

[{g] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1311-1340



SEDAT OZEL

Fransen, M. L., Verlegh, P. W., & Smit, A. K. (2015). International Journal of Advertising, 34(1), 6-16.
doi:10.1080/02650487.2014.995284

Goodrich, K., Schiller, S., & Galletta, D. (2015). Consumer reactions to intrusiveness of online-video
advertisements: Do length, informativeness, and humor help (or hinder) marketing outcomes.
Journal of Advertising Research, 55, 37-50. doi:10.2501/JAR-55-1-037-050

Ha, L. (2012). Online advertising research in advertising journals: A review. Journal of Current Issues &
Research in Advertising, 30(1), 31-48. doi:10.1080/10641734.2008.10505236

Ha, L., & McCann, K. (2008). An integrated model of advertising clutter in offline and online media.
International Journal of Advertising, 27(4), 569-592. doi:10.2501/50265048708080153

Haller, M. (2018, Aralik). How video marketing changed in 2018 — and what that means for your 2019
plans. Retrieved from Think with Google: www.thinkwithgoogle.com/marketing-
strategies/video/video-advertising-strategy/

Hegner, S., Kusse, D., & Pruyn, A. (2016). Watch it! The influence of forced pre-roll video ads on
consumer perceptions. P. Verlegh, H. Voorveld, & E. M icinde, Advances in Advertising Research
(Vol. V). Wiesbaden: Springer Gabler. doi:10.1007/978-3-658-10558-7 _6

IAB. (2017). Guide to digital video advertising: Practical advice for cross-platform video advertising. |RB.
www.iab.com/insights/guide-to-digital-video-advertising/ adresinden alindi

Igbal, M. (2020, Kasim 17). YouTube revenue and usage statistics (2020). Retrieved Aralik 1, 2020, from
Business of Apps: www.businessofapps.com/data/youtube-statistics/#1

Joa, C. Y., Kim, K., & Ha, L. (2018). What makes people watch online in-stream video advertisements?
Journal of Interactive Advertising, 18(1), 1-14. doi:10.1080/15252019.2018.1437853

Kassan, M. (2020, Agustos). /t's time to rethink the video streaming wars. Here’s why. Retrieved from
Think with Google: https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/digital-
streaming-trends/

Ko, H., Cho, C.-H., & Raberts, M. S. (2005). Internet uses and gratifications: A structural equation model
of interactive advertising. Journal of Advertising, 34(2), 57-70. doi:10.2307/4189297

Li, H., & Lo, H.-Y.(2015). Do you recognize its brand? The effectiveness of online in-stream video
advertisements. Journal of Advertising, 44(3), 208-218. doi:10.1080/00913367.2014.956376

Liu-Thompkins, Y. (2019). A decade of online advertising research: What we learned and what we need
to know. Journal of Advertising, 48(1), 1-13. doi:10.1080/00913367.2018.1556138

Ozel, S. (2015). Bir Yayin Platformu Olarak internette Cevrimici Videolar ve Kullanicilarin Doyum
Faktorleri. Global Media Journal TR Edition, 5(10), 288-216. Mart 2021 tarihinde
https://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/sites/default/files/Sedat%200%CC%88ZEL.pdf
adresinden alindi

Ozel, S. (2020). Talebe Bagli Video Servisleri Caginda Netflix Etkisi. /nsan ve Insan, 7(26), 115-138.
doi:10.29224/insanveinsan.786938

1339

[{g] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1311-1340



SEDAT OZEL

Ozel, S., & Durmaz, T. (2021). Yeni Nesil izleme Pratikleri: Tikinircasina izlemek. Marmara Universitesi
Oneri Dergisi, 16(55), 363-388. doi:D01: 10.14783/maruoneri.791122

Schlosser, A. E., Shavitt, S., & Kanfer, A. (1999). Survey of internet users' attitudes toward internet
advertising. Journal of Interactive Marketing, 13(3), 34-54. doi:10.1002/(SICI)1520-
6653(199922)13:3<34:AID-DIR3>3.0.CO;2-R

Shavitt, S., Vargas, P., & Lowrey, P. (2004). Exploring the role of memory for self-selected ad
experiences: Are some advertising media better liked than others? Psychology and Marketing,
21(12), 1011-1032. doi: https://doi.org/10.1002/mar.20035

Shon, M., Shin, J., Hwang, J., & Lee, D. (2021). Free Contents vs. Inconvenience Costs: Two Faces of
Online Video Advertising. Telematics and Informatics, 56, 101476.
doi:https://doi.org/10.1016/j.tele.2020.101476

Smith, K. T. (2011). Digital marketing strategies that Millennials find appealing, motivating, or just
annoying. Journal of Strategic Marketing, 19(6), 489-499. doi:10.1080/0965254X.2011.581383

Stewart, K., Kammer-Kerwick, M., Auchter, A., Koh, H. E., Dunn, M. E., & Cunningham, I. (2019).
Examining digital video advertising (DVA) effectiveness: The role of product category, product
involvement, and device. European Journal of Marketing 53(11), 2451-2479. doi:10.1108/EJM-
11-2016-0619

Tanyel, F., Stuart, E. W., & Griffin, J. (2013). Have “Millennials” embraced digital advertising as they have
embraced digital media? Journal of Promotion Management, 19(5), 652-673.
doi:10.1080/10496491.2013.829161

Taylor, C. R. (2009). Editorial. International Journal of Advertising, 28(3), 411-418.
doi:10.2501/50265048709200679

We are Social. (2020, January). Digital 2020 Turkey (January 2020) vO1.
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-turkey-january-2020-v01 adresinden
alindi

Wilbur, K. C. (2008). How the digital video recorder (DVR) changes traditional television advertising.
Journal of Advertising, 37(1), 143-149. doi:10.2753/JOA0091-3367370111

Williams, K., Petrosky , A., Hernandez, E., & Page, Jr, R. (211). Product Replacement effectiveness:
Revisited and Renewed. Journal of Management and Marketing Research, 7(1), 1-24.
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.456.5884&rep=rep1&type=pdf
adresinden alindi

Yang, D. K. (2003). Internet users' attitudes toward and beliefs about internet advertising. Journal of
International Consumer Marketing, 15(4), 43-65. doi:10.1300/)046v15n04_03

1340

[{g] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1311-1340



Arastirma Makalesi

SELCUK ILETISIM

Abbas Kiarostami Filmlerinde DERGISI 2021;
- . T4(3): 1341-1370
GEI’GEkgIlIk: Yakin (.-Eklm (Nema-ye doi: 10.18094/ JOSC 883646

Nazdik — 1990) Filminin Nokta

n L] .Q
Metaforuyla Yeni Bir Okumasi ]
SELCLK
ILETISIM
Murat Sahin
0z

Bu calismada, Abbas Kiarostami’nin yonetmenligini yaptigi Yakin Cekim (1990) filminin, sinema ve gercekgilik baglaminda
analizi yapilmistir. Analiz yapilirken nokta metaforundan yararlaniimistir. Nokta metaforu, gercegin bir niivesi, gerceklige
ulasma cabasinin bir izdlisimi ve kendinden hareketle gercegin cogaltiimasi bakimindan énem tasimaktadir. Bu bakimdan
nokta metaforunun sagladig anlam zenginliginden yararlanilarak filmin sinematografik ogeleri olan yakin cekim kullanimi,
senografik dgelerin tercihi ve ses kullanimi gibi unsurlar zerinden analizi yapiimistir. Yakin Cekim filminde yonetmen
Abbas Kiarostami, nokta olan bir gercegin pesine dismektedir. Kiarostami, bu gercegin Uzerini orten perdelerin
aralanmasini istemektedir. Gergekgi film kuramcilari, gercegin ¢ok boyutlu oldugunu ve ortaya gikariimasinin gerektigini
ifade ederler. Filmde gercegin ortaya cikarilmasi icin yakin cekim, diyalog, ses ve cesitli senografik unsurlardan
yararlaniimistir. Filmde nokta metaforunun bir uzantisi olarak gercege ulagsma adina yakin plan ¢ekim yonteminin siklikla
kullanildig) gorilmistir. Kurmaca ve gercek arasindaki ince sinirda ilerleyen filmde, gerceklik yanilsamasi da vyer
almaktadir. Ses unsuru da yine gercekligi tamamlayan bir 6ge olarak kullaniimistir. Son olarak senografik dgelerin nokta
metaforuyla bir arada distnildiginde gercege ulasma adina islevsel bir roli oldugu gorilmustdr.

Anahtar Sozciikler: Gerceklik, Gergekgilik, Nokta Metaforu, Kiarostami, iran Sinemasi, Yakin Cekim

MURAT SAHIN

Ars. Gor. Dr.

Ondokuz Mayis Universitesi
murat.sahin2@omu.edu.tr

ORCID ID: 0000-0001-7533-8602

SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1341-1370
doi: 10.18094/ JOSC.883646
Gelig Tarihi: 20.02.2021 Kabul Tarihi: 05.04.2021 Yayin Tarihi: 25.07.2021

1341


mailto:murat.sahin2@omu.edu.tr

Research Paper

. . . ] JOURNAL OF SELCUK
Realism in the Abbas Kiarostami’s COMMUNICATION 2021

14(3): 1341-1370
doi: 10.18094/ JOSC.883646

Film: A New Reading of Close Up
(Nema-ye Nazdik - 1990) with The

Point Metaphor [§]
SELCUK
ILETISIM
Murat Sahin
ABSTRACT

In this study, the movie Close Up (1990) directed by Abbas Kiarostami was analyzed in the context of cinema and realism.
Point metaphor was used while analyzing. The point metaphor is a core of reality, a projection of the effort to reach reality.
The point metaphor is important in reproducing the truth based on self. In this respect, using the richness of meaning
provided by the point metaphor, the film's of cinematographic elements were analyzed through elements such as the use
of close-up, the preference of the scenographic elements, and the use of sound. In Close-Up, director Abbas Kiarostami
pursues a truth that is the point. Kiarostami wants the curtains covering this reality to be opened. Realistic film theorists
state thatreality is multidimensional and must be revealed. Close-up, dialogue, sound, and various scenographic elements
are used to reveal the truth in the film. As an extension of the point metaphor in the film, it has been observed that the
close-up method is frequently used to reach the truth. The illusion of reality is also included in the film, which moves along
the thin border between fiction and reality. The sound element is also used as an element that complements reality.
Finally, when the scenographic elements are considered together with the point metaphor, it is seen that they have a
functional role in reaching the truth.

Keywords: Reality, Realizm, Point Metaphor, Kiarostami, Iranian Cinema, Close Up
MURAT SAHIN
Res. Ass. Dr.
Ondokuz Mayis University

murat.sahin2@omu.edu.tr
ORCID ID: 0000-0001-7533-8602

JOURNAL OF SELCUK COMMUNICATION 2021; 14(3): 1341-1370
doi: 10.18094/ JOSC.883646

1342

[-g] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1341-1370


mailto:murat.sahin2@omu.edu.tr

MURAT SAHIN

GIRIS
Gergekcilik ve bigimcilik yaklagimi, sinemanin baslangicindan itibaren kuramsal tartigmalarin
onemli bir yoniny olusturur. Gergekgilik yaklasimini savunan kuramcilar icin sinema, gercegin ortaya

¢ikanimasinda genis imkan ve potansiyele sahiptir. Gercekgilik yaklasimi gercegin ifadesinde hem icerik

hem de bicim bakimindan cesitli 6gelere sahiptir (Andrew, 2010, s. 187-189).

Sinema alaninda gergekgilik yaklagimina yeni bir boyut kazandirmak amaciyla bu ¢alismada
sinema ve tasavvuf iliskisinden hareketle nokta metaforu tizerinden bir analiz yapilacaktir. Gercekgiligin
sinemaya yonelik, gercekligin cok boyutlu oldugu ve sinemasinin bu gercekligi yansitabilecek bir arag
olarak goriildigii (Bazin, 2007, s. 10) seklindeki yaklagiminin yaninda sinema ve tasavvuf iligkisinin de bu
yonde okunabilecegi disintlmektedir. Bu anlamda calismanin bir diger kavramsal yoninu sinema
tasavvuf iligkisi olusturmaktadir. Genis bir alan olan bu konunun, bu calisma icin ilgili yonini zahir/batin
ve vahdet/kesret kavramlari olusturmaktadir. Sinema gercekligin cok katmali yapisinin, gizli yonlerinin
ve gercek diinyada gorilemeyenlerin ortaya ¢ikariimasina olanak tanimaktadir (Kracauer, 2015, s. 516-
518). Bu anlamda hakikate ulasmak da yine tasavvufi diisiincenin bir ézelligidir. Bu anlamda sinemadaki
gercekci yaklasim ve tasavvufun gercege yaklagimi arasinda bag kurulabilir. Yine ¢alisma icin onemli olan
bir diger kavram da nokta metaforu/dur. Gercegin tekligi ve coklugu, sakli kalmasi ya da agigina ¢ikarilmasi
bakimindan (Yicer, 2017, s. 62) nokta metaforunun, islevsel bir yoninin oldugu dustinilmektedir. Ayni

zamanda nokta metaforu calismada analiz edilecek filmin ¢6zimlenmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Calismanin ¢ikis noktasini, gercekligin  katmanli yapisini aralayarak filmlerde gercegin
yansimalarini ele alan gercekgci akim yaklasimi ve hakikate ulasmayi kendine ilke edinen tasavvufu bir
arada diisiinme cabasi olusturmaktadir. Ozellikle, tasavvufun kullanmis oldugu nokta metaforu, hakikati
anlama adina onem tasimaktadir. Sinema ve tasavvuf iliskisinde tasavvuf perspektifinden konuya
yaklasildiginda “zahir-batin” ve “vahdet-kesret” kavramlarinin dnem tasidigi gorilmektedir. Calismanin
bir anlamda sinirlligl olusturmasi bakiminda sadece tasavvufta sikca kullanilan nokta metaforu ile
sinemanin bir arada distinilmesi ele alinacaktir. Bu agidan bakildiginda gerceklik ve hakikat kavramlarina
yaklasim anlaminda sinema ve tasavvufun bir arada diistintilebilecegi goriilmektedir. Gercekgiyaklagimin

onemli ogelerinden olan “yakin ¢ekim, distinidmsellik, gerceklik yanilsamasinin” yaninda “ses ve
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senografik ogelerin” kullanimi gibi sinematografik unsurlarin nokta metaforuyla ¢ozimlenmesi,

¢alismanin analiz kismini olusturmaktadir.

Ozetle, "nokta metaforunun, sinematografik unsurlar ile birlikte diisiiniildiigiinde gercege ulasma

girisiminde nasil bir kullanima sahip oldugu” bu ¢aligmanin problemini olusturmaktadir.
KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu béliimiinde sinemada gercekcilik, Yeni iran Sinemasi, Abbas Kiarostami filmleri ve

nokta metaforuna deginilecektir.
Sinema ve Gergekgilik

Felsefi bir kavram olarak gercek, “varligin kesin olan, gorintiyle ilgili olana karsit olan seylerle
ilgili olan(1)” ifade ederken, gercekgilik ise “varligin dislinceden bagimsiz oldugunu one siiren dgreti”
anlamina gelmektedir (Timucin, 2004, s. 228). Gercekcilik, sanatin farkl alanlarinda etkili olmus bir
anlayistir. Sanatta gercekgilik akimi, sanatginin duygu ve hayal diinyasindan ziyade insan ve toplum
temelli biranlayigi odagina almaktadir. Gergekcilik akiminda yasam, oldugu gibi sanat eserine yansitilmak
istenir (Moran, 2014, s. 54-56). Ancak, gercekligin oldugu gibi sanat eserine aktarilabilirligi fikri yaninda,
“gercekligin kirllgan” olabilecegi (Zizek, 2005, s. 33) anlayisi da bulunmaktadir. Yine bu gercekligin,
zihinsel gerceklik algisi tretiminin yaninda bu etkinin nasil toplumsal gerceklige donusebildigine dair

aciklamalar da vardir (Gltekin, 2020).

Sinema sanaty, ilk ortaya c¢iktigl yillardan itibaren yapiimaya baslanan kisa filmler ve belge
filmleriyle, sonraki yillarda “bicimci ve gercekci” akim olarak adlandinlan iki yonelime evrilmistir. Bu iki
yonelimin bir ucunda, Auguste ve Louis Lumiere'in yapmig oldugu kisa filmler varken ve bu anlayis
gercekci yaklasimin temelini olustururken diger tarafta ise George Melies'in kurmaca filmleriyle temelleri
atilan bigimci yaklasim bulunmaktadir. Bu bakimdan, sinema sanatinin sonraki yillarda bicimci ve gercekgi
perspektiften degerlendirilmesinin temeli Lumiere Kardesler ve Melies'in anlayisina dayandirilir.
Sinemada gercek olan malzeme Uzerinde yonetmenin duygu ve hayal dinyasinin etkisiyle dontisim
yasatarak mi yoksa gercegi oldugu gibi sanat eserine yansitilmasi meselesi bicimci ve gercekgi anlayisin
temel sorunsali olusturur. Lumiere Kardesler, Trenin Gara Girisi (L'arrivée d'un train a La Ciotat, 1895) ve

Fabrikadan Iscilerin Cikisi (La sortie de I'usine Lumiére a Lyon, 1895) gibi kisa filmlerinde tek planda ve
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hareketsiz kamerayla gercekligin bir kesitini sunarlar. Diger taraftan Melies ise Aya Yolculuk (Le Voyage
Dans La Lune, 1902) filminde tek planda ve hareketsiz kameraya ragmen farkli gorintileri birlestirerek
bir anlam olusturur. Bu bakimdan gercekgci kuramin Lumiere Kardesler'in ¢cekim tarzindan etkilendigi ve

bigimci kuramin ise Melies'in yaklasimini takip ettigi soylenebilir (Monaco, 2001, s. 373-378).

Bicimci kuram, filmin malzemesi Gzerinde oynayarak gercegin 6tesine gecmeyi amaclamaktadir
(Glrata, 2010, s. 63). Bicimciler arasinda Sergei Eisenstein, Rudolph Arnheim, Bela Balazs ve V. I.
Pudovkin gibi yénetmen ve kuramcilar bulunmaktadir. Bicimci yaklasimin klasik anlati sinemasi ilkelerini
tasiyan bir film diline sahip oldugu sdylenebilir. Gergekci kuram ise yasanan gergekligin oldugu gibi kayit
altina alinmasi ilkesine dayanmaktadir (Glrata, 2010, s. 63). Siegfried Kracauer (2015) ve Andre Bazin'in
(1995) teorik cercevesini cizdikleri gercekci yaklasim izleyiciden filme katihm istedigi, klasik anlati

sinemasinin anlati kodlarini yapibozuma ugratmayi amacladig soylenebilir.

Gercekci kuramcilar, filmde montajin gérinmez kilinmasi gerektigini ifade ederler. Kracauer da
sinemanin, kurguya dayal bir sanat olmayip fotografa dayandigini, fotografin nesnesiyle ayrilmaz
iliskisinin oldugunu ve sinemanin da fotograf ve nesne arasindaki bu birlikteligi yansitmasi gerektigini
savunur (Andrew, 2010, s. 193-195). Sinemada gergekgi anlayisin ilk olarak kendini gosterdigi sinema
akiminin italyan Yeni Gercekligi oldugu séylenebilir. Daha 6ncesinde Fransiz Siirsel sinemasi toplumsal
konular ele almasina ragmen gercekciligin temel ilkeleri daha sonra atiimistir (Coskun, 2009, s. 132).
Kracauer, Kuzeyli Nanook (Flaherty, 1922, Nanook of the North), italyan Yeni Gercekciligi akimi icindeki
Yer Sarsilyor (Visconti, 1948, La terra trema) ve Bisiklet Hirsizlari (De Sica, 1948, Ladri di biciclette) gibi

filmlerin gercekgiligin ozelliklerini yansittigini soylemektedir (2015).

Andre Bazin (2007, s. 33-34), gercekgilik anlayisinda kurguyu ozellikle estetik kullanim yoniyle
yadsimaz. Eisenstein ve Kulesov gibi yonetmenlerin kurguyu, metafor ve anlam baglama agisindan
kullanmalarini 6vmektedir. Ancak uzun cekimlerde gercekligin bozulmamasi sartiyla goruntilerin
atlanmasi anlaminda kurgunun varhgini kabul etmektedir. Ayrica Andre Bazin, De Sica'nin Bisiklet
Hirsizlarifilminde kurguya olan bagimliligin terk edildigini ve italyan Yeni Gercekcilik'in sinemasal kodlarini

olusturdugunu ifade eder (1995, s. 65-66).

Yeni Gercekci akim, gercege baghligini secilen amator oyuncu, dogal mekan ve dogal i1sik

agisindan da gostermistir (Coskun, 2009, s. 176). Gercekgi sinemanin ana sinematografik tercihleri alan
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derinligi, plan-sekans, uzun ¢ekim ve kimi zaman yakin ¢ekim olarak siralanabilir. Bu sinematografik

unsurlar sayesinde zaman ve mekan olusturularak gercekgilik saglandig soylenebilir (Bazin, 2007).

Gergekei kuramin sinema anlayisinin yansidigi bir diger akim ise Fransiz Yeni Dalga sinemasi
olmustur. Bazin'in biyik katkisinin oldugu Le Chaiers du Cinema dergisi etrafinda toplanan bir dizi
yonetmen ve sinema kuramaisi, gerceklik ve modern sinema baglami altinda yeni bir sinema dilli
yaratmislardir. Francois Truffaut ve Jean Luc Godard, bu sinema akiminin 6nde gelen isimleri arasinda
bulunurlar (Cogkun, 2009, s. 203). Auteur kuraminin da ortaya giktigi Yeni Dalga Sinemasi, klasik anlati
sinemasinin temel anlati kodlarina karsgi modern anlatinin kodlarini gelistirmistir. Boylece gerceklik

anlayisinin filmlere yansitiimasi tizerine yeni stiller olusturmuslardir (Kovacs, 2010).

Sinema araciligiyla yonetmen yaptigi filmlerde yansitmak istedigi veya yeniden olusturmak
istedigi gercekligin kirlgan ve parcal yapiya sahip oldugunu unutmamalidir. Yine izleyici de ayni sekilde
"dunyaya acilan bir pencere olmayip sadece izerine kayit yapilan bir ylizey olan ekranda” kendisine

sunulanin dtesinde bir “kor alanin” oldugunu bilmesi gerekir (Bonitzer, 2011, s. 84-85).

Sinemanin ortaya ¢iktigr ilk yillardan itibaren tartisiimaya baslanan, gercegin oldugu gibi mi yoksa
lizerinde oynanarak olusturulmasi tartismasi sonraki yillarda da devam ettirilmistir. Ozellikle Bazin ve
Kracauer gibi kuramcilar ile Yeni Ger¢ekgi ve Yeni Dalga Sinema akimlariyla sekillenen gercekci kuramin,
sonraki yillarda da Glke sinemalari ve yonetmen sinemalari tizerinde biiytik etkisi oldugu soylenebilir. Bu

etkilenmenin gériildiigii sinemalardan biri de iran sinemasidir.
Yeni iran Sinemasi

Yeni iran Sinemasi ozellikle 1990'li yillarda uluslararasi festivallerle birlikte diinya capinda
taninirhg artmasinin yaninda ilk dnemli érneklerini devrim oncesinde vermeye baglamistir. 1960’
yillarda geleneksel iran sinemasindan farkli temalar ve sinematografik unsurlar kullanan bu filmlerde

iran kiiltiirinden yansimalar da yer almaktaydi.

iran sanat cevresi adini, siir ve edebiyat alanindaki basarli yapitlaryla diinyaya duyurmay
basarmistir. Siir ve edebiyat alanindaki bu uluslararasi basari, 1970'lerde yerini sinemaya birakmistir. O
zamana kadar ucuz ve popiiler tiirlerle pek basari saglayamayan iran sinemasi, 1970'lerle birlikte iran

sanat cevresinin diinyaya acilan penceresi haline gelmistir (Dabasi, 2013, s. 35-40).
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iran kiiltiirii ve geleneklerinden izlerin bulundugu Sair Faruk Ferruhzad'in Ev Karadir (Hane-i
Siyahest, 1965) filmi bu yeni sinemanin ilk érneklerinden biri kabul edilmektedir (Ferahmend, 2007, s.
110). Dariush Mehrjui'nin inek (Gav, 1969) filmi ise Yeni iran Sinema veya iran Yeni Dalgasi'nin ilk filmi
sayllmaktadir. Filmde, tek gecim kaynagi olan inegini kaybetmesi sonucu dondstme ugrayan bir karakter

anlatiimaktadir (Aktas, 2005, s. 65).

iran Yeni Dalga akiminin 6nemli kurucu yénetmenleri arasinda Cocuklar ve Genclerin Zihinsel
Gelisimi Enstittist altinda Abbas Kiarostami, Dariush Mehrjui ve Mesut Kimyayi gibi ydnetmenler bulunur
(Dabasi, 2013, s. 37). Bu enstitiiniin yaninda Farabi Enstitiisii de iran'da sinemanin gelisiminde ve
desteklenmesinde onemli rol oynamaktadir. Farabi Enstitlisi'nin bir diger ozelligi de filmlerin
festivallere gonderilmesi konusunda yonetmenleri cesaretlendirmesidir. Boylece filmler uluslararasi
arenada gortinirlik ve ardindan basarilar kazanmaya baslamisti (Aktas, 2005, s. 36). Mecid Mecidi'nin
Cennetin Cocuklar(1997) filmi 1999 yilinda en iyi yabanci film dalinda Oscar'a aday gosterilen ilk iran filmi

olmustur. Sonraki yillarda bu kurucu yonetmelere Cafer Panahi, Muhsin Makbalbaf gibi isimler de katilir.

1979 iran islam Devrimi'nin bircok alanda oldugu gibi iran sinemasi lizerinde de etkisi olmustur.
iranli ydnetmenlerin bir kismi (lkeyi terk ederken iilkede kalanlar ise bir belirsizlik dénemi ve sansiirle
yuzlesmeye baslamislardir. Devrim dncesinde de Bati sinemasinin kimliksiz ve yozlagmis oldugu inanc
devrim sonrasinda da devam etmis ve filmler islami kurallara uygunluk kistasiyla denetlenmeye

baslamistir (Tapper, 2007, s. 2).

Devrim sonrasinda film endiistrisinin sorumlulugu, 1982 vyilinda Kiiltiir ve islami Rehberlik
Bakanhgi'na birakilmig, filmlerin denetimi ise Film ve Sinema Surasi'na devredilmistir. Devrimin ilk
yillarindaki belirsizligin ardinda vyeni rejim, 6zellikle popiiler filmlerle islami diisiincenin aktarimasina
onay vermistir. Bu arada Beyzai, Kiarostami ve Mehrjui gibi yonetmenler ise popdler filmler disinda

filmler yapmaya bagslarlar (Dabasi, 2013, s. 24).

iran sinemasinin temel sinematografik kodlari ve anlatim kodlari su sekilde siralanabilir: Konu ve
tema olarak, siradan insanlarin yasamina odaklanan basit ve yalin hikayeler; 6yku tercihi ise gevsek
oykileme seklinde olup karakterlerin iliskileri rastlantisaldir. Son zamanlara kadar cogunlukla

profesyonel olmayan oyuncular tercih edilmektedir. Mekan ve aydinlatma dogal olacak sekilde secilir.
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Kurgu ise gerceklik bozulmayacak sekilde yapilir. Uzun planlar ve devingen kamera kullanilir. Acik uglu

anlati bulunur ve anlatimda kesinlik yoktur.
Abbas Kiarostami Filmleri

1940 yilinda iran'da diinyaya gelen Abbas Kiarostami, iilkesinin yasamis oldugu siyasal ve
toplumsal calkantilara sahit olmustur. Hayatinin ilk on g yili, Glkesinin nispeten baris ve huzur iginde
oldugu bir doneme denk gelmistir. 1953 yilinda bu huzurlu ortam, dis destekli bir darbeyle Sah'in
yonetime gelmesiyle sekteye ugramistir. Sah yonetimi Glkede baskici bir yonetim anlayisi sergileyerek
mevcut kurumlar kendine baglamis ve ozgurlik alanlarini kisitlamistir. Bu esnada toplumun degisik
kesimlerine sirayet eden rahatsizlik, giin yiizine ¢cikmaya baslamistir. Uzun bir stirglin hayatindan sonra
iilkesine dénen Humeyni, 1979 vyilinda iran Devrimi'ni gerceklestirerek iran islam Cumhuriyeti'ni
kurmustur. Bu devrimden bekleneni bulamayan halk, yeni bir baski ve 6zgtrltklerin kisitlandigi doneme

girmistir (Dabasi, 2013, s. 26-35).

iran sinemasinin 1970'lerde hareketlenmesi ile birlikte yonetmenler kendilerine bir (islup
yaratarak bu dogrultuda filmler yapmaya baslamislardir. Kiarostami sinemasinin temel yaklasimi,
"gerceklikler ve Uretilmis gerceklikler arasindaki ayrimi ortaya koyarak, hakikatin geciciligi, donusliligu
ve cok yonli yapisina dikkat gekmektedir.” Kiarostami filmlerinde, “hakikate egemen olma, onu yonetme
gibi bir yaklagimdan ziyade, hakikatin cok yonlu yapisini ortaya koyarak bir dayatmadan 6te ihtimalleri
gozler 6nline serme pesindedir.” Ayrica yonetmen insan aklinin sinirliigini hatirlatarak, gerceklige ancak
bu sinirliigin olanaklan icerisinde el degdirilecegini, hakikate ulasmanin ise mimkin olmadigini

vurgulamaktadir (ipek, 2014, s. 118-119).

Kiarostami, filmleriyle iran halkina diinyaya farkli bakisi ve gercekligin sorgulanmasini
hatirlatmaktadir. Kiarostami diinyayl, siradan bakis agisindan fark edilemeyen, farkli bir yonden,
gercekligin dogasi ve ¢ok yonliligu cercevesinde ele almaktadir. Kiarostami, izleyicisinin diinyayi yeniden

sorgulamasini gergekligin sorgulanmasi seklinde yapmaktadir (Dabasi, 2013, s. 59).

