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Medya ve Kiiltiir, ilk sayisim Haziran 2021’de yayimlayarak biiyiik bir heyecan ve
kararhlikla baglayan yayin hayatina Haziran 2022 tgiincii sayisiyla devam etmekte.
Titizlikle yiiriitiilen hakem ve yayin siireclerinin incelenmesi sonucunda dergimiz Ocak
2022’den itibaren Dergipark’a kabul edildi ve bu platformun altyapisimi kullanmaya
basladi. Aruk yazarlarimiz ve hakemlerimizle ilgili stireclerimiz Dergipark sistemi
lizerinden yiiriitiilecek. Haziran 2022 de bu sistemi kullanarak yaymladigimiz ilk
sayimiz olma 6zelligi tasimakta.

Medya ve Kiiltiir, ilk sayisindan itibaren ASOS Index, DRJI (Directory of Research
Journal Indexing), I20R (International Institute of Organized Research), ASI (Advanced
Science Index) ve Researchbib olmak tizere bes ayri dizin tarafindan taranmaktadir.
Bunlarin disinda onemli birkag uluslararasi alan indeksine bagvurular yapilmis olup,
sire¢ yakindan takip edilmektedir. Bununla birlikte Ulakbim dizininde taranmak
amaciyla da gerekli olan asgari kosullar ve bagvuru siirecleri takip edilmekte, okuyucu
ve yazarlarimiza verecegimiz miijdeyi sabirsizlikla beklemekteyiz.

Haziran 2022 sayisinda Medya ve Kiiltiir, bes makale ve bir kitap incelemesiyle
okuyuculartyla bulugsmaktadir.

Bu saymin ilk calismasi, Kiirsat OZMEN’in kaleme almis oldugu “Gazeteciligin
Degisimi ve Youtube’daki Temsili” adli arastirma makalesidir. Bu calismada OZMEN,
gazeteciligin degisimini ve YouTube’daki temsilini fenomenolojik bir yaklagimla ele
almisuir. ikinci makalemiz “Syrian Refugees’ Perceptions About the Representations of
Syria and Syrians on Turkish News Media” baglikli cahsmasiyla Engin DAGDEVIRENe
ait. Makale, nitel arastrma teknikleri kullamlarak Suriyeli miiltecilerin, Suriye
ve Suriyelilerin Tirk haber medyasindaki tasvirlerine iligkin algilarii ortaya
koymaktadir. Mustafa AKSOY’un “Bir iletisim Araci Olarak Protest Rap: “Saniger”
Ornegi” baglikli calismas iigiincii makalemizi olusturmakta. AKSOY ¢alismasinda
protest ifade seklinin miizik eserlerinde nasil yansiildigim ortaya koymaya
cahismaktadir. Dordiincii makalemiz Damla Karsu CESUR tarafindan kaleme alinan
“To Be Real, or Not To Be Real, That is The Question: A Content Analysis of Augmented
Reality Articles in Advertising and Marketing Journals from 2017 to 2021” baghklh
calismadir. CESUR makalesinde, SSCI indeksinde taranan reklameilik ve pazarlama
dergilerinde, 2017-2021 yillar1 arasinda yayimlanan ve artirilms gergeklik konulu 24
makaleyi igerik analizi teknigi kullanarak incelemekte, arttrilmis gerceklik konulu
sonraki calismalara bakis agisi sunmayr amaglamaktadir. Haziran sayimizin son
makalesi “Dijital Pazarlamada Yapay Zeka Kullanimi: Sohbet Robotu (Chatbot)” baghklh
calisma ile Yasemin KURUCA, Murat USTUNER ve Isil SIMSEK’e ait. Makale yapay
zeka teknolojilerinin dijital pazarlamada kullanimi ve miisteri iligkileri yonetiminde
sohbet robotu uygulamalar1 hakkinda giincel tarugmalar: ele almakta.

6



Bu saymmizda bir adet kitap incelemesini okuyucularimizin ilgi ve begenisine
sunmaktayiz. Gustava Le Bon’un Zeplin KiTAP tarafindan Tiirkce’ye cevrilen “Kitleler
Psikolojisi” adli degerli eser, Okan BAYINDIR tarafindan detaylica incelenmektedir.

Medya ve Kiiltiir, dil ve kiiltiir, kimlik, oryantalizm/oksidentalizm, temsil, gercekligin
sosyal insasi, post-kolonyal ¢alismalar, etnisite calismalari, siyasal kiiltiir, siyasal
iletisim, kiiresellesme ve kiiltiir, medya ve kiiltiir, kiiltirleraras: iletisim, kiiltiirel
antropoloji, tarihsel sosyoloji, go¢ calismalar, iletisim ve kiiltir, (yeni) medya
calismalar1 ve uluslararasi iletisim alanlarindaki bilimsel ¢alismalari yayinlamaya
devam etmektedir. Arastirma makalelerinizi ve kitap incelemelerinizi Dergipark
tizerinden Medya ve Kiiltiir dergisine gonderebilir ve siireci takip edebilirsiniz.

Aralik 2022 sayisinda yeni 6zgiin calismalarla siz degerli okuyucularimzla bulugsmak
dilegiyle.

Prof. Dr. Yusuf ADIGUZEL
Editor
Haziran 2022
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Media and Culture, which started its life of publication with great enthusiasm and
determination by publishing its first issue in June 2021, now enjoys the publication of
the third issue in June 2022. As a result of the examination of our peer reviews and the
publication processes meticulously managed, our journal was accepted by Dergipark
(online hosting platform for Turkish journals) as of January 2022 and started to use
the infrastructure of this platform. From now on, our processes regarding our authors
and peer reviewers will be carried out through the Dergipark platform. The current
issue in June 2022 is the first one that we publish by using this system.

Since its first issue, Media and Culture has been covered by five different indexing
services: ASOS Index, DRJI (Directory of Research Journal Indexing), 120R
(International Institute of Organized Research), ASI (Advanced Science Index) and
Researchbib. Apart from these, applications have been made to several important
international databases to be indexed by them, and we are in close pursuance of the
process. In addition, the minimum conditions and application processes required to be
covered by the Ulakbim indexing service are on our agenda, and we look forward to the
good news we will give to our readers and writers about this.

In its June 2022 issue, Media and Culture has five research articles and a book review
for its readership.

The first study in this issue is the research article titled “Gazeteciligin Degisimi ve
Youtube’daki Temsili” (The Change of Journalism and Its Representation on Youtube)
by Kiirsat OZMEN. In this study, OZMEN discusses the change of journalism and
its representation on YouTube through a phenomenological approach. The second
article in the issue is by Engin DAGDEVIREN, whose work is titled “Syrian Refugees’
Perceptions About the Representations of Syria and Syrians on Turkish News Media”.
Using qualitative research techniques, the article reveals the perceptions of Syrian
refugees regarding the portrayals of Syria and Syrians in Turkish news media. Mustafa
AKSOY’s work titled “Bir iletisim Araci Olarak Protest Rap: “Saniser Ornegi”” (Protest
Rap as a Communication Tool: The Example of “Samser) is our third article in the issue.
In his study, AKSOY successfully sheds light on how the form of protest expression is
reflected in musical works. The fourth article in the issue, contributed by Damla Karsu
CESUR, is “To Be Real, or Not To Be Real, That is The Question: A Content Analysis
of Augmented Reality Articles in Advertising and Marketing Journals from 2017 to
2021”. In this article, CESUR, using content analysis technique, examines 24 articles
on augmented reality published between 2017-2021 in advertising and marketing
journals covered in the SSCI indexing service and aims to provide a perspective on
future research on augmented reality. The last article of the current issue, titled “The
Use of Artificial Intelligence in Digital Marketing: Chatbot (Chatbot)”, was contributed
by Yasemin KURUCA, Murat USTUNER and Isil SIMSEK. The article discusses current
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debates about the use of artificial intelligence technologies in digital marketing and
chatbot applications in customer relationship management.

In this issue, we also have a book review for the appreciation of our readers. Gustava
Le Bon’s valuable work titled “Psychology of the Masses” translated into Turkish by
Zeplin Kitap is analysed in detail by Okan BAYINDIR.

Media and Culture continues to welcome your scientific submissions in the fields
of language and culture, identity, orientalism/occidentalism, representation, social
construction of reality, post-colonial studies, ethnicity studies, political culture,
political communication, globalization and culture, media and culture, intercultural
communication, cultural anthropology, historical sociology, communication and
culture, (new) media studies and international communication. You can use the
Dergipark platform to send your research articles and book reviews to the journal of
Media and Culture and to view the process and the status of your manuscript.

We hope to meet you, our esteemed readers, with new original studies in the December
2022 issue.

Prof. Dr. Yusuf ADIGUZEL
Editor-in-chief

June 2022
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Gazeteciligin Degisimi ve Youtube’daki Temsili**

Ozet

“Gazeteci kimdir?” sorusunun yamt dijitallesmenin
etkisiyle giderek daha karmasik bir anlam kazanmaya
baslamustir. Teknolojinin hizlandigi ve giinlik hayat
lizerinde en baskin belirleyicilerden biri haline geldigi
milenyuma kadar gazeteciligi daha ¢ok siyaset ve sermaye
sekillendirmistir. Teknoloji baslangicta gazetecilik i¢in bir
tehlike olarak goriildiiyse de meslege yeni is modelleri
ve davrams sekilleri kazandirmistur. Bunlardan biri de
son donemin en popiiler mecrasi YouTube tizerinden
yapilamdir. Bu ¢alisma gazeteciligin degisimini ve
YouTube’daki temsilini fenomenolojik bir yaklagimla
betimlemeyi amaclamisur.  YouTube’da kanali olan
gazetecilerle goriismeler yapilarak onlarin deneyimleri
lizerinden mecradaki temsilin nedenleri ve pratikleri
anlagilmaya  cahsilmisur.  Gazeteciler, ~ YouTube’a
yoneliglerini hem alimlayicilarin deneyim degisimine hem
de ekonomipolitik nedenlere bagladiklar1 goriilmiistiir.
Etkilesimin giliciini merkeze koyan bu haberciler,
kendilerini klasik gazeteci roliinde konumlandirdiklar,
etik ve standartlar agisindan meslege bagh olduklarin
vurgulamiglardir. iceriklerin haberden ¢cok yorum agirlikh
olmasi ise temsilciler tarafindan ana akimdaki bask: ve
sanstre baglanmistr.

Anahtar Kelimeler: Gazetecilik Kimligi, Gazeteciligin
Degisimi, YouTube Gazeteciligi, Gazetecilik Standartlar:

Ozmen, K. (2022). Gazeteciligin degisimi ve Youtube’deki temsili. Medya ve Kiiltiir,
2(1), 10-27




Media & Culture
The Journal of Cultural Studies and Media
Volume: 2, Issue: 1, Year: 2022

=
=i
=

Imifl

Research Article
Change of Journalism and Its Representation on

Youtube®*
Abstract

The answer to the question “Who is a journalist” has
become increasingly more complicated due to the impact
of digitalization. Until the millennium, when technology
speeded up and became one of the most dominant
determinants on daily life, journalism was shaped
mostly by politics and capital. Although technology was
initially regarded as a threat to journalism, it has brought
new business models and behaviour patterns to the
profession. One of them that serve this function is the
most popular platform of the last period; that’s YouTube
journalism. The present study aims to describe the change
of journalism and its representation on YouTube with a
phenomenological approach. Interviews were conducted
with journalists who have YouTube channels, and the
reasons and practices of representation in this medium
were tried to be understood through their experiences. It
was found that journalists attributed their turn to YouTube
both to the experience exchange of receivers and to eco-
political reasons. Prioritizing the power of interaction,
these journalists emphasized that they position
kii:‘:g’x&g:;:’:’r’;;‘zdte;'“’“ themselves in the role of classical journalists and that they
ORCID: 0000-0003-0273-2603 were committed to the profession in terms of ethics and
* The questions of the interviews  Standards. The fact that in their contents commentaries
were approved on 032022 by, wyeigh news was attributed by the researchers to the

Sakarya University Social Sciences

and Humanities Ethics Committees  pressure and censorship in the mainstream.
number  E-61923333-050.99-113271

permission.

Kiirsat OZMEN*

Keywords: Journalism Role, Change of Journalism,
YouTube Journalism, New Codes of Journalism

Received: 15.12.2021
Accepted: 10.05.2022



Gazeteciligin Degisimi ve Youtube’daki Temsili

1. Giris

Haber almaihtiyaciyagsamin bir par¢asi olmasinaragmen gazeteciligin bir meslek haline
gelmesi ylizyillar siirmustiir. Gazeteciligin profesyonellesmesiyle birlikte bir meslek
alt kiiltiirti olusmus bu da gelisimin ¢ekirdegi haline gelmistir. Unutulmamasi gereken
seylerden biri haberlerin insanoglunu anlatan birer hikaye oldugudur. Dolayisiyla
toplumlarin aynasidir ve onlar yazan gazeteciler de o toplumun bir parcasidir. Meslek
kiilttirii de ayni kaynaktan beslenmektedir. Yasamak ne kadar subjektifse onu kaleme
alan disiplinlerden biri olan gazetecilik de o kadar ¢ok boyutludur. Ancak diinyanin
neresine gidilirse gidilsin gazetecilik ile demokrasi tarihi arasindaki benzerlik dikkat

cekicidir. Tiirkiye’de de durum farkli degildir.

Bugiinden bakildiginda tarihteki bir¢ok hatanmin daha net goriilmesi normaldir. Yine
de yasanan her sorunun giincelleri i¢in birer gizem olmadig) da ortadadir. Yanhslarin
tekrarlanmamasi ya da ondan ¢abuk doniilmesi iyi bir kontrol mekanizmasiyla
miimkiindiir. Bunu en iyi saglayan unsurlardan biri 6zgiir bir medyadir. Haberciligin
dordiincii giig olarak kabul edilmesi bosuna degildir. Tiirkiye’deki demokrasi iklimi ve
onun yarattid gazetecilik modeli, giintimiizde tartismali bir haldedir. Bugiinkii sorunu
daha iyi anlayabilmemiz i¢in sorunun kokenine inme egilimiyle gazeteciligin tarihine
bakmak gerekmektedir. Gazetecilik meslegi matbaa gibi tilkemize ge¢ gelmistir. Devlet
eliyle hayata gegirilen bir kurum olmasi ve 6zerk yapiya kavusmasi zaman almistir.
Bunda yakin tarihte yasanan savaslar, demokrasi kesintileri, kiiltiirel bazi unsurlar
etkilidir. Geng cumhuriyetin gazeteleri bir miirebbi olarak konumlandirmasive elestirel
roliinii kabul etmek istememesi, Tiirk siyasetinin habercilige kars: algisinin halen
merkezindedir. Diinyadaki gelismelerin teknoloji yardimiyla ve kapitalizm kiiltirtyle
yayillmasi bazi agsamalarda basinin gelismesine katkida bulunmustur. Ancak yine bu
ekonomik sistem medyanin denetleyici roliinden rahatsiz olmus ve siyasetle isbirligi
yaparak meslegi etkisiz hale getirmeye ¢alismistir. Sermaye ve siyaset her zaman ayni
fikirde olmadiginda gazeteciler rahatlamis ancak bu zamanlarda da biirokrasi ve devlet
mekanizmasiyla basi belaya girmistir. Bu itis kakis alunda ortaya ¢ikan gazetecilik
modelleri giinden giine degisik formlar tiretmistir. Bazen kendini korumaya calisnus
bazen de teslim olmay1 se¢mistir. Ancak genelleme yapmak yanhstir.

Medyamn popiiler kiiltiirtin en 6nemli silahi olmasi gazetecilik roliiniin de bu
savrulmadan etkilenmesine yol agmistir. Ashinda diinyanin en gelismis tilkelerinde bile
durum boyledir. Ancak Tiirkiye 6rnegi gelismis tilkelerden farkh olarak kendini koruma
ve gelistirme dinamiklerini olugsturamamstir. Bu da meslek kiiltiiriiniin giderek i¢inin
bosalmasina ya da baska seylere evrilmesine neden olmustur. Bu degisimin en hizli ve
kokten boyutu dijitallesme ile yasanmstir. Dijitallesme gazeteciler ile okur arasindaki
perdeyi kaldirmistir. Okur hitap edilen bir kitle olmaktan ¢ikip etkilesim halinde
olunmasi gereken bir organizmaya, kimi zaman rakibe doniismiistiir. Hem siradan
insanlara hem de gazetecilere yayinci olma olanagi sunmustur. Bu sayede sermaye ve
siyasetin golgesinde kalan alana ¢ok seslilik gelmistir.