Ayla Kambur Komsunun Evi Nerede? lranli Yénetmenler Disarida Dolasiyor adli calismasinda
Kiarostami'nin sinema dilini su sekilde anlatmaktadir: “ Yasamin biitint icinden odaklanilan bir oyki, bu

oOykiide yer alan karakterlerin birbirlerine ayna tutan konumlari, bu konumlarin her birinin kendi mekdn ve
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cevresiyle degerlendirilisi, kiictik bir gazete haberi olabilecek bir durumdan ortaya ¢ikarilan toplumsal renkler
[...] sadeligini yasamdan alinan bir parcanin bliyiitiilmesinden alan ama bu biiyiitme tiim anlam katmanlarini
acacak sekilde konunun secimi. Bir gerceklik parcasini genelin icinden alip olabildigince biiyiiterek, yeniden
genelin icine géndermek [...] film sanatsal aldatmacanin ne olduguna, yonetmenle oyuncu arasindaki iliskiye, rol
yapmanin ne olduguna, sanatin yasamdan ne kadar kopuk oldugung, siradan denilen insanlarin sanatla
iliskisine, sinemanin gercekliginin insanlarda yarattigi etkiye, sinemanin parayla iliskisine kadar, cagrisimlar

yaratarak izleyiciyi derinlestirir” (Kambur, 1999, s. 64-66).

Kiarostami filmlerle ve genel olarak sanatla ancak hakikatin yansimalarinin gosterilebilecegini
hatirlattigl soylenebilir: “Her zaman, bir film seyretmekte oldugumuz diistincesinde olmaliyiz. Cok gercek
gortinse bile [..] Seyircinin bir gercekligi degil bir film seyretmekte oldugunu gérmesi icin ekranin iki yanina yanip
sonen iki ok koymak isterim. Yani bir film gerceklikten yola ¢ikarak bizim kurdugumuz bir seydir. Bu yaklasim
yeni filmlerimde artti ve daha da artacak. Daha bilgili bir seyirciye ihtiya¢ duydugumu dsiiniiyorum. Onlari esir
alip duygulan tizerinde oynamaya karsiyim. Seyirci bu duygusal santajdan kurtuldugu zaman kendi efendisi
olacak ve olgulan daha bilingli bir gozle seyredecek. Duygusalliga kapilmadikca kendimize ve bizi kusatan

diinyaya egemen olabiliriz” (Kalari, 1999, s. 66).

Yeni iran sinemasi kapsaminda film yapan yénetmenlerin ortak bir 6zelligi anlatilarinda sinema
zerine disinmeye yer vermeleridir. Kiarostami, filmlerinde belgesel ve kurmaca arasindaki sinirda
anlatisini kurmaktadir. Filmde kullandigi tekniklerle izleyiciye film izledigini hatirlatmaktadir. Boylece
geleneksel anlati sinemasinin izleyiciyi etkisi altina alan 6zdeslesmeye karsi durarak filmin yapintiligina
vurgu yapmaktadir. Ornegin, Cannes Film Festivali'nde Altin Palmiye kazanan Kirazin Tadi (Ta'm e guilass,
1997) filminde intihar etmeyi diisiinen ana karakterin kendisinin olimdnden sonra Uzerini toprakla
ortmek icin bir kisiyi aradigi bir hikaye kurulur. Filmin sonuna dogru ana karakterin intihar edip etmedigi
konusunda izleyicide uyandirilan merak duygusu, filmin sonunda set ortami, calisanlar ve ana karakter

gosterilerek bunun aslinda bir film oldugu hatirlatilir. Boylece izleyicinin katharsis yasamasinin ontine

gecilir.
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Nokta Metaforu

Calismanin  bu boliminde Yakin (ekim filminin analizi agisindan nokta metaforu
kavramlastirmasindan vararlanilacaktir. Sinema/tasavvuf ve sinema/gercekcilik arasindaki iliskiye
bakildiginda caligmanin temel perspektifi agisindan birtakim kavramlara yer verilmesi gerekmektedir.
Boylece nokta metaforu Ulzerinden gerceklige ulasma c¢abasinin kavramsal cercevesi kurulmaya

calisilacaktir.

Konunun sinema yonini gercekgilik akimi baglaminda filmlerde cok katmanlh olan gerceklik
tzerindeki katmanlann kaldirlmasi olusturmaktadir. Bu anlamda Bazin ve Kracauer'in gorisleri nem

tasir.

Sinema ve tasavvuf iligkisinde tasavvuf perspektifinden konuya yaklasildiginda “zahir-batin” ve
"vahdet-kesret” kavramlarinin 6nem tasidigi goriilmektedir. Ozellikle calismanin bir anlamda sinirlilig
olusturmasi bakiminda sadece tasavvufta sikca kullanilan nokta metaforu ile sinemanin bir arada
distntlmesi ele alinmistir. Bu acidan bakildiginda gerceklik ve hakikat kavramlarina yaklasim anlaminda

sinema ve tasavvufun bir arada diistinilebilecegi gortilmektedir.

Ethem Cebecioglu (2005) Tasavvuf Terimleri ve Deyimleri S6zIiigiinde zahir-batin kavramlarini su
sekilde agiklamaktadir: “Zahir, dis, disa ait, zuhur eden, ortaya ¢ikan, goriinen gibi anlamlari olan Arapga
bir kelime. Zahir, goriinen aleme de denir. Batin, Arapga, i, 0z, gizli gibi anlamlar vardir. Dig anlamina
gelen zahir kelimesinin ziddidir” (s. 46-47). Yine ayni kaynakta vahdet-kesret kavramlari su sekilde ifade
edilmektedir: "Vahdet, Arapca, birlik demektir. Kesrette vahdet, coklukta birlik, yani halkin icinde,
kalabaligin ortasinda, tek ve bir olan Allah’t unutmamak” (s. 355), son olarak kesret ise “Arapca, cokluk
demektir. Vahdetin ziddidir. Varliklarin varliklarini kendilerinden bilmek, onlar mistakil varliklarla var
gormektir. Mevcudatin varligini, Allah'tan bilmeye de vahdet denir. Her varlikta Allah’in glicind gérmek,

kesrette vahdeti gormek” (s. 201) anlamina gelmektedir.

Gergege, zahiri aralayarak batina ulasma ya da tek olan yani vahdet olan hakikate ulasmak igin
cokluktan siyrilma, kesreti aradan cikarmak gerektigi sdylenebilir. Bu agidan sinemanin da gercege
ulasma adina bu anlamda cesitli imkanlari ve benzerlikleri oldugu diisiiniilebilir. incelenen filmde de

yonetmenin gercege ulasma amaciyla hem filmin anlatisinda hem de tekniginde cesitli yontemler

1350

[{g] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1341-1370



MURAT SAHIN

kullandigini séylemek mimkindir. Nokta metaforunun da yine bu bakimdan, gercege ulasmak igin

hakikat niivesi tasima potansiyeli barindirdig diistinulebilir.

Nokta metaforunun Tanri-alem-insan arasindaki iligkiyi ortaya koymak adina islevsel bir kullanimi
bulunmaktadir. Nokta metaforunun kullanildigi ve ifade edildigi unsurlar arasinda “ilim, Hz. Ali, vahdet
noktasi, hakiki glineg, esyanin hakikatinin kaynagi, Muhammedi hakikatin sirri, Adem'in kalbinin hakikati,
insanin cisminin asli, ilk cevher, akl-1 kil, batin giinesi, asil nokta ve siyah nokta (nokta-i stiveyda)”
(Noktatll Beyan Risalesinden aktaran Tabakoglu & Maden, 2019, s. 62) gibi unsurlar bulunmaktadir.
Nokta metaforu bir benzetme amaci glitmektedir. Boylece nokta metaforuyla "damladan denizi bilmek,
zerreden glinesi gormektir. Yani mesele birlik ve cokluk, coklugun birlikten nasil meydana geldigi ve birlik
ile cokluk iliskisidir” (Tabakoglu & Maden, 2019, s. 62). Yine ayni eserin bir bolimiinde Fussilet slresinin
53. ayetinin, “Kendini bilen Rabbini bilir."” rivayeti ve Hz. Ali'ye nispet edilen “ilim bir nokta idi, onu cahiller
cogalttl.” ve “Ben ba harfinin altindaki noktayim” sézlerine de atif da bulunmaktadir (Tabakoglu & Maden,

2019, s.63).

Cebecioglu, Tasavvuf Terimleri ve Deyimleri Sozligiinde (2005, s. 205) noktayi su sekilde
aciklamaktadir: “Arapca nokta, kiiciik parca, is, mesele, mekdn, saha anlamlarini ihtiva eden bir kelime.
Tasavvufta nokta, harflerin baslangici ve sonudur. Harflerin hepsi, noktanin yayilmasindan meydana gelir, bu
bakimdan harflerin hepsi, noktadadir. Biitiin harfler, noktadan ibarettir. Iste tipki bunun gibi, biitiin varliklarin
suretleri, her an Allah'in bilgisinde ta'ayyiin eder, bu ta'ayylin, varliklarin zuhuruna (ortaya ¢itkmasina) sebep olur.
Bu sebeple kdinat, gercekte taayyiin-i zGti'nin, yani Allah'in zdtina ait sifati olan bilgi (ilim) sinde belirmis,

suretlerin, yokluk Gleminde zuhurundan ibarettir ve Glemlerin varligi izafi (rolatif) varliktir.”

Bu bakimdan nokta metaforunun sagladigl anlam zenginligi, ele alinan filmin, gercekligin
kirlganligl ve parcali yapisinin yaninda gercege ulagsma girisiminin analizi bakimindan da 6nem tasidig

soylenebilir.
METODOLOJi

Bu calismada, Yakin Cekim filmindeki gercekcilik yaklasiminin nokta metaforuyla analizi

yapilmistir. Filmde yer alan gercekci yaklagimin 6nemli dgelerinden olan “yakin ¢ekim, distintimsellik,
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gerceklik yanilsamasinin” yani sira “ses ve senografik dgelerin” kullanimi gibi sinematografik unsurlarin

nokta metaforuyla ¢ozlimlenmesi, calismanin analiz kismini olusturmaktadir.

Bu calisma, niteliksel tasarimda hazirlanan bir arastirmadir. Nitel aragtirma “gozlem, goriisme ve
dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildig), algilar ve olgulanin dogal ortamda

gercekgi ve bitincll bir tarzda ortaya konul(dugu)” bir arastirma tiridir (Yildinm & Simsek, 2016, s. 39).

Bu calismanin orneklemi ise “amach orneklem teknigi” ile belirlenmistir. Amach orneklem
“Onceden tanimlanarak belirlenmis amaca uygun birimlerin inceleme igin secilmesidir” (Erdogan, 2007,

s.177).

Calismanin  6rneklemini iran sinemasinin  6nemli yonetmenlerinden biri olan Abbas
Kiarostami'nin Yakin Cekim filmi olusturmaktadir. Bu film, kurmaca ve gercek arasindaki konumu, sinema
tzerine dustunumselligi ve gercekcilik yanilsamasi gibi Ozellikleri tagimaktadir. Ayrica adindan da
anlasilacag tzere filmde “yakin cekim” kavrami, hem bir kamera teknigi olarak hem de gercege ulasma
¢abasinin bir uzantisi olarak kullanilmaktadir. Yine sinematografik bir unsur olarak ses de gercege ulasma

¢abasinin bir izdlisimu olarak degerlendirilebilir.

Calismada veri toplama teknigi olarak ise betimsel analiz kullaniimistir. Betimsel analiz dort
asamada gerceklesmektedir. Birinci agsamada arastirmaci arastirma sorularindan, arastirmanin
kavramsal cercevesinden ya da goriisme ve gozlemlerde yer alan boyutlardan hareket ederek veri analizi
icin bir cerceve olusturur. Boylece verilerin hangi temalar altinda diizenlenecegi ve sunulacag belirlenmis
olur. Ardindan, arastirmac daha once olusturmus oldugu cerceveye dayali olarak verileri okur ve
diizenler. Bu surecte verilerin anlamli ve mantikli bir bigimde bir araya getirilmesi dnem tagimaktadir. Bu
asamadan sonra arastirmaci dizenlemis oldugu verileri tanimlar. Bunun igin gerekli yerlerde dogrudan
alintilara da basvurmak zorunda kalabilir. Bu strecin sonunda arastirmaci tanimlamis oldugu bulgulari
aciklar, iliskilendirir ve anlamlandirir. Aragtirmaci bu asamada ayrica yapmis oldugu yorumlari daha da
gliclendirmek icin bulgular arasindaki neden sonug iligkilerini aciklar ve ihtiya¢ duyulmasi durumunda

farkl olgular arasinda karsilastirma yapar (Yildinm & Simsek, 2016, s. 158).

Bir metin iceriginin betimsel analiz ile céziimlemesi miimkiindiir. icerik, iletilebilen sozciikler,

anlamlar, resimler, semboller, distinceler, temalar veya herhangi bir iletiye gonderme yapar. Metin, bir
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iletisim ortami gorevi goren her tirden yazli, gorsel ya da sozlu ogedir. Kitaplar, gazete veya dergi

makalelerini, reklamlari, soylevleri ve filmleri kapsar (Neuman, 2014, s. 466).

Callsmanin arastirma sorularina yanit bulmak amaciyla filmlerde “kare kare ¢oziimleme”
yontemi uygulanmistir. Bu ¢oziimleme yontemine gore “bir ¢ekim serisi ya da bir film sahnesinden
gorlntuler Gzerine kullanilan teknikler tanimlanir ve tekniklerin anlamlari agiklanir (Ryan & Lenos, 2014,

s. 16).

Calismada baslangicta, nokta metaforuyla bir filmin  gercekcilik baglaminda nasil
¢ozumlenebilecegi arastirma konusu olarak belirlenmistir. Daha sonra “filmdeki gercekcilik,
dustnimsellik, yakin cekim, ses ve senografik dgelerin” nasil kullanildigi gibi arastirma sorulari
olusturulmustur. Orneklem ise arastirma sorularina yanit verecek ve veri bakimindan cok veriye sahip

oldugu distinilen Yakin Cekim filmi belirlenmistir. Son olarak ise kategoriler olusturulmustur.

Kategoriler olusturulurken filmin nokta metaforuyla analizinde hangi unsurlarin islevsel oldugu
belirlenmis ve bu dogrultuda gercekgilik, distiniimsellik, yakin ¢ekim, ses ve senografik dgeler gibi
kategoriler olusturulmustur. Gercekgilik kategorisinde sinemanin gercege ulasma ¢abasinin bir uzantisi
olarak nokta metaforuyla bir arada diistintlmesi yer almaktadir. Distinimsellik kategorisi filmin kendini
aclk etmesi ve boylece filmin aslinda gercege acilan bir pencere oldugu diistincesinden hareket edilerek
insa edilmistir. Yakin ¢ekim kategorisi, adindan anlasilacag tzere teknik bir unsur olarak gercege
olabildigince yaklagsmayi ifade etmektedir. Ses unsuru ise sesin kaynaginin gercekligin bir parcasi
oldugunu belirmektedir. Son olarak senografik 6geler kategorisi mekanda kullanilan kapi, pencere ve
perde gibi dekor unsurlarinin gercekligi saklamasi ve aralandiginda nasil bir anlatim imkani tanidig

fikrinden olugmaktadir.

Calismanin gecerlik ve glvenirligi asamalar halinde olusturulmaya calsilmistir. Nitel
calismalarda “gecerlik, arastirma sorularinin dogrulugunu; dis gegerlik, elde edilen sonuclarin benzer
gruplara ya da ortamlara aktariimasindan olusurken i¢ gecerlik ise arastirma sonuclarina ulasirken
izlenen sirecin ¢alisilan gercekligi ortaya ¢ilkarmadaki yeterliligi ifade eder” (LeCompte ve Goetz'den akt
Yildinm & Simsek, 2016, s 255). Calismada olusturulan kategoriler dahilinde film, kare kare ¢oziimleme
yontemiyle analiz edilmistir. Kategoriler nokta metaforuyla ve her bir kategorinin kavramsal yapisiyla bir

arada dusinilmis ve bulgulara bu sekilde ulasilmistir. Boylece i¢ gecerlige bu sekilde ulagilmaya
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cahsilmistir. Calismanin dis gecerliliginde ise gercekgilik, diistinimsellik, yakin cekim, ses ve senografik
ogeler gibi unsurlarin nokta metaforuyla birlikte dislnulerek gercekgci kuram icinde yer alan herhangi bir

filme uygulanabilecegi gordlmustir.

Nitel calismalarda "gtivenirlik, arastirma sonuclarinin tekrar edilebilirligidir. Dig glvenirlik,
arastirma sonuclarinin benzer ortamlarda ayni sekilde elde edilip edilemeyecegi iken i¢ glivenirlik ise
baska arastirmacilann ayni verileri kullanarak ayni sonuclara ulasip ulasamayacaklan ile ilgilidir”
(LeCompte ve Goetz'den akt Yildinm & Simsek, 2016, s 255). Calismanin glivenirligi nokta metaforunun
filmde gerceklige ulasma cabasi agisindan nasil bir isleve sahip oldugundan hareketle, arastirma
tasariminin  ayrnintilariyla  sunulmasindan olusturulmustur. Bu amagla c¢alismanin  probleminden,
kavramsal cercevesinden, ornekleminden ve yonteminden ayrintili ve asamali olarak bahsedilerek

arastirma deseni olusturulmaya calsiimistir.
Calismanin arastirma sorulari sunlardir:

1. Yakin Cekim filminde gercekcilik yaklasimi nasil olusturulur?

2. Filmde vyakin plan cekim yontemi ile nokta metaforunun bir arada dustndlmesi gerceklige
ulagmada nasil bir anlam icerir?

3. Filmde distnimsellik yaklasimi ile nokta metaforunun bir arada dustnulmesi gerceklige
ulagmada nasil bir anlam icerir?

4. Filmde gerceklik yanilsamasi ile nokta metaforunun bir arada diisiintimesi gerceklige ulagsmada
nasil bir anlam icerir?

5. Filmde kullanilan ses unsuru ile nokta metaforunun bir arada distnulmesi gerceklige ulagmada
nasll bir anlam icerir?

6. Filmde tercih edilen senografik dgeler ile nokta metaforunun bir arada disunulmesi gerceklige
ulagmada nasil bir anlam icerir?

BULGULAR VE YORUM

Calismanin bu béliminde arastirma sorularina yanit bulmak amaciyla olusturulan kategoriler

altinda filme dair bulgular verilmis ve yorumlar yapilmistir.
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Film Hakkinda

Abbas Kiarostami'nin “gozbebegim” (Calkivik, 2006) dedigi Yakin Cekim filmi, gercekligin dogasi
ve parcali yapisi dair bir filmdir. Film, iranli ydnetmen Muhsin Mahmelbaf'a duydugu hayranliktan dolay
kendini insanlara, Muhsin Mahmelbaf olarak tanitan, sinema tutkunu Ali Sabzian'in gercek hikayesinin
kurgusal olarak yeniden cevrimidir. Sabzian kendini yonetmen olarak tanitarak bir ailenin gtvenini
kazanir ve onlarin evlerini mekan olarak kullanarak yeni bir film yapmak ister. Ayrica sahte Mahmelbaf
olan Sabzian, aile Gyelerini filminde oynamaya ikna eder. Aile, ilerleyen silirecte Sabzian'in sahte
yonetmen oldugunu anlar ve hakkinda dolandirciliktan dava acarlar. Olayi bir gazete haberinden duyan

Kiarostami, aileyi ve Sabzian'i ikna ederek yasananlarin yeniden cevriminin olacagi filminde oynatir.

Film gercek ile sahte arasindaki iliski tzerinden baslar. Sabzian sahte Mahmelbaf'tir ve
yonetmen Mahmelbaf'in ve ailenin gercek diinyasina, sahte bir karakter olarak dahil olur. Ancak sahte
Mahmelbaf bile olsa Sabzian'in kendi hikayesi gercek bir hikayedir. Gercek olan Sabzian'in yalani, filmde
bu defa kurgusal olarak yeniden Uretilir. Film, onun sinema tutkusu tzerinedir. Yine Muhsin Mahmelbaf
yaptigl filmlerde kurgusal bir dinya insa eder ancak bu filmde rol aldiginda gercegi yani kendisini
oynayacaktir. Aile de, sahte Mahmelbaf'in filminde rol alarak sahtenin icinde gercegi yasarken bu defa

Kiarostami'nin filminde rol alarak kurgusal bir diinyada gercekten oyunculuk yaparlar.

Film, gercekligin kirilganhig ve parcali yapisi konusunda genis bir distinsel imkan sunar. Nokta
olan bir gercegin nasil cogaltildigi ve parcall hale getirildigi filmde gordlebilir. Yaganan olaylarin sahte ve
gercek Uzerine insasl, sinemaya sadece gergegin kirilganhgini ve parcali yapisini sunma imkani sunarak
izleyiciyi bu konular tizerine distinmeye davet eder. Gercegin kirilganligl ve parcali olan yapisini agarak

hakikate ulasiima istegi, filmde kullanilan tekniklerle de saglanmaya calisilir.
Yakin Plan Cekim Yontemi

Film, anlatim dili olarak kendine verilen adla baglantili bir sekilde ‘yakin cekim’lere
dayanmaktadir. Nijat Ozon, close-up kavramini “omuz cekim” ve “omuz plan” olarak cevirmis ve “bir
insani omuzlarindan yukarisina dek cerceveleyen cekim cesidi” (2000, s. 500) olarak tanimlamistir.
Sinema kuramcilan tarafindan ise close-up kavraminin karsiligi olarak daha ¢ok “yakin cekim” ifadesi

kullanilmaktadir. Yakin Cekim'de de gerceklik yakin ¢ekim ile kurulmaya calisiimistir. Yakin cekim;
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izleyicinin dikkatini cekmek, 6zdeslesme saglamak, soyutlama yaratmak, diizdegismece saglamak,
sergileme teshir saglamak ve yiize dontisme gibi etkilerde bulunmaktadir. Filmde kullanilan yakin ¢ekim
yontemiyle izleyicinin dikkatini ¢ekme bulunmaktadir. Ancak filmde 6zdeslesme saglanmamaktadir.
Clnku izleyici agi-karsi agli gekimlerle dikilmemektedir. Filmi izlemeye baslayan izleyici, cerceveyi
kesfettiginde baslangictaki haz yerini bir eksiklige birakmaktadir. izleyici “olmayan birinin” bakis acisinda
olaylari takip etmektedir. Ancak “aci-karsi agi cekimiyle bu yirtik dikilir ve izleyici baslangictaki o hazza

yeniden ulasir” (Dayan, 2011, s. 89). Yakin Cekim'de agi-karsi agl cekimi unsuru kullaniimamistir.

Yine vyakin ¢ekimin anlatim olanaklarindan bir digeri ise Deleuze ve Guattari'nin (Deleuze &
Guattari, 2005, s. 175) ifadesiyle yakin cekimde gosterilenin “ylize donlstigi” gercegidir. Yakin Cekim'de
karakterlerin yakin cekimlerinin kullanildigi gorilmektedir. Filmin ana karakteri Sabzian'in vyakin

cekimlerle gosterilerek etki yaratildigi s6ylenebilir.

Filmde cekim teknigi olarak kullanilan yakin ¢ekim ydntemi, bir yaniyla gercege yaklagim anlami
icerse de diger yaniyla ekran diginda biraktiklariyla da onem tasimaktadir. Boylece “alan-disi bir
belirsizlik, hatta bir eylem yeri haline gelir ve ona dramatik bir glic kazandinr” (Bonitzer, 2013, s. 16).
Gergegin coklu yapisini isaret ederek ekran sinirlari icerinde gosterilen goriintiiler disinda da gercekligin
parcalarinin olabilecegine dikkat cekilir. Filmde de yakin cekimlerin kullanildigi planlarda ayni zamanda

alan-disinin da dramatik bir potansiyeli oldugu gortlmektedir.

Yakin g¢ekimle birlikte blylyen ekran-disinin varhigl gercekligin kirlganhgini artirmakta ve
“temsilde bir huzursuzluga, bir bolinmeye” neden olmaktadir (Bonitzer, 2013, s. 17). Bonitzer bu konuda
su sekilde devam eder: " Off-uzay sadece ekranin gosterdiklerine ek bir gerceklik vermek icin kullanilir; ya da
tersine, sinematografik uzayin tamamlanmamishginin, yarikliginin, boliinmdisligiinin altini cizmek icin off-uzay
vurgulanir. Bu son durumda sinema, klasik sinema denen siireklilik snemasininkinden ¢ok farkli bir oyuna

acilmis olur” (2013, s. 22).

Film yapim sirecine, yonetmen ve oyuncuya, izleyicinin konumuna iligkin irdelemelerde bulunan
Yakin Cekim ayni zamanda sinema ve gerceklik iliskisine, gercekligin cok parcali yapising, hakiki ve sahte

iliskisine de yakin ¢ekim yapmaktadir.
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Sinema ve Gerceklik Yanilsamasinin ve Diisiiniimsellik Yaklasimi

Yakin Cekim'de senaryo, bir gazete haberinden yola cikilarak olusturulmustur. Parcalarn,
ayrintilarin onemli oldugu gerceginden hareketle baskasinin bakmadigi yone bakarak, gercekligin oradan

olusturulmasina baslanmistir. Gérinen ardindaki gorinmeyene odaklanma amaclanir.

Film, fotograf karesi misali bir gazete haberinden yola gikilarak yapilmistir. Susan Sontag Fotograf
Uzerine (2011, s. 3) adl calismasinda bir seyin fotografini cekmenin “fotograflanmis olan o seyi ele
gecirmek..., insanlarn soyutlamaya alistirmak ve fotograflanmis goriintilerin dinyayla ilgili tespitler
olmaktan ziyade, diinyanin parcalan” haline getirmek anlamina geldigini ifade etmektedir. Sontag ayrica
fotograflarin kanit 6zelligi tasidigini ekler (2011, s. 5). Buanlamda Yakin Cekim de bir fotograf karesi misali

bir gazete haberinden hareketle yapilir. Ayrica gazete haberinde fotograflara da yer verilir.

Fotograf 1 Gazete Haberi ve Fotograflar

Berger (2015, s. 36 - 37) bir fotografin bicimsel bir dzellikten 6te zamanla ilgili bir etkilesimi
icerdiginden hakiki icerigi gosteremeyecegini belirtir ve soyle devam eder: "Fotograf gorilmus olani
kaydederken, daima ve dogasi geregi, gorinmeyene de isaret eder. Surekliligi olan bir bitinin icinden
aldigi bir aniyalitir ve sunar. Fotograftaki gortintilerin dogal diinyaya gondemesi, hicbir zaman dogrudan

degil, muadilleri araciligiyla olur.”

Fotograf "mevcut olan gosterdigi kadar olmayani da gosteriyorsa” basarili sayilir ve bu basari
"gosterdigi sey gosterilmemis olani akla getirir(digi)” middetce var olabilir (Berger, 2015, s. 38-39). Bu
bakimdan bir fotografin gercegin temsili olamayacagini ve gercegin coklu parcasindan sadece bir parca
oldugunu bilmek gerekir. Bu bakimdan filmde de bir fotograf misali bir anin gercegini alan gazete haberi
ile birlikte gercegin coklu yapisina ulasilma amaclanmaktadir. Ayrica filmin acilisinda, olayin nasil gazete
haberine donustigl anlatilir. Gazeteci Farazmand, iki askerle birlikte, sahte Mahmelbaf olan Sabzian'in
haberini yapmak icin Ahankhahlar'a gider. “Yilin haberini yapacagini” soyleyen Farazmand oldukca
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mutludur. Sabzian'in fotograflarini ceker ve gercegi kendince yeniden kurgular. Boylece gerceklik gazete
haberine dontsme surecinde de yeniden uretilir. Haber ve fotograflar gazetede “Sahte Mahmelbaf
Tutuklandi” seklinde yayinlanir. Daha sonra magdur aile, gazetecinin “ben olmasam gergekler ortaya
¢tkmazdi” seklindeki sozlerine tepki gosterirler ve baba Ahankhah “neler oldugunun farkindaydim sadece

rol yapiyordu” diye kendini savunur.

Sinema tarihinde fotografin, gercekligin bir nivesi olarak kullanildigi baska filmler de vardir.
Gercegin kinlganhigi ve cok parcali yapisi tizerinden Cinayeti Gérdiim (Blow-Up, Antonioni, 1966) filmini ele
alan Giltekin (2018) calismasinda filmin, gercegin bozulan, yarilan, degisen kisaca kirilganhgini ortaya
koyan gostergelerle dolu oldugunu vurgular. Bu anlamda Cinayeti Gordiim filminde de gercek, bir nokta
misali bir fotograftan yayilir. Filmin kahramani Thomas, parkta cektigi fotograflar bir araya getirerek
anlam olusturmus ve bir cinayete tanik oldugunu anlamistir. Cinayeti Gordiim filminde “mercek, filmin
adini almasini saglayan temel nesne konumundadir. “Blow-Up”, ingilizce “mercekle resimleri
buyitmek/genisletmek” anlaminda da kullanilan bir kelimedir. Filmde mercek araciligiyla gercegin
derinligine inmeyi basaran Thomas, seyirciye de bu nesne araciligiyla gercegin kirlgan yapisina dair

yorum alani birakir” (Giiltekin, 2018, s. 1720).

Tlrk sinemasinda da bir fotograf karesi Gzerinden kurulan anlatilar mevcuttur. Metin Erksan
Sevmek Zamani (1965) filminde bir fotograftaki yiize, surete asik olan Halil'in yiziin sahibiyle
karsilasmasini ele alir. Gizli Yiiz(Omer Kavur, 1991) filminde ise bir kadin, hayallerinde tasidigi ve giiniin
birinde kavugmayi umdugu bir yiizd arar. Bir fotografgidan farkli mekanlarda fotograflar cekmesini ister
ve sonunda aradig yizu bir fotograf karesinde bulur ve bu yiiziin sahibini bulmak icin arayisa koyulur.
Omer Kavur, Melekler Evi(2000) filminde de yine fotograf lizerinden bir anlati kurar. Filmde muhabir olan

Ahmet'in cektigi fotograflarla bir cinayete tanik olmasi anlatilir.