Teknolojinin degisimiyle birlikte haberciligin hem yayincilik hem ¢alisma kosullar
hem de okur profilinin degisimi tizerine bir¢ok arastirma yapilmisur. Bunlar agirlikh
olarak gazeteci roltiniin teknoloji ile entegre olmasinm ve yeni rekabet ortamina
uyumunu, bu sirada geleneksel medya standartlarinin gerilemesini ele almuslardir
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(Aktas, 2007; Yildirim, 2010; Yilmaz, 2011; Uzun, 2011; Cetinkaya & Karli, 2018).

Sosyal medyanin gazetecilik tizerindeki etkilerinin belirginlestigi donemde uzmanhk
alani olarak gazeteciligin doniistimiinii ele alan Saka (2012), habercilik alaninin
gazeteciligin tekelinden nasil uzaklasugini degerlendirmistir. Yurdigiil ve Yiiksel'in
(2012) gazetecilerin bakis acisiyla yaptigi tespitler de amatorligin artugi yontinde
olmustur. ikilinin isaret ettigi bir diger sorun ise geleneksel yapimin yeni mecrada
yetersiz kalmasidir. Dijitallesmeden etkilenen gazetecilik tizerindeki degisimin,
habercilik kiiltiirt ve pratikleri tizerindeki etkisini inceleyen Ercan (2021), da benzer
sonuglara ulasmis ve habercilik standartlarinin diismesinin profesyonel kimligi
yiprattigim belirtmistir.

Covid-19 pandemisi, gazeteciligi de derinden etkilemistir. Gazetecilerin ¢alisma
kosullari, kimligi ve mesleki kriterler agisindan etkilerinin irdelendigi arastirmalar da
son iki yildir ilging sonuglara ulasmaktadir. Ozellikle uzaktan ¢alismanin ya da sahada
bulas ihtimali ile bulunmanin yarattug baski 6ne ¢ikan buluntular olmustur (Kalender
& Kazaz, 2021).

Teknolojik degisimin ve pandeminin dayatug kosullarin ortaya cikardigi gazetecilik
rollerinden biri de YouTube habercileridir. Moda deyimle YouTuber gazeteciler, nemli
bir acigin kargiligidir. Tiirk akademisinde gazeteciligin YouTube’daki yansimasim ele
alan birka¢ calisma yapilmisur. Zinderen (2021), mevcut icerikler lizerinden yapugi
coziimle ile bir envanter ¢ikarmis ve yapilan yayinclik ile geleneksel mecralar:
karsilastirmigtir. Buna gore daha bagimsiz ve etkilesimli yayinlar yapildigim tespit
etmistir. Arastirmaciya gore bu mecrada gazeteciler aym zamanda birer “aktor” gibi
hareket etmektedir. Bulut (2020), ve Tok (2021) geleneksel habercilerin Youtube’u
kullanma bi¢imlerini ortaya ¢ikarmak i¢in birer envanter ¢alismasi yapmuslardir.
Bulut, geleneksel markalarin YouTube’u bir TV kanali gibi degerlendirmeye calisugini,
Tok ise mecramn potansiyelinin yeterince anlagilmadigini ve degerlendirilemedigini
tespit etmistir.

Cikular ve geleneksel gazetecilik alt kiiltiirtiniin diginda bir perspektif ile YouTube’da
yapilan 6zgiin habercilik faaliyetlerinin incelenmesi gerekmektedir. Ancak gazeteci
kimlikleriyle bilinirlik sahibi olan bu yeni profesyoneller, gazeteciligin dogasini yani alt
kiltiiriinti nasil etkilemektedir? Bu ¢alisma fenomenolojik bir yaklagimla bu sorunun
yamtini aragtirnustir. Nitel bir arasurma teknigi kullamlan calismada kanallar
ve kisisel lnleriyle yeni mecrada popiiler olan dort gazeteci ile yar1 yapilandirilmus
gorismeler gerceklestirilmistir. Bulgular YouTube yaymcihgima gegis ve ardindaki
unsurlari ortaya koyarak bu alt roliin tanimimi yapmaya yardimer olmustur. igerigin
yorum agirhikh olmasinin da ele alindigi ¢alisma sonucunda ozellikle YouTube
tizerindeki gazetecilerin haberi 6nce verme, hizli verme gibi bir yarisin parcasi
olmadig1 goriilmistiir. Bunun baska bir nedeni de “Ne oldu degil, neden oldu ve ne
anlama geliyor”un pesindeki izleyicinin YouTube habercilerinin hedef kitlesi oldugu
anlasilmistir.

2. Gazetecilik Kimligi ve Dijital Doniisiim

Gazeteciligin degisiminde teknolojinin rolii biiytiktiir ve dijital teknolojiler her gecen
giin degistirmeye devam etmektedir (Tokgoz, 2015, s. 70). Baslangi¢taki kiiclimseme
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zamanla yerini endiseye birakmistur. Ciinkii Gutenberg’in matbaasinin devreye
girisinin 600’lincii y1ih yani 2048’den 6nce tiim gazetelerin basih versiyonlarinim 6lecegi
iddias1 gergeklesmek iizeredir. Ongoriiniin beklenenden daha hizli gerceklesmesinin
nedeni insanoglunun, demografik 6zelliklerden bagimsiz olarak dijital teknolojilere
ayak uydurmasidir (Tokgoz, 2015, s. 99).

Habercilik ya da ifade 6zgiirliigiintin dijital teknolojilerle daha ileri gidecegi ongorisii
bu ortamin kendi devlerini yaratmasi ve sonrasinda tekellesme yapisini dogurmasi
nedeniyle hala tartismahdir (Smyrnaios, 2019). Cesitlilik, ¢cok seslilik, firsat esitligi
konusunda dijital ortamlar daha 6nceki hi¢bir mecra ile karsilagurilamayacak bir
ortam saglamaktadir. Profesyonel haberciligin siire¢, maliyet, calisma alani ve 6zerklik
saglandiginda ancak yliksek standartlara ulasabildigini unutmamak gerekmektedir.
Ceyrek asr1 geride birakmasina ragmen Tiirkiye internet haberciligi heniiz bu
standartlara ulasamamstir. Bu alanda asil hikayeyi bagimsiz girisimler yazmusur.
“Kendi yaginda kavrulan gazetecilerin” yiirtittiigii sayisiz haber sitesi, sosyal medya
platformlarinin da yardimiyla “yeni haberci” modeline genis bir alan sunmaktadir.
Bunda fazla yaurim gerektirmeyen internet yaymcihigi teknolojisinin pay1 biiytiktiir
(Kologlu, 2006, s. 181).

2000’lerin basindaki kriz, igsiz kaldigi i¢in kendi yaymlarini hayata geciren dijital
goemen' gazeteci modelini ortaya ¢ikarmistir (Cakir, 2007, s. 126). Batida pijamali
gazetecilik olarak adlandirilan bu habercilik formatinin ¢ikis noktasi 90’larin sonunda
ortaya ¢ikan blog dalgasidir. Ciinkii o donemde internette ticretsiz bir platform yayin
almanin karsiligi bloglardi. Ana akimdan bir sekilde uzaklasmus habercilerin iglerini
bu formatta stirdiirmeleri, hem haberleriyle rahatsiz ettikleri gii¢ odaklar: (siyaset,
sermaye, biirokrasi, vb.) hem de geleneksel yontemlerle calismaya devam eden
meslektaglar: tarafindan kiigiimsenmistir. Sadece evden ¢alistiklar: igin degil aym
zamanda bir tiir hafife alma refleksiyle bu tiir haberciler “pijamali amatorler” olarak
amlmuglardir (Compton & Benedetti, 2010). Tirkiye’deki karsihg ise yok denecek
kadar az elemanla, muhabirlik ve gazetecilik becerisi sergilemeden, baskalarimn
yaptigi haberleri ters diiz ederek sansasyonel bagliklarla sunmak olarak tanimlanmigtir
(Arsan, 2006). Bu ylizden hem gazetecilie hem de ona anlam kazandiran prensipler
icin tehdit olarak goriilmiistiir. Geleneksel gazeteciler, internet habercilerini meslektas
olarak benimsememis ve “Biraz haberci ama daha ¢ok bir bilgisayar diiskiini”
sozleriyle teknoloji odakl bir is gibi konumlandirmistir (Thorsten, 2008, s.78). Ancak
2000’lerin sonuna dogru ekonomik kosullar medyay1 bir kez daha smamis ve ona
bu kez de gelir kaynaklariyla agir bir darbe indirmistir. Reklam gelirlerinin hizli bir
sekilde internete kaymasi (2005 yilinda Google ve Facebook pastanin yiizde 49’unu
ele gecirmistir) yiiziinden 2008’den sonra ingiltere’de 100" agkin gazete kapanmak
zorunda kalmisur. ABD’de ise Christian Science Monitor ve Seattle Post gibi devler
basili versiyonlarini durdurmustur. O yil yapilan bir arastirmaya gére her bes
gazeteciden biri igssiz kalmistir (Curran, 2011, s.24). Bu donemde dijital platformlarda
meslegini siirdiirme girisiminde bulunan gazeteci sayisi artmistir. Bir donemin
“pijamali medyas1” ilerleyen zamanlarda yazilmayanlar1 yazarak, ¢ogulculugu daha
fazla destekleyerek ayakta kalmay: basarmistir. Bu potansiyeli goren okuyucular ise
degisimi desteklemistir. ilk zamanlar ana akim tarafindan gérmezden gelinen dijital

1Dijital Géemen: Gazetecilige analog teknolojilerle baslayp dijital mecrada devam eden. (Harcup, 2014, s. 85).
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haberciler, giindem yaratmis ve referans verilen markalar haline gelmistir (Seipp,
2005).

Ana akim, daha 6nce kendisi i¢in tehdit olarak gordiigii dijitallesmeye bu kez kurtaric
olarak sarilmistir. Gelisen potansiyelden yararlanmak, gelir modellerini kullanmak
ve hedef kitlesini farkhlagtirmak istemistir. Yeni yonelim cahsan niteliklerinde
degisiklik ihtiyaci dogurmustur. Haber yazmak ve toplamak disinda is modellerinden,
pazarlamadan da anlayan gazetecilere ihtiya¢ olmustur (Malmelin & Villi, 2017).

Dijitalde ¢alisan gazetecilerden bir diger beklenti ise teknik beceriler olmustur.
Gazeteciler higbir zaman bu kadar ¢oklu bir teknik kapasite gereksinimi (grafik ve
video isleme program bilgisi, kamera kullanabilme, arama motoru optimizasyonu) ile
karsi karsiya kalmamistir (Isik & Koz, 2020, s. 1275-1276).

Mobil teknolojinin yayginlasmasi ve sosyal medyamin da katkisiyla hedef kitlesi
genigleyen internet haberciligi medya devleri i¢in de 6nemli bir rekabet alani haline
gelmistir. Ancak bu rekabet bu kez de baska bir gazeteci modelini ortaya ¢ikarmustur.
Yiiksek okunma veya izlenme oranlari birer hedefl olarak gazetecilerin oniine
konulmustur. Bu baskinin sonucunda ise tuzak baghklar, manipiilatif haberler ve daha
bir¢ok etik standartin goz ardi edildigi bir habercilik alt kiiltiirt olusmustur (Isik &
Koz, 2014, s. 28).

Gazetecilerin dijitale kitlesel bir sekilde goctiigii bir diger milat ise medyadaki
sahiplik yapisinin siyasetle girdigi yakin iliski ve bunun sonucunda merkez medyanin
yok oldugu son 20 yildir. Hiikiimet veya muhalefete yakin olmak disinda bagka bir
paydanin kalmadigi medya sektorii bir grup gazeteciyi de kendi tesebbiislerini kurmaya
yoneltmistir (Uzun, 2014, s. 137). Ancak gazeteciler 2020’de ortaya ¢ikan Covid-19
salgimnin da etkisiyle baglangic donemindeki pijamali formata doniis yapmistir (Disk
Basin-is, 2020). Bu siirecte her alanda yasanan hem fiziki hem de ekonomik sikisma,
habercileri de olumsuz etkilemistir. Kendi 6zgiin haberlerini tiretebilen gazetecilerin
sayis1 yok denecek kadar azken kriz ortami bu sorunu biraz daha derinlestirmistir
(Isik & Koz, 2020, s. 1289).

3. YouTuber Haberciler

PEW’in 2020 rakamlarina gore ABD’lilerin yiizde 26’s1 haberi YouTube’dan almaktadir
(Stocking vd., 2020). Ulkemize bakildiginda ise bu rakam yiizde 40’lara ulagmistir
(Newman, 2021, s. 108). Twittert bile geride birakan bu tiiketim yonelimi son
donemde YouTube’un dijital haberciligin en canli mecralarindan biri haline gelmesini
aciklamaktadir. Aslinda bu kanali en ge¢ kesfeden grup belki de gazeteciler olmustur.
Gozay'in deyimiyle sektor dijital devrimi-evrimi hakkiyla yagsayamamusur (Yiinciiler,
2018). Habercilik kimligi ile 6ne ¢ikan, takip¢i sayisi hatiri sayilr boyutta olan
gazeteciler, bugiin YouTube lizerinden diizenli yayin yapmaktadir. Bu yeni gazeteci
modeli hem is yapis hem de isi yonetme sekli agisindan farkh yiikleri de tistlenmektedir.
Ornegin gelir icin; reklam, isbirligi, bagis ya da hibrit bir modeli benimsemesi
gerekmektedir (Uzunoglu, 2018). Diger 6nemli bir unsur ise hem yayin sirasinda hem
de sonrasinda etkilesimi siirdiirmeleridir. Eskinin mesafeli elit gazetecilerinin yerine
kitlesi ile dinamik bir iliski kuran gazeteci modeli gelmistir. Bu arada izleyenlerinin
arasinda ondan ve diinya gortisiinden hoglanmayanlarin sayisinin da azimsanmayacak
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diizeyde oldugunu bilmektedir. Geleneksel mecralarda rastlanmayan bu alimlayici
tipinin farkli motivasyonlar vardir. Boylece sadece sevildigi i¢in degil nefret edildigi
icin de izlendigini bilen ve bununla barisik gazeteci modeli de olusmustur (Benton,
2019).

internet  gazeteciliginin icine diistiigii tuzaklardan biri etkilesimin onlar
yonlendirmesine izin vermesidir. YouTube’da bu tuzaklar fazlasiyla vardir. izlenme,
yorum, abonelik, begeni istatistiklerini iyi analiz eden bir yaymnci bir siire sonra isin
dogasimi anlayacakur. Ancak popiilerligin yolu hele de etkilesimin bu denli yiiksek
oldugu bu mecranin kurallar ile gazeteciligin etik kurallarmin ¢ok kesismedigi
ortadadir (Dalton, 2018).

Subat 2022’de Tiirk medyasinda yasanan bir kriz de bu sorunu fazlasiyla giindeme
getirmistir. YouTube’daki yayinlariyla 6ne ¢ikan gazeteci Nevsin Mengii’niin bir vitamin
markasinin reklamini yapmasi etik tartismaya neden olmustur. Tartismay: baslatan
Faruk Bildirici, bir gazetecinin agik¢a reklam yapmasinin giivenilirligi zedeledigi i¢in
etik kurallara aykir oldugunu vurgulamistir (Bildirici, 2022). Ciineyt Ozdemir ve
Nevsin Mengii (Her ikisi de bu ¢calismanin uygulama boliimiindeki goriismelere katilmay
reddetmistir) ise yeni medya diizeninde bagimsiz gazetecilerin ayakta kalabilmeleri i¢in
yeni gelir modellerine ihtiyaglari oldugunu belirterek yapilani savunmuslardir (Gazete
Duvar, 2022). Alan (2022), gazeteci mi, influencer mi yoksa YouTuber mi ayrimimn
yapilmasi gerektigini belirterek reklam ile haberi birbirinden ayiran net bir ¢izgiye
ihtiyac oldugunu séyleyerek tartismay ayri bir boyuta ¢ekmistir. Daghan Irak (2022)
ise yeni nesil gazetecilik olusumlarinin giivenilirlik kazanmak i¢in haberci roliinden
beslendiklerini, etik kurallarla ilgili sorun ¢iktiginda ise onlardan muaf olmak i¢in
kendilerini platform veya girisim olarak tanmimladiklarini ama bu sirada ‘influencer’
olarak maddi ¢ikar saglamaya devam ettiklerini hatrlatarak elestirmistir. Siyasi ve
ekonomik baskilar yiiziinden gazetecilerin alternatif bir mecra olarak yaymn yapmaya
devam ettigi YouTube (Ayan, 2019, s. 240), giinliik haber alma ihtiyacinin yiiksek bir
oramm karsiladii ortamda yaratug) gazetecilik tipi ve kiiltiirii agisindan daha bir¢ok
tartismaya agiktir.

Hanitzsch ve digerleri (2019, s. 166) dijital gazetecileri dort gruba ayirmustir:
Denetleyici, igbirlik¢i, miidahaleci ve uyumlu. Denetleyici gazeteciler toplumu takip
eden, diistinceleri derleyen ve kamu yarar i¢in ¢alisanlardir. Bu rol modeli, bilginin
yayilmasi (muhabir, aragtirmaci) ve kamuoyunun olugmasi (yorumcu, analist, yazar)
icin cabalamaktadir. isbirlik¢i rol modeldekiler ise bir fikir ya da giic merkezine yakin
olmay1 segenlerdir. Yayinlariyla yakin durmayi sectigi sermaye ya da politik eksenin
sozciiliglinii yapar, hatta bazen bu habercilik tiirii propagandaya varan diizeye
ulagsmaktadir. Miidahaleci rol isi bir adim daha dteye tagiyarak degisim ajani ya da
katalizorii derecesinde profesyonelligini referans aldigi kisi, kurum ya da fikir i¢in
kullanmaktadir. Uyumlu olarak tanimlanan diger grup ise ashnda daha ¢ok mecranin
baskin 6zellikleriyle paralel bir calisma prensibi gosterenlerdir. Gazetecilik ya da
yaymncilik teknikleriyle daha yumusak konulari bir rehber edasiyla ve ticari kaygiyla
calismaktadirlar. Haber olarak sectigi konular, ¢cogu zaman haber tanimindan uzakur.
Bu tiir, gliniimiiziin popiiler degimiyle ‘influencer’ tanimina daha ¢ok uymaktadir.
Sektordeki glincel tarusmalar da bu tanimlarin simirlari tizerinden siirmektedir.
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YouTube tizerinde habercilige devam eden gazeteciler lizerine yapilan aragtirmalar, rol
oryantasyonu konusunda aym sonuglara varmisur: Kendilerini birer gazeteci olarak
gormekte ve habercilik tekniklerinden faydalanmaktadirlar. YouTube gazetecileri
mecralarinin dogasi geregi hedef kitlesi ile daha etkilesimli oldugunu kabul etmektedir
(Lichtenstein, 2021).

4. Arastirma Boliimii
4.1. Yontem

YouTube’da yayin yapan haberciler, daha once yapilan aragtirmalarda geleneksel
medya merkezli bakis agilari ile ele alimmistir. Bunun en 6nemli nedeni segilen
orneklemlerin hem ekonomik hem de igerik modeli olarak bu yeni mecranin temsil
ettigi standartlar karsilamamasidir (Demirel, 2021). Gelenekselin golgesinde kalan bir
diger arastirma ise ana akimda ¢alisan gazetecilerin YouTube’a bakis acilarini ortaya
koymaya ¢calismistir (Celikli, 2021). Ancak bu mecranin digindakilerin goriislerinden
daha 6nemli olan sey bu mecrada fiili olarak ¢aligsan habercilerdir.

Arastirmammn uygulama béliimiinde nitel arastirma yontemlerinden faydalamlarak
yar1 yapilandirilmig goriismeler gerceklestirilmistir. Nitel aragtirmalarin amaci, insan
ve kiiltiirleri ayrinuli bir sekilde analiz edip derinlemesine bilgilere ulasmakur. S6z
konusu yontemin bilgi ve veri toplamak i¢in bagvurdugu yollardan biri de bireylerle
gorismeler yapmakur. Bu da zaman zaman bir teoriyi test etmek degil, iliskileri
anlamak ve dontstirmek i¢in yapihr (Kimbetoglu, 2015, s. 47). Bu dogrultuda
aragtirmanin konusu olan gazeteciligin YouTube’daki temsilini ortaya ¢ikarmak i¢in
bu mecraya yonelmis gazetecilerin deneyimleri merkeze konularak bir 6ze varilmak
istenmistir. Deneyimler tizerinden veri toplamanin nitel arastirma yontemlerindeki
en etkili desenlerinden biri de fenomenolojidir (Creswell, 2021, s. 25). Fenomenoloji,
aragtirilan  konu ile ilgili kisilerin deneyimlerinin 6ziinii anlamaya c¢alisarak
betimleme ortaya koyar. Fenomenolojik ¢alismalar, insanlarin ne tecriibe ettiklerini
ve nasil yorumladiklarini (algilama, betimleme, hissetme, yargillama, animsama,
anlamlandirma ve hakkinda konusma) odaga koyarak arastirma yapar (Patton, 2018,
s. 104).

4.2. Ama¢

Fenomenolojik arastirma katlimeilarin arasurma konusu olan fenomenle ilgili hangi
deneyimleri yasadigini, hangi ortam, durum ve aktérlerin deneyimlerini etkiledigini
ortaya ¢ikarmay1 hedefler (Patton 2018, s. 106). Bu ¢alismamin amaci gazeteciligin
YouTube’daki temsilini deneyimler iizerinden anlamak ve betimlemektir. Ornekleme
cekilen gazetecilerden bazilari sadece YouTube lizerinde bazilari ise hem geleneksel
hem de YouTube’da hibrit yaymecilig: stiirdiirmektedir.

Bu ama¢ kapsaminda degisen bir gazeteci kimligi olarak varsayilan YouTuber
gazeteciligin tammlanabilmesi i¢in gériismecilerle kendilerini hangi kimlik alunda
tanimladiklaria iliskin verilere yar1 yapilandirilnus goriismelerle ulagilmisur. Bu
nedenle aragtirmanin ilk sorusu séyledir:

A.S1: Hangi kimligi benimsiyorlar? Haberci mi, yoksa habercilik tekniklerinden de
faydalanan bir yayincilik mi?
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Ana akimin ve gelenekselin disinda olmasi nedeniyle etik standartlarin sinirlary
da arastrmanin bulmaya cahistigi konulardan biri olmustur. Klasik bir habercilik
faaliyetinin etik kurallarim olusturan dengeli temsil, giivenirlik, ciddiyet gibi ilkelerin
bu yayin anlayisinda ne kadar 6nemli oldugu da ortaya ¢ikarilmaya calisilarak ikinci
soru goyle tasarlanmigtir:

A.S2: Etik standartlar nelerdir? Gazetecilik ile ne kadar esdegerdir?

Akdif kitle ya da gercek zamanli alimlayicilarin bu alternatif mecradaki etkinliginin
habercilik faaliyeti iizerindeki etkileri de diger bir alt baghkur. internet yaymcihgiyla
baslayan etkilesimin bu mecrayi kullanan kitlenin 6zellikleri nedeniyle yaymcilar
tizerindeki yansimalari da onemlidir. Ciinkii aninda gelen yorumlar, izlenme ve
diger istatistikler (begenme, paylasim, vb.) icerik tretiminde ve yaklasiminda
etkili olabilmektedir. Ote yandan cemaatlesme metaforuyla tanimlayabilecegimiz
benzer gorislilerin olusturdugu konularin ele alimsindaki etkileri de belirlenmeye
calistlmisur. Bu noktada geleneksel medyadan farkl olarak popiiler olma ya da
eglendirici bir boyut katma ¢abasinin varlig da arastirilmak istendigi i¢in ti¢iincii soru
soyledir:

A.S3: icerik olustururken ve yayin yaparken etkilesimin iizerlerindeki baskisi
nedir?

YouTube’da yayin yapan habercilerin biiyiik ¢cogunlugu geleneksel mecralardan farkl
nedenlerle uzaklasmis ya da uzaklastirilmis isimlerdir. Arastirmada soz konusu
isimleri bu mecraya siirtikleyen ekonomipolitik unsurlar su soru ile ortaya ¢ikarilmaya
cahsilmistir:

A.S4: YouTube’a yonelimin ardindanki nedenler nelerdir?

Tablo1: Gazetecilerin Youtube’daki temsilleri

Tema Alt tema Ulasilan anlam birimi

Tanim Kimlik ve kulttr - Kendini tanimlama

- Tgerik sunumu

- Teknik bilgi ve kullanimi
- Digaridan bakig

Amag Mecrada temsil - Hedefkitlenin davranis degisikligi

- Siyasi baski

- Mesleki rekabetin getirdigi bikkinlik
Sahiplik yapist - Patron baskisindan uzaklagma

- Ekonomik 6zgurltk

Farkliliklar Tgerik Gretimi - Haber yorum ayrimi

- Kullanilan dil ve ton

- Yakinsamanin sagladigi avantajlar

Etkilegim - Istatistiklerin 6nemi (Izlenme, begeni, vb.)
- Yorum ve geri donusler
Gazetecilik standartlary - Etik kurallar

- Igerik tretimi (Dil, ton, vb.)
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Fenomenolojik calismalar amaci bireylerin “neyi” (YouTube’ta yapilan gazetecilik)
“nasil” deneyimlediklerini betimlemektedir (Cresswell, 2021, s. 81). Bu baglamda
yaptiklar1 yaymeciligr betimlemek i¢in “Tanimlama”, yonelimin altindaki nedenleri
ortaya ¢ikarmak i¢cin “Amac” ve geleneksel veya hali hazirdaki 6rneklerle arasindaki
iliski boyutunu belirlemek i¢in “Pratikteki Farklar” olmak iizere ii¢ ana tema
belirlenmistir. Bu temalar ise alt temalara ayrilmistir.

4.3. Katillmcilarin Belirlenmesi

Fenomenolojik ¢alismalar veri toplarken konuyu deneyimlemis kisilerden yararlanir
(Patton, 2018, s. 157). Amag birkag bireyin deneyimlerinin derinlemesine anlagilmasim
saglamakutir. Cresswell (2021, s. 80), 3 ile 15 arasinda degisen heterojen bir grubun bu
tiir aragtirmalar i¢in yeterli oldugu goriistindedir. Alt kimlik ve gruplar derinlemesine
tanimlayabilmek i¢in kullamlan benzesik 6rnekleme tekniginden (Glesne, 2015, s. 61)
yola ¢ikarak YouTube’da 6zgiin yayin yapan 10 gazeteciye gortisme teklif edilmistir.
Bu isimler alimlayicilarla yapilan 6n goriismeler sirasinda 6ne ¢ikanlar arasindan
bazi kriterlere (politik durus, igerik farklihg, popilerlik) gore yapilan eleme ile
belirlenmistir. Gortisme tekliflerini olumlu karsilayanlar arasindan YouTube’da
kanallar olan dort gazeteci ile yar1 yapilandirilmig goriismeler yapilmistir. Gériismeci
1 Sule Aydin geleneksel mecrada profesyonel gazetecilige devam eden ancak
Yotube’daki kisisel kanalinda “Sansiirsiiz, Yasaksiz” sloganiyla politik konularin
agirlikh oldugu haftalik yaymnlar yapmaktadir. Goriismeci 2 Hilal Kaplan Ogiit ise
yine geleneksel medyada kise yazarhigi ve yoneticilik yapmaktadir. YouTube kanal
icin 6zgln igerik lretmekte ancak bunu diizenli bir frekanslarda yapmamaktadir.
Goriismeci 3 ise Medyascope Yayin Yonetmen Yardimeist Gokge Cicek Kosedagrdir.
Kosedag), sadece YouTube’da yayinlanan haber biiltenleri ve programlar yapmaktadir.
Goriismeci 4 ise Gokhan Ding’tir. Ding hem bir televizyon kanalinda spor program
yapmakta hem de Spor Gecesi Digital isimli YouTube kanalinda partneriyle birlikte
aktiiel spor haberciligi ve yorumculugu yapmaktadir. Goriismecilerden Aydin ve Ogiit
onceden hazirladiklari paket programlar: kanallarinda yayinlarken, Ding ve Kosedag:
canl yayn agirhikh yaymeihik yapmaktadr.

Goriismecilere yoneltilen sorular, Sakarya Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Etik
Kurulu tarafindan 2 Mart 2022 tarihinde 43/32 nolu karar ile onaylanmisgur.

4.4. Bulgular

Yapilan goriismeler sonucunda 121 dakikalik kayit elde edilmistir. Bu goriismeler
desifre edildikten sonra bulgular dogrultusunda desenlenmis ve ¢oziimlenmistir.
Gazetecilerin mecraya yonelim, kimlik tammlari, icerik olusturma standartlar: ve
hedef kitleleriyle etkilesimleri konusunda goriislerinin biiyiik oranda ortiistigi
belirlenmistir. Pratik diizeylerinin sorulara verilen yanitlardan da anlasilacag) gibi ileri
noktada oldugu ortadadr.

4.4.1. Mecrada Temsil ve Nedenleri

Gazetecilerin YouTube’a yoneliminin en 6nemli nedeni bu mecrada hatir1 sayilir bir

aktif kitlenin olmasidir. Katilimeilar, haber tiiketim aligkanhiklarmm degistigini,

dijitallesmenin ve sosyal medyanin yayginlasmasi ile okur yazarlik aliskanhklarimn

farklilasugim diistinmektedir. Haber tiiketicisinin YouTube’a kaydig goriisii hakimdir.
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Katilimeilarin gorisleri soyledir:

Ogiit: “Gelenekselden haber alma zayiflad”,

Aydin: “Gelecek YouTube’da”

Ding: “Ozgiir medya dediginiz yer burast aslhinda. Ama giin gelecek burast da tiikenecek.”

Gazeteciler, bu mecradaki varhiklarini agirlikh olarak ana akim medyadaki atmosfere
baglamaktadir. Kosedag nedenini soyle agiklamaktadir: “Gazetecilik yapmak isteyen
deneyimli gazetecilerin eski ana akim diye tabir edilen yerlerde var olamiyor olugu. Eski
ana akim denilen yer su an iktidar giidiimiinde oldugu i¢in gazeteciler bu mecraya yoneldi.”

Aydin da siyaseti isaret ederek yaymcihgm ¢ift tarafh olarak “cok sertlegtirildigini” ve
“korkung derecede vahsilestirildigini” diisinmektedir. Din¢, Aydin ve Késedagi, mevcut
medya ortammin tarafsiz gazetecileri sistem digina ittigi konusunda hem fikirdir. Aydin
o giinleri soyle hatirlamaktadir: “Bir donem daha bagimsiz is yapilabilir argiimaniyla
bagladim. Patron iradesi olmadan, 6n kabuller olmadan séziimii sdylemek i¢in YouTube’da
yayinlara bagladim.”

Kosedag, YouTube’a yonelisin temelinde yatan nedenlerden birinin de istihdam sorunu
oldugunu diistinmektedir. Sadece tecriibeli haberciler i¢in degil geng gazeteci adaylar:
icin de aruk geleneksel medyada ¢ok fazla is olanag) olmadig goriisiindedir. Kosedag),
yeni mecra sayesinde daha fazla ¢alisma alani a¢ildigim soylemektedir.

4.5.1. Gazetecilik Kiiltiirii ve Kimliginin Karsihig

Katilmer dort gazeteci de YouTube’daki temsillerinin haberci kimlikleriyle paralel
oldugu gorisiindedir. Geleneksel mecralardaki gazetecilikten farki olmayan bir igleri
oldugunu diistinen goriismecilerden Gokhan Ding geleneksel ile dijital arasinda fark
gormedigini, bunun giinliik calisma sekline yansidigini anlatmistir: “Ben tweet atarken
bile hala 5N1K’ya uyuyorum.” Ding geleneksel medyada yetisen bir gazeteci oldugunu
hatrrlatmakta ve ustalarindan o6grendigi calisma disiplinini YouTube’da devam
ettirmektedir.