Gergekligin tek bir haberden yola gikilarak olusturulmasi, akla Kuran'in ihtivasina dair izahlan
getirmektedir. Soyle ki; "baslangicta, alimler, Fatiha Suresi'nin Kuran'in tamamini olusturdugunu, sonra
iic ihlas Suresi'nin de Kuran'in tamamina denk geldigini sdylemislerdir. Alimler aciklamalarini daha ileri
goturerek, besmelenin de Kuranin tamamina denk gelecegini sdylemisler ve aslinda besmeledeki “b”
harfinin Kuran'i temsil ettigini eklemislerdir. Son olarak geldikleri nokta “b” harfinin altindaki “.” (noktanin)

Kuran'i temsil ettigini sdylemeleri olmustur”. Yine Hz. Ali'ye isnat edilen bir s6zde “ilim bir nokta idi, onu
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cahiller cogaltt” ifadesi kullaniimaktadir. Hakikatin, gercegin bir nokta oldugu ve diger goriinen seylerin

bu noktadan hareketle tiretildigi soylenmektedir (Tabakoglu & Maden, 2019).

Yakin Cekim filminde de bir nokta olan gercek, ilk olarak gazete haberi ve fotograflariyla cogaltilir.
Gergeklik kirilgan ve parcal hale getirilir. Bu anlamda Yakin Cekim'de her sey nokta misali bir gercekten
yola gikilarak olusturulmustur. O nokta ki, aslinda iginde daha sonra gosterilecek olanlar tagimaktadir.
Bir noktadan hareketle bir cimle yazmaya baslanir. Gerceklik veya hakikat o nokta midir? Noktay
cogaltma istegi gercegi bilme tutkusu mudur? Gercek ile sahtesi arasindaki iliski nedir? Gercekligin bu
coklu vyapisi hakikate ulagsmada arada bir perde midir? Tim bunlar sinema aracligiyla nasil

olusturulmustur? Yakin Cekim'de bu sorularin cevabi nelerdir?

Bonitzer (2013, s. 12) filmde ekranin sundugu gercekligin, hicbir zaman hakiki bir tatmin
saglamayacagini ancak sasirtabilecegini, korkutabilecegini ifade ederek sdyIr devam etmektedir; “izleyici,
ekranda gosterilenin hileli oldugunu bile bile olaylarin gercekligine inanmak istemektedir. Sinema

gerceklik dizeyinde, bir inkarla gecistirilmesi gereken bir cesit shize sunmaktadir”.

Gercekligin bir bitiin olamayacagi ve gercekligin parcali yapisi Yakin Cekim'de ele alinan konularin
basinda gelmektedir. Gergekligin parcali yapisi kismi gorme ve kilitlenmis gorme kavramlarini akla
getirmektedir. Ayrica sinemada gorsel alanin yaninda bir de kor alan mevcuttur ve “gorme kismiyse

diisman (gerceklik) gliciil olarak her yerdedir” (Bonitzer, 2011, s. 70).

Kismi gormenin, kameranin gormesi, cercevelemeler ve kameranin konumlan anlamina geldigini
soyleyen Bonitzer sunlari eklemektedir; “Andre Bazin'den beri biliyoruz ki sinema ekrani, bir tablo
cercevesi gibi degil ‘'olayin sadece bir parcasini gosteren bir kas' gibi is gorir. Gorsel alana her zaman bir
de kor alan eklenir, gorme her zaman taraf tutucu olmasa bile her zaman kismidir. Sinema ekranindaki
nesneler simdi burada az sonra oradadir” (2011, s. 84). Kilitlenmis gorme ise “kismi gormeye seyirciler
acisindan ekranin ve projeksiyonun dizenine uygun olarak olusturulur. Kamera gorinttler arasindan
secim yaparken izleyici ekranda yansiyan gortintiyl seyretmek ya da seyretmemek arasinda tercih

yapmak zorundadir” (Bonitzer, 2011, s. 85).

Yakin Cekim bir gazete haberinden yola cikilarak yapilmistir. Kiarostami, gerceklik parcalarini

ortaya cikarmak icin once, gazeteci Farazmand't magdur aile Ahankhahlar'a gotiiren taksi soforine,
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daginik olan gicekleri toplattirir. Filmin sonunda sahte Mahmelbaf'in (Sabzian) elinde bir demet cicekle
gercekligin bir araya getirilmeye calisildig gorulir. Diger taraftan yonetmen Kiarostami de gercekligin
pesine diserek ve ¢ok parcali yapisini hatirlatarak polisle, magdur aileyle ve Sabzian ile gortstr. Ancak

Kiarostami de yaptigi seyin gercekligin yeniden tretimi oldugunu bilmektedir.

Fotograf 2 Gergekligin Parcalar Toplaniyor

Cezaevinde Sabzian ve onunla gorismeye giden Kiarostami, gercekligin cok parcali yapisi
hatirlatilir gibi cerceveler arasinda gorinmektedir. Gorlintl yavasca yaklasir ve yakin ¢ekimle Sabzian
icinde bulundugu durumu, Deleuze ve Guattari'nin (2005, s. 190) probe-heads agiklamalarinda oldugu gibi
"yakin ¢ekimde kafa adeta sondaja ugrayarak” icindeki gercekligi ortaya c¢ikarmaktadir. Sabzian,
Kiarostami'den yasananlari filme cekmesini ister. “Yaptigim disaridan dolandincilik gibi gozikiyor ama
tim olan bu degil, sinema heveslisiyim” diyen Sabzian gercekligin dniindeki perdenin aralanmasini ister.

“Zahire aldanma batina bak” demek ister.

Fotograf 3 Gercekligin Cok Parcali Yapisi Fotograf 4 Gercege Ulagsma Cabasi

Aslinda Sabzian yaptiklarindan dolayi “cile cekmeye” baslar. Fars¢a'da “cile” kelimesi “cihil” (kirk)
kelimesinden gelmektedir. Tasavvuf ehli “kirk giinlik halvete” ¢ekilerek tenha ve sakin bir yerde kendiyle
ylzlesir (Cebecioglu, 2005, s. 55). Sabzian'in Ahankhahlar'a geldigi ilk giin ve gercek Mahmelbaf ile

birlikte elinde cicekle geldigi son giin arasinda kirk gtin vardir; filmin sonunda Mahmelbaf Sabzian'a sorar
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“"buraya ilk ne zaman geldin” Sabzian gozyagslan icinde “kirk gtin 6nce” der. Gile tamamlanmistir. Cile
cekmeye sebep, sadece sahte Mahmelbaf olarak birilerini aldatmak midir? Belki; ama filmin derin anlatim

katmanlarina girince yeterli olmuyor. Peki nedir bu cileye sebep?

Huseyin Sabzian bir sinema tutkunudur. Sabzian kendisini Ahankhah ailesine tnli yonetmen
Muhsin Mahmelbaf olarak tanitir. Kiarostami mahkemede, Sabzian'dan durugmanin kayit altina alinmasi

icin izin istemektedir. Sabzian “tabi” der “benim seyircimsiniz, benim sanat, film tutkumu izliyorsunuz”.

Bu arada sunu daifade etmek gerekir ki filmde modernist sanat unsurlarina da yer verilmektedir.
Kovacs (2010, s. 216) modernist sinemanin (g ozelliginden bahsetmektedir; soyutlama, 6znellik ve
ozduslnimsellik. “Soyutlama, bicimin dogayr ya da gercekligi temsil etmenin geleneksel yollarina degil, ama
gercekligin ya da doganin temel olusturucu ilkelerinin esash bir 6zeti olarak gériilen bir kavramsal yapiya ya da
sisteme génderme yapma anlamina gelir. Modem bicimin oznelligi bu kavramsal sistemlerin genellikle
yaraticinin (auteur) seylere bakmanin yeni bir sanatsal yolu olarak kabul edilmesi gereken girisimi biciminde
sunulmasi anlamina gelir. Modem bicimlerdeki kendini yansitma, bigimin bu girisimin izleyici tarafindan da
anlasilacagi bir tarzda olusturulmasi anlamina gelir. Baska bir deyisle, sanat yapiti kendisini sanatsal bir

gelenekten aynilan bir sanat yapiti olarak gosterir.”

Yakin (Cekim'de sinemada Uretim sureci ele alindigindan soyutlama ve yonetmenin izini
tasidigindan ozdlstintimsellige isaret etmektedir. Ayrica filmin dretim sireci (teknik sistemin
gosterilmesi gibi) devamli olarak gosterilmekte boylece izleyiciye film izledigi hatirlatiimaktadir. Boyle bir

durumda Peter Wollen'in (2013) isaret ettigi dne ¢tkma mevcuttur.

| A
iE CeKinbir T

Fotograf 5 Siirekli Olarak Gosterilenin Film Oldugu Hatirlatiliyor
Yakin Cekim'de olaylar i¢ odaklanma ile anlatilmaktadir. Anlatici kahramanin kimligine biirinmus

gibi kisinin yerine, kahramanin diistindiigy, hissettigi ve yaptigi seyleri anlatir. Kisiler ve olaylar bir kisinin
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gdziinden anlatildigindan sinirli bir bakis acisi vardir. Okurun, izleyicinin bilgisi anlatici kadardir. ic
odaklayim birinci kisi adiyla anlati icermez (Kiran & Kiran, 2000). Filmde olaylar Sabzian araciligiyla

dclincd kisi adiyla anlatiimaktadir.

Sabzian durusmada, "kimseyi dolandirmaya calismadim bunlarin hepsi sinema askimdan dolay
oldu, kiguikken sinemaya giderdim arkadaslarla film cevirme oyunlarn oynadik, imkanim olmadig icin
sanatsal heveslerimden vazgectim, takinti haline geldi” demektedir. Baslangicta Sabzian, sinema
tutkusundan dolayi bdyle bir yalana basvurmustur. Ancak zaman gectikce, ailenin “yonetmen olarak, star
olarak” ayricalikli konumundan dolayi ona gosterdigi saygl ve ilgi onun rolini sahiplenmesine neden
olmustur. Sabzian artik tutkusunun pesinden gitmemektedir, tutkusunu somurmektedir. Sabzian'in
tutkusunu somiirerek gercegi incitmeye basladig sdylenebilir. Filmin sonunda Sabzian'in dokmus oldugu

g0z yaslari bundan dolayidir.

Fotograf 6 Cile Tamamlandi

Filmin sonunda gercek Mahmelbaf ile sahtesinin motosiklette arka arkaya gortintisd, bir nokta
misali, gercegin nokta oldugu, ondan tireyen diger her seyin ise onun bir parcasi oldugunu akla
getirmektedir. Ayrica sahtenin her zaman gercegin ardindan gidecegi, cokluk parcalarinin kaynagi olarak

noktanin baslangic olacagi hatirlatilmaktadir.
Ses Unsuru

Gergekligin parcal ve kirllgan yapisinin kendisini gosterdigi bir bagka unsur da sestir. Sinemada
gercekligi olusturmaya calisirken goriintiniin yaninda ses de kullaniimaktadir. Ses, gercekligi yansitmada
ve olusturmada sinema icin etkili bir aractir. Filmde gercekligin her bir parcasinin esit dnemi kendisini ses

ve goruntu iliskisinde de gostermektedir.
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Ses unsurunda kaynag bilinen ya da bilinmeyan, ekranda goziiken ya da ekran disinda olan bir
kaynaktan gelen sesin, kendine gore anlamlar bulunmaktadir. Ekran disi alanin ekran tzerindeki etkisi,
kendisini gorintide oldugu gibi ses unsurunda da gostermektedir. Bonitzer (2013, s. 27-29) “ses
goruntlyle baglarini koparip ona disaridan musallat oldugunda, gorintuyl ve dolayisiyla gorintinin
yansittigl gercek'i avucunun icine alir” ifadesini kullanir ve soyle devam eder “dis sesin bir iktidari, mutlak
olarak baska bir yerden gelip gorlintiiye ve onun yansittigina sahip olma iktidarini temsil eder”. Ayni
sekilde Mladen Dolar (2013, s. 64-65) da, kaynagl gorilemeyen (akuzmatik) sesin, “ilahi bir nitelik
tasidigini, disaridan goriinttiye hakim oldugunu” soylemektedir. Alfred Hitchcock'un Sapik (Psycho, 1960)

filminde annenin sesinin gorlntu Gzerindeki etkisi buna 6rnek verilebilir.

Yakin Cekim'de kaynagi belli olmayan ses niteligine sahip ses unsuru yoktur. Dis ses vardir ancak
bu sesin kaynag bellidir. Filmde surekli olarak yonetmen Kiarostami'nin sesi, dis ses olarak
duyulmaktadir. Burada dis sesin goriinti tizerindeki iktidarindan (Bonitzer, 2013, s. 29) yani ydonetmenin
varhiginin her an hissedilmesinden ve Metz'in (1992, s. 314) deyisiyle “biz, ses hakkinda konustugumuzda
aslinda sesin kaynagina ait gorsel imgeyi disiniriiz” durumu yasanmaktadir. “Ses bedene ilistirildiginde,
kadir-i mutlak karizmatik karakterini kaybeder, siradan hale gelir, yeri bellirlenir belirlenmez, cazibesi ve
gliciini kaybeder” (Dolar, 2013, s. 70). Yonetmenin gercekligi yeniden kurarken ekranda kendi iktidarini
hissettirdigi soylenebilir. Yine filmde yonetmen Kiarostami'nin sesi cogu zaman ozellikle de mahkeme
salonunda ekran disindan gelir ve sesin ekran lizerinde olusturdugu bir “otorite ve arti anlama” (Dolar,

2013, s. 65) neden oldugu soylenebilir.

Akuzmatik yani kaynagl gorllemeyen ses “radyo, gramofon, kasetcalar, telefon gibi yeni
araglarin ortaya gikmasiyla birlikte yayginlagsmis” ve bitin bu araclar "akuzmatik dogayl” paylasir hale
gelmislerdir (Dolar, 2013, s. 66). Filmde gazeteci Farazmand'in, Sabzian'l tutuklattiktan sonra kapi kapi
dolasarak ses kayit cihazi aramasi, akuzmatik sesin varligina ve giicline bir gonderme olarak
dusundlebilir. Sabzian'i tutuklattiktan sonra kapi kapi dolasarak ses kayit cihazi aramasi gorinttinin tek

basina yeterli olmadigini ses dgesinin de gerceklik tizerindeki etkisini gostermektedir.

Filmin sonunda, Muhsin Mahmelbaf in motosikletle cezaevi oniine gelip Sabzian'l karsiladig
sahnede, gercekligin kinlganligi ve parcali yapisina gondermede bulunan diyaloglar vardir. Uygun

gorlintlyi alamayan ekip, “bu ¢ekimi tekrar yapamaya(caklarini)” belirterek hem gercekligin kirllganligina
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hem de parcali yapisina gondermede bulunurlar. Filmin sonunda, sahte Mahmelbaf ve gercek
Mahmelbaf'in arasinda gecen diyaloglarin kesintiyle takibi yine gercekligin insasinda ses Ogesinin
onemini gostermektedir. Bir araba icerisinde sahte Mahmelbaf olan Sabzian ile Muhsin Mahmelbaf'in
bulusmasini gortintlleyen Kiarostami ve ekibi, sesin kesik kesik geldigini farkederler. Kurgusal olsa da

olaylarin yansitilmasi ses ve goriinttinin tam olarak alinmasina baghdir.
Senografik Unsurlar

Yakin Cekim'de senografik dge olarak siklikla kapi, pencere ve perde gibi unsurlarin kullanildig)
gortlmektedir. Kapi, pencere, perde, duvar ve biiylk beton bloklar motif olarak kullanilmistir. Boylece bu
unsurlar gerceklik dntindeki engel, gercekligin coklu yapisi ve gerceklige acilan bakis olarak izlekler
olusturmaktadir. David Bordwell ve Kristin Thompson'a (2011, s. 68) gore motif, “bicimsel yinelemeler”
olup, “filmde vyinelenen dgeler” olarak adlandinimaktadir. izlek ise ana konuyu olusturmaktadir. Motifler

somuttur ve birleserek soyut olan izlegi olusturmaktadir.

Filmin baslangicinda gazeteci Farazmand, taksici ve iki askerle birlikte sahte Mahmelbaf olan
Sabzian'in haberini yapmak ve tutuklamak icin Ahankhahlar'in evine giderken, evin de bulundugu Lavizan
semtini ¢evreleyen biiyiik beton bloklarla karsilasirlar. Film aslinda agilisindan itibaren duvar ve engel
goruntlleriyle kaplidir; bu da gercegin onundeki engeller olarak okunabilir. Yine magdur ailenin evi,
¢tkmaz bir sokaktadir. Gazetecinin “boyle bir haberin ¢ikmaz sokaktan ¢ikmasi ok ilging” seklinde ifadesi

de gercegi ortaya ¢lkarmanin o kadar da kolay olmadigi disiincesini akla getirir.

Fetis bir nesne olarak metin (Barthes, 2007, s. 114) ile beraber, goriinti icindeki kapi da bir
plandan otekine gegis saglamanin yaninda gérme arzusu dogurur ve yonlendirme yapar. Simmel (2006,
s. 172) kapinin, insanlarin yasadiklar mekan ve onun disinda kalan her sey arasinda iliski kurdugundan
icerisi ve disansi arasinda ayrnimi ortaya gikaracagini, iceri ile disarisi arasinda ayirma ve baglamayi
saglayacagini ifade etmektedir. Pencere ise iceri ile disarisi arasinda iligkiyi saglamakta (Simmel, 2006, s.

173) ayni zamanda gercekligin coklu yapisini akla getirmektedir.

Kap, iceriyle disari arasinda bir sinir ¢cizmektedir. Kapi bir yaniyla bilinmezlige neden lurken ve
gercegi perdelerden diger yaniyla aralandiginda gercege ulasilmayr mimkin kilan bir 6zellik tagimaktadir.

“Kapilarin sinemadaki 6zgul roll, gorme arzusunu harekete gecirmek ve yonlendirmektir” ve "kapi
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hakikate, kotilige giden yolu kapayan - ayni zamanda da oraya acilan — bir fetistir” (Bonitzer, 2013, s.

88-89).

Yakin Cekim'de bir diger senografik oge ise perdedir. Batini saklayan zahir olarak perde gerceklik
onindeki engel islevi gormektedir. Sahte Mahmelbaf 'gorlnti aldatia olabilir ylzimizi oOrten
maskelerin esirleriyiz. Eger maskelerimizden kurtulursak, gercegin glizelligi bizim olacak’ demektedir.
Filmde bircok defa karakterler pencereden disariya bakarlar ama hepsinde perde kapalidir. Gergegin
ortaya c¢iktigl ve Sabzian'in yakalandigl, ardindan polisler tarafindan evden goturildigl sahnede ise
Ahankhahlar'a misafir olarak gelen Muhsini tarafindan perde aralanir. Ferahmend (2007, s. 130)
Kiarostami'nin filmlerinde var olan bir tslubun, "varligiyla seyirciyi filmin diger karakterleriyle esit bir
paylasima ve musfik bir iliskiye girmekte alikoymaktan araci bir karakterin filme eklemlenmesi” olarak
kendini gosterdigini ifade etmektedir. Yakin (Cekim'de bu karakter Muhsini'dir. Onun eliyle perde

aralanarak gercekligin gorinmesi saglanmaktadir.

Fotograf 7 Gercege Perde Aralaniyor

Filmde dikkat ¢eken bir diger unsur ise evdir. Filmde gosterilen evler, yiksek ve guvenlikli
duvarlarla cevrilmis, kapali kapilar ardinda sirlanmislardir. “Ev, bir gevgseme ve bir mahremiyet uzami
olarak, mahremiyeti yogunlastirmasi ve korumasi gereken bir uzam olarak” deger gormektedir
(Bachelard, 2008, s. 92). Bir mahremiyet alani olarak evde insanlar, sirlarini ve hayallerini biriktirirler. Bu
mahrem alan, gelisi glizel herkese agilmaz. Filmde Ahankhahlar'in evine ancak, ¢ok sevdikleri sinema

sanatinin, bir temsilcisi olarak Sabzian girebilmistir. Evlerinin tim odalarini ona acmislardir.
SONUC

Yakin Cekim filminde Abbas Kiarostami, nokta olan bir gercegin pesine diismektedir. Kiarostami,
bu gercegin Uzerini orten perdelerin aralanmasini istemektedir. Gergekgi film kuramailari, gercegin
kirlgan, pargali ve ¢ok boyutlu oldugunu, sinemanin bu gercekligin ortaya ¢ikariimasinda etkin bir sanat
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oldugunu ifade ederler. Diger taraftan gercegin bir nlvesi olarak nokta da gercege ulagsma girisiminde
onem tasimaktadir. Bu bakimdan caligmada, sinemada gercekgilik yaklagimi ve nokta metaforunun bir
arada dusunulmesinin bir filmin analizinde nasil bir potansiyel tasidigi meraki Gzerinden hareket

edilmistir.

Calisma kapsaminda orneklem olarak belirlenen Yakin Cekim filminde gergegin ortaya cikarilmasi
icin yakin ¢ekim, diyalog, ses ve cesitli senografik unsurlardan yararlaniimistir. Filmde nokta metaforunun
bir uzantisi olarak gercege ulagsma adina yakin plan ¢ekim yonteminin siklikla kullanildigi gorilmastdr.
Yakin ¢ekim yontemi kullanilirken bir taraftan ekranda belirli bir alana odaklanma yasanirken ayni

zamanda ekran disinin da ekran tzerindeki etkisi de oldugu gorilmustdr.

Gercegin kinlganhg, parcal yapisi, kurmaca ve gercek arasindaki ince sinirda ilerleyen filmde
gerceklik yanilsamasi da yer almaktadir. Baslangicta gercek bir olayin haberlestiriimesi ve fotograflarinin
cekilmesiyle ifade edilmeye calisilan gerceklik, bu defa yonetmen eliyle olayin gercek kahramanlarinin rol
aldig filmde yeniden insa edilir. Kurmaca ve gercek arasindaki sinirda ilerleyen film, bu anlamda gerceklik

yanilsamasi icerir.

Ses unsuru da yine gercekligi tamamlayan bir 6ge olarak kullanilmistir. Gercekligin kirllganhgr ve
parcali yapisini ortaya koyan ses unsuru filmde, stirekli olarak vurgulanmaktadir. Ekran disi sesin goriintu

tzerindeki etkisi ve onu etkilemesi sik sik gorilmustar.

Filmdeki senografik dgeler de yine gercekligin kinlganhg, parcali ve cok boyutlu yapisi konusunda
ayrintil okumalara imkan tanimistir. Senografik 6geler, gercege ulagsma adina engelleri ifade ettigi ve bu

engellerin ortadan kaldinimasi icin islevsel olarak kullanilabildigi sonucu cikanimistir,

Son olarak tiim bu unsurlarin, nokta metaforu, zahir-batin ve vahdet-kesret ayrimi ile bir arada
dusundldiginde gercekligin kinlganhg, parcali yapisi ve cabasi gercege ulasma adina islevsel bir rold

oldugu gorilmustdr.
EXTENDED ABSTRACT

The realism and formalism approach constitutes an important aspect of theoretical discussions
since the beginning of cinema. For the theorists who advocate the realism approach, cinema has wide

possibilities and potential in revealing the truth. Examining the multilayered structure of reality and
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reaching the truth is also a feature of mystical thought. In this sense, a link can be established between
the realistic approach in cinema and the approach of Sufism to reality. Another concept important for
the study is the point metaphor. The point metaphor is thought to have a functional aspect in terms of
the uniqueness and multiplicity of reality to remain hidden or reveal. At the same time, the point
metaphor is important in analyzing the film to be analyzed in the study. The analysis of cinematographic
elements such as the use of “sound and scenographic elements” along with “close-up, reflexivity, an
illusion of reality”, which are important elements of the realistic approach, with the point metaphor
constitutes the analysis part of the study. Close-Up (1990) directed by Abbas Kiarostami was analyzed in
terms of cinema and illusion of reality, reflexivity, sound element, and scenographic elements.
Kiarostami reminds the Iranian people of a different view of the world and the questioning of reality with
his films. Kiarostami treats the world from a different aspect, within the framework of the nature and
versatility of reality, which cannot be noticed from the ordinary point of view. Kiarostami makes his
audience re-question the world in the form of questioning reality. Kiarostami can be said to remind us
that only the reflections of the truth can be shown with films and art in general. When the subject is
approached from the perspective of Sufism in the relationship between cinema and Sufism, it is seen
that the concepts of “zahir-batin” and "unity-sacrament” are important. Especially in terms of the
limitation of the study in a sense, only the “point metaphor” used in Sufism and cinema were considered
together. From this point of view, it is seen that cinema and Sufism can be considered together in terms
of approaching the concepts of reality and truth. This study will be carried out in a scanning model to
interpret the findings obtained by making determinations about an existing situation. The scanning
model refers to revealing an existing situation. Qualitative content analysis was used as the data analysis
method in the study. Qualitative content analysis is the “technique of collecting and analyzing text
content”. In this study, firstly, the analysis of a film in the context of realism was determined with the
point metaphor as a research subject. Then, how to use “realism, reflexivity, close-up, sound and
scenographic elements in the film” as research questions were formed. As a sample, the Close-up movie,
which is thought to have the most data in terms of data to answer research questions, was determined.
Later, the categories and scale were clarified. In Close-Up, director Abbas Kiarostami pursues a truth that
is the point. Kiarostami demands that the curtains covering this reality be opened. Realistic film theorists

state that reality is multidimensional and must be revealed. Close-up, dialogue, sound, and various
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scenographic elements are used to reveal the truth in the film. The reality was tried to be established
with a close-up in Close-up. Studying the filmmaking process, the director and the actor, the position of
the audience, Close-up also takes a close-up of the relationship between cinema and reality, the multi-
part structure of reality, and the relationship between real and fake. In Close-Up, the scenario was created
based on a newspaper article. Based on the fact that the parts and the details are important, the reality
has begun to be created from there, looking at the direction that someone else is not looking at. Another
striking element in the movie is the concept of home. The houses shown in the movie are glazed behind
closed doors surrounded by high and secure walls. The "home is valued as a space of relaxation and
privacy, as a space that should intensify and protect privacy”. As a privacy space, people at home collect
their secrets and dreams. And this private area is not open to everybody randomly. In the film, only
Sabzian entered the house of Ahankhahlar as a representative of the cinema they love so much. They
opened all the rooms of their house to him. Another noteworthy element in Close-upis the use of sound.
The equal importance of each part of reality in the film shows itself in the relationship between sound
and image. It is seen that door, window, and curtain elements are frequently used as scenographic
elements in Close-Up. By using a door, window, and curtain as a motif; The obstacle to reality creates

themes as the multiple structures of reality and the view that opens to reality.
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Risk yonetimi, risk iletisiminde 6nemli role sahiptir. Glinlimuzde sosyal medyanin da etkisiyle birlikte kitle iletisim
araclarinin etkin kullanimina ihtiyag vardir. Bu agidan hizh sekilde topluma ulasim saglayan ve kolay yonetilebilir iletisim
araclarinin basinda sosyal medya gelmektedir. Zamaninda, eyleme gecirilebilir ve glivenilir bilgi kanallari, dzellikle yiiksek
korku ve belirsizlik iceren durumlarda hayati oneme sahiptir. Acil durumlarda bilgi akisi ve yiksek seffafligin tesis
edilebilmesi igin iletisime acik ve esnek bir yaklagim gereklidir. Arastirmanin amaci, glinimiiz kosullarinda yasadigimiz
salgin ve ardindan ayni dénemde meydana gelen deprem afetleri kapsaminda AFAD'In risk yonetimi agisindan iletisim
stratejisini nasil ele aldiginin sosyal medya hesaplar tizerinden incelenmesidir. Calisma, Twitter'da zaman dilimi olarak 11
Mart 2020-31 Aralik 2020 tarihleri arasinda AFAD tarafindan paylasilan tweetlerden olusmaktadir. Elde edilen veriler
icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Kurumun mesaj icerikleri risk iletisim surecinde bilgilendirme, onleyici mesaj, acil
durum ve iyilestirme seklinde gruplandiriimistir. incelenen tweetler; deprem, meteoroloji, kaza-zehirlenme-yangin-
patlama, Covid-19, yardim faaliyetleri, yapilan etkinlikler, uluslararasi taninirlik ¢aligmalari, anma-ozel giin-bayram
mesajlari seklinde siniflandinimiglardir. Bu kapsamda AFAD'In konu igeriklerine gore kullandigr risk iletisim teknikleri

incelenmistir. Sonug olarak AFAD'In risk iletisimi baglaminda sosyal medya araglarini es zamanli olarak etkin kullanmasinin
kriz sureglerinde toplumun yasamis oldugu kaygi ve belirsizligin giderilmesinde énemli bir etkiye sahip oldugu soylenebilir.
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ABSTRACT