Sadece kullandiklar: aracin farkl oldugunu soyleyen Késedag da klasik gazetecilik
tammma bagh kalmsur: “Yaptigimiz is klasik mecralarda ¢alisan gazetecilerden
farkl degil, yaptigimz is gazetecilik, habercilik. Geleneksel gazetecilik tekniklerini ve
reflekslerini kullaniyoruz. Biz igerik tireticisi degiliz.” Kosedag’nin son sozii yukarida da
sozi edilmis Mengii etrafinda yasanmus reklam polemigine bir nevi gonderme gibidir.
Bu tartisma sirasinda “Gazeteci mi, yaymer mi, YouTuber mi?” polemigi yogun bir
sekilde konusulmustur.

Benzer bir yaklasimin bu yaymlara yonelik tavirlarda da oldugu goriilmektedir.
Gazetecilerin disinda bagkalarinin da yapilan ise karsi reaksiyonlari vardir. Ding
yaptiklar1 yaymlardan rahatsiz olanlarin 6nceleri kendilerini yok saydigini sonra ise
kiigtimsediklerini soylemektedir: “Bizim yayinlarimizdan rahatsiz olan Galatasaray
Baskam ulusal bir kanala ¢ikip iki tane issiz gazeteci olarak bahsediyor bizden. Bagkan
YouTube’u bir is olarak gormiiyor. Ama kuliibiin YouTube’daki icerikleri ilgi goriince
bunu sosyal medyadan duyuruyor.” Ding benzer bir yaklasimin geleneksel medyadaki
diger gazetecilerden de geldigini belirterek baska bir 6rnekle olay1 soyle anlatmigtir:
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“Baglangi¢ta iceriklerimiz giindem yaratuginda Anadolu Ajansi bir YouTube kanali
olarak kaynak gosterdi bizi. Ben ¢ok reaksiyon gosterince simdi kaynak gosteriliyoruz.”

Yapilan yaymlarin bazen gazetecilik kimliginin Gtesine gectigi de gorilmistir.
Buna ragmen Aydin, siniri ¢izen 6l¢liniin referans olarak gazetecilikten beslendigini
soylemektedir: “Yaptigim yorumlar gazeteciligin otesine gegmis oluyor. Cok sert soylemler
oluyor. Ama gazetecilik temel ilke ve prensiplerine sadik kalarak yorumlar yapiyorum.
Taraf tutmuyorum hem iktidart hem de muhalefeti elegtiriyorum.” Séylemin ya da ton ve
dil kullaniminin daha esnek oldugu ortadadir Ogiit de mecramn ayr1 bir dili oldugunu
diistiinmektedir:“Esprili konugabiliyorsun. Karsinda biri varmsg gibi hitap edebiliyorsun.
Kendin olabildigin bir mecra, televizyonun kurallari var. Burada daha rahatim.”

Ding ise bu samimiyet ve rahathga ragmen televizyon yaymcihgimdan miras bir
ozenden bahsetmektedir: “Beyaz gémlegimiz her zaman sirtimizdadhr.”

Kimligin temsili ve tanimlanmasi konusunda mevcut tartigmalar 1s18inda Kosedagi'min
kurumunu (Medyascope) temsilen bir serh koymustur: “YouTube bizim ana mecramiz,
ama biz muhdlif ya da alternatif yayin kanal degiliz. Ciinkii artik Tiirkiye’de gercek
anlamda ana akim medya kalmadi. Hem iktidar yanhsi hem de muhalif medyada tiim
diisiincelere ve seslere yer veren yayinlar yok. Oyle yerler olsayd: biz alternatif oldugumuzu

kabul ederdik.”
4.5.2. Haber/Yorum Ayrim ve icerigin Niteligi

Canli yaymlar yaparak diger iki goriismeciden ayrilan Kosedag: ve Ding yayinlarimn
yorum agirhkli oldugunu kabul etmektedirler: “Sosyal medyamin yarattigi bir sey var.
Gazeteci haberi bulmadan haber yayilir hale geldi. Bu yiizden sicak haberi insanlara
vermekten ziyade biz farkli boyutlarim ortaya ¢ikarmaya dondii is. YouTube’da analizini
yapmak. Bizim izlenme nedenlerimizden biri bu. Dolaysiyla yaptigimiz ise analiz
gazeteciligi diyebiliriz.” Aydin bu yonelimin altinda izleyici beklentisinin yattigini
diistinmektedir: “Televizyon agip haber alma beklentileri ile YouTube’daki bir canh yayina
girmedeki aligkanliklar arasinda fark var. CNN Tiirk agip bugiin ne olmug sorusunun
yanitint alyorlar. Ama YouTube’a girdiginde nasil yorumlanacak ona bakiyorlar. Tkisi
arasinda ¢ok biiyiik bir aliganlik fark: olustu.”

Ding¢ yorum kismina katildigini ancak haberin hala merkezde oldugunu diisiinmektedir:
“Bir boslugu dolduruyoruz. Kimsenin gormek, konusmak ve ilgilenmek istemedigi haberleri
buluyoruz. Ilgilenirse takip¢i kaybedecegini diisiindiigii haberleri bulup duyuruyoruz.
Onun iizerinden kendi haberlerimizi yorumluyoruz. Ama bizim olmayan haberleri de
yorumluyoruz”

4.5.3. Etkilesimin icerige ve Gazetecilik Kimligine Etkileri

Dijital teknolojiler etkilesimi hayal edilebilecek en u¢ noktalara kadar tagimig hatta
siradan birine profesyonel haberciye aym olanaklarla meydan okuma olanagi bile
vermistir. YouTube gibi izlenme, begenilme, yorum gibi unsurlarin hem yayin
motivasyonunu hem de ekonomik boyutu etkiledigi bir ortamda etkilesim daha fazla
onem kazanmaktadir. Bu noktada gazeteciler, kendilerini geleneksel medyadan
cok farkli bir ortam ve rekabetin i¢inde bulmuslardir. Ancak goriismecilerin bu
duruma yaklagimi farkhidir. Kosedagi bir reyting kaygisi giitmediklerini bunun
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icinde igeriklerinden taviz vermediklerini belirtmektedir. Medyascope’un ‘miilteci
polemigi’nde maruz kaldigi su¢lamalar1 haurlatan ve AB tlizerinden aldiklar: fonlarla
elestirildiklerini ancak haberlerinin bundan etkilenmedigini belirtmistir “Yarin iki
arkadagimiz donarak élen iki miiltecinin haberini yapmak iizere Edirne’ye gidecek.” Aydin
ise begenme ya da izlenmelerin motivasyon saglacig: diisiincesindedir: “Icerige yonelik
elestirileri fazlastyla ciddiye aliyorum. Izlenmelerin gelir ile de ilgisi var. Gelirden dolay:
ayakta kalma motivasyonunu da etkiliyor izlenmeler.”

Din¢’in gazetecilik kimlik gibi etkilesim konusunda da geleneksel rolde kalma egilimi
gosterdigi anlagilmistir. Yayina televizyoncu gibi hazirlanmakta ve onceden belirlenen
akiglarina sadik kaldiklari ortadadir. Etkilesimin en belirgin alanlarindan biri olan
yorumlar1 canli yaymn sirasinda gormediklerini ekrana yansiyanlarin rejilerinin
stizgecinden gectigini anlatmustir: “Canli yayin sirasinda izleyici sayisindan haberdar
degiliz. O yiizden izleyici diigtii, soyle yorum geldi gibi yayim gekillendirmiyoruz.” Ding
kendilerine karsi olan goriisleri yayinda dile getirmenin internaktifligi artirdigini
izleycileri memnun ettigini belirtmektedir.

Etkilesimin ¢ok boyutlu olmasina Ogiit de dikkati cekmistir. Elestiri gelmesinin
ilgi ¢ektiginin kamiti olduguna dair goriis bildirmistir:“Benim gibi diigiinmeyenlerle
kargilasmak énemli. Kendi yank: odamda kalacaksam neden bu isi yaptyorum? Asil amag
zaten farkl kitlelere ulagmak.”

Aydin da gelenekselle arasindaki en 6nemli farkin bu etkilesim oldugu gortisiindedir.
Kosedagi, Aydin ve Ogiit hedef kitle konusunda ise daha ¢ok siyasetle ilgilenenlerin
kendilerini izledigini dile getirmektedirler. Ding alani farkli oldugu i¢in kitlesini futbol
izlemeyi bilenler olarak tammlamaktadir. Ding’in bir diger tespiti ise bu kitlenin
beklentileriyle ilgilidir: “Samimiyet, bilgi ve eglence.”

4.5.4. Etik Kurallar ve Standartlar

YouTube’daki gazetecilik yaynlarina yapilan elestirilerden biri etik kurallar
agisindandir. Goriismeciler de genel olarak aym unsurdan sikayet etmekle birlikte
bu konuda hassas olduklarini dile getirmislerdir. Ornegin Ogiit, genel olarak sosyal
medyada 5N1K veya cifte teyit gibi bir kural kalmamasindan yakinmaktadir: “Asil can
stkict olan bu.”

Sule Aydin bunun altinda izlenme kaygisimin yattigi goriistindedir: “Daha denetimsiz
bir alan oldugu i¢in bazen habercilik standartlarinin altinda konular konusulabiliyor.
Hatta o tiir seyler daha ¢ok izleniyor. Standartlar yiiksek yayin yapanlar daha az izleniyor.
Dedikodu ve teyit edilmemis konulari ele alanlar daha ¢ok izleniyor. Ciinkii daha ¢ok
yoruma agik. Kuralsiz bir alan.”

4.5.5. Sahiplik Yapisi ve Ekonomipolitigi

YouTube’un izlenmelerle oranuli olarak sagladigi gelirlerin gortismecilerin bazilar:
icin yeterli oldugu goriilmistiir. Din¢ ve Aydin kanal gelirlerinin mevcut yaynlarin
maliyetini karsiladigimi hatta ¢ok yiiksek olmasa bile yeterli diizeyde gelire sahip
olduklarim belirtmislerdir. Ding s6z konusu durumu séyle aciklamistir: “Izlenmelerle
5 kiginin gelirini saglayabilecek, kanalin i¢ dinamigini déndiirebilecek kadar para
kazanabiliyoruz. Ama daha fazlas: i¢in sponsorluk ve diger reklam anlagmalari gerekiyor.
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Maddi olarak bizi rahatlatiyor.” Aydin ise bu tiir reklam anlagmalarini yaptig1 yaymlarin
bagimsizhg: i¢in tehdit olarak gormektedir: “Bana her giin reklam igbirligi teklifleri
geliyor. Ben ilk giin rota ¢izdim sadece katil butonunu agtim ama ‘Bana destek olun’
demedim. Patreon hesabim vard1 ama hi¢ duyurmadim. Higbir sponsorluk anlagmasi veya
bir fondan gelir kabul etmedim. Thtiyacim olmadigi i¢in degil standartlarimi korumak igin
yaptim. Clinkii ilkeleri zedeler. Gelir bu igin belirleyicisi, baskilar vb. yiiziinden ézgiirce yayin
yapabilmek i¢in buradayim diyenler i¢in ‘Orada sizi kim finansa ediyor’ sorusunun yaniti
¢ok onemli . Ciinkii bu sorunun yamti sizin bagimsizhgimzi belirliyor.” Fon konusunda
Kosedagimmm Aydin ile aym goriiste olmadigi su sozlerinden anlagilmaktadir: “Fon
aldigimiz kaynaklarin higbiri bizden icerigimizle ilgili talepte bulunmad:.”

Kosedagi kurum olarak reklam gelirine karsi etkmadiklarini ancak yine de bagimsizhig:
olumsuz etkileme olasiliginin yiisek oldugunu dile getirmistir: “Sloganmimiz ‘Ciinkii,
ozgiir’, sadece siyasi iktidardan degil reklamverenden de bagimsizlik anlamina gelen bir
sey. Reklami reddetmiyoruz, gelir kaynaklarimizi geligtirmeye ¢alisiyoruz. Gazeteciligimize
etkisi olmasimi istemiyoruz. Bunun nedeni de patronumuzun bir gazeteci olmasi. Bu
sayede baskidan ve sansiirden korunabiliyoruz.” Gortismeciler patronluk konusunda
ayri1 gorusler bildirmislerdir. Ding, patron gibi hissettigini ancak gelenekselden farkl
olarak bu mecranin patronunun izleyiciler oldugunu diistinmektedir: “Hesap verilecek
klasik bir patron yok ama izleyen ¢ok ve onlara karsi sorumluluk yiiksek.”

Ogiit ve Ding, YouTube’da varhk gosteren bazi gazetecilerin bu isi sadece para icin
yaptiklari elestirisini de dile getirmiglerdir. Ogiit bu tiir gazetecileri “Kendi kendilerinin
patronu olduklarin iddia ediyorlar ama kaseli ¢alisiyorlar” sozleriyle tamimlamaktadir.

Sonu¢

Gazeteciligin YouTube’daki temsilinin agirhkli olarak haberciligi geleneksel mecralarda
deneyimlemis profesyoneller tarafindan yapildig) goriilmistiir. Dolayisiyla YouTuber
gazetecilerin geleneksel meslektaslarindan ¢ok farkl bir profili gozlenmemektedir.
Bu mecrada bulunmalari kendilerini yayiner veya icerik treticisi olarak gormelerine
neden olmamaktadir, halen birincil kimlikleri gazeteciliktir.

YouTuber gazeteci tamminm yaparken sadece teknolojik olanaklardan degil baska
unsurlardan da bahsedilmesi gerekmektedir. ilk sirada ekonomi politik etkenler vardir.
Ana akimda yer bulamayan veya s6z sdyleme 6zgiirliglini yitirmis gazetecilerin ortak
noktasi, YouTube mecrasina yonelmis olmaktir.

YouTube habercilerinin diger mecralardaki meslektaglarindan en onemli farklar
yapilan goriismelerde de ortaya ¢ikan 6zerklikleridir. YouTube, sansiir ve siyasi
yonlendirmelere mesafeli tutumu ile gazetecilere “giivenli bir liman” sunmaktadir.
Bunu bir de gelir paylasimi modeli ile destekleyerek maddi bir kazang yapisina
doniistiirmesi ayr1 bir motivasyon kaynagidir. Gortismecilerin de dile getirdigi gibi
YouTuber haberciler kendi kendilerinin patronlaridir.

Gazeteciler YouTube’da olmalarina ragmen hala mesleki ilkelere bagl kalmanin
onemine vurgu yapmaktadir. Bu mesleki standartlar agisindan 6nemlidir. Ancak kesin
bir yargiya varmak i¢in yayinlara yonelik icerik analizlerine ihtiyag vardir.

YouTuberhaberciler gelenekselmecralardan farkliolarak gorev tanimlariigcinde oncelikli
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siray1 haber tliretimine degil giindemdeki haberlerin analizine ayirmaktadirlar. Ancak
haber ve yorum arasindaki farkin net ¢izgilerle ortaya konmamasi baz tehlikeleri de
yamnda getirmektedir. Tarafsizlik ve mesafe gazeteciligin 6nemli referanslarindandir.
Bu yeni mecrada soz konusu referanslar yeniden konumlandirilmahdir. Bask: ve
sansir nedeniyle gazetecilerin iglerini yapamadigi bir ortamda bos kalan alam
baskalar1 doldurabilir. Gazeteciligin sesinin kisildig1 bir ortamda ifade 6zgiirligiiniin
varhg tartismalidir. Bu agidan tiim goriismecilerin kendilerini tarismasiz gazetecilik
kimligi i¢cinde tammlamalar1 meslegin gelecegi acisindan umut vericidir.

YouTube’un gazetecilere kendilerini patron gibi hissettirdigi ortadadir. Ancak mecranin
diinyanin en biiytik dijital karteli olan Alphabet’in bir yatirimi oldugunu unutmamak
gerekir. Zira hem Google hem de YouTube’daki icerikler bilinen en karmasik algoritma
tarafindan yonetilmektedir. iceriklerin aramalardaki ve onerilen icerikleri siralamas,
gazetecilerin kontrolii disindadir. Bugiin i¢in bu konunun bir sorun olarak gorilmemesi
yarin olmayacagi anlamma gelmemekiedir. Ote yandan bu siralamalari belirleyen
onemli degiskenlerden biri olan etkilesimin yarattigi tuzaklar, giinlimiiz internet
haberciligini bir “¢cop yigim” haline getirmistir. Gortismecilerin bu tuzagin farkinda
olduklarim dile getirmeleri olumludur. Yine de istatistiklerin etkilerini anlamak i¢in
icerigi analiz eden arastirmalara ihtiyag vardir.