Risk management has animportantrole in risk communication. Nowadays, there is a need for effective use of mass media
with the effect of social media. In this respect, social media is one of the most easily manageable communication tools
that provide rapid access to society. Timely, actionable and reliable channels of information are vital, especially in
situations of high fear and uncertainty. An open and flexible approach to communication is required in order to establish
information flow and high transparency in emergency situations. The aim of the research is to examine how AFAD handles
its communication strategy in terms of risk management through social media accounts within the scope of the epidemic
we live in today's conditions and the earthquake disasters that occurred in the same period. The study consists of tweets
shared by AFAD between March 11,2020 and December 31, 2020 on Twitter. The obtained data were analyzed by content
analysis method. The message contents of the institution are grouped as information in the risk communication process,
preventive message, emergency and improvement. The examined tweets; earthquake, meteorology, accident-poisoning-
fire-explosion, Covid-19, aid activities, activities, international recognition studies, memorial-special day-holiday
messages. In this context, risk communication techniques AFAD uses according to the subject contents have been
examined. As a result, it can be said that AFAD's effective use of social media tools simultaneously in the context of risk
communication has animportant effect on eliminating the anxiety and uncertainty experienced by the society during crisis
processes.
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GIRIS
Acil durum yonetiminin ana zorluklarindan biri, riskleri halka duyurmaktir. Risk iletisimi bazi
durumlarda, yeni ortaya cikan riskler konusunda farkindaligl artirmaya calisirken, bazi durumlardaysa
amag, halk tepkilerinin artmasini dnlemek olabilir. Sosyal medya hesaplari, kritik bilgileri hizli bir sekilde
dagitma ve bunu vyaparken halkin tepkilerini etkileyerek acil durumlarin etkisini azaltma firsati
sunmaktadir. Twitter, resmi giincel konular hakkinda bilgi vermek, koruyucu davranisi tesvik etmek,
farkindaligr artirmak ve halkin dikkatini riskleri azaltmak icin hafifletici eylemlere yonlendirmek amaciyla
mesajlar dahil olmak uzere iligkili riskleri iletmek ve yonetmek icin cesitli sekillerde kullanilmaktadir. Bu
acidan acil durumlarin yonetilmesinde kurumlara gliven duyulmasi ve duyulan giivenin arttirlmasinda
sosyal medyanin etkisi bulunmaktadir. Sosyal medya hesaplarinin etkin kullanimi magdurlarin
kurtarilmasi agsamasinda da etkili olmustur. Bu durumun acil durum iletisiminde de dnemli oldugu
gortlmektedir (Panagiotopoulos, Barnett, Bigdeli, & Sams, 2016, s.86). 30 Ekim 2020'de meydana gelen
izmir depremi sonrasinda da yardim cagrilan ve afet sonrasi iyilestirme calismalarinda yardimlarin
yonetilmesinde sosyal medya kullaniminin etkili oldugu yadsinamaz bir gercektir. Bu acidan risk
iletisiminin kamu giivenligi ve kamu sagliginin yonetilmesi bakimindan ve kitleleri dogru bilgilendirme ve
yoneltme acisindan cnemli bir konu oldugu gorilmektedir. Sosyal medya ile iligkisi incelendiginde ise
toplumsal alanda erisilebilirligin artmasi ve bilginin hizli bir sekilde kitlelere ulastinlmasi konusunda 6nem
arz etmektedir. Ozellikle de acil durumlarda kriz anlarinda kargasanin ve kaosun yonetilmesi ve iletisimin
odak noktasi olan kitlelerin olasi zararlardan korunmasi igin de etkili bir risk iletisim araci oldugu

soylenilebilir.
KAVRAMSAL CERCEVE: RiSK ILETiSiMI

Risk bir tehlikenin zarara yol agma olasiligidir. Risk iletisimi, risk anlayisini gelistirmek ve daha iyi
kararlar almaya tesvik etmek amacyla zararlar ve faydalar hakkinda acik iki yonli bilgi ve fikir
alisverisidir. Bu nedenle risk iletisimi, riskin ortaya ¢ikma olasiligini, olayin 6nemini ve kisiler tizerindeki
etkisini kapsamalidir (Ahmed, Naik, Willough, & Edwards, 2012, s. 40). Bilimsel risk kavrami kanita dayal
ve odaklanmis olsa da, halk belirsizligi ve daha genis bir potansiyel problem yelpazesini ele alir. Buna
gore, risk iletisimi daha genis bir konu yelpazesine hitap etmelidir, sadece somut kanitlar ve olasiliklar

degil, ayni zamanda beklenen olumsuz sonuclarin tanimlanmasi ve bu sonucglarin degerlendirilmesi
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sorununu da ele almalidir. Risk iletisiminde yalnizca risklerin nasil tanimlanacagi sorunu degil, ayni
zamanda kurumsal performans, uzmanlik ve deneyim de onemli bir rol oynar. Kurumun toplumun
glvenini kazanmasi, risk iletisiminin en biyiik zorluklarindan biridir (Hampel, 2006, s. 5). Risk iletisimi
sosyal bir olgudur ve kamu sagliginin da énemli bir alanini olusturmaktadir. Risk, tehditlerin belirlenmesi,
degerlendirilmesi ve olumsuz sonuglarin dnlenmesini ya da azaltilmasini saglamak amaciyla yapilan
bilgilendirici calismalardir (Celik, ve digerleri, 2016, s. 3). ABD Ulusal Arastirma Konseyi'ne gore risk
iletisimi, risklerin ve bunlarla ilgili olarak riskleri yonetmek icin alabilecekleri kararlarin daha dogru bir
sekilde anlasiimasina yardima olmak igin insanlar arasinda yurdtilen bir diyalog olarak gortilmektedir.
Ayni zamanda risk ile ilgili bir diyalog olusturmak, glivenin insasinda da 6nemli bir rol oynamaktadir
(Arvai, 2014, s. 1245-1247). Bu agidan risk iletisiminin temelleri su sekilde siralanabilir (Celik, ve digerleri,

2016, s. 4-5):

1. Tehlike olusturmasi muhtemel temel faktdrlerin belirlenmesi
2. Belirlenen risk faktorlerinin onaylatiimasi

3. Risk faktorlerine yonelik dnleme ya da azaltma amach bir tepkinin olusturulmasi.

Bir riskin karakteri, nedeni, derecesi, 6nemi, belirsizligi, kontroli ve genel algisi ile ilgili olarak
bireyler ve kuruluslar arasinda bir topluluk altyapisi olan islemsel bir iletisim sirecidir. Risk iletigimi,
riskler ile ilgili endiseleri anlama, diyaloga girme, algilanilan riskleri azaltabilecek uygun eylemleri
gerceklestirme ve katimar etkili bir sdylem ortami yaratma firsati saglamaktadir (Palenchar & Heath,
2007, s. 121). Kisileri bir eyleme motive etmek icin krize neden olabilecek tehditler gosterilerek, hazirlikli
olmak saglanilabilir (Chess, 2001, s. 185). Risk iletisimi, yetkililerin durumu kontrol altinda tuttugunu
gostermek icin zamaninda ve guvenilir bilgi saglamay gerektirmektedir. Topluluk Gyeleri bu bilgileri
kullanarak acil durum risklerini yorumlamakta ve kendi eylemleri hakkinda kararlar almaktadirlar
(Panagiotopoulos, Barnett, Bigdeli, & Sams, 2016, s. 87). Uzun vadeli stratejik risk iletisim kampanyalari
insanlarin kullanabilecekleri kisisel miidahale planlarini da formiile etmektedir. Risk iletisim calismalari,
acil durumlarda kendilerini ve ailelerini korumak icin ne yapacaklarina dair bilgilerini arttirmaya yardima
olmaktadir. Ayrica etkili bir stratejik risk iletisimi ile acil durumlarda en kotl senaryoya hazirlikli
olmalarinin yanisira, bireysel olarak da, ekonomik ve toplumsal gli¢ olduklar konusundaki algilarini da

yonetmeye yardim etmektedir (Palenchar & Heath, 2007, s. 123). Bu siirecte risk iletisim cabalarinin
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topluma deger katmaya yarayan bir etkisi oldugu belirtilebilir. Risk iletisimi, acil durumlar igin halki
guclendirme cabalan olarak gorilmektedir. Tam olarak isleyen bir iletisim altyapisi, risklere yonetilebilir
belirsizlikler olarak yanit veren daha saglikh bir topluluga yol agmaktadir. Risk iletisiminde endustriyel
kuruluslarin da dikkat etmesi gereken hususlar bulunmaktadir: Bagkalarinin da gikarlarini dikkate almak,
karar vermede isbirlikci olmak, proaktif olarak baskalarinin fikir ve ihtiyaglarina iletisim surecinde yer
vermek, iyi bir kurumsal vatandas olmak da dahil olmak Gzere iligki yonetim gereksinimlerini karsilamak
icin calismak. Bu sekilde endustriyel agidan da bakildiginda kuruluslar risk Greticileri yerine tam olarak

isleyen bir topluma degerli katki saglayicilar olarak goriilmektedirler (Palenchar & Heath, 2007, s. 127).

Tirkiye'de AFAD tarafindan afet risk azaltma sistemi (ARAS) projesi 2016 yilinda baslamistir. Bu
kapsamda biitlinlesik afet tehlike haritalarinin  hazirlanmasina paralel olarak; tehlikelerin
belirlenmesinden sonra istatistiki analizler vyardimiyla afetsellik indeksleri kullanilarak risk
degerlendirmesi yapiimaktadir. ARAS projesinin icerigi, heyelan, ¢ig, kaya dismesi gibi afetlerden
etkilenen yerlesim birimlerinin risk degerlendirmesini icermektedir. Sonucta ilgili yerlesim birimlerinde
risk potansiyeli belirlenecek, gelecekte glivenli yerlesim vyerleri icin bilimsel ve teknik altyapinin

olusturulacaktir (www.afad.gov.tr, 2021).

Risk yonetiminde bir baska drnekte Diinya Saglk Orgiitii'niin “"MPOWER" olarak adlandirdig,
sigara kullanimini azaltmaya yonelik politiadir. Risk yonetim ve iletisimi kapsaminda bu konuyu alti bashk

altinda toplamistir (Celik, ve digerleri, 2016, s. 6)

Tdtln kullanimi ve koruyucu uygulamalari izlemek (Monitcr)

*  Toplumu tiitin dumanindan korumak (Protect)

= Yardim onermek (Offer)

= Titdn zararlan konusunda uyarmak (Warn)

»  Tatdn kullanimina iliskin reklam ve tanitim faaliyetlerini yasaklamayi desteklemek (Enforce)

»  TUtdn vergilerini artinimasini saglamak (Raise)

Her birinin risk yonetim ve risk iletisim planinda farkli basamaklari iceren bir planlama dahilinde

yapildigi gortlmektedir.
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lyilestirilmis bir risk iletisim stirecinin ¢oziim saglamasi gereken dort temel konu vardir (Arvai,

2014, 5. 1247-1248):

1. Risk iletisimi, riskin cok boyutlu nitelikleri etrafinda netlik ve 6zgullik saglamaya yardimci
olmalidir.

2. Risk iletigim surecleri, insanlarin hem risk sorunlar hem de risk yonetimi secenekleri hakkinda
hem yaratici hem de kapsamli diisinmelerine yardimci olmalidir.

3. Riskiletisim girisimleri, s6z konusu cesitli risk yonetimi seceneklerinin daha énce tanimlanan risk
ozellikleri ve 6lctim kriterlerine gore iyi veya koti performans 6zelliklerini de belirterek insanlara
yardim etmeye yonlendirilmelidir.

4. Risk iletisiminin sadece sembolik bir diyalog veya paydas katilimi ve kontrol listesinden daha
fazlasinin olmasi amaclanmaldir. Uzmanlarin dinleme sirecini ve seffafligini da ayni zamanda
ifade etmelidir. Sosyal medya bu anlamda iki yonli bilgi akisi icin en etkili platformlardan biri

olarak gordlebilir.

Risk iletisimi ve risk yonetimi toplumsal degerleri ve kaygilari da hesaba katarak yapiimalidir. Risk
algilamalarinda vatandaslarin risk yonetimi faaliyetlerine katilmalari, risk iletisimine verdikleri tepkileri
sekillendirmektedir. Bu tepkilerin kisi ve kurumlar Gzerinde dogrudan bir etkisi bulunmaktadir. Halkin
endiseleri ve risk iletisimine yonelik verdikleri tepkiler halkin tercihleri tizerinde etki yaratmaktadir. Bu
nedenle risk yonetiminin ayrilmaz bir parcasi olarak etkili bir risk iletisim stratejisi gelistirmek, risk
yOneticileri ve diizenleyiciler agisinda da halkin bilincli bir sekilde hareket etmesinde yonlendirici olmasi
dogrultusunda onem kazanmaktadir (Frewer, 2004, s. 391). Zamaninda eyleme gegirilebilir ve glivenilir
bilgi kanallar, ozellikle yiksek korku ve belirsizlik iceren durumlarda hayati 6neme sahiptir. Acil
durumlarda bilgi akisinin ve yiksek seffafligin tesis edilebilmesi igin iletisime agik ve esnek bir yaklagim
gereklidir (Panagiotopoulos, Barnett, Bigdeli, & Sams, 2016, s. 87). Clinki risk algisi, riskli durumun
baglamina baglidir. Kurumlara duyulan glven; algilanan faydalar ve risk, faydalarin dagihmindaki adalet
kadar onemli bir rol oynar. Zamana ve mekana dagilmis cok sayida kiigik olay yerine tek bir felaket olayi
oldugunda, insanlar riske aligmadiklarinda, riske yol agan mekanizma anlasiimadiginda, ne oldugu belirsiz

oldugunda riskler daha yiiksek olarak algilanir (Hampel, 2006, s. 8).
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Toplumsal risk algisini yonetmede duygularin etkili oldugunu ortaya koyan calismalar
bulunmaktadir. insan kaynakli tehlikelerin insanlarda daha giicli duygular uyandirdigi ve agresif
davranisa yol actigi goriilmiistiir. insanlar potansiyel kayiplardan korktuklarinda, saldirganlik, yardim,
kacis, kendini rahatlatmaya calisma gibi tepkiler gostermektedir. Dogal tehlikelere yonelik verilen
tepkilerin ise daha az duygusal yogunluk icerdigi belirlenmistir. Dogal tehlikelere yonelik olan tepkileri
daha c¢ok yardim/onleme ve kagma/ kaginma Uzerine odaklanmaktadir. Risk yonetimi cercevesinde
insanlarin afet tirlerine verdikleri tepkiler agisindan teknolojik ve insan kaynakl tehlikelere yonelik
toplumdan gelecek tepkiler daha yikici olmaktadir (Xie, Wang, Zhang, Li, & Yu, 2011, s. 462). Bu nedenle
risk yonetiminde her tirlli senaryo g6z dnidnde bulundurularak risk planlamasi yapilmasi ve gerekli
tedbirlerin belirlenmesi dnemlidir. Ozellikle teknolojik ve insan kaynakli acil durum ve afetlerde olay
gerceklestigi anda etkili ve yonetilebilir olabilmesi adina etkili kriz yonetimi ve iletisim planlamasinin da

onemi ortaya ¢tkmaktadir.

Kisiler, s6z konusu riskle ilgili farkindaliklarina ve anlayislarina ve ayrica risk bilgilerinin
kendilerine sunulma sekline bagh olarak riski farkl sekilde algilar. Bu nedenle, etkili risk iletigimi, risk
algisini ve anlayisini gelistiren ve ortak karar almaya izin veren bilgilerin paylasimini icermelidir.
Midahalenin faydalarina dair iyi kanitlarin oldugu durumlarda, risk iletisimi basitce bilgi paylagiminin
oOtesine ge¢cmeyi ve inanclar degistirmeye veya davranis degisikligini tesvik etmeye calismalidir. Davranis
degisikligi teorileri risk algisi (herhangi bir “riskten” kisisel zarar gorme olasiligi hakkindaki inanc) ve
saglikla ilgili davranis arasindaki iliskiyi vurgulamaktadir. Ornegin, yiiksek bir hastalik riski altinda
olduklarini diistinen yetiskinlerin (grip gibi) asi olma olasilig digerlerinden daha fazladir. Bununla birlikte,
bircok saglik hizmeti kararinin tek bir “en iyi tedavisi” yoktur ve zararlar ile faydalar arasinda degis tokus
yapilmasini gerektirir. Bu senaryolarda risk bilgilerinin saglanmasi bu nedenle halkin katiimini, bilingli
karar vermeyi ve paylasilan yonetim planlarini sunmayi da tesvik etmelidir (Ahmed, Naik, Willough, &
Edwards, 2012, s. 40). Lwin vd. (2018), 2016 yilinda ortaya ¢ikan Zika virisiinde de devlet kurumlarinin
salgin yonetiminde sosyal medya platformlarini kullandigini belirtmislerdir. O donemde Zika hastaliginin
gercek zamanli iletisim araci olarak tercih edilen platform ise Facebook'dur. Saglk vyetkilileri en fazla
glincellemeleri salgin yayildiktan sonrakiilk iki hafta icinde yapmislardir. Halk, kriz sirasinda giincel bilgiye

ulasmak icin sosyal medya kullanimini arttirdigindan mevcut durum ile halkin bilgi ihtiyac bu sekilde
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ortismusttr. Halkin, en ¢ok ozyeterliligi tesvik eden yayinlar begendigi gorilmustur. Ayni zamanda
mesaj konularinin, salgin siresince halkin degisen ihtiyaglarini da yansittigini belirtmislerdir (Lwin, Lu,
Sheldenkar, & Schulz, 2018, s. 13). Covid 19 pandemisinde de verilen ilk mesajlar basit gorinmek ile

"nou

birlikle "ellerinizi sik sik yikayin”, "yize dokunmaktan kaginin

"nan

dirseginize 6ksulrin” seklinde 6zyeterlilige
vurgu yapmistir (Rowe & Alexander, 2020, s. 183). Sel risk iletisimini arastiran Haer vd., kisiye 6zel, insan
merkezli 6zel iletisim bicimlerinin daha az kisiye ulagmak ile birlikte daha etkili olabilecegini ortaya
koymuslardir. Sel riski iletisiminin, sosyal medya kullanimi yoluyla sosyal aglarin bu dogal gliclendirici
etkisinden yararlanmayi hedeflemesi gerektigi tavsiyesinde bulunmuslardir (Haer, Botzen, & Aerts,
2016, s. 44). iigili arastirmalardan yola cikarak AFAD'In risk iletisiminde bolgesel bazda haritalandirma
yaptigl gorilmektedir. Bu haritalandirma ile yiiksek risk tiiriine gore her il ve ilcelerde yasayanlar igin
ozellestirilmis bir risk iletisim stratejinin stirdlrilmesi saglanacak, halkin biling dizeyinin arttirlmasi ile
afetlere direncin toplumsal agidan arttinlmasina destek olunacaktir. Ayrica uygun bir risk iletisimini
saglamanin bir yolu olarak da sosyal medya paylasimlari gosterilebilir. Koronavirtis pandemisine deginen
arastirmalar, zayif risk iletisiminin ve toplum tarafindan algilanilan risk algisinin bir sonucu olarak, ilag ve
kisisel koruyucu ekipman eksikligine yol acan istifleme davranisina yol actigini belirtmislerdir. Bu agidan
genis kitleler ile uygun risk iletisiminin kullanilmasinda sosyal medyanin etkinligine deginmislerdir
(Abrams & Greenhawt, 2020, s. 1791). Sosyal medyada yanls ve zayif bir iletisimin de afetlerle
mucadelede bireylerin panik halinde olmasinin sonucu olarak, afetle miicadeleyi zorlastiran hareketlerde
bulunmasina yol actigini gostermektedir. Bu acidan sosyal medya, kanita dayal bilgilerin farkli hedef
kitlelere ve kurumsal ve 6zel paydaslara yayiimasi icin benzersiz bir kanal saglamaktadir ve boylece afet
ve saglik ile ilgili riskler hakkindaki diyalogu da kolaylastirmaktadir (Strekalova & Krieger, 2017, s. 849).
Strekalova ve Kriger (2017) risk cercevesinin sosyal olarak giiclendirilmesinin, iletisim strecinde alinip
verilen sinyallerin riskle ilgili iletisim algilari Gzerinde bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Risk
iletisim slirecinde mesajin zenginliginden ziyade mesaji takip edenler arasinda yaratilan paylasim
sirecinin ve bu paylasimlarin tesvik edilmesinin onem kazandigina vurgu yapmislardir (Strekalova &

Krieger, 2017, s. 854).
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ARASTIRMANIN YONTEMi

Arastirmanin Amaci ve Orneklemi

Arastirma, glinimuz kosullarinda yasadigimiz salgin ve ardindan ayni donem icinde meydana
gelen deprem afetleri kapsaminda AFAD'In risk yonetimi yontinden iletisim stratejisini nasil ele aldigini
sosyal medya hesaplar lzerinden incelemeyi amaglamaktadir. Calismada AFAD'In orneklem olarak
secilmesinin nedeni birden ¢ok paydasin dahil oldugy, risk ve tehlike iceren acil durumlarda midahaleye
yetkili kamu kurumu olmasidir. Lin vd. (Lin, Rivera, Abrahamsson, & Tehler, 2017, s. 1537) birden ¢ok
paydasin dahil oldugu risk yonetiminde ve yiksek dizeyde karmasiklik ve belirsizlikle karakterize edilen
baglamlarda risk iletisimini bir zorunluluk olarak belirtmektedirler. AFAD misyonunu “Afet ve acil
durumlara iliskin sireclerin etkin y6netimi icin gerekli calismalar yiriitmek, ilgili kurum ve kuruluslar arasinda
koordinasyonu saglamak ve bu alanda politikalar retmek” (https://www.afad.gov.tr/, 2021) seklinde
belirtmektedir. Bu baglamda son donemde yasanilan afetler kapsaminda risk iletisim stratejisinin AFAD
agisindan incelenmesi gerekliligi dogmaktadir. AFAD 25/05/2009 tarihinde 5902 sayili “Afet ve Acil
Durum Yonetimi Baskanliginin Tegkilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun” kapsaminda yirirlige konulmus
olup, Sivil Savunma Genel Midurliga ile il/ilce sivil savunma mudurlikleri kaldinlmistir. Bu Kanun ile
Bagbakanlik Afet ve Acil Durum Yonetimi Baskanlhgi ile il afet ve acil durum mudurltkleri kurulmustur.
Sivil savunma hizmetleri Bagkanlk biinyesinde bulunan Sivil Savunma Dairesi Bagkanligi ve il afet ve acil

durum mudurliklerince yiritilmektedir (https://www.afad.gov.tr/, 2021).

Arastirma kapsaminda, AFAD sosyal medya hesaplarinda Covid 19'un Turkiye'de ilk gortldugi
tarih olan 11.03.2020'den itibaren olan slre¢ dikkate alinmistir (www.cnnturk.com, 2020). Sosyal medya
araclarindan biri olan AFAD'a ait Twitter hesabi incelenmistir. AFAD twitter, instagram ve facebook
hesaplarini es zamanli olarak etkin bir sekilde kullanmasina ragmen takipci agisindan en fazla etkilesimde
oldugu hesap twitter olmasi nedeniyle twitter hesabina ait icerik analizi yapiimistir. Calismada,
11.03.2020-31.12.2020 tarihleri arasindaki dokuz aylik sireg tger aylik periyodlar ile 1. Periyod: Nisan-
Mayis-Haziran, 2. Periyod: Temmuz Agustos-Eylil, 3. Periyod: Ekim-Kasim-Aralik olacak sekilde
belirlenmistir. Ancak calismada bazi kisitlar bulunmaktadir. AFAD Twitter hesabina iliskin olarak 7

Haziran 2020 tarihinden itibaren olan paylagimlara ulagilmistir. Bu nedenle ilk ti¢ aylik periyod icinde yer
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alan konularina gore mesaj bilgileri yalnizca haziran ayina aittir (twitter.com/AFADBaskanlik, 2021).

Arastirmada veriler nitel bir ydntem olan icerik analizi kullanilarak incelenmistir.
Arastirmanin Analizi ve Bulgular

Arastirmada, AFAD'In resmi twitter hesabindan yapmis oldugu paylasimlar icerik analizi
dogrultusunda periyodlar seklinde gruplandinimistir. Gruplandirma yapilan paylasimlar dikkate alinarak
risk iletisimi kapsaminda konu iceriklerine ve dikkat cekilen durumlara gore degerlendirilmistir. Calisma
kapsaminda sosyal medya hesaplarindan elde edilen veriler dncelik olarak belirlenmis ve AFAD'In sosyal
medyayi ne kadar etkin kullanip kullanmadigi bu bilgiler 1siginda degerlendirilmeye calisiimistir. Tablo

1'de AFAD'In sosyal medya platformunda yer alan bazi hesaplarina iliskin bilgiler gosterilmektedir.

Tablo 1. AFAD'In Sosyal Medya Hesaplarina iliskin Bilgiler

SOSYAL .
HESAP ACILIS TOPLAM . KAYITLI OLDUGU
MEDYA . . TAKIPCI PAYLASIMLAR . .
TARIHI TAKIP ISIM
PLATFORMU
Twitter Ekim 2011 175 6289 B. 11.4 B. Tweet
T.C. icisleri
Bakanligi Afet ve
9 Temmuz - 88.873 Acil Durum
Facebook - T
2012 (80.828 - Yonetimi
Begeni) Baskanligi - AFAD
(@afadbaskanlik
Instagram 17 Temmuz 19 . ) Devlet Kurumu
5013 321B. 2000 Gonderi

Kaynak: (twitter.com/AFADBaskanlik, 2021); (https://www.facebook.com/afadbaskanlik/, 2021);
(https://www.instagram.com/afadbaskanlik, 2021).

Tablo 1'de AFAD'In sosyal medya hesaplarina iliskin bazi bilgiler verilmistir. Sosyal medya
hesaplarindan Twitter, facebook ve instagram hesaplari hesap agilig tarihi, toplam takip edilen sayisi,
toplam takipgi sayisi, yapilan paylasimlarin sayisi olarak basliklara ayrilmig ve bu basliklara ait bilgiler
gosterilmistir. Tablo 1 incelendiginde; ilk olarak agilan hesabin Twitter oldugu, en cok takipgisi olan ve en
cok paylasim yapilan hesabin yine Twitter oldugu gortlmustir. Sosyal medya platformunda yer alan
AFAD'a ait facebook ve instagram hesaplari da en az kurumun Twitter hesabi kadar etkin ¢aligmakta ve
paylasim yapmaktadirlar. Hesaplarin toplam takip edilen kismina bakildiginda genel olarak AFAD ile ilgili
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olan kurumlarin ve siyasi liderlerin takip edildigi gorilmektedir. Facebook’a ait toplam takip edilen ve
yapilan paylasim sayilari ise goriintilenememektedir. Ayrica, AFAD'In bu (¢ sosyal medya platformunda
kayrth oldugu isim T.C. icisleri Bakanhg) Afet ve Acil Durum Yénetimi Baskanlig olarak géziikmektedir. Bu
bilgilere ek olarak ise AFAD'In 12 Mart 2013 tarihinde Youtube hesabi a¢cmis oldugu eklenebilir. AFAD
Youtube'a abone olan kisi sayisi sayisi 586 B. olup 1.320.398 gorlntiileme gerceklesmistir

(https://www.youtube.com/channel, 2021).

Yapilan paylasimlar dikkate alindiginda risk iletisimi 4 farkl kategoride gruplandinimis
(bekrapedia.cevre.gov.tr, 2020) olup paylasim icerikleri bu gruplarin icinde incelenmistir. Risk iletisiminde

kullanilan teknikler soyledir:

1. Bilgilendirme: Egitim, seminer, tanitim, bilgilendirme icerikleri (deprem esnasinda yapilmasi
gerekenleri iceren videolar, deprem ¢antasi hazirlama mesaji vb.).

2. Onleyici Mesaj: Afet ve acil durum gerceklesmeden &nce verilen bildirimler (taskin riski,
meteoroloji, firtina uyarisi, sel uyarisi vb.).

3. Acil Durum: Acil durum ani. Afetin meydana geldigi bilgisi (deprem bildirimi, sel olusmasi, ¢I§
dismesi, heyelan, endiistriyel patlama vb.).

4. lyilestirme: Afet anindan sonra gerceklestirilen iyilestirme cabalarina iliskin bildirim ve uyarilar

(afet sonrasi yardim toplama vb.).

Risk iletisiminde kullanilan bu teknikler dogrultusunda risk iletisimi kapsaminda konularina gére
siniflandiriimis olan mesajlar tg periyod halinde degerlendirilecektir. Bunlardan 1. periyod olan Nisan-

Mayis-Haziran donemine iligkin bilgiler Tablo 2'de yer almaktadir.

Tablo 2. 1. Periyoda Ait Risk iletisimi Kapsamindaki Mesaj Konulari

RiSK ILETiSiMi

Risk iletigimi

Teknikleri .. .
Bilgilendirme Onleyici Mesaj Acil Durum lyilestirme

Konularina Gore

Mesajlar
- . -Bingol
o -Bingol depremi o ) )
-Deprem riski azaltma ) -Bingdl depremi depremi
Deprem ] sonrasi binalara )
uyari videosu ) ) mesaji kurtarma
girmeyin uyarisi S
bilgileri/
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iyilestirme
cabalar

-Sel baskinrigin sigorta

. yaptirin uyarisi -Bursa’'da sel
Meteoroloji -Selve su )

-Sel/Firtina/ o felaketi
(Sel/Firtina/Dolu/ baskini tedbirli -
Dolu/Hortum kurtarma
Hortum) o olun uyarisi o
tehlikesinde yapilmasi bilgileri

gerekenler

-Denize ceken akinti
Kaza/Zehirlenme/ uyarisi
Yangin/Patlama -Yangin tehlikesinde

-Malatya'da yik
- treni carpismasi, -

arama faaliyetleri
yapilmasi gerekenler

coviD- 19 - - - -
-idlib yardimi

bilgilendirme/
yanindayiz mesaji
Yardim Faaliyetleri -Kizilay ile idlib'te ekmek - - -
firini faaliyeti ve
yardim/yetim cocuklara
bisiklet hediyesi

Yapilan etkinlikler AFAD gondillusu ol cagrisi - - -

Uluslararasi Taninirhik -Yeni Zelanda
Calismalan -Meksika depremi
-1943 Adapazar1/1998

Adana depremi taziye

mesajl
-Kan bagiscilari/Diinya
Milteciler/-Babalar glint
mesajl
-Kizilay 152.