YouTube izlenmelerinin yiiksekligini a¢iklamak i¢in kullanilan fenomenlerden biri
de “okumay1 degil izlemeyi seven bir topluluk”tur. Ancak bunu destekleyecek daha
ayrintil arastirmalar yapilmahdir. Ozellikle izleyenlerin diger mecralardaki davranis
sekilleri bu noktada 6nemlidir.

Son soz olarak bir zamanlarin medya devi Murdoch’in geleneksel medyanin zamaninin
doldugunu anlatmak isterken dile getirdigi “Kitleler artik Tanriya benzer bir figiiriin
neyin énemli, neyin énemli olmadigimi séylemesini istemiyor” ongoriisii, haberciligi
YouTube’da temsil eden gazeteciler tarafindan simdiden test edilmis ve yanlis oldugu
ortaya ¢ikarilmistir.

Etik Kurul Onay1

Bu makalenin gériisme sorulari, Sakarya Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu'nun 03/03/2022 tarihinde yapilan 43 nolu toplanusinda alinan E-61923333-
050.99-113271 sira sayih Etik Kurul izni ile onaylanmistr.
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observed through social media and it is disturbing. Most
of the participants say they quit using social media and
following the mainstream media not to be offended after
some point.
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Suriyeli Miiltecilerin, Suriye ve Suriyelilerin Tiirk Haber
Medyasindaki Temsillerine iliskin Algilar1*

Ozet

Suriye, 2011’de basglamis olan i¢ savastan bu yana en
biiytik miilteci tireticisi haline gelmis ve bu miiltecilerin
lic milyondan fazlasini Tiirkiye misafir etmektedir. Bu
say1, kaginilmaz olarak miiltecilerin her giin kamuoyunun
ve haber medyasinin giindemine girmesine neden
olmaktadir. Bu baglamda, bu makale, nitel bir ¢alisma
yoluyla Suriyeli miiltecilerin Suriye ve Suriyelilerin Tiirk
haber medyasindaki tasvirlerine iliskin algilarini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Tiirkiye’de yasayan 22 Suriyeli
gocmenle goriismeler yapilmigur. Tiirkgeyi anlayabilecek
ve medyayr takip edebilecek kadar iyi Tiirkce
bildiklerinden emin olmak i¢in 6rneklem Tiirkiye’de ti¢
yildan fazla bir siiredir yasiyor olan katulimeilar arasindan
secilmistir. Veriler yar1 yapilandirilmig  goriismeler
yoluyla toplanmis ve nitel olarak analiz edilmistir.
Bulgular, Suriyeli miiltecilerin ¢ogunun Tiirk haber
medyasinda iilkelerinin ve kendi imajlarinin olumsuz
olarak yansiuldigim diistindiiklerini  gostermektedir.
Katilmeilar, medyanin onlar1 gercekte olmadiklari gibi
gosterdigini ve genellikle kendilerini sorun yarauci
insanlar olarak yansitugim ifade etmislerdir Ayrica,
katlimeilar medya tasvirlerinin kasith olarak Suriye ve
Suriyelilere karsi giiclii bir olumsuz kamuoyu olusturmak
icin olusturuldugunu ve bu amaca ulagmak icin haber,
goriintii ve hikayelerin en uclardan ozenle se¢ildigini
diistindiiklerini soylemislerdir. Bu kamuoyu goriisiinii en
iyi sosyal medya aracihgiyla gozlemlediklerini ve bunun
rahatsiz edici oldugunu belirtmislerdir. Katihmeilarin
cogu bir noktadan sonra daha fazla rahatsiz olmamak i¢in
sosyal medyay:r kullanmay:1 ve ana akim medyay: takip
etmeyi biraktiklarini ifade etmiglerdir.

Anahtar Kelimeler: Suriyeliler, Medya Temsili, Alg,
Miilteciler, Turkiye.
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Introduction

Starting in 2011 with a demand to put an end to President Bashar Assad’s regime,
Syrian civil war is undoubtedly the most violent civil war ongoing in the world. The
consequences are the concerns of especially the neighboring countries like Turkey,
Jordan, Iraq, Lebanon, and all refugee-welcoming countries such as Germany, Sweden
and Canada. Five years after the conflict began, more than 450,000 Syrians have been
killed in the fighting, more than a million injured and over 12 million Syrians - half the
country’s pre-war population - have been displaced from their homes. (AlJazeera, 2017)
The Syria crisis has displaced 4.81 million Syrian refugees into the Republic of Turkey,
the Lebanese Republic, the Hashemite Kingdom of Jordan, the Republic of Iraq and
the Arab Republic of Egypt, and there are an estimated 6.1 million internally displaced
people within Syria (UNCHR, 2016).

Despite the ongoing conflict inside Syria which continues to generate further
displacements, large-scale new arrivals to the refugee hosting countries are not
anticipated during 2022, considering admission policies being pursued increasingly
strictly. The refugee planning figure of 4.7 million Syrian refugees in the region by
the end of 2017 reflects: limited new arrivals as well as new registrations; births and
marriages; and changes occurring as a result of departures from host states including
resettlement and other forms of admission to third countries (3RP Regional Refugee %
Resilience Plan 2017-2018 in Response to Syria Crisis, 2016).

Migration is a subject that gives rise to controversial debates, polarizes society, and
constantly places the capacity of governance in doubt. Policy coherence is very difficult
to attain because it depends on a wide array of factors: security, economic interests,
demography, public opinion, and regional and global governance. (Ureta, 2011).

“Representation means using language to say something meaningful about, or to
represent, the world meaningfully, to other people and it is an essential part of the
process by which meaning is produced and exchanged between members of a
culture and it involves the use of language, of signs and images which stand for or
represent things.” (Hall, 1997, p. 15). Media are important agents in the public process
of constructing, contesting or maintaining the civic discourse on social cohesion,
integration, tolerance and international understanding, and also, the media’s power
to steer attention to and from public issues often determines which problems will be
tackled or ignored by society (Fiirsich, 2010).

According to Glossary on Migration, the term ‘refugee’ means “a person, who, owing to
well-founded fear of persecution for reasons of race, religion, nationality, membership
of a particular social group or political opinions, is outside the country of his nationality
and is unable or, owing to such fear, is unwilling to avail himself of the protection of that
country”; whereas the term ‘asylum seekers’ means “persons seeking to be admitted
into a country as refugees and awaiting decision on their application for refugee status
under relevant international and national instruments. In case of a negative decision,
they must leave the country and may be expelled, as may any alien in an irregular
situation, unless permission to stay is provided on humanitarian or other related
grounds.” (IOM, 2004). All the participants interviewed in this study are refugees, they
have all the rights that a refugee can in terms of security, health care, shelter, education,
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economic etc. However, all these opportunities aren’t reasons for a fully peaceful life.
The refugees all around world have a barrier to overcome opinions of the host country’s
citizens which are almost all the time shaped by media. In his famous book Outsiders:
Studies in the Sociology of Deviance, Howard S. Becker remarks that deviance is a
social habit used by certain groups to leave out and criminalize others (Becker, 1991).
Becker’s labelling theory helps us understand broader types of interaction between
mainstream and deviant cultures but, in its original formulation, it had little to say
about the social role of media in labelling processes. Nonetheless, it is not difficult to
find examples of how media partake in the social creation of labels that classify certain
individuals or groups as deviant, such as asylum seekers and single-parent families
(Laughey, 2007).

In our time, media institutions produce and disseminate stories which they label as
important to the mediated and consumption-oriented society (Brooks & Hébert, 2006).
As it is not possible for us to meet everyone, to witness every event, to travel every
corner of the world, in short, to experience every kind of activity at first hand, we
rely on the media institutions to reflect all kinds of experiences that we cannot get
involved in personally. Thus, slowly, and gradually, by following the stories, symbols,
and images, which are called media representations, created by media like radio,
television, films, music and others, our opinions are shaped towards the things that
are beyond our personal experience.

Media represent a variety of things such as ideas, gender, race, politics, cultures.
News media are among the most powerful tools to create public opinion through
newspaper, television, radio and the Internet in modern times. News presents itself as
neutral, impartial and fact. However, this may not always be true. When evaluated in
terms of general actors, it is clear that the media does not constitute a single party on
refugees and asylum seekers. But the media has a widespread and impressive power
with its different channels like the internet, television, newspaper, advertisements.
Thus, media can influence public opinion as both reflective and supportive, also it can
provide resistance against falsehoods woven with prejudice and myths. Moreover, this
symbiotic relationship between the media and the public is effective in determining the
decisions of the government and the public on the issue (Kolukirik, 2009).

Beginning from March 15, 2011, the crisis that broke out in Syria created one of the
world’s biggest population movements and refugee crises and reduced the number of
people close to five million to the status of asylum seekers. With the extension of the
process, refugees have begun to create various influences on the political, economic,
social and security fields in the countries to which they have migrated. The reflections
of most of these events find place for themselves on news media.

Representation of refugees on Turkish media has been a topic of interest in academic
circles since the refugees started to settle in Turkey. However, as summarized below,
this topic has been studied by either using content analysis (Efe, 2015; Yolgu, 2019)
or discourse analysis (Boztepe, 2017; Caglar & Ozkir, 2014), or Turkish citizens’
perceptions about Syrian refugees have been the topic of study (Tekin Oniir & Onur,
2021). This study is significant as it is the first study that focuses on the perceptions of
refugees living in Turkey about the news on Syria and Syrians on Turkish news media.
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This study aims to find out how Syrian refugees in Turkey perceive the news on Syrian
and Syrians on Turkish news media through qualitative research. A semi-structured
interview was designed to collect the data from the participants. The collected data
was analyzed through content analysis and the results are categorized and reported
under different headings in the findings section.

1- Literature Review

Media is considered to have the power to shape people’s ideas by creating different
contents. However, it is not the contents that shape our ideas, it is the discourse and
the language by which these contents are presented. People have an infinite number
of different perceptions about the things around them, but media has the power to
make them think similarly by creating contents that can be interpreted similarly. This
is called ‘system of representation’, and ‘it consists not of individual concepts, but of
different ways of organizing, clustering, arranging and classifying concepts, and of
establishing complex relations between them.” (Hall, 2020, p.4).

News media is one of the categories of media by which meanings are created and
disseminated to masses through certain channels such as newspapers, television,
radio or the Internet. The news media decide which events to report, what to say
about these events and people, and which news sources to refer to. The content of the
news, its title, fiction, the words used in the news, that is, the news itself produces the
discourse. Views of the audience about the outside world are mostly shaped by the
representations of the news media, which are claimed to be impartial (Yol¢u, 2019).

Yol¢u (2019) conducted a study in which she applied a comparative analysis of local
news about Syrian refugees in the city of Kocaeli and Turkish readers’ comments
under the news. It was found out that the Syrian refugees were represented in a
positive and unbiased manner in the news. However, the reader comments expressed
negative, racist and hostile manner towards the refugees. The Turkish readers mainly
expressed that they felt themselves as ‘disadvantaged’, ‘others’, ‘victims’, and ‘people
who, indeed, need help’. Also, it was found that the Turkish readers criticized the
foreign policy of the government in their comments.

In the study conducted by Tekin Oniir and Onur (2021), a survey was applied to the
people living in a province of the city of Manisa to find out the attitudes and perceptions
of them towards Syrian refugees. It was highlighted in the paper that Turkish people
are hospitable and respect people from other cultures especially those with the same
religion. They also pointed out that at the beginning of the migration process, Turkish
people considered themselves as hosts and Syrian refugees as guests, but this situation
has changed over time as the refugees began to settle permanently. The study found
out that most of the participants of the study no longer consider Syrian refugees as
‘war victims’. They also believe that it is time for Syrian refugees to return to their
countries as they harm the cultural integrity of Turkey, expose a threat to Turkey
in terms of foreign policy, and cause Turkish citizens to have economic and social
problems.

Boztepe (2017) studied the representations of Syrian refugees using critical discourse
analysis method. He aimed to find out how Syrian refugees are represented on television
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news. He selected four different television channels which were Kanal 7, Show TV,
Kanal D and Halk TV as samples. He selected these television channels because they,
he states, have different ideologies (new liberal, new conservative and social democrat).
In the study, it was found out that how Syrian refugees are represented on news differs
according to the ideology, relationship of the television owners with the capital owner
and the relationship of the television owners with the government. While presenting
the refugees, the conservative ideology focuses on religious points, the social democrat
ideology criticizes the government for its policies on refugees, the new liberal ideology
(the television channels that are owned by big capital owners) repeat the general
discourse parallel to the common public opinion, and they neither criticize nor praise
the topic.

Another study that applied critical discourse analysis to the news contents about
Syrian refugees was conducted by Caglar and Ozkir (2014). They analyzed columns
(published between July and October 2014) on Syrian refugees on two of the biggest
mainstream newspapers (Sabah and Hiirriyet) published in Turkey using critical
discourse analysis. They found out that the columnists expressed an anti-government
point of view while presenting their columns about Syrian refugees. Also, the authors
highlighted that nationalism, to some extent, played a role for columnists and a more
hostile language was used by them while they expressed their opinions about refugees
in their columns.

2- Method

The interview questions for this article were approved with the E-78187535-640-162523-
2022/251 Ethics Committee Permission received at the meeting number 5 of Diizce
University Social and Human Sciences Ethics Committee held on 28/04/2022. To reach
the participants’ thoughts, perceptions, and feelings about media representations of
Syria and Syrians, a qualitative approach of collecting data was chosen as it suits best
for our aim. A semi-structured interview was applied because there were few questions
to be asked, yet flexible answers and immediate further questions were needed during
the interviews.

The core topics were decided on, and the questions were prepared to cover these
topics. The questions were designed to gather information from the participants on the
following topics: examples of news stories about Syria and Syrians, main news sources
they follow, how they think the Turkish news media portray them, if they think their
profile is drawn appropriately, if they think the news tell the truth about them, if the
news affect the Turkish citizen’s opinions about them, what they do when they think
a piece of news is made up, if they think there are differences in different sources of
news and if so why they think these differences occur.

While selecting the samples, some criteria were included as follows; participants
had to live in Turkey for or more than 3 years to comprehend Turkish, the ages of
the participants should vary to generate a fairer and fuller representation of the
interviewees’ perspectives. (Mason, 2002) Furthermore, to access a variety of
perspectives, the participants living in different cities of Turkey were chosen. The
cities include Hatay, Gaziantep, Sanlurfa, istanbul, Ankara, Diizce, izmir, and Adana.
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Among the interviewees were 17 university students and 25 adults aging from 18 to 55.
No women participants could be reached as it is a cultural and religious restraint for a
male to contact and interview a female.

Of the 42 Syrians contacted, 25 agreed to participate in the study. 12 were undergraduate
students aging between 18-25, 6 were between 25-35, 2 were between 35-45, 3
were between 45-55, and 2 were above 55. After the interviews during the analysis
process, 3 of the university students demanded to be excluded from the research as
they claim they somehow feel insecure. After the exclusion of the 3 interviewees, a
total of 22 Syrian refugees was interviewed. The number of samples was considered
enough because the responses to the questions started to resemble each other.
This phenomenon is called data saturation and data saturation is reached when the
information is enough to duplicate the study (O’Reilly & Parker, 2012; Walker, 2012),
when new information can no longer be obtained (Guest et al., 2006), and when new
coding cannot be created (Guest et al., 2006). To be able to generalize the results of
this study, new and confirmatory cases must be studies with different samples from
different parts of Turkey.

Before starting the interviews, the interviewees were informed of the aim and
confidentiality. Permission was obtained from the participants to record the
conversations, which took 20 minutes each on average. All the interviews took place
in comfortable settings like cafes, restaurants, or interviewers’ offices. To obtain the
real feelings, opinions, and the perceptions; and to ensure the comprehension of the
interviewees of the participants, the interviews were conducted in a sincere manner
using the simplest Turkish avoiding the academic terminology.

Data were analyzed using thematic analysis. Thematic analysis involves 6 steps:
familiarizing with the data, generating initial codes, searching for themes, reviewing
themes, defining and naming themes, and producing the report. (Braun & Clarke, 2006)
All the interviews were transcribed first, and then read repeatedly to familiarize and
find repeating patterns. The transcripts were, then, coded manually; by highlighting
and coding the sentences and phrases into groups that were familiar with one another.
After grouping the similar sets of codes, bigger categories were generated, and all the
codes were sorted under each category (Braun & Clarke, 2006; Mason, 2002).

3- Findings

In this section, the data collected is presented under different headings. It is thought
that it will be more compact and easier to understand if the findings are categorized
and presented under 6 headings which are as follows:

« News Access and Consumption

« Profile of Syrians on the News Media

« News Reflections on Native People

« News Stories are Correct but ‘to Some Extent’
« The most Disturbing News

« Comments on Future
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3.1. News Access and Consumption

All the participants stated that while in Turkey, they follow the news mostly on the
Internet, then on TV, and only one participant stated that he follows the news in the
newspapers along with the Internet and TV. Each one of the participants stated that
they follow the news on social media pages of news institutions and read the comments
of the ordinary people under the news about Syria and Syrians. However, it was found
out that no one follows the news on the radio. The participants stated that they follow
the news from Turkey, and Arabic countries. Al-Jazeera is the common news source
they follow as they claim it is the most effective, extensive, and impartial news source
that covers all the Arabic countries. Also, only a couple of them said that they follow
the international sources like BBC, and CNN. Without exception, all the participants
stated that they never follow news from Syrian media as the news is always false
because the media institutions there are not impartial but are under the control of the
Assad regime.

3.2. Profile of Syrians on the News Media

Participants were asked how they are portrayed on news media, and it was found out
that the profile of them changes according to which source presents the news. All the
participants gave more or less the same response.

« “Most of the time, Syrians are shown as beggars, poor and ignorant people,
people selling bottles of water at the traffic lights, and troublemakers that fight
local people everywhere. This is what I almost always see. However, on some
channels, or Internet pages, they show us in a merciful, and understanding
manner. This is up to the source.”

When asked what the possible reasons underlying this phenomenon are, the responds
vary as shown below:

 “The number of us in Turkey is a lot. Some people don’t like us, and they do it
so that we leave the country.”

« “Let’s say that the pro-government media is good on us. Sometimes they
portray us correctly, sometimes they do not. Generally, they are reflecting the
government’s point of view.

However, as for the anti-government media, they come and record news whenever
Syrians do something wrong to be able to prove that we are problematic.”

« “Pro-government media are in favor of us. They show us in a humanistic

way.”
« “The anti-government side wants Turkish and Syrian people not to live in a
brotherly way.”

According to the participants some news sources represent Syrian refugees in a
negative way to express their criticism of the government and act as if looking forward
to a bad action of Syrians to report on their news stories. However, some news sources
portray Syrians in a positive way to evoke merciful emotions in Turkish citizens. These
responses coincide with the findings of the studies in the literature where Boztepe

35



Syrian Refugees’ Perceptions About The Representations Of Syria And Syrians On Turkish News Media

(2017) found out that the conservative ideology focuses on religious points, the social
democrat ideology criticizes the government for its policies on refugees, the new
liberal ideology (the television channels that are owned by big capital owners) repeat
the general discourse parallel to the common public opinion, and they neither criticize
nor praise the topic. In the study of Caglar and Ozkir (2014), they found out that the
columnists used their columns as an expression of anti-government point of view while
they presented their opinions on Syrian refugees. Also, nationalism has an effect for
hostile language against Syrian refugees.

3.4. News Reflections on Native People

When asked if media have any effect on people, the answer from all the participants
was ‘Yes.”. However, all of them claimed that educated people are not easily affected
by the news. According to the participants most of the Turkish people believe what
is presented as news without hesitation. Furthermore, they think that some people’s
attitudes are shaped by following the news. Some conversation samples are below:

« “Whenever there is a news story about us, Turkish people believe it right
away. I think it is wrong. Maybe they are lying, it is not certain. Turkish people
believe everything because they have a heart of gold.”

« “Ithink it is about being conscious. Conscious people don’t believe everything
until it is proven so. They check different sources to make sure.”

« “Whenever there is news on media, it is directly reflected to us. Recently, there
was a Turkish singer, I can’t remember his name, but he is a very prominent
one, he talked very sympathetically about Syria on a TV channel. He even cried
for Aleppo. It was very sentimental for us, too. We are happy to see such things;
after all, we are the sons of similar cultures.”

« “Some people see the news and they don’t believe. They say: ‘This can’t be
true.’. However, the others believe whatever media present them. They don’t
use their logic. They think like: ‘If the TV channel says something, it must be
true.”

Four of the participants reported stories from their daily lives on how people treated
them:

« “When the word ‘Syrian’ is mentioned, they think of us as poor, and bad
people; as if they are superior, and we are inferior. In truth, I am sometimes
ashamed of being a Syrian. But what can I do? Allah created me like this. Why
are you treating us like that? If there was a war here, maybe you would be the
same.”

+ “Some time ago, I went to bazaar, and bought some fruit. I took money out of
my pocket, and it was 200 Turkish Liras. The stallholder told me: ‘Mashallah,
you have a lot of money. You are very rich, even richer than us.’. I accept I'm not
poor. I came here not because I was poor, but to escape a war.”

« “Once, we were having a picnic with my Syrian friends. A Turkish man
came to us and shouted: ‘Yesterday, our Turkish soldiers became martyrs
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while protecting Syria and Syrians, and that ought to be your duty to protect it.
However, you are eating, drinking, and having fun here. Are you happy?’ We are
sorry about that, and we were offended but we couldn’t respond because we are
foreigners in a neighboring country.”

« “Recently, in Kayseri, a Syrian refugee killed a Turkish citizen, and the news
was reported everywhere. The next day, I was getting on a bus in istanbul, and
a man came to me and asked: ‘Are you Syrian’, and I confirmed. He said to me
‘Go home. Get on a bus that goes to Syria and return to your country.” He was no
doubt affected by that news.”

3.5. News Stories are Correct but ‘to Some Extent’

Only two participants believe that all the news stories from Turkish news institutions
on TV and the Internet about Syria and Syrians are reliable. However, the rest of
the participants think that most of the news from Turkish news institutions on TV
channels and the Internet are reliable; yet they pronounced some problems about a
small proportion of news stories in terms of reliability:

« “There are some Internet news pages, | sometimes read their news and 1
understand immediately that the news is not true. They make exaggerated news
to make money, to get clicks. Their purpose is to attract people’s attention.”

« “In Turkey, there are about three million Syrians. Two million five hundred
thousand of them are women and children. Only five hundred thousand are
men. However, Turkish people believe that Syrians in Turkey are above eighteen
and men because news doesn’t tell anything about that.”

« “They present us as ignorant, poor, beggars, troublemakers. However, they
never inform people about how Syria was before the war. We had a republic, and
we were living in prosperity, even richer and more comfortable than you. Yes,
we were superior to Turkey in some respects.”

» “Syria and Syrians are told to Turkish people very little. For example, a few
years ago, 2006 or 2007, I am not sure, Lebanon and Israel had a war. We
welcomed more than one million Lebanese refugees. In 2003, the war of Iraq
broke out, and again, we welcomed about four million Iraqi refugees. There were
no refugee camps, we hosted them in our homes, and showed our hospitality.
For example, now, about one and a half million Palestinian refugees are living in
Syria. They came in about 1960s, and still live, get married, and buy houses in
Syria. They are not Syrian citizens but, I swear, they are not treated differently
than an ordinary citizen. Media never mention such things about us in this
regard.”

 “There is no impartial and independent media in Turkey as far as I observed.
Politics is everywhere. Some media institutions belong to somewhere, the
others belong to the others. A channel calls us ‘Syrians’, another calls us ‘our
guests’. This use of language is very important.”

«+ “Some channels juxtapose us with ISIL (Islamic state of Iraq and the Levant);
some only report theft, or robbery news, and show the thieves. We also don’t like
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those kinds of people. However, they only show bad examples. Some channels,
we appreciate them, show Turkish hospitality. We are thankful to Turkish people
for everything they have done so far. I have been here for almost four years, and
I have never had a problem with any of my Turkish friends and acquaintances.
We are brothers, we are happy together, or we face the problems together.”

+ “On the news, for example, they say that Turkish army is in Syria for the good
of Syria and Syrians. However, they are in Syria on behalf of themselves. They
are there to prevent the establishment of the Kurdistan state.”

« “They report the news in such a manner that people think there is only
Turkish army in Syria protecting the people and fighting with the enemy. There
is Free Syrian Army also, but they never talk about that. Our people are also
fighting with the enemy.”

« “They never report all the news. Some of them report only bad things. Of
course, we know that not all the Syrians are good people. As all the nations, we
have some bad people. However, on the news, we see only bad examples.”

A few of the participants stated that Turkish news media never make bad news
on Aleppo, Mosul, Kirkuk, and the Turkmens living in especially these areas.
Their explanations can be combined as follows:

 “There is one thing more to say: the importance of Aleppo. In the past, it was
counted as the capital city of Ottoman Empire. Now, it is the economical capital
of Syria. Aleppo is significant for Turkey, and it is never portrayed in a bad
manner. There is a special care for Aleppo. Of course, Mosul is also important,
and Kirkuk, too because mostly Turkmens are living there, and they belonged to
their ancestors. However, the most important is Aleppo because it is culturally,
historically, and economically the most important one. Lastly, Latakia is shown
very often on news media, and the portrayal of it is always heroic. As you know,
Latakia belongs to Turkmen people and the war there is quite fierce. There is
some nationalism in the media.”

Apart from ‘what’ is being communicated, the effort of ‘how’ it is communicated to
create a purposed outcome is called framing (Scheufele & Iyengar, 2012). As can be
understood from the responses, the participants think that the news in Turkish news
sources and institutions are generally reliable; however, they claim that some news
is exaggerated so that the Internet page can get more clicks. Also, they claim that in
some news, only a part of the truth is reported but the other part is missing so that
they can manipulate the society just in the excerpt of telling the number of Syrian
men living in Turkey but not mentioning the numbers of children and women, which
are far bigger than the former. Finally, it can be inferred from the quotes that some of
the participants complain about the news which always present negative news about
the Syrian refugees and create an image like all the Syrian refugees are bad people, in
other words, they believe that some news sources frame Syrian refugees to stereotype
them as bad people.
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3.6. The most Disturbing News

During the interviews, some of the participants reported news that they had been
disturbed by the most:

« “Once there was news on TV channels. They reported that Syrians opened
shops without licenses, and they never pay taxes because they are backed up
by the government. This news is totally wrong because when we want to open a
business, we do all the official requirements just like a Turkish citizen. However,
people were so affected by this news that some Turkish people had arguments
with the shop owners. However, we didn’t see this news on media.”

« “I'm a student here and all my friends think that 1, along with all the Syrian
students in Turkey, get scholarship of 1.200 Turkish Liras from the government.
This is due to the news on everywhere. I try to explain that only a very small
proportion of students get this scholarship, and they are in complete misery, but
they don’t believe me, of course.”

« “When Syrians first came to Gaziantep, there appeared news on media saying
that Syrians came, and prices of rental houses became higher than ever. It was
so disturbing. It is not our fault. If the house lords here are self-seekers, what
can we do? They try to lay every bad thing on us.”

+ “I saw some news on the Internet page of a newspaper, and it asserted that
being a Syrian is much more advantageous since they pay no taxes, pay no house
rent as the government give them houses, get minimum wage even if they do
nothing. This is a lie because we are living in this country with our own money.
We don’t get any money from anyone. It was also showing photographs of some
Arabic people smoking water pipes in a cafe, but it was not certain if they were
Syrians or not. Maybe they are from other Arab countries, we are not sure, but
people believe that they are Syrians, and they are more comfortable than them.
We are shown on the media as if we were on holiday.”

Some of the participants; however, reported that they sometimes acknowledge
Turkish people to be right:

« “To some extent, I can understand Turkish people. They are right. For
example, if I open a grocery store and earn more than a Turkish grocer, he has
the right to complain. After all, he is the citizen.”

« “Syrians did something wrong, and it is that they have gathered in border
cities intensely because it is near Syria, and they can go to Syria and come back
easily. This gathering has attracted attention and created some friction between
the sides. They should go to some other cities where our population is low so
that they don’t offend anyone’s eye.”

3.7. Comments on Future

At the end of the interviews, participants were asked how they see the future of Syria
and Syrians under the light of the news they follow. All of them hope for the best for
Syria and Syrians, and while most of them were pessimistic about the future of the
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refugees and their country, only a few of them were optimistic.

« “If we talk about Syria, nothing seems good in the future because I guess it
will be divided. However, if we talk about refugees living in Turkey, I believe
everything will be much better. We thank Turkish people and the government
for everything they have done so far.”

« “I think everything will be fine. I have hopes, but everything is political.”

« “Because we are living in a more democratic country than Syria, we think that
future will be better for us. Here in Turkey, everybody is equal under law, but in
Syria it was not like this. A police officer could do everything he wanted to you,
and you could do nothing but obey.”

« “I think everything will be fine. However, whenever I follow the news, I feel
desperate. Thus, 1 try not to follow the news so often because it drives me to
desperation.”

« “I think Syria will be divided into at least three countries.”
« “I hope the war finishes soon. When it finishes, I will return to my country.”

« “We don’t want to be disintegrated, but it seems that we have to. We will
forget the name of Syria.

Conclusion and Discussion

In this study, the perceptions of Syrian refugees living in Turkey on the news on Syria
and Syrians on Turkish news media were examined through qualitative research. The
results show that the participants follow the news on mostly the internet and television.
They do not follow the news on radio and newspaper. They also follow Arabic news
sources along with Turkish media, and they trust Al-Jazeera the most. None of them
follow Syrian media as they think it is untrusted and biased. When asked about the
general perception of them on the news in Turkish news media, they stated that the
source of news is very important. Pro-government news sources portray them in a
good way. However, they think they are portrayed in a negative way in general. They
believe that news media have the power to affect people’s ideas, and they think their
portrayal on news media is very important on Turkish citizens’ perception of them.
However, all of them claimed that educated people do not change their mind when they
see news on any media because they do not believe any source straight away. Most
of the participants believe that the news on Turkish news media is true but there are
some exaggerations, framing and stereotyping in some of the news and news sources.
They think that how the news is presented is as important as the accuracy of the news
for the portrayal of them to the public opinion. They stated that the most disturbing
news contain false information, exaggeration, framing and stereotyping. Most of the
participants have pessimistic expectations about the future of Syria and they start to
create new roadmaps for their future which do not contain their home country.