Anma/0Ozel Giin, Bayram ve
Yasinda/Jandarma

Festival Mesajlari )
Teskilati 181. yasinda

mesaji
-Kabotaj bayram
kutlamasi - - -
-Goc film festivali
basliyor/Teknofest

duyuru mesaji
Kaynak: (twitter.com/AFADBaskanlik, 2021)

Tablo 2'ye bakildiginda ilk periyoda iliskin mesajlarin cogunluk olarak anma/dzel glin, bayram ve
festival mesajlari bashigl altinda yer aldigi Covid-19 ile ilgili bir tweet paylasiimadigl gortlmustdr. AFAD
Twitter hesabina iligkin olarak 7 Haziran 2020 tarihinden itibaren olan paylasimlara ulasildigi icin ilk Gg
aylik periyod icinde yer alan konularina gore mesaj bilgileri yalnizca haziran ayina aittir. Bu nedenle Covid -
19 bashgi ile ilgili paylagsima rastlanmadigl disunilmektedir. Ancak risk iletisimin temel stireci olan

bilgilendirici ve dnleyici mesaj iceriklerinin bulundugu ve bu agidan deprem aninda yapilmasi gerekenlere
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iliskin video bulunmasi, afet risklerine karsi sigorta yaptirmalari konusunda halki bilgilendirici mesaj

iceriklerinin varhg, ilgili konularda risk yonetimini sosyal medya araglan baglaminda kullandiklarini

gostermektedir. ikinci periyoda ait Temmuz-Agustos-Eyliil donemine iliskin bilgiler Tablo 3'te vyer

almaktadir.

Tablo 3. 2. Periyoda Ait Risk iletisimi Kapsamindaki Mesaj Konulari

[§:| SELCUKILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1371-1397

RiSK iLETiSiMi
Risk iletigimi
Teknikleri
Bilgilendirme Onleyici Mesaj Acil Durum iyilestirme
Konularina Gore
Mesajlar
-Afete hazirlik
videosu
Yangn tipu
bulundurma
] -Karaburun
videosu .
depremi
-Deprem .
. ) -Malatya depremi
oncesinde/ -Deprem sirasinda o )
-Bitlis depremi
sirasinda ve yapilmasi . )
. -Nigde depremi
sonrasinda gerekenlerin videosu .
. o -Aksaray depremi -Malatya
yapiimasi -Deprem 0Oncesi igin . ) X
Deprem ) N L -Tekirdag depremi depremine
gerekenlerin onleyici video )
) . -Canakkale depremi yardim
videolari -Afet ve acil .
. e -Konya depremi
-Deprem ve acil durumlarda iletisimi . )
) -lgdir depremi
durumlarda kisa tutun mesaji .
. . -Mus depremi
iletisim sekli/ )
s -Malatya depremi
Deprem riski
azaltma duyurusu
-Acil toplanma
alanlarinailiskin
bilgi
-Sel sigortasi
-Suda yaptirin mesaji
bogulmalara karsi -Sel baskini 6nlem )
S -Giresun sel
. tedbirli ol videosu alma/sel sirasinda
Meteoroloji baskini AFAD
-Heyelan yapilmasi gerekenler L
(Sel/Firtina/Dolu/ o . . -Heyelan iyilestirme
bilgilendirme videosu
Hortum) ) . calismalari
videosu -Kum firtinasi igin
-Sel sirasinda ne | yapilmasi gerekenler
yapilmali videosu -Doludan
korunma/Firtina
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oncesi onlem
videosu

-Olasi bir yanginda
ne yapiimali videosu

- Sakarya havai

- Sakarya havai

mesaji

Kaza/Zehirlenme/ fisek fabrikasi fisek fabrika
- -Orman yangini
Yangin/Patlama ) patlamasi patlamasi
mesaji yapiimasi
-Beyrut'ta patlama yardimi
gerekenler
-Dunya Insani
) Yardim gunt
-COVID-19 tedbir
o -Kurban bayraminda COVID-19
al ellerini yika ) - )
coviD- 19 maskeni tak uyarisi nedeniyle

vatandaslara
yardim gotirme

Yardim Faaliyetleri

-idlib yardim
-Yemen'e gida
yardimi

Yapilan etkinlikler

-AFAD gondilltsu
ol cagrisi
-Afet egitim
merkezi acilisi
-Deprem
similatord
uygulamasi
-1999 depremi
anisina Erciyes
dagina tirmanma
etkinligi-
Kahramanmaras il
Afet Risk Azaltma
Plani (IRAP)
Tanitim Toplantisi
-Afet Risklerini
Anlamak konulu
toplant
-Dogru ilk yardim
mesaji 10 retweet
yapanlara hediye
ve dinya ilk
yardim giiniinde
yarisma sonucu
aciklamasi
-AFAD Youtube
kanalina abone ol
duyurusu

Uluslararasi Taninirhik
Calismalari

-Fatih sondaj
gemisi dogalgaz
rezervi

-Suriye depremi
-Gurcistan depremi
-Alaska depremi

-Beyrut'ta
patlama yardim
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-1912 Tekirdag-
Sarkoy/1967
Adapazari/1967
Tunceli/1975
Diyarbakir/1999
Marmara depremi
anma
-Srebrenitsa
Soykirmi/15
Temmuz
Sehitlerini/lyi ki
varsin Eren anma

-Buyik Taarruz
" . 98. Yil donimi
Anma/0zel Giin, Bayram ve
. ] kutlamasi - - -
Festival Mesajlar
-Kibris Baris

Harekati/ 19 Eyliil
Gaziler glinti/ 30
Agustos bayram
kutlama
-Kurban bayrami
tebrigi
-Hayirl cumalar
mesajl
-itfaiyecilik
haftasi
-AFAD Ardahan il
Muidiri bagsaghg

mesajl
Kaynak: (twitter.com/AFADBaskanlik, 2021)

Tablo 3’e bakildiginda ikinci periyoda iliskin mesajlarin cogunluk olarak anma/ozel glin, bayram
ve festival mesajlari, yapilan etkinlikler ve deprem basliklari altinda yer aldig) gortilmektedir. Bu donemde
deprem ve Covid-19 ile ilgili paylagimlar yapilmistir. Salgindan korunma yolu olarak 6z yeterlilige vurgu
yapan mesaj igeriklerinin bulundugu gorilmektedir. Bu agidan kisisel hijyene dikkat ceken bildirimler
gerceklestirdikleri dikkat cekmektedir. Bir afet aninda afet bdlgesine ilk yardim edecek kisilerin, afet
bolgesinde bulunanlardan zarar gormemis bireyler oldugu disinilirse orman yangini, firtina, sel,
deprem gibi afetlerde de yapilmasi gerekenleri 6gretici icerikler ile halk bilinglendirmeye ve afet oldugu
andaki kriz durumunun en az hasarla atlatilabilmesi adina, halka risk yonetimi kapsaminda afetsel
direnclilik kazandirimaya calisildig goriilmektedir. Uciincii periyoda ait Ekim-Kasim-Aralik donemine

iliskin bilgiler Tablo 3'te yer almaktadir.
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Tablo 4. 3. Periyoda Ait Risk iletisimi Kapsamindaki Mesaj Konulari

RiSK ILETiSiMi
Risk iletigimi
Teknikleri Bilgilendirme Onleyici Mesaj Acil Durum iyilestirme
Konularina Gore
Mesajlar
-Hatay yangini
iyilestirme
calismalari
. _ -izmir depremi
-Mugla depremi
) yardimi ve arama
-Deprem -VVan depremi
_ i kurtarmada personel
sonrasi hasarli -Bingol depremi B
) ) ) gorevlendirme/
binalara -Erzincan depremi
. . ) Yardimlarin AFAD
girmeyin -Ankara depremi )
. ) koordinasyonunda
uyarisi -lzmir depremi .
Deprem - ) yapildig
-Malatya depremi ,
. ) B ) mesajl/Deprem
-lzmir depremi -Siirt depremi
. ) hakkinda basin
0zel araclarla -Antalya depremi
] . duyurulari/
disari clkmayin -Balikesir depremi
: - . Kurtarilan
mesajl -Elazig depremi
. vatandaslarin
-Urla depremi o
bilgileri/Vatandaslara
tahsis edilen
alanlar/Deprem
sonrasi ziyaret
-Sel
yataklarina ev
kurmayin
videosu
. - Sel-Firtina-
-Dogada . .
. oncesi ve
gerceklestirilecek
) sonrasinda/
faaliyetlerde
" Hortum
Meteoroloji yapilmasi
S sirasinda -Sel sonrasi
(Sel/Firtina/Dolu/ gerekenlerin bilgisi -Hatay Yangini
yapilmasi yapilacaklar
Hortum) .
L gerekenlerin
-Dogru bilgi almak )
L . videosu
icin resmi hesaplari B o
. . . -Rlzgar icin
takip edin mesaji .
dogalgaza ve
sobaya karsi/
Buzlanmaya
karsi alinacak
onlem videosu
Kaza/Zehirlenme/
Yangin/Patlama
coviD- 19 i - - -

kS
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Yardim Faaliyetleri

yapilan yardimlara

-VVan depremine

tesekkir mesaji

-Barig Pinar Harekati
bolgesine AFAD
yardimi
-idlib'te briket ev
yapimi yardimi

Yapilan etkinlikler

-Afet Risklerinin
Azaltilmasina
Yonelik Kanun
Hazirligi Toplantis
-AFAD Gonillist
olun online
egitimleri
-13 Ekim Diinya
Afet Azaltma glinu
-Turkiye Afet
Midahale Plani
(TAMP) Bursa
Degerlendirme
Toplantisi
-Afet ve Acil Durum
Kurulu Toplantis
-AFAD gondillilerine
tesekkiir mesaji
-istanbul-AFAD il
Mudurligu AFAD
Kurulu 2020 yih 2.
Toplantisi

-Aile afet ve
acil durum
plani nasil
yapilmahdir
videosu

- Afetlere
hazirlanmak
icin ne
yapiimali
videosu

Uluslararasi Taninirhk
Calismalan

-Hirvatistan
depremi

Anma/0zel Giin, Bayram
ve Festival Mesajlari

-1995
Afyonkarahisar-
Dinar/1914
Burdur/1939
Erzincan depremi

anma
-Mehmet Akif

Ersoy/ Aliya

izzetbegovic/
Sarikamis Harekati

anma
-Azerbaycan
Bagimsizlk/
Ogretmenler giinii
kutlamasi
-Yemen'de Kizilay'a
saldir kinama

mesaji
-KADES farkindalik

mesajl

kS

Kaynak: (twitter.com/AFADBaskanlik, 2021)
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Tablo 4'e bakildiginda tclincd periyoda iligkin mesajlarin gogunluk olarak anma/dzel glin, bayram
ve festival mesajlari, yapilan etkinlikler, deprem ve meteoroloji (sel/firtina/dolu/hortum) basligi altinda
yer aldig Covid-19 ve kaza/zehirlenme/yangin/ patlama ile ilgili tweet paylasiimadigi gortiimustur. Bu
donemde genelde afetlere iliskin toplantilara agirlik verilmis ve AFAD ile ilgili etkinlikler yapilmustir. ilgili
donemlerde depremlerin meydana geldigi, bununla birlikte deprem sonrasinda ikincil kayiplarin
yasanmamasi ve afetin verdigi hasarin artmamasi adina “hasarli binalara girmeyin” seklinde bildirimlerin
paylasilmasi da risk yonetimi kapsaminda tedbir amacl bilinglendirici mesajlar arasinda sayilabilir. Ayrica
onemli gin ve kutlamalara iliskin bildirimlere de sik sik yer verilmesi toplumda birlik ve beraberligi
guclendirmeyi amaclayan bir icerik tiri olarak gorilebilir. Afetler toplumsal bir birliktelik ve gondlld
yardimlari ile de sirdurtlen bir siireci icerdiginden dolayi bu tiir mesajlarin da aslinda afet yasandiginda,
gondlld katihmlanni arttina bir deger yaratacagindan risk yonetimi kapsaminda ele alinabilecegi

sdylenilebilir. Ug periyoda ait dokuz aylik siirece iliskin bilgiler ise genel itibariyle Tablo 5'te yer almaktadir.

Tablo 5. U Periyodu Kapsayan Dokuz Aylik Déneme Ait Risk iletisimi Mesaj Konulari

RiSK iLETiSiMi
Risk iletigimi
Teknikleri . ] " . . . Lo
Bilgilendirme Onleyici Mesaj Acil Durum lyilestirme
Konularina Gore
Mesajlar
v v v v
Deprem
Meteoroloji
(Sel/Firtina/Dolu/ v 4 v v
Hortum)
Kaza/Zehirlenme/
v v v
Yangin/Patlama
coviD- 19 4 v v
v
Yardim Faaliyetleri
v v
Yapilan etkinlikler
Uluslararasi Taninirhik
v v v
GCalismalarl
Anma/0zel Giin, Bayram ve L,
Festival Mesajlari
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Tablo 5 incelendiginde Ug periyodu kapsayan konulara iligkin yapilan mesajlarin genel bir
degerlendirme tablosu olusturulmustur. Genel tablo incelendiginde AFAD'In iletisim stratejisinde her Ug
evreye ait dikkat ceken mesajlarin “deprem”i ve meteorolgjik olaylar odak noktasina aldigr gorilmustdr.
Deprem ve meteoroloji konusuna iligkin mesaj icerikleri bilgilendirme, onleyici, acil durum ve iyilestirme
cabalanni icermektedir. Ayrica baca zehirlenmelerini iceren mesajlarn da sik sik ilettikleri ve bu
durumunda bilgilendirme ve acil durum kapsaminda iletiler oldugu gortilmektedir. AFAD'In Covid-19
kapsaminda attigi mesajlarin ise bilgilendirici, 6nleyici ve iyilestirme temalarini icerdigi gorilmektedir.
Hesabin anasayfa gorlntiistinde 1.Hijyene dikkate edelim 2. Maskemizi takalim 3. Sosyal mesafemizi
koruyallm vyazi bir resimli mesaj devamli olarak hesap sayfasinin gorlntist seklinde
konumlandinlmistir. Bu agidan Covid-19 salgina iliskin sureklilik iceren bir resimli mesaj ile dzyeterlilik
konusuna dikkat ceken bir paylasim bulunmaktadir. Ayrica Covid-19 kapsaminda atilan mesajlarin yogun
olarak ikinci donemde on planda cktig gorilmektedir. Yardim faaliyetleri ile ilgili yapilan mesajlar
bilgilendirme igeriklerini kapsamaktadir. Yapilan etkinlikler kapsaminda bilgilendirme ve onleyici mesaj
kapsaminda tweetler atildigi gorllmektedir. Uluslararasi taninirhk calismalan kapsaminda ise
bilgilendirme, acil durum ve iyilestirme icerikli mesajlar yazildig1 gorilmektedir. Mesajlarin cogunlugunun
da anma-hatirlatma kapsaminda atilan bilgilendirme mesajlar oldugu gorilmektedir. Mesajlarda ge¢mis
depremleri hatirlatma amaciyla yazilan icerikler oldugu gortlmektedir. Ayrica yurtdisina yapilan afet
yardimlarini da icermektedir. Genel kapsamda bakildiginda onleyici mesajlarin cogunlugu ozyeterlilige

vurgu yapan iceriklerden olugmakta ve kisilerin almasi gereken bireysel tedbirleri belirtmektedir.
SONUC

Risk iletisimi, risk yonetiminde kilit bir rol oynamaktadir. Gerek ulusal gerekse de uluslararasi
bircok devlet kurumu halk sagligini korumak ve direncli bir toplum kiltird olusturmak adina risk iletisim
calismalari kapsaminda cesitli iletisim yollarini kullanmaktadirlar. insanlarin giinliik olagan akislari
icerisinde potansiyel tehlikelere maruz kalma seviyeleri uyar mekanizmalar ve risk iletisim cabalan
kapsaminda azaltiimaya calisiimaktadir. Ancak risk iletisiminin nasil cercevelendigi ve bunu karsi tarafin
nasil algiladigl konusunda; iletilen bilginin sadece belirli kesimlere vurgu yapmasi, insanlarin genelleme
yapma egilimi, algida secicilik egilimi gibi sebeplerle mesajlar farkli algilanabilmektedirler. Burada
insanlarin risk bilgisinden ne cikaracag), risk mesajinin yapisina baglidir (Freudenstein, ve digerleri, 2020,
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s. 2). Etkili risk iletisiminde davranislar kiltlrel faktorler, sosyo ekonomik faktorler ve cevresel faktorlerin
yani sira bilgi, tutum, inanclar ve degerler gibi psikolojik belirleyicilerden etkilenmektedir. Bu nedenle,
etkili risk iletisiminde temel zorluklardan biri, tim hedef kitleleri belirlemek ve risk algilarini, endiselerini
ve iletisim ihtiyaglarini anlamaktir. Burada kullanilan iletisim kanallari ve hedef niifus icin bunlarin
erisilebilirligi 5nem arz etmektedir (Maia, Teixeira, & Mateus, 2019, s. 69). Bu nedenle gelistirilen projeler
kapsaminda afetsellik haritalarinin da sosyal medya Uzerinden ulasilabilir ve bilgilendirici olmasi
bakimindan 6nem arz ettigi soylenilebilir. Ripberger vd. (2014) halkin, sosyal medya araciligiyla risk
iletisiminde “gercek zamanli” olarak dikkatinin ¢ekilmesinin onemini belirtmistir (Ripberger, Smith, Silva,
Carlson, & Henderson, 2014, s. 520). ilgili calismalarinda siddetli meteorolojik olayda twitter iizerinden
yapilan ve yiksek tehdit hissi yaratan mesajlara halkin tepkisi incelenmistir. Halkin kasirga uyarilarina
gosterdigi tepki gibi tehdit unsurunun durumuna gore sosyal medyanin kamuoyunun dikkatini cekmek
icin etkili oldugunu belirtmislerdir. Bu mesajlarin etkisi arastirilirken, tehdit barindiran mesajlarin ara sira
“viral” oldugunu, kisa bir siire icinde bircok kez yeniden iletildigini (retweet) belirtmisler ve degerlendirme
olcitl olarak bu gostergelerin alinabilecegini soylemislerdir (Ripberger, Smith, Silva, Carlson, &
Henderson, 2014, s. 529). Arastirmalar risk iletisiminin iki tir afet lzerinde farkli etkisi oldugunu
gostermistir. Dogal afetlerde risk iletisimi icin sosyal medyanin roli esas olarak bilginin yayiimasini
saglamak amaciyla gerceklestirilirken, insan kaynakl afetlerde risk iletisiminde sosyal medyanin roltindin,
bilgi iletmenin yani sira duygulan da iletmek oldugu goriilmiistiir. Ozellikle insan kaynakli afetlerle ilgili
sosyal medya iletisim aginin yapisinin hem bilgi iletisimi hem de duygusal iletisim islevlerine sahip
cekirdek bir yapiyr olusturdugu gorilmustur. Kigtk gruplar halindeki iletisim oldukca aktif tutulmakta
iken, kanaat onderlerinin roli de 6nemli bulunmustur. Agda bilgi aktarim hizinin yavas olmasi bilgilerin
bozulmasina neden olmaktadir. Bu durum da glivenlik agiginin olugsmasina sebebiyet vermektedir. Dogal
afet risk iletisimi icin sosyal medya ag bilgi aktariminda nispeten daha hizli bulunmustur. Bu nedenlerle
risk iletisiminde sosyal iliskilere dayali iletisim aginin da 6nem tasidig belirtilmektedir (Liu, Zhang, &
Zhang, 2020, s. 2). AFAD sosyal medya incelemesinde de mesajlar incelendiginde duygusal iletisim
islevine genellikle bilgilendirme kapsaminda yardim mesajlari ve anma mesajlari altinda yer verildigi

gorulmektedir.
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Arastirma da risk iletisiminde AFAD'In sosyal medya araci olan Twitter hesabinin ne kadar etkin
kullanildigr ve hangi konularn 6n plana gikardigr ve risk iletisiminde bilgilendirme, onleyici durum, acil
durum ve iyilestirme faaliyetlerine iligkin durumlar nasil paylastig incelenmistir. Bu caligmada AFAD'In
genel risk iletisiminin yani sira Covid-19 pandemi doneminde risk iletisimini nasil ve ne yonde yaptiginin
incelenmesi hedeflenmistir. Deprem gerceginin yasandigl Turkiye'de Covid-19 doneminde sosyal
medyanin eskiye nazaran daha etkin kullanilmasi AFAD'In risk iletisiminde deprem konusunda daha aktif
iletisim stratejisi kullandigl ve sosyal medyayi en cok bilgilendirme amach kullandigr gordlmustir.
Depremin yani sira 6zellikle meteorolojiye iliskin yasanabilecek acil durum ve afetlere karsi uyari nitelikli
mesajlar attig goriilmiistiir. Covid-19 déneminde en cok giindem olan bir diger afet izmir depremine
iliskin de acil durum, iyilestirme cabalarina iliskin paylasimlarda bulunuldugu gorilmektedir. Afetlerde
toplumsal acidan kamunun glvenilir bir kaynak tzerinden bilgilendiriimesi kaosun dnlenmesi ve ikincil
afetlerin onine gecilebilmesi agisindan onem tasimaktadir. Bu agidan sosyal medya hesaplarinin ilgili
kurum tarafindan etkin kullaniimasi kamu yarari kapsaminda degerlendirilebilir. Yoo (Yoo, 2019, s. 670)
arastirmasinda, Twitter'da risk bilgilerini ifade etmenin hem risk algisini arttirmada hem de onleyici
davraniglarda bulunma niyetinin 6nemli bir aciklayicisi oldugunu belirtmis ve daha fazla risk bilgisi
belirtmenin onceden var olan yonelimleri gliclendirdigini soylemistir. Gliney Kore'deki 2015 Orta Dogu
Solunum Sendromu (MERS) salgini sirasinda, daha diisiik sosyal diizeyde risk algisina sahip bireylerin,
MERS ile ilgili bilgileri sosyal medyada ifade etme olasiliklarinin daha yiksek oldugunu dile getirmistir.
Risk bilgisinin alinmasiile birlikte risk algilari ve onleyici davranis niyetleri arasindakiiliskinin pozitif yonde
ortaya ¢iktigl gortilmustir. Sosyal medyada risk algisi olusturmada ve onleyici davranisa sevk etmede
AFAD'In da ilgili hesaplarini aktif olarak kullandigr gorilmektedir. Kamu kurumlari gibi kurumlarda resmi
web siteleri hala geleneksel tek yonli iletisim araglari olarak islev gormekte ve karar alma ve risk iletigimi
sureclerine halkin katiimina uzak kalmaktadirlar. Ding ve Zang, bu tir durumlarin tehlikeli olabilecegini,
cuinku yetkililer tarafindan sunulan risk mesajlarinda kaynaklara yeterli erisim olmadiginda, halkin risk
durumlan hakkinda daha fazla bilgi edinmek icin daha az glivenilir kaynaklara yonelmesine neden
olacagini belirtmislerdir (Ding & Zhang, 2010, s. 88). Bu nedenle cift yonli agik bir iletisim sisteminin
onemine deginilmistir. Ayrica iletisim sekli olarak yukaridan asagi yonlu bilgi akisini iceren tek yonld bir

iletisimin yogun olarak kullanildigr gorilmistur.
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Ayrica sadece riski azaltmaya yonelik davranislan bireylere iletmek tek basina yeterli
olmamaktadir. Risk yonetimi kapsaminda incelenmesi gereken bir bagka nokta da sosyal 6grenme
kuramidir. ilgili davranisin uygulanmasina yénelik gecerli egitim ve uygulamalarin da risk yénetimine dahil
edilmesinin gerekliligi dogmaktadir. Kiginin davranisini gliglendirme yoninde tatbikat ve egitimlerinde
pekistirec olarak kullanilmasi gerekmektedir. ilgili tweetler incelendiginde egitim faaliyetlerine,
seminerlere yonelik atilan tweet sayilarina gore durum degerlendirmesi yapildiginda genel olarak
iletisimde sosyal medyanin bilgilendirme, énleme amagli, acil durum bildirimi ve iyilestirme calismalar
kapsaminda etkili kullanildigi soylenilebilir. Ayrica kurumsal itibar stirecinde kurumu taniticl faaliyetlere
iliskin tweetlere de yer verildigi gordlmustir. Bu durum AFAD vizyonu olan dinya ¢apinda taninan bir
kurum olma hedefine yonelik olarak hareket ettigini gostermektedir. Ancak uluslararasi taninirlik
anlaminda biraz daha giiclendirilmis mesajlara yer vermesi gerektigi séylenilebilir. ileriki arastirmalarda,
nifusun yas durumuna gore hesaplarin kullanimlari farklilik gosterebildiginden dolayl Facebook ve
Instagram gibi diger sosyal medya hesaplari da kullanicilar agisindan incelenebilir. AFAD diger hesaplarda
da ayni paylasimlari yapmaktadir ki bu durumda farkli kitlelere ulagsma yontinde tek bir sosyal medya
hesabina bagl kalmadigindan daha etkin hareket ettigi séylenilebilir. ileride yapilacak olan calismalarda
AFAD'In hesaplar ile ilgili bolgesel bazda afet riski yiksek olan yerlerdeki illeri kapsayan risk iletisim
calismalari bazinda bir aragtirma yapilabilir. Literattirde son donemde Covid-19 pandemi donemine iliskin
kriz ve risk iletisimi baglaminda sosyal medya araclarinin incelenmesine yonelik arastirmalar yer
almaktadir (Tiiziin, Demirkdse, Ozkan, Ugras, & ilhan, 2020); (Ates & Baran, 2020); (Karakog, Kocak,
Caliskan, & Kinik, 2020); (Sari & Gemlik, 2020); (Bilgi¢ & Akyiiz, 2020). Bu arastirmalar ozellikle saglik
sektoru agirlikh olup diger sektorlerde yeralan kamu ve 6zel kuruluslarina iliskin arastirmalara da daha
fazla yer verilmesi gerekmektedir. Bu nedenle AFAD gibi Kizilay ve STK'lar da sosyal medya araclan

agisindan risk iletisimi baglaminda incelenebilir ve degerlendirilebilir.
EXTENDED ABSTRACT

Risk communication plays a key role in risk management. Many governmental institutions, both
national and international, use various means of communication within the scope of risk communication
efforts in order to protect public health and create a resilient society culture. The levels of exposure to
potential hazards in the daily routine of people are tried to be reduced within the scope of warning
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mechanisms and risk communication efforts. While the role of social media for risk communication of
natural disasters is mainly to ensure the dissemination of information, the role of social media in risk
communication in human-induced disasters is to convey not only information but also emotions. Risk
communication plays an important role at every stage within the scope of risk management. One of the
main challenges of emergency management is making the risks public. While risk communication may
try to raise awareness of emerging risks in some cases, in other cases the aim may be to prevent
increased public response. Social media accounts offer the opportunity to quickly distribute critical
information and in doing so, to mitigate the impact of emergencies by influencing public reactions. In this
respect, social media is one of the most easily manageable communication tools that provide rapid
access to society. Timely, actionable and reliable channels of information are vital, especially in situations
of high fear and uncertainty. An open and flexible approach to communication is required to establish
information flow and high transparency in emergency situations. In effective risk communication,
behaviors are influenced by psychological determinants such as knowledge, attitudes, beliefs and values
as well as cultural factors, socio-economic factors and environmental factors. Therefore, one of the main
challenges in effective risk communication is identifying all target audiences and understanding their risk
perceptions, concerns, and communication needs. The communication channels used here and their

accessibility for the target population are important (Maia, Teixeira, & Mateus, 2019, p.69).

The purpose of the study is to examine how AFAD handles its communication strategy in terms
of risk management through social media accounts within the scope of the epidemic we live in today's
conditions and the earthquake disasters that occurred in the same period. AFAD states its mission as
"To carry out the necessary studies for the effective management of disaster and emergency processes,
to ensure coordination between relevant institutions and organizations and to produce policies in this
field" (https://www.afad.gov.tr/, 2021). In this context, it is necessary to examine the risk

communication strategy in terms of AFAD within the scope of the disasters experienced recently.

The study consists of tweets shared by AFAD between March 11, 2020 and December 31, 2020
on Twitter. In the study, the nine-month period between 11.03.2020 and 31.12.2020 was determined
to be three-month periods, the 1st Period: April-May-June, the 2nd Period: July August-September, 3.

Period: October-November-December. The obtained data were analyzed by content analysis method.
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The message contents of the institution are grouped as information in the risk communication process,
preventive message, emergency and improvement. The examined tweets; earthquake, meteorology,
accident-poisoning-fire-explosion, Covid-19, aid activities, activities, international recognition studies,
memorial-special day-holiday messages. In this context, risk communication techniques AFAD uses

according to the subject contents have been examined.

In AFAD's communication strategy, it has been observed that the remarkable messages of all
three phases focus on "earthquake" and meteorological events. The message content on earthquake
and meteorology includes information, preventive, emergency and recovery efforts. In addition, itis seen
that they frequently transmit messages containing chimney poisoning and in this case, there are
messages within the scope of information and emergency situations. It is seen that the messages sent
by AFAD within the scope of Covid-19 contain informative, preventive and improvement themes. There
is a sharing that draws attention to the issue of self-efficacy with a continuous picture message
regarding the Covid-19 outbreak. The majority of preventive messages consist of contents emphasizing
self-efficacy and indicate the individual measures that people should take. When messages are
examined in the AFAD social media review, it is seen that the emotional communication function is
generally included under help messages and commemorative messages within the scope of information.
In addition, it is not enough to convey it to individuals only in behaviors aimed at reducing risk. Another
point that should be examined within the scope of risk management is social learning theory. It is
necessary to include valid training and practices for the implementation of the relevant behavior in risk
management. It should be used as a reinforcer in exercises and training to strengthen the person's
behavior. When the relevant tweets are examined, it can be said that when the situation is evaluated
according to the number of tweets sent for training activities and seminars, it can be said that social
mediais used effectively in communication forinformation, prevention purposes, emergency notification

and improvement studies.