Note: The interview questions for this article were approved with the E-78187535-640-
162523- 2022/251 Ethics Committee Permission received at the meeting number 5 of
Diizce University Social and Human Sciences Ethics Committee held on 28/04/2022.
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Bir iletisim Araci Olarak Protest Rap: “Samiser” Ornegi
Ozet

Bu arastirma protest ifade seklinin miizik eserlerinde nasil
yansitldigini ortaya koymak amaciyla hazirlanmigtir. Bu
amacla rap miizik, arastirma evreni olarak belirlenmistir.
Aragtirmada rap miizigin tarihcesine yer verilerek bu
miizik tiiriiniin 6zelliklerine deginilmistir. Orneklem
olarak ise ozellikle son donemde yiikselis gosteren ve
Samiger olarak bilinen Sarp Palaur isimli sanat¢imin 5
sarkisi se¢ilmistir. Sarkilar, kullanilan sozlere ve islenen
konulara gore incelenmis ve arastirmamn amacina
uygun olarak igerik analizine tabi tutulmustur. Protest
rap miizigin incelenmesiyle 6zellikle gencler arasinda
poptilerlesen bu miizik tiirtinde siyasal soylemler, esitlik,
adalet gibi konularin nasil islendigi ve bunlarin sunulug
sekli gozler oniine serilmistir. Bu miizik tiirli yeni medya
kanallar1 kullamilarak dinleyicilere ulastirilmakta ve bu
durum geleneksel yontemlerle kiyaslandiginda daha
kontrolstiz olarak dinleyicilere ulagsan mesajlarin islenis
bicimini daha onemli hale getirmektedir. incelemede
kullanilan dilin 6zellikleri ve video kliplerde kullanilan
gorsel 6geler dikkate ahnmistir. Sonug olarak sarkilarin
elestirel yoniiniin agir bastgi ve dinleyicilere isyan
duygusu esliginde dusiincelerin aktarildigi gortilmustiir.
incelenen bes sarkidan birinde bu aktarim olumlu
duygular esliginde ve yapiar sekilde gerceklesirken iki
sarkida elestirel dil on plandadir ve olumsuz duygular
agirlik kazanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: iletisim, Miizik, Rap, Protesto,
Sanmiser

Aksoy. M. (2022). Bir iletisim araci olarak protest rap: “Samiser” 6rnegi. Medya ve
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Protest Rap As A Communication Tool: The Example of
“Saniser”

Abstract

This study is meant to reveal how protest orientation is
reflected in musical works. For this purpose, rap music
was chosen as the research focus. Including the history
of rap music, the study discusses the characteristics of
this music genre. As a sample, 5 songs by Sarp Palaur,
known as Saniser, who has been on the rise especially
recently, were selected. The songs were selected based on
the words used and the topics covered and were subjected
to content analysis in accordance with the purpose of
the study. Through the study of protest rap music, it was
revealed how topics such as political discourse, equality,
and justice are treated and presented in this music genre,
which is especially popular among young people. This
type of music is transmitted to the listeners by using
new media channels, which makes the processing of the
messages more uncontrollably reaching the listeners more
important compared to traditional methods. The analysis
was carried out in the context of the characteristics of the
language used and the visual elements used in the video
clips. In conclusion, it was found that the critical aspect
of the songs prevails and thoughts are transferred to the
listeners along with a sense of rebellion. In one of the five
songs examined, this transfer of thoughts takes place in a
constructive manner accompanied by positive emotions,
while in two songs critical language is at the forefront and
negative emotions outweigh.

Keywords: Communication, Music, Rap, Protest, Samiser



Bir iletisim Araci Olarak Protest Rap: “Saniger” Ornegi

Giris

Miizik, hayatin hemen her alaninda var olan ve bir¢ok disiplinler arasi aragtirmaya konu
olan bir sanat dalidir. Arastirmalar genellikle miizigin etkisinin ne yonde olduguna
veya bu etkinin dl¢timlenmesine odaklanmaktadir. Miizigin farkh disiplinler igin bir
aragtirma nesnesi olmasinin nedeni olarak duygu yonlendirme, duygular: harekete
gecirme konusundaki kabiliyeti gosterilebilir (Erdal, 2010, s.188). Bu kabiliyet onu
hayatin bir¢ok alaninda karsimiza ¢ikan bir sanat dah héline getirmekte ve ozellikle
poptiler kiiltiiriin miizikle biitiinlesmesi sayesinde her gecen giin daha fazla insana
ulasabilmektedir. Bu anlamda diistiniildiigiinde sanat¢i, miizigini olustururken bu
etkiyi goz Oniine alarak eserini olusturabilmektedir. Ozellikle protest tavra sahip
sanatcilar elestirilerini yoneltirken izleyiciye/dinleyiciye mesaj verme kaygisi
giitmektedirler. Rap miizik 6zelinde disiiniildiigiinde ise bu miizik tiirtinde dikkati
ceken s6z yogunlugu ve sert ritimler birer elestiri aracina dontismektedir.

Duydugu birtakim “sesleri kabiliyeti, hayal giicii ve bilgisi 1s18inda kendine 6zgi
bir boyuta getiren insan, daha sonra bunu sanat baglaminda yeniden isleyerek”
dinleyenlere sunmustur (Kinik, 2011, s.139). Miizigi yaratan sanat¢1 dinleyicilere
anlatimda bulunma amaci tagir. Bu iletisim boyutuna doniistiigiinde miizigi icara
eden ve onu dinleyen i¢in tek yonlii olarak ilerler. Sanatgidan dinleyene aktarilan
bu iletisim modeli cosku uyandirma, hiiziinlendirme, sevindirme veya mutlu etme
gibi amaclar tasimamin yaninda haberdar etme, hikaye aktarma gibi islevleri de
gerceklestirebilmektedir.

Gelisimi genellikle kiiltiirel baglamda degerlendirilen miizik, onu tireten veya icra eden
kimselerin iletmek istedikleri duygularini, hislerini veya diisiincelerini paylagsmalar:
icin ara¢ olmustur (Kinik, 2011, s.140). Ortada insandan insana (ve kimi zaman
nesilden nesle) bir aktarim s6z konusu oldugunda insanlar arasi olusmus baglardan ve
dolayisiyla bir kiiltiirtiin varligindan soz edilebilir.

Bir popiiler kiiltiir 6gesi olarak disiiniildiigiinde giiniimiizde miizik eserlerine kolay
erisimve miizigin siirekli bir degisim icerisinde bulunmasi dinleyenleri cezbetmektedir.
Miizigin bireylerin hayatinda bu denli yer kaplamasi belki bu yiizdendir. Zaten popiiler
kiiltiir farkh gevrelerce ve konuyla ilgili kimi disiplinler tarafindan halka ait olma ve
yaygin olma ozellikleriyle ele ahmmaktadir (Giinindi Ersoz, 2002, s.3).

Aydar (2014) a gore popliler miizik o6zellik olarak sanat ve estetik kaygilarindan
uzakur, onlari ikincil konuma getirerek anlatima yonelir. Ornegin opera veya
miizikal tiyatrolarda sanat kaygisi on planda olurken, pop ve rap miizikte miizigin
sanatsal yoniinden ¢ok soylenen sozler yani anlatim 6ne ¢ikmaktadir. Bu miizik
tirleri incelendiginde birbirini tekrar eden ritimlerin agirlikh olarak kullanildig,
enstriimanlarin daha ¢ok dijital oldugu gozlemlenmektedir.

Teknolojik gelismeler miizigin tiiketim seklini de degistirmistir. Ge¢mis donemlerde
miizik yalmzca canli olarak yaratilan ve sadece o ortamda bulunan insanlarin
duyabilecegi bir iirtin iken gliniimiizde kayit teknolojileri, yeni medya kanallar1 ve
daha bir¢ok teknolojik gelismeyle beraber artik hemen her yerden dinlenebilir hale
gelmistir. Yeni medya kanallarinin yayginlasmasi ve halk tarafindan giinliik yasamin
hemen her alaninda kullanimi miizigin ve sarkilarin daha fazla insana ulasmasinin
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oniint agmigtir. Miizik yapimeilari bestekarlar veya bu alanda faaliyet gosteren aktorler
yeni medyanin gliciinden faydalanmak i¢in bu alana uyum saglamaya calismaktadir
(Oztiirk & Karahasanoglu, 2015, 5.797).

Rap sanatcilari da yeni medya kanallarinin bu giiclinden yararlanmakta ve elestiride
bulunma veya mesaj verme amaciyla hazirladiklar sarkilarini bu kanallar vasitasiyla
dinleyicilere ulastirmaktadir. Bu durum yeni medya kanallarini aktif olarak kullanan
insanlarm rap miizik ile tamigmalarim kolaylagstirmakta ve eserde savunulan
disiinceleri destekledikleri gortilmektedir. Bu disiiniildiigiinde eserlerde islenen
konular ve temalar incelenmeye deger bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Rap
miizigin elestirel dilinin incelenmesi amaciyla hazirlanmis olan bu arastirmada amagsal
orneklem metoduyla se¢ilmis olan sarkilar igerik analizi teknigiyle incelenmistir.

1. Rap Miizik

Rap sozliiklerde “siddetle soylemek, argoda sucluluk ve ceza” seklinde tanimlannmus
olup hiphop kiiltiirinii temsil eden bir miizik tiridiir (Firmcioglu, 2016, s.6). Bu
pencereden bakildiginda rap, hiphop kiltiiriiniin kulakta bir yansimasi olarak
degerlendirilebilecek bir miizik tiiriidiir ve kendini bu kiiltiire ait hisseden bireylerin
tizerinde etki yaratmaktadir. Rap miizigi 1970’li yillarda ortaya ¢ikmus, ilk ¢ikug
donemlerden bugiine bir tiir elestiri, karsi ¢ikma ve bunlari dillendirme ihtiyacina
paralel bir gelisim gostermistir. Bu miizik tiirii “Boogie Down Bronx diye bilinen
bolgede ortaya c¢ikan bir yeralu kiiltirii olarak bodrumlarda, cadde koselerinde,
parklarda yasayan geng insanlar arasinda gece boyu yeni kimlikler, siddetli sanat
formlar: ve daha sonralar: biitiin bir endiistriyi insa etmeleri siirecini” karsilayan bir
anlam kazanmustir (Uger, 2013, 5.9°dan aktaran Firmciogullari, 2016, s. 6).

Erdal ve Ok (2012) rap miizigi sosyokiiltiirel olarak alt tabakaya hitap eden bir
miizik tiirii olarak tanimlamaktadir. Bu sonucun ortaya ¢ikmasinda eserlerde argo
kullaniminin yogun olmasi gosterilebilir. Argo, rap miizigin ortaya ¢ikis sekliyle de
uyumlu bir kavram olarak “toplumsal olarak diglanmis gruplarin” dili olup standart
dile gore kelime kullanimi agisindan farkli 6zellikler gostermektedir (Geng, 2015,
5.843). Rap miizigin toplumsal sorunlar sarkilara tagimas: olarak diistiniildiigiinde,
bu miizik tiirtiniin bir tiir iletisim araci islevi gorerek toplumun daha alt tabakasinda
hissedilen duygulari toplumun geneline duyurdugu soylenebilir.

Rap miizik protest bir yonelim igerisinde gelisimini siirdiirmekte ve bu yonelim
sarkilarda kendisini baskin olarak hissettirmektedir. Protest miizik bazi kiiltiirlerde
isyan miizigi olarak adlandirilmis ve genellikle yasanan acilar tizerine yaratilmisur
(Ogiig, 2015, 5.10). Bu durum dinleyenlere de yansiyarak, bireylerin pargada savunulan
disiincelere paralel inanglar gelistirdigi gozlemlenmektedir. Yaganan siyasi gelismeler,
ideolojik hareketler ve tarihin ¢arpiulmasinin yaninda teror ve siddet unsurlarimin
agirlik kazanmasi bir tir 6fkeye sebep olmakta ve bireyler ofkenin hakhlig ile
tepkilerini dile getirmektedir (Orgen, 2015, 5.256). Ofkenin dile getiren tarafindan hak
olarak goriilmesi protest rap parcalarimin daha sert ¢izgilerde anlatimda bulunmasina
ve elestirilerin hakaret boyutuna varmasina yol acabilmektedir.

Rap miizik Tirkiye’ye 1990’li yillarda Almanya’daki Tirkler tzerinden gelmistir
(Kuyumcu, 2013, s.2670). Almanya’da bu miizikle tamsan gencler rapi Alman

47



Bir iletisim Araci Olarak Protest Rap: “Samser” Ornegi

milliyetciligi ve egemenligiyle miicadele etmekte gayri resmi bir iletisim a1 olarak
kullanmiglardir (Kaya, 2016, s.206). Rap miizigin icra edilis tarzinda “diinya
diizenindeki esitsizlige, adalet sorununa, polis ve halk arasindaki uyumsuzluga,
acliga, zenginlige, her tiirli soruna isaret etme” (Kir, 2016, s.31) amacina yonelik
oldugu gorilmektedir.

Kurt (2020) Almanya’ya misalfir isci statiisiinde gitmis olan ve sonrasinda kalici hale
gelen Tiirklerin rap miizigi kullanarak haklarim savunduklarimim aluni ¢izmistir.
Bununla paralel olarak Geng (2015) de Tiirk¢e rapin dogusuna Almanya’ya yapilan
isci gocii ve Almanya’da dogmus ikinci neslin sorunlarimin neden olduguna dikkat
cekmektedir. 1990’h yillardan gliniimiize kadar olan siiregte rap miizigi hem ele aldig
konular hem de artan dinleyici sayisi ile dikkat cekmektedir. Bayrak (2011) ise rap
miizigin ve hiphop kiiltiiriiniin Tiirk gencleri tizerinde etkilerinin goriildiiglinii ancak
Amerika’da oldugu gibi tamamiyla bir alt kiiltiir olarak varligini siirdiirmedigine
dikkat ¢ekmektedir. Hiphop kiiltliriiniin tam olarak hissedilememesi rap miizigin
kendi basina bir kiiltiir gibi davranmasina neden olmaktadir.

Ulkemizde rap miiziginin miizikseverler iizerindeki etkisine bakildiginda bu miizik
tiiriiniin yiiksek oranlarda dinlenmeye ulastigi goriilmektedir. Isveg merkezli miizik
dinleme ve potcast servisi olan Spotify (Wikipedia, 2022) uygulamasinin 2021 Tiirkiye
verilerine gore Tiirkiye’de en ¢ok dinlenen {i¢ sarkicinin (sirastyla Ezhel, Uzi ve Sezen
Aksu) iki tanesinin rap sanatg¢isi olmasi bu durumu kanitlar niteliktedir (Gazete
Duvar, 2021). Bunun yaninda Otcan (2020) Nigde ilini orneklem alarak 11. snifta
okuyan 646 6grenciye anket uygulamis ve sonuca gore rap miizik 6grencilerin pop
miizigin ardindan ikinci en sevdigi muzik tiirii oldugu sonucuna varmustir. Yine aym
makalede Tagal'in (2011) aym orneklemi kullanarak yaptigi arastirma sonuclarina
gore 2009 yilinda drneklemi olusturan 6grencilerin en sevdigi miizik tiirleri sirastyla
arabesk, pop ve rap miizik iken on yil sonra yine aym o6rneklemdeki 6grencilerin
miizik zevkinin rap tarzi lehine degistigi goriilmektedir. Sisman (2021) bu miizik
tiirtiniin poplilerlesme nedeni olarak Z kusag genclerinin “savas, toplumsal caugma”
gibi konulardaki diisiincelerinin etkili oldugunu belirtmis ve rap tiiriinii “Z kusagimin
miizigi” olarak tanimlamisur. Koroglu (2021) ise Z kusag ile rap miizik iligkisinin
derinlestigini vurgulamaktadir. Sosyal medya platformlarinda genellikle Z kusaginin
daha etkin olmasi rap miizigin bu mecralarda daha fazla konusulur hale gelmesine
yardimer olmaktadir.

Rap miizik bir akim olarak degerlendirildiginde tilkemizde Cartel Grubu, Fuat Ergin,
Killa Hakan, Sagopa Kajmer ve Ceza gibi isimlerin girisimleriyle 2000’ler boyunca
gelisimini siirdiirmiistiir. Bu donemlerde ozellikle gen¢ kusak arasinda popiilerlesmeye
baglayan bu tiiriin o dénemlerde etkileri simrhdir. Ozellikle rap miizigin diinyada
ortaya cikis sekline bagh kalinarak bu yillarda protest soyleme yer verildigi ve arka
planda kullanilan soundlarin yine ortaya ¢ikis sekliyle uyumlu oldugu goriilmektedir.

2010’lara gelindiginde ise yine bu sanatgilarin agirlikh olarak dinlenmesinin yaninda
farkli Rap sanatgilarimin ortaya ¢ikugi gorilmektedir. 2015 yihna gelindiginde ise
-ozellikle Youtube gibi sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasiyla birlikte- Eypio
ve Burak King isimli sanatcilarin seslendirdigi “Glinah Benim” rap parcasinin 200
milyonun (Giinah Benim, Youtube, 2015){izerinde dinlemeye ulastug goriilmektedir. Bu
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rakam o yillarda yayimlanmig herhangi bir rap parcasinin ulasamayacag kadar biiytiik
olmakla birlikte, rap miizigin bir¢ok kesime ulasugini ifade eder niteliktedir. Yine
aym donemde yaymlanmus olan “Gece Golgenin Rahatina Bak” sarkisi da 230 milyon
(Gece Golgenin Rahatina Bak, Youtube, 2016) -2022 Mays itibari ile 330 milyonu agan
dinleme sayisina ulasmistir- tizerinde dinlenmeye ulagsmistir. Bu iki sarkiya elestiriler
olsa da (Stolk, Youtube, 2017) rap miizik agisindan degerlendirildiginde bu olumlu bir
gelismedir.