In this study, it was aimed to examine how and in what direction AFAD carried out risk
communication during the Covid-19 pandemic period as well as general risk communication. Earthquake
in Turkey during the COVIDIEN-19 experienced the reality of social media as compared to the past

AFAD'In more effective use of risk communication in a more active use of social media communication
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strategy on the earthquake and has been shown to use the most informative purposes. In addition to
the earthquake, it has been observed that it sends warning messages against emergencies and disasters
that may be experienced especially regarding meteorology. In Covid-19 period, another disaster, which
was the most on the agenda, is seen to share the emergency and recovery efforts regarding the I1zmir
earthquake. In disasters, informing the public through a reliable source is important in terms of
preventing chaos and preventing secondary disasters. In this respect, the effective use of social media

accounts by the relevant institution can be considered within the scope of public interest.

As a result, it can be said that AFAD's effective use of social media tools simultaneously in the
context of risk communication has an important effect on eliminating the anxiety and uncertainty

experienced by the society during crisis processes.
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GIRIS
Medya ekolojisi Gzerine galigmalariyla bilinen Gnlu iletisim bilimci Neil Postman’in, “Teknopoli
Yeni Diinya Dizeni” isimli kitabinda belirtmis oldugu, “teknolojik degisiklik, toplama bir eklemek ya da
toplamdan bir cikarmak demek degildir, chemli bir degisjklik topyekun degisjklige sebep olur.” (2004, s.

108) seklindeki gorisd, dijital cag olarak adlandirdigimiz donemde yasanan teknolojik gelismelerin ve yol

actigl degisimlerin boyutunu anlamak agisindan 6nem tasimaktadir.

Yasanan degisim ve donutsimlere teknolojik araglar agisindan bir yaklagim gelistiren McLuhan
ise araclarin, cesitli alanlarda degisim ve dontisiimlere yol acarak birey ve toplum lizerinde etkin bir rol
oynavacagini ifade etmekte; bu gorlisiini, “The medium is the massege. (ara¢ mesajdir.)” soziyle

desteklemektedir (Mcluhan & Fiore, 2001).

ilk sistematik uygulamalardan itibaren iletisimin arac ve yéntemleriyle olan mutlak iliskisini
slrduren halkla iligkilerin, yasanan bu degisim ve dontsumlerden etkilendigi gortlmektedir. Zira zaman
icinde iletisime dair her arag ve yontem ayni zamanda halkla iliskiler arag ve yontemi haline dontigmustdir.
Diger bir degisle halkla iliskiler disiplininde yasanan bu degisim-donistim, gecmisten bugtine halkla
iliskilerin omurgasi olma 6zelligini koruyan iletisimin arag ve yontemleri vasitasiyla gerceklesmektedir
(Balta Peltekoglu, 2018). Dolayisiyla halkla iliskilerin “degisime ve donusime” agik oldugu, omurgasi
iletisim olan tim arag ve yontemlerin, halkla iliskiler uygulayicilar tarafindan kurumsal amaclar icin
kullanilabilecegi soylenebilmektedir. Bu donlisime olanak taniyan en onemli gelisme, yeni iletisim

teknolojileri ve kullanima sunmus oldugu yeni medya ortamlaridir.

Dijital cagla birlikte yeni medya kavrami da hayatimiza girmektedir. Yeni medyanin sahip oldugu
en temel yapisal 6zellik ayni zamanda yeni medyay tanimlamaktadir; bu dogrultuda yeni medya, dijital
iletisime dayali bir iletisim teknolojisidir (Van Dijk, 2004, s. 146-147). Ozel sektér ve kamu kuruluslarinin
yeni medya ile ilk bulusmalari web siteleri araciligiyla gerceklesmis; bu kuruluslar, yararl bir halkla iliskiler
aracl olarak gordikleri web siteleri ile hem hedef kitlelerine kendilerini tanitmakta hem de hedef
kitlelerin, sunulan hizmetlere yonelik farkindaliklarini arttirmaya calismaktadir (Glicdemir, 2015, s. 87).

Halkla iliskilerin islerliginin, diyaloga dayali olumlu iliskilerin kurulmasi, gelistirilmesi ve korunmasi ile
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dogru orantill oldugu dusundldiginde, web sitelerinin diyaloga dayal hakla iligkilerle bittinlesmesi

gerekliligi 6nem kazanmaktadir.

Gerek ozel sektor gerek ise kamu kurumlarinda hedef kitlelerin beklentilerine yonelme ve onlari
karsilama, hedef kitlelerle/kamu diyaloga dayali iliski kurma, gliven tesis etme gibi amaclara ulasabilmek

icin diyalojik halkla iligkilere ihtiya¢ duyulmaktadir.

GUnumuzde ozel sektor ve kamu kurulusglarinin hedef kitleyle diyaloga dayali iliski kurma
konusunda farkli motivasyonlara sahip olduklar sdylenebilmektedir. Ozel sektér kuruluslaninin rekabet
icinde olup kar amaci giitmeleri, bu kuruluglan kamu kuruluslarindan farkli kilmaktadir. Her ne kadar bu
gibi farkliliklar olsa da gercek anlamda diyalojik iletisimden s6z edebilmek igin tim kurum ve kuruluslarin

temel motivasyonlarinin, hedef kitleye yarar saglamak olmasi gerekmektedir.

iginde bulundugumuz Covid-19 Pandemi siirecinde; kamu kurumlari ve kamu arasinda diyaloga
dayall iletisimin kurulmasi, gliven ve iyi niyeti temel alan iligkilerin olusturulmasi, kiresel dizeyde
kamusal bir sorun olan salgina yonelik farkindaligin olusturulmasi, salginla micadele edebilmek icin
tutumlarin degistirilmesi veya olumlu tutumlarin pekistirilmesi, kamu kurumlarinin sundugu hizmetleri
kamuya tanitabilmesi, dogru bilgi akisinin saglanmasi ve kamuoyunun desteginin alinmasi gibi hayati
onem tasiyan konularda, diyalojik halkla iligkiler uygulamalarinin bir zorunluluk halini geldigi
gorulmektedir. Diyalojik halkla iligkiler uygulamalarinda kamu kurumlarninin, hedef kitleleriyle diyaloga
dayali iletisim icinde olmasi kamuya yarar saglamasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda
halkla iligkilerin amacina ulagsmasinin diyalgjik iletisimin saglanmasi ile mumkin oldugu

soylenebilmektedir.

Dinya genelinde yayillm gosteren salgin nedeniyle iletisime en cok saglk alaninda ihtiyag
duyulmaktadir. Bu baglamda birincil gorevi hastalik risklerini azaltmak, halk saghgini korumak ve gesitli
saglik hizmetlerini yirtitmek olan Saglk Bakanliklarinin iletisim ortam ve araclanni diyalojik iletisime

uygunluk yoninden analiz etme geregi ortaya ¢ikmaktadir.

Dinya nifusunun %59'una karsilik gelen 4.54 milyar kisinin internet kullanicisi ve nifusun
%49'una tekabll eden 3.80 milyar kisinin ise sosyal medya kullanicisi oldugu (Social, 2020)

dustinildiglinde dijital ortam ve araglarin diyalojik iletisim icin dnemi ortaya c¢ikmaktadir. Bu
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arastirmada, dinya genelinde internet kullania sayisinin sosyal medya kullanici sayisindan yuksek
olmasi ve boylelikle arastirmada sosyal medya kullanicisi olmayan internet kullanicilarinin da dikkate
alinabilmesi agisindan web sitelerine odaklaniimistir. Arastirmada web sitelerinin incelenmesinde ayni
zamanda; web sitelerinin kurumsal bir yapida olmalari, iletisime iliskin unsurlari ayni anda tek bir ortamda

bulundurmalan ve karsilastiriimaya uygun yapida olmalarinin da etkili oldugu soylenebilmektedir.

Bu baglamda calismada Covid-19 salgin doneminde, 30 Ekim 2020 itibariyla en yiiksek genel
vaka sayisi istatistigine sahip ilk 50 ulkenin Saglik Bakanliklarina ait web sayfalar Kent ve Taylorin
diyalojik iletisim kriterleri; diyalojik déngti, bilginin kullanishiligi, yeniden ziyaretin saglanmasi, ara yiiz kullanim
kolayligi, ziyaretcilerin korunmasi perspektifinde karsilastirmali olarak icerik analizine tabi tutulmus; bu
analiz ile Ulkelerin Saglhk Bakanliklarinin diyalojik iletisim diizeyleri ortaya konulmustur. Ayni zamanda bu
kriterler araciligiyla Saghk Bakanliklar web sitelerinin diyaloga dayali hakla iligkiler anlayisiyla bittinlesip

bitiinlesemedikleri agiga ¢ikariimaya calisiimistir.
DIYALOJiK ILETiSIM VE HALKLA iLISKILER

Diyalog geleneginin izlerine, Antik Yunan kentlerinde rastlamak mimkinddr. Zira Antik Yunan'in
agorasl, her tir konunun konusuldugu, kararlarin alindigi en merkezi alandaki bulugsma noktasidir. Ayni
zamanda Agora’lar, sosyal ve kiltirel etkinliklerin icra edildigi meydanlardir. Eglenceden sahne
gosterilerine pek cok etkinlik bu alanda icra edilmektedir. Agoranin ayirt edici bu ozelligi diyalog
geleneginin olugsmasina tesir etmis ve bu gelenek glic kaybederek de olsa gegmisten glinimize tevarts

etmistir.

Diyalog s6zciigl, Yunancada dia (vasitasiyla) ve logos (kelime, ifade) sozciiklerinin birlesiminden
olusmaktadir. En basit haliyle diyalog “bir seyi gdstermek, ortaya ¢ikarmak, hep birlikte bir araya gelmek”
anlamina gelmektedir (Uzunoglu & Kaya, 2007, s. 25). Genel olarak diyalog; karsilikli konusma, uyumlu
olma veya iletisimde olumlu bir seye cagrisim yaparak anlasmaya varma gibi anlamlara karsilk

gelmektedir (Dictionnaire larousse ansiklopedik sozlik, 1993, s. 673).

Modern anlamda “diyalog” s6zciigl varoluscu distinir Martin Buber'e dayandirilir.  Buber,
egitim felsefesine dair goruslerini ifade ederken anahtar sozciik olarak diyalojik karakterli iliskiden sik sik

faydalanmaktadir (Aslan, 2017, s. 2430). Buber, zit ve birbirini dislayan iki iliski tarzini; iki varolus tarzini
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iki temel varolus bicimi; “ben, sen” (I-You) ve “ben, 0” (Il and It) ile aciklamakta (Buber, 1958, s. 80) ve bu

iki iligki tarzindan hareketle monolojik ve diyalojik iletisime dair tespitlerde bulunmaktadir.

Stewart ise diyalog ve monolog arasinda ayrim yaparken diyalogun (¢ temel 6zelligine vurgu
yapmaktadir. ilk 6zellik dikkatli ve duyarli dinlemedir. Empatik iletisimin edinimi olan bu &zellik
"digerlerinin ayakkabisini giyme" sozlyle de ifade edilebilir. Karsi tarafin distince ve davranislari
onaylanmasa da dikkatli ve duyarli dinleme ile onun tekligi kabul edilmektedir. Farkli bakis acilarinin
birbirlerini gliclendirdigi dlslincesine dayanan bir diger ozellik, bir bireyin farkli goris ve duslnceleri,
dikkate alarak onay vermesinin fikir dinyasini zenginlestirdigini savunmaktadir. Son 6zellik manipulatif
monolog, aracili iknayl kabul etmeyerek iknanin karsilikli anlayis ve uzlagi odakli olmasi gerektigini
savunmaktadir (Stewart, 1983, s. 379-380). Dolayisiyla bu 6zellik diyalog esnasinda her iki tarafin

birbirini farkl ve tek olarak gérmesi anlayisina dayanmaktadir.

Ozgiin diyalog uygulayicilarindan biri olan David Bohm ise diyaloga farkli bir anlam yiikler. Bohm
diyalogun sadece iki kisi arasinda degil, herhangi sayida kisi arasinda olabilecegini, diyalog ruhunun
olusmasi halinde kisinin kendi icinde bile diyalog kurabileceginden s6z eder. Bohn bu ifadelerini, diyalogu

bizim icimizden; aramizdan akan “anlam nehrine” benzeterek giliclendirmektedir (Bohm, t.y., s. 1).

Diyalog, guc farkliliklarini yok sayan baska bir deyisle herkesi esit diizeyde kabul eden, kosulsuz
bir bicimde dinlemeye, anlamaya ve daha da otesi ortak uzlasi kurmaya dayal 6zel bir iletisim bicimidir
(Uzunoglu & Kaya, 2007, s. 27). Bu anlamiyla diyalog, kurum ici ve kurum disi iletisim agisindan da
aciimlar saglayabilir; geleneksel iletisim modellerinin yetersizliklerini agiga ¢ikarabilir. Halkla iligkiler
perspektifinden bakildiginda, bu durumun tek yonli ve asimetrik modeller icin gecerli olabilecegi
dustnidlmektedir. Diyalog hem calisanlar hem de calisanlar ile yoneticiler arasinda bir “ortaklik”
anlayisinin kurulup gelistirilmesine yonelik bir model onermektedir. Kurum icinde ortakliga dayanan bir
anlayis saglandigl takdirde, kurumun dis hedef kitlesiyle de kurulacak olan bir "ortaklik” anlayisindan s6z

edilebilir.

Diyalogun temeli, iliskiye deger vermesine ve bu dogrultuda orglt ile kamu arasindaki iliskinin
0ziindeki degisimi yansitmasina dayanmaktadir. Diyalogun etkili oldugu durumlar vardir. Bunlar,
kurumlarin etik ilkeler cercevesinde davranmasina yardimc olmak veya kurumlar, kamularina cevap

vermeye zorlamaktir (Kent & Taylor, 2002, s. 24). Diyalogun halkla iligkilerle ilk baglantisi da “etik”
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kavrami ile iligkilidir. Diyalog kavraminin ilk ve en onemli savunucularindan Kent ve Taylor, diyalojik
iletisim kavramini, “muzakere edilen gorus ve fikir alisverisi” seklinde tanimlamaktadir (Lee, Gil de Zaniga,
Coleman, & Johnson, 2014, s. 159). Diyalojik iletisim, en etik iletisim bicimlerinden biri olarak kabul edilir;
zira katihmi artinir, 6z degerlere 6nem verir ve g iligkilerini hafifletir (Taylor & Kent, 2014, s. 388).
Diyalojik iletisimde muhataplarin/hedef kitlenin degerleri onemsenmekle kalinmaz, ayni zamanda

onlarla kurulacak etkilesimin tasarimi Gzerine de disundldr.

Grunig'e gore iki yonld simetrik modeli uygulayan orgutler, tartismalara ¢ozim dretmek ve
kamuoyuyla karsilikl anlayisa dayanan iliskiler kurmak icin diyalogdan vararlanmaktadir (Grunig &
Gruning, Halkla iliskiler ve iletisim modelleri, 2005, s. 52). Bu baglamda Grunig, iki yonli simetrik iletisim
ile diyalog arasinda bir ilinti kurulmasinin olasi olduguna deginerek iki yonli simetrik iletisimde, ikna
yerine “empatinin” one ciktigini belirtmektedir (Grunig & Hunt, 1984, s. 43). Diyalog kavrami, genel
anlamiyla iki yonli simetrik iletisimin bir islevi olarak kabul edilse de modele yoneltilen elestiriler; bu
anlayisin, kamuoyunu ve orgutd ortak bir zeminde bulusturamadigl ve dolayisiyla iliski kuramadigi
yonindedir (Kent & Taylor, 2002, s. 24). Bu elestiriler dogrultusunda Kent ve Taylor da iki yonli iletisim

ve diyalog kavramlarinin birbirinden farkli seyleri ifade ettigini savunmaktadirlar.

Diyalog, bir Grtin bir olay yerine bir sireci ifade etmektedir. Oysa iki yonlt simetrik modelin
temelinde, anlayis yaratmak ve ikna etmek vardir; iletisimi stirece yaymak yerine amaca ulasincaya dek
slrdurme dusuncesi hakimdir. Dolayisiyla model; tutum, farkindallk ve davranista degisimi
kapsamaktadir. Kent ve Taylor'a gore diyalojik bir strecten soz etmek, diyalojik iletisimin gerceklestigi
anlamina gelmemektedir. Zira diyalojik strecte, eylemde bulunan taraflardan biri manipdlatif veya
olumsuz bir tutum sergilerse divalojik iletisim gerceklesmez (Kent & Taylor, 2002, s. 24). iki yonlii
simetrik model, kamuoyu ile drgut arasinda uyumu saglamak icin bir arag olarak islev gormekte yani
'konsensiis'u amaglamaktadir (Theunissen & Noordin, 2012 , s. 7). Konsensis, sadece ikna yoluyla

olusmaktadir. iknanin oldugu yerde ise diyalogdan s6z etmek giictiir.

Bir zamanlar neredeyse tim insanlarda mevcut oldugu distntlen kendini ifade etme yetenegi
ve karsilikli yaraticliga dayanan goris alsverisi dijitallesen diinyada kesintiye ugramaktadir. Dijital
dinyada insanin insani veya kurumun-insani anlamasi icin diyalog becerisine tim zamanlarda

oldugundan daha cok ihtiyag vardir. insanin kendisine ve topluma yabancilastig), 6znenin nesne haline
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geldigi, degerlerin metalastigi ve mahremiyetin yitirildigi bu ¢agda, giiclu birliktelikler kurulmasinin ve iyi

iliskiler gelistiriimesinin yegane yolu iyi niyet ve diyalogtan gegmektedir.
DiJITAL CAGIN iLETiSiM ARACLARI VE DiYALOJiK HALKLA iLISKILER

Radyo, televizyon, gazete gibi geleneksel iletisim araglarinin kullanimi ile gerceklestirilen halkla
iliskiler faaliyetleri iletisim ve enformasyon teknolojilerinin geligmesiyle birlikte sanal iletisim ortamlarina

tasinmig, halkla iligkiler adina degisimin hizli yasandigi bir doneme girilmistir.

Yeni donemde hedef kitle, Kiresel Enformasyon Otoyollari'na doniisen yeni iletisim aglari
(Headrick, 2002, s. 12) ile bilgiye hizla ulagsma imkani bulurken halkla iliskiler uygulayicilari, kontroli
kendilerinde olan iletisim araclarinda esik bekgileri olmadan hedef kitleleriyle birebir etkilesimli iletisim
kurma firsati yakalamislardir (Gligdemir, 2015, s. 85). Bir anlamda hedef kitleyle olan iletisimin dogasi
doniismiistiir (Pelenk Ozel & Yilmaz Sert, 2015, s. 1). iletisim araclarinin dogasinin déniismesi, iletisimi
dondstirdigu gibi hedef kitlelerin dogasini da donustiirmistir; burada McLuhan'in (2001)"The Medium
is The Message" (ara¢ mesajdir) ifadesini hatirlamak donlsimin mahiyetini anlamak acisindan
onemlidir. Young ise yeni araglarin ortaya cikmasi ile bireylerin konusma ve eylemde bulunma tarzlarinin
degismesinin  birbiriyle yakindan ilintili oldugunun altini ¢izmektedir (Mcluhan, Gutenberg

galaksisi/Tipografik insanin olusumu, 2014, s. 17).

Dijital cagda yeni iletisim teknolojileriyle birlikte, yeni medya kavrami da hayatimiza girmistir.
Yeni medyanin sahip oldugu en temel yapisal 6zellik ayni zamanda yeni medyayi tanimlamaktadir; yeni
medya dijital iletisime dayali bir iletisim teknolojisidir. Multimedya, etkilesimlilik, birebir iletisim yeni
medyanin diger yapisal ozellikleri arasinda yer almaktadir (Van Dijk, 2004, s. 146-147). Halkla iliskiler
uygulayicilari yeni medyanin sunmus oldugu tim bu ozelliklere erigme firsati bulmaktadir. Ancak burada
dijitallesmenin dinamiklerini anlamakla (Ozgen, 2019, s. 26) viikiimlii olan uygulayicilarin ve bu
uygulayicilara sanal ekosistemin 6nemli bir parcasi (Pelenk Ozel & Yilmaz Sert, 2015, s. 4) olduklarini
ogrenmeleri konusunda yardimci olan kurumlarin, dijitale uyum saglama acgisindan belirleyici olduklarini
vurgulamak gerekli goriilmektedir. Zira tim kurumlarin dijital cagin dinamiklerine hakim olduklarini ve

teknolojik gelismeleri yakindan takip ettiklerini soylemek oldukg¢a guctir. Oysa yeni araglarin neden
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oldugu degisimler lzerine yeterince duslnuldiginde teknolojiler tarafindan yonetilmek yerine, tim

teknolojilerin dogasina ve sonuglarina hakim olunabilir (Mcluhan, 2014, s. 17).

GUnumuzde kurumlarin devamliliklarini saglayabilmeleri ve kurum felsefeleri dogrultusunda
amaclanini gerceklestirebilmeleri, hedef kitleleri ile iyi niyet cercevesinde gelistirmis olduklari diyaloga ve
bu diyalogu hedef kitlelerinin beklentileri dikkate alarak stirdiirebilmelerine baghdir (Lattimore, Baskin, &
Heiman, 1997, s. 5). Bu dogrultuda kurumlarin, hedef kitleleriyle diyaloga dayali iliski kurabilmeleri ve bu
iliskilerini gelistirebilmeleri icin farkli uygulamalardan yararlanmalari, bilhassa dijital cagda kaginilmaz bir

durumdur.

internet teknolojilerine paralel olarak gelisim gosteren yeni medyanin hedef kitlelerle diyaloga
dayal iliskiler kurulabilmesi konusunda, halkla iligkilere sunmus oldugu olanaklar distndldiglnde
kurumlarin dijitale hizla uyum saglamalar gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu da uygulayicilarin, dijitallesme

ve yeni medyanin dinamiklerini anlamalar zorunlulugunu beraberinde getirmektedir.

Ote vyandan dijital cagda halkla iliskilerin yeni arag ve yontemlerden faydalanmasi, yasanan
degisimin bir baslangici olarak gorilmekle birlikte bu durum, degisime adapte olundugu anlamina
gelmemektedir. Oyle ki Grunig'e gére, halkla iliskiler uygulayicilarinin bir kismi dijital medyay, tipki
geleneksel medya araclarnnda oldugu gibi kitleri mesaj bombardimanina tutma ortami olarak
kullanmaktadirlar. Oysa uygulayicilarin bu sembolik davranis¢i model yerine kamuoyu ile etkilesim
kurmayi, yonetimin kararlarinda kamuoyunun sesini yansitmayi ve kamuoyu ile karar oncesi ve sonrasi
diyalog kurmayi amacglayan stratejik-davranissal yonetim modelini benimsemeleri gerekmektedir
(Pelenk Ozel & Yilmaz Sert, 2015, s. 7). Dolayisiyla halkla iliskiler arac ve yontemlerinin degismesiyle
birlikte uygulayicilann dijital medyayi kullanis bigimlerinin de degismesi gerekmektedir. Bugtin gelinen

asamada halkla iligkiler uygulayicilarinin is yapis bigimlerinin degistigi savunulmaktadir.

Dijital donustmle birlikte halkla iliskilerin dijital arag ve yontemlerden yararlanmasi, yeni bir
halkla iligkiler yaklagimini; kurum ile kamu arasinda diyaloga dayall iliskiyi destekleyen bir anlayisi
glindeme getirmektedir. Bu yeni yaklasim “diyalojik halkla iligkiler” olarak adlandirilmaktadir. Diyalojik
halkla iliskiler yaklagiminda hedef kitle, kurum ile diyaloga giren aktif ve esit katilimcilar olarak gordlir.

Diyalojik halka iligkiler, kendinin ve digerlerinin 6z degerini kabul eden, uzun ve kalici iliskiler kurmaya
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calisan bir iletisim bicimini ifade etmekte ve bu yonuyle bir tir kisilerarasi etkilesime gonderme

yapmaktadir (Kent & Taylor, 2010, s. 55).

Divalojik hakla iligkilerde asil amag, kurum ve hedef kitleleri arasinda diyaloga dayali iletisim
kurmaktir; bu nedenle diyaloga dayal halkla iligkiler, halkla iligkilerin etik bir modeli olarak kabul gordir.
Ancak burada kurumlarin, diyalogu kendi gikarlari dogrultusunda kullanilacak bir arag olarak degil, amag

olarak gérmeleri gerektigine dikkat cekmek 6nem tasimaktadir (Artan Ozoran, 2017, s. 24).

Diyalog kavramini teorik olarak halkla iliskilerle bir araya getiren Pearson, halklailigkiler teorisine
etik bir cerceveden bakmayi amaglamistir. Pearson, halkla iliskilerin en iyi kisilerarasi diyalektik yonetim
olarak kavramsallastirilabilecegini savunmus ve monologa dayali sistemler yerine diyalog temelli
sistemlere sahip olmanin 6neminden sz etmistir (Kent & Taylor, 2002, s. 23). Kent ve Taylor ise “Diyalog
slirecten ziyade Grindir" soziyle diyalogun birtakim ayirt edici dzelliklere sahip olduguna dikkat
cekmektedir. Kent ve Taylor'a gore, bir butlintn toplami parcalarindan daha buyiktir; iletisimsel bir
sistem kurucu parcalara indirgenemez. Diyaloga neden olan unsur gliven, risk ve etkilesimdir. Bu kurallar
diyalojik iletisim icin gecerli ancak yeterli degildir. Kent ve Taylor (1998, s. 390) savunmus olduklari bu
goruslerden hareketle diyalojik halkla iligkilerin iki yonli simetrik model ile ayni anlamda kullaniimamasi
gerektigi (izerinde durmuslardir. Oyle ki cift yonlii simetrik modelin teorik zorunlulugu, kurum ve
paydaslarin interaktif olarak iletisim kurabilecegi prosedurel araglar saglamaktir. Diger taraftan diyalojik
iletisim, cok daha ctede etkilesimin 6zel bir tiirline isaret eder (Taylor & Kent, 2014, s. 390). Bir baska
ifadeyle diyalojik iletisim, iliskinin s6z konusu oldugu bir iletisime dayanir. Bu nedenle diyalojik halkla
iliskiler, kurallarin isledigi stirecten ziyade “iligkiye” dayal bir performansin Grinidir. Dijital cagda
internetten, diyaloga dayali bu iliskinin gelistiriimesi amaciyla yararlanildigi gorilmektedir. Zira internet,
tasidigl ozellikler itibanyla diyalgjik iletisimin varligina olanak tanimaktadir. Yukarida belirtildigi tizere

internetin tasidigi bu 6zellikler gerekli, ancak diyalog icin yeterli goriilmemektedir.

Kurumlar ve hedef kitleler arasindaki diyalojik iliski, halkla iliskiler uygulamalarina g farkl sekilde
entegre edilebilir. Bunlar; kisilerarasi iligkiler insa etme, drglitsel prosedurleri belirleme ve aracilanmis
divalojik iliskiler insa etme olarak siralanmaktadir (Kent & Taylor, 2002, s. 29). Sahip oldugu cesitli
avantajlar dustindldiginde, aracilanmis diyalojik iliskiler inga etmede en uygun aracin internet oldugu

dustinilmektedir. Bu baglamda kurumlarin ilk kez sanal ortamda varlik gostermelerine, hedef kitleleriyle
1407

[{g] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1398-1432



BURAK CEBER, AHMET FUAT POLAT

iletisim ve etkilesim icinde bulunmalarina olanak taniyan web siteleri 6n plana gikmaktadir. iletisim,
finans, ulasim, saglk gibi cesitli konularda web sitelerine olan ilginin artmasi diyalogu, halkla iligkiler
acisindan giderek deger kazanan bir kavram haline getirmektedir. Nitekim glinimuzde, web sitelerinin

saglk iletisimi yonetiminde de tercih edildigi gorilmektedir.
SAGLIK ILETiSiMmi

Saglk, yer yizinde yasayan tim canlilarin yasamsal faaliyetlerini strdurebilmeleri ve
yonetebilmeleri icin zorunlu bir gereksinimdir. Distnen, bilen, akil yirlten, tahayyul eden ve sahip
olduklar bu ozelliklerle dogayi kontrol altina alan insan, edindigi deneyim ve tecriibeler sonucu saglk
konusunda da bir bilince sahip olmus; daha saglikli bir yasam surdirmek adina saghgini koruma
gereksinimi duymustur. Nesiller boyunca bilimsel ¢calismalara konu olan saglik kavrami, dénemin kendine
has degisim ve gelismelerine bagh olarak ilerlemeler gostermistir. Bilimsel ve teknik ilerlemelerin hiz
kazandigl sanayi devriminde saghk alani yikselise gecmis, ¢agdas saglhk anlayisina giden yolda ilk

adimlar bu yillarda atilmistir.

20. yuzyilda farkli disiplinlerin bir araya getirilmesinin bilimsel yeniliklerle olan iligkisinin
anlasiimasiyla birlikte saglik, sosyal bilimcilerin de arastirmalarina konu olmustur. Bu gelismeler, saglk
alaninda biyolojik boyutun disinda sosyal boyutun dne ¢ikmasini saglamis, boylece saglik iletisimi terimi

literatlre kazandinlmistir.

ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri'nde kullanilan saglik iletisimi kavrami, saghgin gelistirilmesi,
bireyin ve toplumun bilgilendirilerek kararlar tzerinde etkili olunmasi amaciyla iletisime yonelik kural ve
stratejilerin uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (Bulduklu, 2010, s. 79). GlinimUzde saglik iletisimi,
doktorun hastayi bilgilendirmesi ve tedavi etmesi sonucu olusan iletisimden ¢ok daha genis bir
cercevede; saghgin tim yonleriyle desteklenmesi olarak anlam kazanmaktadir. Bu dogrultuda saghk
iletisimi; doktor-hasta iletisimi, hasta bireylerin dayanigma distincesiyle olusturmus olduklar gruplarda
gerceklesen grup iletisimi ve teknolojinin ve paralelinde iletisim araclarinin devinimi sonucu 6nem

kazanan kitle iletisimi olarak ¢ farkl boyutta incelenmektedir (Tanriverdi, 2014, s. 1-8).

iletisim teknolojilerinde yasanan degisim ve déniisiimlerin etkisiyle internet kullanim alanlarinin

cesitlenmesi, teknolojik arag kullaniminin yayginlagmasi ve hedef kitlelerin birer aktif internet kullanicilar

1408

[{g] SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(3): 1398-1432



BURAK CEBER, AHMET FUAT POLAT

haline gelmeleri, saglk iletisimi alaninda da iletisim teknolojilerinin kullanimini gerekli kilmaktadir. Bu
anlamda bilgi ve iletisim teknolgjileri; hedef kitlelerin bilgilendirilmesi, tutumlarinin degistirilmesi veya
pekistirilmesi, beklenti ve ihtiyaclarimin zaman ve mekan engeline takilmadan 6grenilmesi; hedef
kitlelerle diyaloga dayali olumlu iligkilerin kurulmasi, gelistiriimesi ve strdurtlmesine katki saglayacak

dijital iletisim ortamlarini saglik iletisi alaninin kullanimina sunmaktadir.

iletisim teknolojilerinin saglik iletisimi alaninda kullanimi yeni terimlerin ortaya ¢lkmasina yol
acmistir. Bu terimlerden biri olan “e-saglk”, saglik alaninda sunulan hizmetlerin iletisim teknolgjileri
vasitasiyla elektronik yontem ve araclar kullanilarak verilmesi olarak ifade edilmektedir. Saglk
Bakanhginin yapmis oldugu tanimda e-saglik, iletisim teknolojilerinin ve sunmus oldugu tim imkanlarin,
hastaliklarin iyilestirilmesi ve saglk alanindaki tim paydaslara ulasilabilir, etkili ve verimli hizmet

sunulabilmesi amaciyla kullaniimasi olarak tanimlanmaktadir (Bakanligl, 2004, s. 26).

E-saglik hizmeti veren kurum ve kuruluslarin web sayfalarinda geleneksel; tek yonld, carpik,
asimetrik iletisim yerine diyaloga dayanan, karsilikli anlayisi ve gliveni tesis etmeyi hedefleyen, bunlari
yerine getirirken de etik ilkeleri ihmal etmeyen bir iletisim bigimine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu iletisim
bicimi, kendisinin ve digerlerinin 6z degerini kabul eden, uzun ve kalia iliskiler kurmaya calisan diyalojik
halkla iliskilere gonderme yapmaktadir. Halkla iliskilerin diyalogsal yaklagiminda hedef kitle, kurum ile

diyaloga giren esit ve aktif katiimcilar olarak goriilmektedir (Kent & Taylor, 2010, s. 55).

Kent ve Taylor'a (1998, s. 326-331) gore internet temelli uygulamalarn kuruluslar ve hedef
kitleler arasinda kurulacak diyalojik bir iliskiye olanak tanimasi icin s6z konusu uygulamalarin; yakinlk,
empati, ortaklik, bagllik ve riskten olusan 5 kriteri tagsimasi gerekmektedir. Saglhk alaninda iletisimin,
insanlari anlama isteginden ve empati duygusundan hareketle, deger odakli, (Tanriverdi, 2014, s. 2)
yakinlik ve bag kurulacak bir bicimde gerceklesmesi, bilhassa icinde bulundugumuz Covid-19 pandemi

slrecinde hayati bir onem tagimaktadir.

Asli gorevi hastalik risklerini azaltmak, halk saghgini korumak ve cesitli saglik hizmetlerini
yurttmek olan Saglik Bakanliklarinin, pandemi stirecinde gérev ve sorumluluklarinin arttig), bu durumun

iletisim faaliyetlerine yansidigl ve dolayisiyla web sitelerine duyulan ihtiyacin arttigi gortilmektedir.
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ULKELERIN SAGLIK BAKANLIKLARI WEB SITELERININ ANALizi

Kurumlar ve hedef kitleler arasinda kurulacak diyalgjik iletisimde web sitelerinin nemine vurgu
yapan Kent ve Taylor, diyalojik iletisimin olusmasi icin web sitelerinin bazi yapisal 6zellikleri tagimasi
gerektigini savunmaktadir. Bu baglamda calismada Covid-19 salgin doneminde en yiiksek genel vaka
sayisi istatistigine sahip ilk 50 Ulkenin Saglik Bakanliklarina ait web sayfalari Kent ve Taylor'in (1998)
diyalojik iletisim kriterleri; “diyalojik dongd, bilginin kullanishligl, yeniden ziyaretin saglanmasi, ara yiiz
kullanim kolayligi, ziyaretcilerin korunmasi” perspektifinde karsilastirmali olarak icerik analizine tabi
tutulmus; bu analizile ilkelerin Saglik Bakanliklarinin diyalojik iletisim diizeyleri ortaya konulmustur. Ayni
zamanda bu kriterler araaligiyla Saghk Bakanliklan Web sitelerinin diyaloga dayall halka iligkiler

anlayisiyla butinlesip butinlesemedikleri agiga ¢ikariimaya calisiimistir.
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma, kiresel diizeyde kamusal bir sorun olan Covid-19 Salgini'na yonelik farkindahgin
olusturulmasi, tutumlarin degistirilmesi, dogru bilgi akisinin saglanmasi gibi insan sagligini dogrudan
etkileyen konularda, diyalojik iletisime olanak taniyan kurumsal web sitelerinin nasil kullanildig
sorusundan hareket etmektedir. Aragtirmanin amaci, tlkelerin Saglik Bakanliklari web sitelerinin diyalojik
iletisim duzeylerini degerlendirmek ve bu cercevede diyalogun ne oranda ve nasil gerceklestigi ortaya

koymaktir.
Calismanin amacina ulasabilmesiicin arastirmada su temel sorulara da yanit aranmaktadir:

= Ulkelerin Saglik Bakanliklari web sitelerine ulasiima orani nedir?

= Ulkelerin Saglik Bakanliklarinin web sitelerinde kullanilan gérseller/icerikler, diyalojik iletisimin
kriterlerini desteklemekte midir?

= Ulkelerin Saglik Bakanliklari web siteleri tarafindan diyalojik iletisim kriterlerinin karsilanma orani
nedir?

= Ulkelerin saglik Bakanliklari web sitelerinin diyalojik iletisim diizeyleri arasinda belirgin farkliliklar

var midir?

Temel sorularin belirlenmesiyle agiga ¢ikan bazi alt sorular su sekildedir.
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= Saglik Bakanlig web sitelerinde hangi degiskenlere (kriterler ve alt degiskenler) agirlikli olarak
yer verilmistir.

= Kriterlerin ve alt degiskenlerin karsilanma oranlarina dair kendi icinde belirgin farkhliklar var
midir?

Bu arastirma, Saglik Bakanlklarinin web siteleri stratejilerini, uluslararasi karsilastirmalara
olanak saglayacak sekilde ortaya koymaktadir. Bu baglamda arastirma web sitelerin diyalojik iletisim
diizeylerinin degerlendirilmesi, iletisim farkliliklarinin ortaya koyulmasi, eksikliklerin agiga ¢ikanlmasi,
uygulayic kurumlara ve uygulamalardan etkilenen bireylere yarar saglayacak bulgulari sunmasi

acisindan dnem tasimaktadir.
Arastirmanin Kapsami ve Sinirliliklar

Arastirmada, diinya genelinde internet kullanic sayisinin sosyal medya kullanici sayisindan
yuksek olmasi ve boylelikle arastirma kapsaminda sosyal medya kullanicisi olmayan internet

kullanicilarinin da dikkate alinabilmesi acisindan birer internet sitesi olan web sitelerine odaklaniimistir.

Ayni zamanda arastirmada web sitelerine odaklanilmasinda; web sitesi araytzlerinin farkl
degiskenleri ayni anda bulundurmaya uygun yapida olmalari, web sitelerinin kurumsal bir dile sahip
olmalari ve karsilastirmaya misait bir yapida olmalarinin da etkili oldugu soylenebilmektedir.
Arastirmanin, web siteleri ve sosyal medyayi kapsayacak sekilde genisletilememesinin sebebi ise; yapi,
tasarm ve 6zellik agisindan farkli olan bu araglarin ayni kriterler ile analiz edilememesidir. Arastirmada
olcit kabul edilen diyalojik iletisim kriterleri, Kent ve Taylor (2002) tarafindan web sitelerini analiz etmek
amaciyla olusturulmustur. Bu dogrultuda kapsamin bu sekilde daraltiimasi arastirmanin temel sinirlihigini
olusturmaktadir. Zira dijital cag olarak adlandirlan bu donemde sosyal medya yadsinamaz bir cneme

sahiptir. Dolayisiyla sosyal medya icin yeni bir arastirmaya ihtiyag duyulmaktadir.

Tdm ulkelerin Saghk Bakanliklari web sitelerine ulasilamamasi ve orneklem secimine

bagvurulmasi ise aragtirmanin diger bir sinirhligini olusturmaktadir.
Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Covid-19 olarak adlandinlan Korona Virls, 2019 yilinda kesfedilen ve insan lzerinde cesitli

etkilerde bulunan bir viriisiin neden oldugu bulasici hastaliktir. 2019 yil sonu itibariyle Cin'de ortaya cikan
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virls tim dinyada hizli bir sekilde yayilmistir. Bu dogrultuda tlkelerin Saglik Bakanlklarina ait web
sayfalari arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Tim Glkelerin saghk bakanligl web sitelerine ulagiimasi
imkan ve zaman agisindan miimkiin gériinmemektedir. Bu nedenle calismada “Olciit Ornekleme
Yontemi” kullaniimig; orneklem Covid-19 vaka sayisi en yiksek ilk 50 dlke Saglk Bakanliklari web
sayfalari olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda 30 Ekim 2020 Cuma guinu itibariyla vaka sayisi bakimindan
en ylksek genel vaka sayisi istatistigine sahip ilk 50 tlkenin Saglik Bakanliklarina ait web sayfalan

diyalojik iletisim kriterleri cercevesinde analiz edilmistir.

Tablo 1 Covid-19 Vaka Sayisi En Yiiksek ilk 50 Ulke

S\']': Ulke Vaka Sayisi Sl:': Ulke Vaka Sayisu
1 Amerika Birlesik Devletleri 9.216,07 26 Pakistan 332,186
2 Hindistan 8.089.593 27 Hollanda 330.255
3 Brezilya 5,496,402 28 Israil 313,590
4 Rusya 1,599,976 29 Cekya 310,068
5 Fransa 1,282,769 30 Romanya 235,586
6 Ispanya 1,238,922 31 Kanada 228,542
7 Arjantin 1,143,800 32 Fas 212,038
8 Kolombiya 1,053,122 33 Nepal 168,235
9 Birlesik Krallik 965,340 34 Ekvador 166,302
10 | Meksika 912,811 35 isvigre 154,251
11 | Peru 897.594 36 Bolivya 141,848
12 | Giiney Afrika 721,770 37 Portekiz 132,616
13 | ltalva 616,595 38 Katar 132,343
14 | Iran 604,952 39 Panama 132,045
15 | Sili 507.050 40 Birlesik Arap Emirlikleri 131,508
16 | Almanva 502,561 41 Dominik Cumhuriveti 125,913
17 | Irak 467,755 42 Kuveyt 125,337
18 Endonezya 406,945 43 l.we{; 121,167
19 | Banglades 406,364 44 Umman 114,434
20 | Belgika 392,258 45 Kazakistan 111,492
21 | Filipinler 378,933 46 Kosta Rika 107.570
22 | Ukrayna 378,729 47 Misir 107,209
23 | Tiirkive 370,832 48 Guatemala 106,790
24 Suudi Arabistan 346,482 49 Japonya 08.582
25 | Polonya 340,834 50 Belarus 97.499

Kaynak: (Veri Kaynagi, 2020)
Arastirmanin Yontemi

Calismada yontem olarak icerik coziimlemesinden yararlanilmaktadir. icerik coziimlemesi cesitli
amaclar dogrultusunda vapilabilmektedir. iletisim icerigindeki farklliklan agiga cikarmak, iletisim
diizeylerini kiyaslamak, anket icerigindeki acik uclu sorulari kodlamak, psikolojik durumlari analiz etmek,
metinde bulunan dilsel veya gorsel unsurlari anlamlandirmak bunlardan bazilardir (Weber, 1990, s. 9).
Arastirma yontemi se¢iminde icerik ¢coztimlemesinin, iletisim icerigindeki uluslararasi farkliliklarn agiga

ctkarmak ve iletisim seviyelerini karsilastirmak acisindan uygun bir yontem olmasi etkili olmustur.
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icerik coziimlemesi, yapisi geregi nicel ve nitel verilere ulasmayi saglamakta ve belirli bir zaman

araliginda ¢ok sayida ileti sunan mesaj kaynaginin, belirli hedeflere yonelik temel amacini ortaya

cikarmak icin yapilmaktadir (George, 2003, s. 10). Bu yoniyle icerik ¢oziimlemesi, metinlerin sundugu

mesajlari ¢esitli imajlar, temsiller ve bunlarin toplumsal anlamlar ¢ercevesinde ortaya ¢ikarma amacini

tasimaktadir (Hansen, 2003, s. 55).

Calisma kapsaminda, 6rneklem kimesini olugturan kurumlarin resmi web sayfalarn diyalojik

iletisime uygunluk yoninden Kent ve Taylor'un ortaya koymus oldugu kriterler ve bu kriterlere Eker

Akgdz ve Engin (2016), Ertem Eray (2016), Ozdemir ve Aktas Yamanoglu (2010), Calisir ve Aksoy (2019)

tarafindan yapilan degerlendirmeler cercevesinde analiz edilmistir. Arastirmada veri toplama olgegi

olarak kullanilan kriterler;

LY

Diyalojik Dongu, yorum yapabilme, anketler, canli destek, bilgi talebinde bulunabilme.

Bilginin Kullanishhgr; logo, isim, yer bilgisi, iletisim bilgisi, basin biiltenleri, faaliyet raporlari, yonetici
konusmalari, indirilebilir grafikler, giincel bilgi ve haberler, vizyon ve misyon bilgileri diger web
sayfalarina baglant..

Yeniden Ziyaretin Saglanmasi; agik ifadeler kullaniimasi, “sik kullanilanlara” ekleme imi, haber
forumlarinin duyurulmasi, soru-cevap forumlan saglamak (sss) etkinlik takviminin yer almasi,
indirilebilir gtincsel bilgiler, bilgi talebi (e-posta, sosyal medya vb.), son 30 giinliik haberlerin bulunmas..
Kullanici Dostu Olmak (ara yiiz kullanim kolaylig)); site haritasi, sitenin geri kalanina yénlendirici
baglantilar, arama kutucugu, minimum grafik kullanimi.

Ziyaretcilerin Korunmasi; ana sayfada onemli bilgilere yer verilmesi, sitenin orta hizda yiiklendigi stire

(4 sn. az), sitenin glincellenme tarih ve saati.

Arastirma kapsaminda web siteleri, 5 kriteri (30 madde) bulundurup bulundurmamalarina

gore, var (1) ve yok (0) seklinde puanlanarak 3 gtinliik slrecte glinlik 12 web sayfasi, 1 glinlik
surecte 10 web sayfasi olmak lzere 4 giinlik slrecte toplam 46 web sayfasi ilgili kriterler 1s1ginda
incelenerek analiz edilmistir(4 web sayfasina ulasilamamistir). Web sayfalar analiz edildikten sonra,

1 glin boyunca tiim web siteleri butinlikel bir yaklasimla gozden gecirilmistir.
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Arastirma Bulgulari ve Yorumlari

Dijital teknolojilerin getirmis oldugu imkanlardan halkla iligkiler de etkilenmis, yasanan bu
degisim ve donuslimler isiginda kendini sekillendirmistir. Temelinde iletisim olan tim arag ve yontemleri
kullanan halkla iligkiler, teknolojik geligmeler isiginda web diinyasindaki yerini almistir. Bu baglamda
internet tabanli iletisimin tim olanaklarini, faaliyetlerinde kullanan halkla iliskiler uzmanlar, kamu-birey
arasindaki iletisimi diyalog temelli bir zeminde yiritmeye baslamislardir. Diyalojik halkla iligkiler olarak
nitelendirilen bu yeni yaklasim ile kurum ve hedef kitlenin esit diizeyde olduklari bir iletisim sureci
gerceklesmektedir. Bu baglamda kurumlar tarafindan kullanilan iletisim ortam ve araclarinin diyalojik
iletisime uygunlugu buytk bir dnem arz etmektedir. Bu dogrultuda Ulkelerin Saghk Bakanligi-web

sitelerinin diyalojik iletisim kriterleri cercevesinde analizi su sekildedir:

Tablo 2 Ulkelerin Saglik Bakanligi-Web Sitelerinin Diyalojik Déngii Kriteri Acisindan Analizi

sl E ; p 2

g | b é @ el L o =
BT i Bl |98 5|28l 2l 2 gl 8
al 2| §| & §| & g1 2| 2 il e g Ll &8 e B Al B G| E| B A
g-as=us~'~o-=_wgzsaﬁﬁquagzssu
Kriter 1: Diyalojik Déngii st = o R B I 1 = R S| A L2 I - v - I I S O I 2 (- v
Madde 1: Yorum yapabilme tltifoliJolt[t]olt[t[-Jo[1] 1@ [1]oltlo[t1]e[t1][o|1]0]|34
Madde 2: Anketler 1lolo[1]ofelo]o[t]o[-JoJo] 1] 0ofojloJlolo[oe|o o o oo+
Madde 3- Canls destek oJololo oot olo[o]-]o o] 1|0 |o[o[i|o|o o o]0 |0o[a]3
Madde 4 Bilitalebindebulunabilme | 1 | 1 [ L | 1 | [ & [ 1 [ 1|t [t [ -t [t 1 [t [t ]t [1[a[1 ][ttt [1]1]24
Kriterin k yiizdesi (%) | 75 | 50 | 25 | 75 | 25 [ 50| 75 | 25| 75 [ 50| - [ 25|50 [ 100 | 25 |50 | 25| 75| 25| 50 | 25 | 50 | 25 | 50| 25 | 47
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g |k ol s
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Friter I Diyalojik Dingd slEl a2 S|l a|2|@d|aalald & |m |A|lda|0d| 23 S|E m|0
Madde 1: Yorum yapabilme Tlo[t]o[1|1[1[1]t1]o]@ 11 [ 1 T{oJo 1 o[ -[1][1]o]14
Madde 2. Anketler ojlolololo[t|olalo]olo0 0l 0 [ 1 ilololofo[-[olol1][4
Madde 3: Canls destek ojoJololo[ofolo[1]o]o0 110 |1 ojololo|o|-Joo[o][3
Madde 4 Bilgi talebinde bulunabilme | 1 | 1 | 1 | 1 | 1| 1 [ 1 ][ 1] 1 [1]1 11 |1 T 1111 -[1][1]1]22
Kriterin karsilanma viizdesi (%) | 50 | 25 | 50 [ 25| 50 | 75 [ 50 | 50 | 75 [ 25 [ 25 75 [ 50 | 100 75 [25[25[50 [25] - [50 [50[ 5049

Web sayfalarinin diyalojik iletisim ¢ercevesinde degerlendirilebilmesi icin Kent ve Taylor (1998,
s. 326-331) tarafindan belirlenen ilk kriter “diyalojik dongli” kriteridir. Kriterin alt baslklari, “yorum
yapabilme, anket, canli destek ve bilgi talebinde bulunabilme” maddelerinden olusmaktadir. Orneklem
kiimesini olusturan 50 llkeden 4 (lkenin ilgili web sayfalarina erisim saglanamadigi g6z onlnde
bulunduruldugunda 46 dlkeden 28'inin yorum yapabilme o6zelligine sahip oldugu gorilmektedir. Bu
baglamda ilgili Saghk Bakanligi web sayfalarinin %60'nin yorumlama maddesini karsiladig gorilmektedir.
Kullanicilara, diisiincelerini aktarma imkani taniyan anket dzelligi ise 8 llkenin web sayfasi tarafindan
karsilanmaktadir. Orneklem kiimesini olusturan iilkelerin yaklasik %17 gibi kiiciik bir bélimiiniin anket

ozelligine sahip oldugu gorilmektedir. Kullanicilar ile anlik olarak iletisim kurulmasina yardimci olan canli
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destek imkani ise sadece 6 Ulkenin ilgili web sayfalarinda bulunmaktadir. Kullanicr disiincelerinin
alinmasi, soru ve sorunlarinin ¢6ziime ulastiriimasi ve kullanicinin web sayfasini ziyareti esnasinda bir
yetkili ile diyalog kurabilmesi diyalojik iletisimin saglanmasi agisindan énemli bir etkendir. Bu madde,
orneklem kimesinin sadece %13'lik bir bolimi tarafindan karsilanmaktadir. Canh destek hizmeti
saglayan (ilkelerin 4'ii (iran, Katar, Birlesik Arap Emirlikleri, Endonezya) Asya kitasinda ver alirken, 2'si
(Arjantin ve Ekvador) Giiney Amerika kitasinda yer almaktadir. Orneklem kiimesini olusturan Avrupa
ulkeleri ve diger tlkelerde canli destek hizmeti bulunmamaktadir. Bilgi talebinde bulunabilme maddesi

ise drneklem kiimesininin tamami (%100) tarafindan saglanmaktadir.

Diyalojik iletisim icin temel olusturacak “diyalojik dongl” kriterinin karsilanma ytizdesi yaklasik
%48 oraninda gerceklesmektedir. Bu durum ise diyalojik iletisim slrecinin tam anlamiyla
gerceklesmedigini ortaya koymaktadir. “Diyalojik dongii” kriterindeki tim alt basliklar web sayfalarinda
tasiyan iki tilke bulunmaktadir. Bu iilkeler ise iran ve Birlesik Arap Emirlikleri‘dir. iki tilkenin de Asya tilkesi
olmasi dikkat ¢ekici bir ayrinti olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumun iki Glkenin sosyal medyaya olan
yaklasimlarindan kaynaklandig disiinilmektedir. Bir bagka ifadeyle sosyal medya kullaniminin kisitli
olmasi, sosyal medyadan etkin bir iletisim araci olarak yararlanilamamasi ve/veya ilintili olarak internet
kullanicr sayisinin sosyal medya kullanici sayisindan fazla olmasi gibi nedenler web sitelerinin etkin
kullanilmasini gerektirebilmektedir. Nitekim We Are Social 2020 verilerine gore Bati Asya tlkelerinde
nufusun %72'si internet kullanirken, nifusun sadece %56'sI sosyal medyaya erisim saglayabilmektedir.
Tidm Asya llkelerine bakildiginda ise aradaki bu farkin acildig); internet kullanici sayisinin sosyal medya

kullanici sayisinin yaklasik iki kati oldugu gorilmektedir (Social, 2020).
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Tablo 3 Ulkelerin Saglik Bakanligi Web Sitelerinin Bilginin Kullanishligi Kriteri Acisindan Analizi

=
2 g £
P YR £ gl g . 2
BlE|E| 2| Bl & 23| 2|25 |82 5 |= |5\« 2|8 2\ &5 2 32|34
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Madde 5: Basm biiltenleri 1 1 1 1[1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 -1 1 1 1 1 -1 1021
Madde 6: Faaliyet raporlari ojoj1foj1fojo|1]1]1 1 0 1 1 -lojJofojojo| -1 ][1]0]|10
Madde 7: Yénetici konugmalart Of0jJOjJOfO]JO]OJ0O]O]0 1 0 1 1 -(OojJ1T{OoOjJO0[O]-]0]0])0] 4
Madde 8: indirilebilir grafikler 101 1|1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 - 101 1 1 -1 1 [0]19
Madde 9: Giincel bilgi ve haberler 1 1 1 1|1 101 1 1 1 1 1 1 -1 1 1 1 1 -1 1 1 (21
Madde 10: Vizyon, misyon bilgileri 1]0]J1]JojJoj1L[O]O[OfoO 1 0 1 1 -l 1rjojtrjojtf-jr{ofof10
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Web sayfalarinin diyalgjik iletisim baglaminda degerlendirilebilmesi icin Kent ve Taylor (1998, s.
326-331) tarafindan belirlenen ikinci kriter “bilginin kullanishhg” kriteridir. Kriterin alt baslklari ise “logo,
isim, yer bilgisi, iletisim bilgisi, basin builtenleri, faaliyet raporlar, yonetici konusmalari, indirilebilir
grafikler, glincel bilgi ve haberler, vizyon-misyon bilgileri ve iliskili diger web sayfalarina baglant”
maddelerinden olugmaktadir. Bu kriter genel olarak kurumu niteleyen, kurumu bireylere tanitan ve
bireyleri bilgilendirmeye yonelik 6zellikleri bulundurmaktadir. Bu baglamda kurumun logo, iletisim, yer ve
isim bilgilerinin agik bir sekilde web sayfasinda yer almasi, kullanicilar ile kurulacak iletisimde ilk adimi

olusturmaktadir.

Orneklem kiimesini olusturan ve web sayfalarina erisim saglanabilen Saglik Bakanliklarinin; logo

(%95), isim (%100), yer (%86) ve iletisim bilgilerine (%95) genel olarak yer verdikleri goriilmektedir. Ayni
sekilde kurumlarin bireyleri bilgilendirme ve onlarla iletisim kurabilme konusunda bir diger 6nemli arag
ise basin biiltenleridir. Orneklem kiimesini olusturan web sayfalarinin biiyiik bir cogunlugunun basin
biltenlerine yer verdikleri gortilmektedir. Erisim saglanan web sayfalarinin 44'l (%95) web sayfalarinda
basin biiltenlerine yer vermislerdir. Ozellikle seffaf yénetim ilkesi acisindan énemli bir kriter olan faaliyet
raporlar kurumlarin gerceklestirmis olduklari faaliyetleri, aylik veya yillik olarak kamuoyuna sunmalarini
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ifade etmektedir. Hem seffaflik hem de kamuoyunun bilgilendirilmesi kapsaminda 6nemli bir isleve sahip
olan faaliyet raporlar, orneklem kiimesinde vyer alan llkelerin sadece 20'si (%43) tarafindan
paylasiimaktadir. Kurum yoneticilerinin gerceklestirmis olduklar roportajlar, basin agklamalar vb.
iletisim faaliyetleri &zellikle ilk agizdan bilginin vayilmasi acisindan oldukca dnemlidir. Orneklem

kiimesinde yer alan web sayfalarinin sadece 13'linde (%28) yonetici konusmalari yer almaktadir.

Web sayfalarinda indirilebilir istatistiki ve glincel bilgi ile haberlerin yer almasi hem site ziyaretleri
hem de iletisim agisindan 6nemli bir isleve sahiptir. istatistiki bilgiler, giincel bilgi ve haberler
kamuoyunun durum analizi yapabilmeleri ve mevcut durum hakkinda bilgi sahibi olabilmeleri agisindan
oldukca 6nemlidir. S6z konusu web sayfalarinin 33’ (%72) indirilebilir grafik 6zelligini karsilarken, giincel
bilgi ve haberler ise 45 (%98) web sayfasi tarafindan karsilanmaktadir. Kurumun tanitimi, amag ve
hedeflerinin dogru bir sekilde kamuoyuna aktariimasi igin vizyon ve misyon bilgileri kullaniimaktadir.
Orneklem kiimesinin sadece 21'i (%&45) vizyon ve misyon bilgilerine yer vermektedir. Kurumlarin web
sayfalarinda, baglantili olduklar diger web sayfalarina (6zellikle sosyal medya mecralarinda yer alan
hesaplarina) erisim saglanabilmesi icin bulundurdugu yénlendirmeler kullanicilarin erisebilirlik diizeyini
hem kolaylastirma hem de artirma agisindan etkili bir ydntem olarak kullanilmaktadir. Bu yonlendirmeler,
kamuoyunu bilgilendirmek ve onlarla dogrudan iligkiler kurabilmek icin onemli bir isleve sahiptir.
Orneklem kiimesini olusturan tiim web sayfalarinda baglantili olduklari web sayfalarina yonlendirmeler

bulunmaktadir.

Bolivya, Panama ve Birlesik Arap Emirlikleri Saghk Bakanliklarina ait web sayfalari, “bilginin

kullanighlig” kriterlerinin tamamini karsilamaktadir. Diyalojik iletisim cercevesinde “bilginin kullanighhig”

kriteri orneklem kiimesini olusturan web sayfalari tarafindan yaklasik %78 oraninda karsilanmaktadir.
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Tablo & Ulkelerin Saglik Bakanligi Web Sitelerinin Yeniden Ziyaretin Saglanmasi Kriteri Acisindan Analizi
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Web sayfalarinin diyalojik iletisim ¢ercevesinde degerlendirilebilmesi icin Kent ve Taylor (1998,
s. 326-331) tarafindan belirlenen Gclinci kriter “yeniden ziyaretin saglanmasi” kriteridir. Kriterin alt
basliklari ise "acik ifadeler kullaniimasi, sik kullanilanlara ekleme imi, haber forumlarinin duyurulmasi,
soru-cevap forumlarinin duyurulmasi (SSS), etkinlik takviminin duyurulmasi, indirilebilir giincel bilgiler,
bilgi talebi ve son 30 glinltik haberlerin bulunmasi” maddelerinden olugmaktadir. Bu cercevede dncelikle
web sayfalarinda yer alan ifadelerin agik ve anlasilir olmasi oldukca énemlidir. Bu madde kapsaminda
orneklem kimesinde yer alan web sayfalarinin tamami acik ve anlasilir ifadelere yer vermektedir. Bu ise

sitelerin kullanisliigl ve yeniden ziyaretin saglanmasi agisindan oldukca 6nemlidir.

Web sayfalarinda tarayicidan bagimsiz olarak sik kullanilanlara ekleme imi bulunan sadece 1 (%2)
lilke bulunmaktadir. Bu ézellik sadece Kuveyt Saglik Bakanligi web sayfasinda yer almaktadir. Orneklem
kiimesinde yer alan web sayfalarinin tamaminin haber forumlarina yer verdikleri gozlemlenmistir. Web
sayfalarina erisim saglanan 46 Ulke (%100) haberler basligiyla ziyaretcilerini bilgilendirmektedir. Soru-
cevap forumlari veya sikca sorulan sorular (SSS) bashg ise ziyaretgilerin aradiklar cevaplari kolayca
bulmalarini saglamaktadir. Orneklem kiimesinde yer alan web sayfalarindan 11'i (%23) sikca sorulan
sorular maddesini kargilamaktadir.
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Kurumlarin web sayfalarinda gerceklestirecekleri etkinliklere yer vermeleri; etkinlikler hakkinda
bilgilerin bulunmasi ve etkinlik takviminin web sayfasinda yer almasi hem etkinliklere katilimin
saglanabilmesi hem de etkinliklerin bilinirliginin yiikselmesi icin dnemlidir. Web sayfalarinda giincel
bilgilerin yer almasi kullanim sikhigini da arttirabilmektedir. Web sayfalarinda indirilebilir gtincel bilgilerin
varlig| erisim saglanan 46 web sayfasinin timinde gozlemlenmistir. Diyalojik iletisim ve bilgi edinme
hakki kapsaminda en dnemli maddelerden biri de bilgi talep etmeye imkan taniyan baglantilarnin varligidir.
Gerek e-posta gerekse diger dijital platformlar araciligiyla bilgi talebi saglanabilmesi, web sayfalarinin
kullanishligini ve diyalojik yetkinlik diizeylerini de dogrudan etkilemektedir. Orneklem kiimesinde yer alan
web sayfalarindan 46'sinin/tamaminin kullaniailarina bilgi edinme imkanini sundugu gortimektedir.
Orneklem kiimesinde vyer alan web sayfalarinin bu madde cercevesinde diyalojik yetkinlik diizeylerinin

yuksek oldugunu soylemek mimkinddr.

Web sayfalarinda kamuoyunu ilgilendiren gelismelere yer verilmesi hem diyalojik iletisim igin
onemli bir unsur hem de yeniden ziyaretin saglanmasi acisindan 6nemli bir etkendir. Orneklem
kiimesinde yer alan web sayfalarindan 44'liniin/yaklasik %95'inin bu maddeyi karsiladigl ortaya

ctkmaktadir. "Yeniden ziyaretin saglanmasi” kriterinin karsilanma diizeyi %72 olarak belirlenmistir.

Tablo 5 Ulkelerin Saglik Bakanligi Web Sitelerinin Kullanici Dostu Olmak Kriteri Acisindan Analizi
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Web sayfalarinin diyalojik iletisim ¢ercevesinde degerlendirilebilmesi icin Kent ve Taylor (1998,
s. 326-331) tarafindan belirlenen dordincii kriter “kullanici dostu” kriteridir. Kriterin alt baslklariise “site
haritas, sitenin geri kalanina yonlendirici baglanti, arama kutucugu ve minimum grafik kullanimi”
maddelerinden olugmaktadir. Bir sitenin kullanici dostu olmasi, kullanim kolayligi ve siteden faydalanma
diizeyini de dogrudan etkilemektedir. Orneklem kiimesinde ver alan 26 (%56) iilkenin Saglik
Bakanliklarina ait web sayfalarinda site haritasi yer almaktadir. Site haritasi 6zelligi kullanicilarin sitede
aradiklar bilgilere kolayca erigmelerini saglayan ve site hakkinda bilgi veren bir uygulamadir. Dolayisiyla
bu uygulama sayesinde web sayfasinin kullanimi kolaylagmaktadir. S6z konusu web sayfalarinin tamami
ana sayfalarinda sitenin geri kalanina yonlendirici baglantilara yer vermektedir. Benzer sekilde web
sayfasinda arama kutucugu uygulamasinin bulunmasi da site kullanimini kolaylagtirmakta ve bilgiye
erisimi hizlandirmaktadir. Orneklem kiimesinde yer alan web sayfalarinin tamamina yakininda bu 6zellik
yer almaktadir. Sadece Nepal Saglik Bakanligina ait web sayfasinda arama kutucugu bulunmamaktadir.

Bu durum ise sitenin kullanim kolayligini ve yogunlugunu etkileyebilmektedir.

Web sayfasina giris saglandiginda acik ve anlasilir bilgilerle karsilasiimasi, site kullanimini
kolaylastirmakta ve sitenin yeniden ziyaret edilmesi Gzerinde etkili olmaktadir. Sitenin yeniden ziyareti
kriterinin alt maddelerinden olan acik ifadeler kullaniimasi 6zelligi, 6rneklem kimesinde yer alan web
sayfalarinin tamami tarafindan karsilanmaktadir. Ayni sekilde minimum grafik kullanimi da bilgilerin ilk
etapta acik ve anlasilir olmasini saglayabilir ve herhangi bir anlam karmasasina sebebiyet vermeyebilir.
Bu baglamda minimum grafik kullanimi maddesi agik ifadeler kullanma maddesinde oldugu gibi tim web
sayfalari tarafindan karsilanmaktadir. “Kullanici dostu olma” kriterinin genel olarak yaklasik %89 oraninda
karsilandigr gozlemlenmis olup bu sonuclar, web sayfalarinin kullanici odakl bir yaklasimla hazirlandigini

ortaya koymaktadir.
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Tablo 6 Ulkelerin Saglik Bakanligi Web Sitelerinin Ziyaretcilerin Korunmasi Kriteri Acisindan Analizi

: g
RNE i
. e | 3 g z| g 2
I o ® g5 |«
S8 el sl 583 R 8| - g IR R
Q% | 5|g| 4 & |22 |Tdle Ela s |Aly |58 |5 & |8 288 a
3 g SlELE| 8 | 5|3 AR g K] el El @ | o 21 3| B| 8 4
Kriter 5: Ziyaretcilerin korunmast I I O A Mo Al A Sl |a |« & |dlm |m|@ |B|&|ala
Madde 1: Anz sayfada goemlibilgilere | |y gy gy [ o e oo e e fee
ver verilmesi
Madde 2: Siteain ostahuzdayiklendigh | 1y ) g |y g g [l [ -] ftfofo] o 1o ft1]1|1]2
siire (4 sn. az)
:::i"e 3: Sitenun glncellenme tarihve | o |y | gl gl g | o| 1 |ofo|-]olo]l 1| ool ool ololo]|olalolo]|s
LB e T U 66 | 100 | 66 | 66 | 66 | 66 | 66 | 100 | 66 [ 66 | - | 66 | 66 | 100 | 66 | 66| 33 | 33| 33 | 66| 33 | 66 | 66| 66 | 66 | 65
(vaklasik %)
i .
5|2 ol 5
= T |2 g 2 |
g8 ] sl 4 i < 4 a gl g g
BRI L AR IEIEE IR é vy a HEARIE IR I
403 | E| 4| 8 sl & |E|E| 2| B\ 2 3|5 |B|s | ¥ B |87 )|& HEE
Kriter 5: Ziyaretgilerin korunmas: - - o IS - L4 [T A = -V (- - =] al a2 - = Sl m| @
Mad.de_l' Aﬂa sayfada dnemli bilgilere 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 _ 1 1 1 1 1 - 1 1|22
ver verilmesi
Madde 2: Sitenin orta huzda yUklendigl | T T T T W T A (Y T A S T T O A I I
siire (4 3n_az)
:-:;gde 3: Sitenin gincellenme tarih ve 0 0 ololo 1 0 0 ololol-1|o 0 1 _ 1 0 1 0 1 -lojo|o]| 3
Kriterin karsilanma yiizdesi
(vaklasik %) 66| 66 | 66| 66| 66| 100 | 66| 66 | 66 | 66| 66| - | 66| 66 | 100 | - | 100 | 66 | 100 | 66 | 100 | - | 33| 66 | 66 | 72

Web sayfalarinin diyalojik iletisim ¢ercevesinde degerlendirilebilmesi icin Kent ve Taylor (1998,
s. 326-331) tarafindan belirlenen son kriter ise “ziyaretcilerin korunmasi” kriteridir. Kriterin alt basliklari,
“ana sayfada onemli bilgilere yer verilmesi, sitenin orta hizda yiklendigi siire ve sitenin glincellenme
tarihi ve saati” maddelerinden olugmaktadir. Gelisen teknolojik imkanlar, icerisinde olumsuz durumlari
da barindirmaktadir. Ozellikle internet ortaminda gerceklestirilen siber saldirilar, manipiilatif bilgilerin
dolagimi ve dolandirialik gibi suglar siklikla yaganmaktadir. Bu durum ise sitelerin, kullanicilari agisindan
guvenli olmasi gerekliligini glindeme getirmektedir. Sitelerin teknik alt yapi haricinde kullanicilar
tarafindan da ayirt edilebilecek kriterleri kapsamasi gerekebilir. Bu baglamda oncelikli olarak web
sayfalarinin ana sayfalarinda 6nemli ve ayirt edici bilgilerin yer almasi da gerekebilir. Ana sayfalarda yer
alan onemli bilgiler, kullanicilar bilgilendirme ve yonlendirme acisindan onemli bir misyon
dstlenmektedir. Bu kriter kapsaminda soz konusu web sayfalarinin tamaminda ana sayfada onemli
bilgilerin yer aldigi gbzlemlenmistir. Bu durum hem kullanicilan koruma hem de kullanicilarin bilgiye
erisimi acisindan onemli bir isleve sahiptir. Ayni zamanda sitelerin yiklenme hizi da internet baglanti
hizindan bagimsiz olarak ziyaretcilerin korunmasi ve erisim kolayligi agisindan 6nemlidir. Sitelerin
ortalama 4 saniyelik stirede yiklenmesi, zaman kazanma acisindan kullaniciya yarar saglamaktadir.
Orneklem kiimesinde yer alan web sayfalarin yiiklenme hizlarina bakildiginda tamamina yakininin
(yaklasik %90'ninin) yilklenme hizinin ortalama 4 saniyeyi gecmedigi tespit edilmistir. Baglanti hizinin
ortalama 4 saniyenin tizerinde oldugu tespit edilen 5 iilkeden (%11) (Irak, Endonezya, Banglades, Filipinler

ve Guatemala) 4'l (Irak, Endonezya, Banglades, Filipinler) Asya kitasinda yer almaktadir. Bu durumun
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teknolojik alt yapr ile baglantili oldugu distnilmektedir. Bir sitenin giincelleme tarihinin web sayfasinda
acik bir sekilde yer almasi, sitedeki bilgilerin gvenilirligi ve guncelligi acisindan énemlidir. Bu baglamda
ziyaretcilerin korunmasi, giincel ve guvenilir bilgiye erisimlerinin saglanmasi agisindan énemli bir islev
goren bu madde, soz konusu web sayfalari icinden sadece 8'i (%17) tarafindan karsilanmaktadir. Bu
maddenin kullanim duzeyinin dusukligd, sitelerin kullanicllar tarafindan kullanighligini olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Kurum ile ilgili gtincel bilgilere erisim ve sitede yer alan bilgilerin givenilirligi
acgisindan onemli bir isleve sahip olan site giincellenme zamaninin, cogu web sayfasinda bulunmamasi
diyalojik iletisim agisindan olumsuz bir durum olarak degerlendirilebilir. Web sayfalarinda glincelleme
bilgilerinin acik bir sekilde yer aldig| 8 (ilkeden (%17) 5'i (Hindistan, iran, BAE, Kuveyt ve Umman) Asya
kitasinda yer alirken, 3'li (Kolombiya, Kanada, Kosta Rika) Amerika kitasinda yer almaktadir. Ziyaretcilerin

korunmasi kriterinin karsilanma duzeyi ise %68 olarak belirlenmistir.
SONUC

Kent ve Taylor (1998, s. 323-324), diyalog terimi cercevesinde gelistirdikleri diyalojik iletisim
teorisiileiletisim literattiriine dnemli bir katki saglamislardir. Halkla iliskiler teori ve arastirmalarinin cogu,
Grunig ve Hunt'un halkla iliskiler ajansi, kamu bilgisi, iki yonli asimetrik ve iki yonlu simetrik iletisimin
dort modeline dayanmaktadir. Bu baglamda diyalojik iletisim teorisi ise en ¢ok bu modelin iki yonli
simetrik iletisim basamag) ile kanstinimaktadir. Grunig ve Hunt, yapilandinlmis bir sistemin gerekliligini
vurgularken Kent ve Taylor ise iligkisel bir etkilesim durumundan s6z etmektedir. Bu baglamda Kent ve
Taylor, diyalajik iletisim kavramini “miizakere edilmis fikir ve distinceler biitlind" olarak ifade etmektedir.
Bu tanimlama ile diyalojik iletisim ozellikle kamunun icinde bulundugu iletisim slreclerinde deger

olusturma glicini gostermektedir (Deger, 2016, s. 66).

Bu baglamda diyalojik iletisim kamu/marka/isletme vb. — toplum/birey arasinda etkilesimin
olugmasini ve iletisim surecinin saglkli bir sekilde gerceklesmesini saglamaktadir. Dinya genelinde
insanlar etkileyen Covid-19 salgini da ozellikle bireylerin ve dolayisiyla toplumun dogru bir sekilde
bilgilendirilmesi ve ydnlendirilmesi acisindan iletisimin éneminin daha net bir sekilde anlasildigi donem
olarak devam etmektedir. Bu salgin doneminde dzellikle devlet kurumlarinin halki bilgilendirmeleri ve bu
streclerin diyalog temelli gerceklestirilmesi toplum ve birey saghgini dogrudan etkiledigi icin oldukca

onemlidir.
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Bu caligmada, 30 Ekim 2020 tarihi itibariyle Covid-19 vaka sayisi siralamasina gore ilk 50 tlkenin

Saglik Bakanliklarina ait web sayfalari 6rneklemi olusturmaktadir. Orneklemde ver alan iilkelere ait 50

Saglik Bakanlig sitesinin 46'sina (%92) erisim saglanmis olup 4 web sayfasina (Dominik Cumhuriyeti,

Misir, Peru ve Portekiz) erisim saglanamamistir. Bu calismada 46 (lke Saglik Bakanligina ait web sayfalari

cercevesinde diyalojik iletisim kavrami, Kent ve Taylor (1998, s. 326-331) tarafindan belirlenen “diyalojik

dongd, bilginin kullanighhigl, yeniden ziyaretin saglanmasi, kullanici dostu olmak ve ziyaretcilerin

korunmas!” kriterleri ve bu kriterlere ait 30 alt madde cercevesinde analiz edilmistir. Genel olarak

orneklem kimesinde yer alan web sayfalarina bakildiginda diyalgjik iletisim anlayisinin yaklasik %73

oraninda saglandigl saptanmistir. Ayni zamanda web sayfalarinin 30 alt maddeden ortalama 22'sini

karsiladigi ortaya cikmistir.

Tablo 7 Ulkelerin Saglik Bakanligi Web Sitelerinin Genel Degerlendirmesi

Diyalejik fletigim

£

Covid 19 Vaka Sayisma .. 2 g < E g g = g
Gore Ulke Stralamass | oo Ot te a1 g B G g E BB L fEE|ed |3E
Siralamas: E2B|EE S| ETES|ESE|EEE |2 2K
EEE|fFg|d2eF|fgsfqs 884|848

Ammeriia Birleslk Devletler] | Birlegik Arap Emurliklers 1 T 7 3 3 29 96
Dindistan Tran 1 10 6 3 3 27 %0
Brezilya Kuveyt 3 9 8 4 3 27 20
Rusya Panamaz 3 I 6 1 2 25 3
Fransa Rusya 3 10 6 3 2 25 23
Tapanyz Kolombiya 1 10 6 1 3 2 0
Ananin Suudi Arabistan 3 0 G 1 3 2 0
Kolombiya Endonezya 3 10 6 1 1 24 30
Birlegik Keallik Kanada 3 g G 3 3 24 0
Meksika Umman 1 5 7 1 3 24 30
Peru Hindistan 2 3 7 1 3 2 0
Gtmey Affikz Tepanya 2 o 6 1 2 23 76
Tralya Terail 2 10 B 3 2 23 76
Tran Ttalya 2 8 7 4 2 23 76
Sil Katar 3 3 6 3 2 23 76
Almanya Belgika 2 g G 3 2 22 7
Trak Bolivya 1 I 3 3 2 22 iE)
Endonezya Elkvador 3 9 5 3 2 22 73
Bangiades Guney Afrika 1 10 6 3 2 22 3
Belcika Tavigre 1 9 6 3 2 2 7
Filipmler Romanya 2 5 6 3 2 22 iE)
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Ukrayna Kosta Rika 1 9 5 4 3 22 3
Tirkiye Bislegik Krallik 3 2 5 3 2 21 70
Suudi Arabistan Arjantin 3 8 5 3 2 21 70
Polenya Tiirkiye 1 9 5 4 2 21 70
Pakistan Fransa 1 g 6 4 2 21 70
Hollanda Filipinler 1 9 7 3 1 21 70
Tsrail Guatemala 2 10 5 3 1 21 70
Celya Tapenya 2 o 5 3 2 21 70
Romanya Nepal 2 9 5 2 2 21 70
Kanada Pakistan 2 9 5 3 2 21 70
Fas Ukrayna 2 g 5 4 2 21 70
Nepal ABD 3 [ 4 3 2 20 60
Ekvador Almanya 2 2 5 3 2 20 67
Isvigre Bangladeg 1 g 6 4 1 20 67
Bolivya Celya 1 B 5 3 2 20 67
Portekiz Isveg 1 2 5 4 2 20 67
Katar Kazakistan 2 7 6 3 2 20 67
Panama DMeksika 2 7 6 4 2 20 0
Birlesik Arap Emirliklen §ili 1 9 5 3 2 20 67
Dominik Cumhuriyeti Belarus 2 [ 5 4 2 19 63
Kuveyt Brezilya 1 [ 7 3 2 19 63
Tsvec Fas 2 7 4 4 2 19 63
Umman Trak 1 8 5 4 1 19 63
Kazakistan Hollanda 1 7 5 3 2 18 60
Kosta Rika Polenya 1 7 5 3 2 18 60
hiisir

Guatemala

Japonya

Belarus

GENEL 22 73

Diyalojik iletisimin gerceklesmesi strecinde onemli bir etken olan anket ve canli destek
hizmetlerinin cok az sayida web sayfasi tarafindan karsilandigl gozlemlenmistir. Ziyaretcilerin gorls ve
onerilerini dogrudan aktarabilecekleri anketler, drneklem kiimesinde yer alan 8 (lke (%17) tarafindan
karsilanirken dogrudan diyalog tizerinden gerceklesen canli destek hizmeti ise sadece 6 (%13) llke web
sayfasinda kullaniimaktadir. Orneklem olarak belirlenen web sayfalarinin tamaminda acik ve anlasilir
ifadeler kullanilirken, minimum grafik kullanimi ve énemli bilgilere yer verme ozellikleri de ayni sekilde
tim web sayfalan tarafindan saglanan ozellikler olarak gozlemlenmistir. Kurumlar tarafindan
gerceklestirilen faaliyetlerin kamuovyu ile paylagimi hem bilgilendirme hem de seffaflik ilkesi acisindan
onemli bir islev Ustlenmektedir. Bu cercevede faaliyet raporlarinin web sayfalarinda bulunma diizeyine
bakildiginda bu dzelligin 20 (%43) web sayfasinda yer aldig saptanmistir. Bunun yani sira érneklem olarak
belirlenen web sayfalari incelendiginde sadece 13'Gnde (%28) yonetici konusmalarina yer verildigi

saptanmistir.

Web sayfalarinin diyalojik iletisim dizeyleri Gzerindeki bir diger onemli etken ise sikca sorulan
sorular bélimiinin varligidir. Orneklem kiimesinde ver alan web sayfalarinin 11'inde (%23) sikca sorulan
sorular bélimii oldugu belirlenmistir. Orneklem kiimesinde yer alan sadece 8 (%17) (ilkeye ait web

sayfasinda agik bir sekilde glincelleme tarih ve/veya saatin yer aldigl gorilmektedir.
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Arastirmadaki en dikkat gekici sonug, sik kullanilanlara ekleme imi 6zelliginin kullanim diizeyi
incelendiginde ortaya ¢ikmaktadir. Bu 0zellik sadece Kuveyt Saglik Bakanligi web sayfasinda
kullaniimaktadir. Kuveyt Saglik Bakanlig web sayfasi genel olarak incelendiginde diyalojik iletisim

kriterlerinin %90 oraninda karsilandigi saptanmistir.

Calisma sonuclari genel olarak analiz edildiginde, Tirkiye'nin 30 maddenin 21'ini (%70) karsiladig
ve ortalamanin altinda kaldig gortilmektedir. Bunun yani sira Birlesik Arap Emirlikleri Saglik Bakanlg
web sayfasi, analizi olusturan 30 maddeden 29'unu (%96) karsilayarak diyalojik iletisim yetkinlik diizeyi
cercevesinde ilk sirada yer almaktadir. Yine soz konusu maddelerin karsilanma diizeyine bakildiginda
%90'lik oranla iran ve Kuveyt ikinci sirada ver almaktadir. Diyalojik iletisim diizeyleri karsilastinldiginda
yetkinlik diizeyi en yiksek ilk Gg Ulkenin Asya kitasinda yer aldig da ortaya ¢ikmaktadir. Diger tim
degiskenlerden bagimsiz olarak Asya kitasinda yer alan Ulkelerin Saglk Bakanliklarina ait web
sayfalarinin diyalgjik iletisim yetkinlik diizeylerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilmektedir. Arastirmayla
ulasilan bu sonug, dngortlebilmesi zor bir sonug olarak degerlendirilebilmekle birlikte sonuca iligskin dini,
sivasi ve toplumsal bazi gikarimlar yapilabilmektedir. Ornegin, iran'da 2013 yili itibariyla sosyal medya
uygulamalarinin neredeyse tamami yasaklanmistir. Bununla birlikte iran yénetimi, diinyada en ¢ok
kullanilan vaklasik 250 siteye erisimi engellemistir (euronews, 2020). Asya kitasinda yer alan baz
tlkelerde yasayan insanlarin benzer kisitlamalara maruz kaldigi soylenebilmektedir. Sosyal medyanin
etkilesime olanak tanimasi, bireysel ve kitlesel olmasi, ic ice ge¢mis kamusal alanlan bir arada
bulundurmasi ve merkezi olmamasi (Gungor, 2008, s. 400) vb. nedenler s6z konusu tlkeleri, sosyal
medyaya gore kontrol edilmesi daha kolay olan web sitelerine yonlendirmis olabilir. Sosyal medya
araglarnnin - kullanimiyla  bircok aktivist grup destekci bulabilmekte, seslerini genis kitlelere
duyurabilmekte ve geleneksel dizene karsi hizla harekete gecebilmektedir. 2011 yilinda Misir ve
Tunus'ta ortaya gikan ve sonrasinda diger Arap ulkelerine yansiyan ayaklanma sirasinda tim iletigimin
sosyal medya Uzerinden gerceklesmesi ve iletilerin gorinlr olmasi bu duruma bir drnek olarak

gosterilebilir (Kaymak, 2011, s. 29).

Arastirmaya dontlecek olursa, Asya Ulkeleri Saghk Bakanhg web sitelerinin diyalojik iletisim
agisindan Batili Glkeleri geride birakmasinin, Batil tilkelerin sosyal medyayi daha aktif ve katiima agik bir

sekilde kullanmalariyla yakindan iliskili oldugu distntlmektedir. Bu durumda, “Sosyal medya
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kullaniminin kisitlandig bir ortamda, web sitelerinde gerceklesen diyalojik iletisimin sinirlari gizilmis
midir?" sorusu tartismaya agilabilir. Oyle ki bir iletisim ara¢ veya ortaminin diyalojik iletisim diizeyinin
bagka bir iletisim arag ve ortaminin kisith kullamimina bagh olarak yiiksek ¢ikmasi diyalojik iletisim
acgisindan bir paradoks vyaratabilir. Bu da iletisim ortam ve araclarinin bitiinlikcl bir sekilde analiz
edilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu dogrultuda sosyal medyayi diyalogsal iletisim agisindan

ele alacak yeni kriterlere ihtiyag duyuldugu da soylenebilmektedir.

Genel cercevede ozetlendiginde incelemeye tabi tutulan Saglik Bakanliklan web sayfalarinin
diyalojik iletisim yetkinliklerine sahip olma dizeylerinin birbirinden farklik gosterdigi; 5 kriter altinda
bulunan 30 6zelligin tamamini karsilayan web sitesi bulunmadig ve 6zelliklerin 25 ve Ustlini karsilayan
5 llke (en fazla 29 ozellik), 20-25'ini karsilayan 28 (lke, 20 ve altini karsilayan 13 (lke (en az 18 dzellik)

bulundugu tespit edilmistir.

Saglik Bakanliklarina ait web sitelerinin biyik bir boliiminde; anket, canli destek ve soru-cevap
uygulamasina imkan taniyan ozelliklerin yer almadigl dolayisiyla web sitelerinin diyalojik dongl ve
yeniden ziyareti saglama acisindan yeterli diizeyde olmadiklar saptanmis, bu eksikliklerin giderilmesiyle

diyalojik iletisim icin daha uygun bir ortamin olusacag sonucuna ulasiimistir.

Arastirma sonucundan hareketle tlkelerin Saglik Bakanligi-iletisim ortam ve araclarinin diyalojik
iletisim dizeylerinin hangi ortam ve aracin incelenecegine gore degiskenlik gosterebilecegi
soylenebilmektedir. Bununla birlikte bu arastirmayla 6zel sektor ve kamu kuruluslarina ait diger iletisim
ortam ve araglarinin da analiz edilmesi gerektigi sonucuna ulasilmistir. Arastirma bulgulari 1s1ginda;

benzer bir arastirmanin Saglik Bakanligi sosyal medya hesaplari icin de yapilmasi dnerilmektedir.
EXTENDED ABSTRACT

21st century, which is named as information era, age of informatics or digital era, has led an
enormous change and transformation by introducing new communication technologies with which the
world has difficulties in catching up. Progressively-developing information and communication
technologies enabled the use of innovative tools, applications and methods in different disciplines, and
this situation created undeniable changes in people’s communicative behaviors as well as their gathering

information, production and sharing habits.
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New media technologies brought by communication technologies evolved and transformed the
discipline of public relations. In this context, itis important for the discipline of public relations to manage
its own digitalization process. Digital public relations that emerged as a result of this requirement has
been adopted by public and private institutions as well as having a great role in their communication

process in our day.

It is seen that monologues have been turning into dialogues by means of the relationships with
the target audience / public thanks to the developments in web technologies. In this process, dialogic

communication has become a progressively valuable term by means of public relations.

Dialogic communication enables interaction between the institution and the target audience as
well as healthy communications. Worldwide, Covid-19 pandemic has been ongoing as a period during
which the importance of communication is clearly understood when it comes to informing and
instructing individuals and societies in a correct way. Additionally, all these developments have created
the necessity of considering social factors as well as biological factors within the borders of health

sector.

It is seen that the need for institutional web sites that enables dialogical communication has
increased in terms of subjects that directly affects human health; such as creating awareness about
Covid-19 which is a globally-public problem, changing the behaviors, and providing the flow of correct
information. Within the scope of this frame, the web sites belonging to the health departments of 50
countries that have the highest general case statistics in Covid-19 Pandemic Period have comparatively

been subjected to content analysis by applying the dialogic communication criteria of Kent and Taylor.

Criteria and sub-articles which are used as a data collecting scale within the scope of the study

are as it follows;

= Dialogic Loop; interpreting, questionnaires, online support, request for information.
= Usefulness of information; logo, name, location, communication information, press releases, activity
reports, speeches of administrators, downloadable graphics, updated information and news, vision

and mission information, links to other web sites.
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= Generation of Return Visits; using open expressions, symbol of “add favorites”, announcing news
forums, providing question - answer forums (FAQ), schedule of events, downloadable updated
information, request for information (e-mail, social media, etc.), including the news of last 30 days.

* The Intuitiveness (ease of interface); site map, providing links to the other parts of the site, search
box, minimum graphic usage.

= Conservation of Visitors; providing important information on main page, average loading duration of

site (min. 4 seconds), date and hour of update.

The level of dialogic communication, and the facts that at what rate and how the dialogues are
actualized on web-sites of health departments belonging to the countries, which are chosen as samples
as a result of the analysis made within the framework of the criteria, has been aimed to be revealed.
Within this scope, the aim of the study is to reveal whether these countries’ health departments’ web
sites integrates to the consciousness of dialogic public relations or not, and to evaluate their dialogic

communication levels.
In this direction, answers to the following questions have been sought in this study:
= What is the rate of access to the web sites of health departments belonging to the countries?

= Do theimages / contents of these countries’ web sites of health departments fulfill the dialogic

communication criteria?

= Whatis the rate of fulfillment of dialogic communication criteria on web sites of countries’ health

departments?

= Are there any significant differences between dialogic communication levels of the countries

web sites of health departments?

This study solely focuses on web sites, due to the facts that their interfaces are suitable for
consisting of multiples variables at the same time, their languages are institutional and their structures
are appropriate for comparison. Restriction of the content in this direction constitutes the fundamental

boundary of the research.

Access to all countries” web sites of health departments is not seen possible by means of

conditions and timing. Therefore, “Criterion Sampling Method" is used in this study; and the sample is
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specified as the web sites of health departments belonging to the first 50 countries with the highest

Covid-19 case statistics.

46 (92%) of the 50 web sites of health department that are included in the sample were
successfully accessed, and 4 web sites were not able to be accessed (The Dominican Republic, Egypt,

Peru and Portugal).

When the web sites that are included in the sample cluster were generally reviewed, it is seen
that the sense of dialogic communication has been provided with a rate of 73%. At the same time, it is

revealed that the web sites of health departments have fulfilled 22 of 30 sub-articles.

When the results of the study are generally analyzed, it is seen that Turkey meets 21 of these
30 articles (70