Rap miizik konusunda yine bu yillarda ¢ok fazla gelisme yasanmakla birlikte tilke
capma yayillmis en dnemli olay rap sanatcisi Ezhel mahlash Sercan ipekcioglu'nun
uyusturucu kullanimina 6zendirme sugundan gozaltina alinmasidir (Aydin, 2018).
Haberin yayilmasimin ardindan 6zellikle sosyal medya kanallarindan biiyiik tepki
gosterilmis ve rapgiye destek verilmistir. Yine bu olaya benzer sekilde birkag rapginin
daha sarki sozlerinden dolayr gozalina alinmis olmasi tepki ¢ekmistir. Olaylarin
ardindan rap miizigin daha goriiniir bir seviyeye ulast@ ve giiniimiizde bir¢ok
platformda en ¢ok dinlenen miizik tiirti haline geldigi gozlemlenmektedir.

2. Bir ifade Bicimi Olarak Protesto

Tirk Dil Kurumu’nun sozliigiinde protesto “Bir davramsi, bir diistinceyi, bir
uygulamay1 haksiz, yersiz, gereksiz bularak karsi ¢ikma, kabul etmeme” (2022)
seklinde tanimlanmaktadir. Protest ashnda Ingilizce bir kelime olup Tiirkceye
protesto seklinde cevrilmektedir. Akademik yazinda genel olarak protest bir isim
olarak kullanilmakta ve bir tavr ifade etmektedir.

Balik’a gore sanat eserleriyle aktarilan protest tavrin tarihi eskilere gitmekte, sanatci
toplumu bilgilendirmek, bilin¢lendirmek i¢in sanatini bir arag olarak kullanmaktadir
(2020, 5.7). Bu anlamda degerlendirildiginde sanat toplum i¢in bir tiir bilgi edinme araci
olurken sanat¢i bu denklemde bilgi veren kisi konumuna gelmekte ve bu konumuyla
toplumu yonlendirme ¢abast igerisinde hareket etmektedir.

Sanatla protestonun birlesim noktasinda, sanatcilar egemen ideolojilerin iiretmis
oldugu bilgilerin yerine kendi diisiinceleri ekseninde bagka bilgiler ile tamamlamaya
calistklar: ifade edilebilir (Gezer, 2017, s.3101). Boylelikle sanatcilar karsi ¢ikuklar:
disiincelerin  yayihmim engelleme veya direkt olarak durdurma i¢giidiisiiyle
hareket ederek halkin propagandaya kars disiinsel baglamda giiclenmesine olanak
tammaktadir. Ote yandan protest ifade tarziyla sanatgilar topluma olan borglarini
odediklerini diisiinmekte ve sanati yalmzca estetik olarak degil bir tiir dikkat ¢ekici bir
uyarici haline getirmektedir. Soysaldi (2018) sanatin amacim “insan-ruhunu egitmek
ve sonrasinda giizel olana yonlendirerek uyandirmak” olarak tamimlamaktadir (s.309).
Yalnizca bu tanim ekseninde bakildiginda bile sanat¢inin toplumu iyi ve giizel olana
yonlendirme sorumlulugu 6ne ¢ikmaktadir. Bu kapsamda diisiintildiigiinde sanatg,
iyi ve glizel olmayana karsi uyarma gorevi de yiiklenmektedir.

Rap miizik ekseninde diistiniildiigiinde hizli ritimleri ve diger miizik tiirlerine gore
daha fazla soze sahip olmasi, dolayisiyla daha fazla “anlatim” olanaklar1 sayesinde
protest ifade tarzina sahip olan rap sanatgisimin dinleyenlere daha fazla diisiince
aktarabilecegi varsayiminda bulunulabilir. Bir tiir isyan miizigi olarak ortaya ¢ikan rap,
giintimiizde bu 6zelligini korumakta ve protest ifade tarzina sahip rap sanatgilariyla
ortaya ¢ikis amacini gergeklestirmektedir,q
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3. Bir iletisim Araci Olarak Miizik ve Protesto

Miizik kiiltiirel nesnelerin nesilden nesile aktarimini yazisiz dénemlerde bile bagsarmus,
bunu séz obekleri ve ritimlerin birlesimiyle saglanistr (Akin, 2018, 5.106). Ozellikle
agit gibi yazisiz ve dogaclama olarak olusturulmus metinlerde siirin yasanan duygunun
aktariminda yetersiz kalmasi, sonrasinda ritimli hale getirilmesi hem dinleyenlere
iletilen mesajin daha rahat aktarimini yani empatinin gii¢lii hale gelmesini, hem de
akilda kalmasini saglamistir (D6nmez, 2008, s.143).

Miizigin duygular1 harekete gecirme potansiyeli iletinin aliciya aktariminda ritmik
ozellikleriyle hem daha sanatsal bir form kazanmakta hem de cosku gibi duygulara
da hitap ederek daha giicli hale gelmektedir. Miizigin bu etkisi marslarda da
goriilmektedir. Ornegin Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi’nde uzun bir dénem
komiinizm propagandasi yapan marslar kullamilmigur (Karaburun Dogan vd., 2020,
s139). Yine benzer bi¢imlerin eski Tirklerde Tug, Selguklularda tabilhane ve nevbet,
Osmanli Devleti’nde ise mehter olarak icra edildigi goriilmektedir. Bu miizikal marslar
ozellikle savas sirasinda diismana korku vermek ve askerlere cesaret asilamak amac
tasimaktaydi (Yaldir, 2009, s.5).

Miizigin ritmik yapis1 duygu uyandirmanin yaninda akilda kalhiciligi da olumlu anlamda
etkilemektedir. Protest ifade tarzi kapsaminda diistiniildiigiindeyse 6rnegin blues
tarzi parcalar ilk orneklerinde yazisiz sekilde, sozel olarak yayilmistir (Kizilabdullah,
2019, s.321). Siyahi insanlarin digerleri tarafindan gordiikleri zulmii anlatma ve bu
duruma tepkilerini koymak amaciyla ortaya ¢ikardiklari bu miizik tiirii daha sonra
Amerika’da 1950’lerde ortaya ¢ikan rock miizigi de etkilemistir (Firinciogullari, 2016,
s.3). Siyahi vatandaslar politik konumlarinin getirmis oldugu sorunlar1 bu miizik
tiriiyle anlatmay: se¢misler ve belki bu yolla daha fazla insana yasadiklar1 zulmi
dile getirmislerdir. Benzer bir hikaye yine rap miizikte de gozlenmekte, anlatimin
on planda olugu ve protest ifade tarzinin sonucu olarak elestirilerin ritmik ifadelerle
dillendirildigi gérilmektedir. Yine bu miizik tiirlerini dinleyen insanlara notalarin ve
ahenkli s6z sdylemenin etkisiyle diisiinceler aktarilmaktadir. Blues ve rap miizigi
bir eglence araci olmasinin yaminda “insanin ruh, duygu ve disiince diinyasim da
yansitmasi” (Gencal, 2006’dan aktaran Oyan & Saglamtimur, 2016, s.78) miizigin
yalnizea nota ve sarki sozlerinden ibaret olmayip onun tarihsel ve kiiltiirel bir arka
plana sahip oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir (Ogiig, 2015, s.1).

Protest ifade tarzini segen sanatg1 yasanan haksizliklar: dile getirme motivasyonuyla
hareket etmektedir. Bu etkiye karsilik zaman zaman sanatgilarin elestirilen kesim
veya diistince tarafindan hedef alindigy gortilmektedir. Tarih boyunca siyasi aktorlerin
miizige, sanatgilarin ise siyasete etkileri olmustur (Goher, 2007, s.303). Protest
miizigin potansiyel etkisi politikada ve yonetimde s6z sahibi olan yoneticilerin bu
konuda harekete ge¢gmelerine sebep olmustur. Farkli otoriteler tarafindan protest ifade
tarzli elestirel siirlerin, miizikal bestelerin yasakli konuma geldigi hatta sanatgilarin
yaptirimlara ugradigi rnekler yasanmusur.

Eren (2018) Tiirkiye’de ilk protest miizik 6rneklerinin 60’ yillarin sonunda ortaya
cikugint belirtmis ve protest miizik ile 68 kusag: hareketlerinin arasinda anlaml bir
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bag bulundugunu belirtmistir. Dogan ve Donmez (2016) ise Vietnam Savasi ile baglayan
bir siirecin diinyanin birgok iilkesinde es zamanh olarak 6grenci protestolarmin
yagsanmasina sebep oldugu ve bu durumun 68 kusagi hareketlerine yol a¢tigim
belirtmistir. 68 kusagi sonrasi donemlerde de farkli sekillerde de olsa miizik ile protest
durus kesisim gostermis ve giintimtize kadar devamhhigini siirdiirmiistiir. Gliniimiizde
ise protest tavriyla 6ne ¢ikan rock miizik 6rneklerinin azaldig1 gézlemlenmekte ve rap
miizigin de rock miizige benzer yollardan gectigi anlagilmaktadir (Cakmak, 2021,
s.49).

Protest miizigin ortaya cikisina bir tepki olarak 1970’li yillarda Tirkiye Radyo
Televizyon Kurumu (TRT) biinyesinde “Miizik Denetleme Kurumu” kurulmus ve bu
kuruldan onay almayan miizik eserleri yayimn yasagiyla karsilasmisur (Karsici, 2010,
s.172). Yakin tarihli bir ornek olarak “kendi miizigini devrimci olarak tanimlayan”
(Giirses, 2017, s.347) Cem Karaca, 1981 yilinda Almanya’dayken tilkemizde yasakli
konuma gelmis, vatandasliktan ¢ikarilmisur (Nakiboglu, 2019, s.55). Bu konuda bagka
bir ornek ise Sarp Palaur (Saniser)un sahip oldugu ve 18 sanatq ile seslendirdigi
“Susamam” sarkisidir. Bu sarki da adli ve hukuki sorusturmalara konu olmustur. Sarki
bir¢ok toplumsal olay1 konu edinmekte ve rap miizik tiirtiniin muhalefet ve elestiri
ozelliklerini tasimaktadir (Kéten & Aydemir, 2021, s.52). Sarki yayinlandigi dsnemde
ilgiyle kargilanmisg ve Youtube trendler siralamasina girmesinin yaninda sosyal medya
kanallarinda diinya glindemi olmustur (Wikipedia, 2022). Sarkida belirlenen konular
basliklar halinde incelenmis ve sarkinin stiresi 15 dakikadir. Hayvan haklari, adalet,
doga, kadin haklar1 gibi konularin islendigi esere Tiirkiye’de popiiler olan bir¢ok rap
sanatcisi da eslik etmistir. Cakmak (2021) Susamam projesinin ger¢eklesme nedeni
olarak son dénemde rap miizik iizerinde kurulan baskilar ve rap sanat¢ilarinin suga
karigma oranlarinin yiiksek oldugu yoniindeki yanilsamanin oldugunu belirtmistir.
Projeye katlhm gostermis olan sanatgilar hem icra ettikleri sanati koruma hem de
topluma mesaj verme kaygisi giitmiistiir. Daha sonra istanbul Cumhuriyet Bagsavcihg
tarafindan parcay seslendiren rapgilere sorusturma agilmigur (Tiirk, 2019).

Sarkinin popiiler olmasinin ve ilgiyle karsilanmasinin sebebi gilincel sorunlar:
toplumun tiim kesimlerinin anlayabilecegi sekilde islemis olmasidir. Dinleyiciler
sarkiyi begenmenin yaninda farkli mecralardan da desteklerini iletmisler ve konunun
giindeme taginmasina katkida bulunmuglardir. Hatta yayinlandigi dénemde sosyal
medyada olusturdugu yankiya bakildiginda sarkimin bir tiir dijital aktivizm faaliyetine
doniismis oldugu dahi soylenebilir.

4. Arastirma Bolumii
4.1. Amac ve Yontem

Aragtirma giiniimiizde popiilerligini arttran rap miizik parcalarimin protest soylemi
ne sekilde kullandigini ortaya koymak amaciyla hazirlanmisur. Rap miizik dogusu
itibariyle bir karsi ¢ikma, isyan miizigi olsa da bu tarzin sarkilarda hangi duygular
esliginde yansituldigi ve hangi konularin islendigi belirli bir semaya bagh olmayip eser

sahibinin kisilik 6zellikleriyle ilgilidir.

Rap miizikte baz1 6rneklerde parcalarin hazirlanig amacinin popiilerlikten veya para
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kazanma iggiidiisiinden ¢ok bir konuyu protesto etmek oldugu anlasilmaktadir. Rap
miizigin ayni anda ¢ok yiiksek rakamlarda dinleyiciye ulagmasi ilettigi mesajlarin
incelemesi ve bu alt kiiltiiriin igeriginin analizi ihtiyacim dogurmustur.

Bu kapsamda Sarp Palaur’un yazip seslendirdigi hepsi aym albiimden olmak iizere
bes sarki amagsal 6rneklem metoduyla se¢ilmis ve sarkilar icerik analizi yontemiyle
incelenmistir. Sarp Palaur sarkilarini “Sanigser” mahlasini kullanarak yaymlamakta ve
dinleyicilere ulagsmak i¢in yeni medya ortamlarimi kullanmaktadir. Sarkilar ilettikleri
protest mesajlarin yogunluguna gore secilmis ve protest ifade tarzimin anlagilmasi i¢in
aragtirmaya uygun olanlar belirlenmistir.

4.2. Evren ve Orneklem

Arastirmammn evrenini Tiirk¢e protest rap parcalari olusturmaktadir. Bu arastirma
protest rap sarkilarinin arka planindan veya belirttigi siyasal diistincelerden ¢ok bunlar:
hangi kodlamalar ile ilettigiyle ilgilenmektedir. Bu nedenle ayni rap sanatc¢isimin
yazip seslendirmis oldugu bes parca secilmis ve sarkilar “tipiklik ya da ilgilenilen
konuya gore” secilen, 6rneklemeye arastirmacinin karar verdigi (Robson, 2017,
s.318’den aktaran Sabuncuoglu Inang vd., 2020, s.78) amacsal 6rneklem metodu ile
belirlenmistir. Ornekleme konu olan bes sarki siras ile “Belki Birgiin Barisiriz, Kiiciik
Kara Kutular, Pesimde Kara Geceler, Biktim Diinyadan ve Giden Giinleri Geride Birak”
sarkilaridir. Sarkilarin tiimiine Youtube platformu ile ulasilmis ve dinleyici sayilari bu
mecradan karsilastirlmistr.

Sanat¢imin 1 Nisan 2022 tarihinde Youtube kanalinda abone sayisi 997 bin kisi olup
Spotify platformunda ise aylik dinleyici sayis1 836 bindir. Sanat¢inin toplam izlenme
sayilari ise bu rakamlarin ¢ok tizerine ¢ikmaktadir. Yalmzca Youtube servisinde 94
video klibi bulunan sanat¢inin toplam izlenme sayisi 328 milyonun (2022, Youtube)
lizerine ¢ikmaktadir. Bu agidan bakildiginda sanat¢inin ¢ok fazla dinleyiciye ulastg
anlagilmaktadir. Sanat¢1 yine Youtube kanalinda biyografi boliimiinde sarkilarinin
problemler tizerine durdugunu belirtmistir:

Miizigi ana akim anlatilarindan ibaret gormeyi reddeden Saniser, diinyayi, sistemi,
insam ve insani duygular: klasiklesmis cizgiden uzak; kendine has tarziyla anlatmay
tercih etmigtir. Miizigini problemler iizerine kurmus; maddesel ve varolugsal
problemleri kendi viicudu ve beyninde vuku buldugu bicimde, mahremiyetinden
aodiin vererek, kendi hayatindaki formlariyla anlatmigtir (Youtube, 2022).

Tablo 1: Sarkilarin Youtube goriintiilenme sayilar:

Sarki Adi Yiiklenme Tarihi Goriintiilenme Sayis1*
Biktim Diinyadan 14 Mayi1s 2021 640.829
Kiiguk Kara Kutular 14 Mayis 2021 596.304

Belki Bir Giin Barigiriz 14 May1s 2021 2.721.407
Pegimde Kara Geceler 26 Mart 2021 2.062.086
Giden Gunleri Geride Birak 13 Aralik 2019 16.163.153

Kaynak: Youtube (2022)'
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Gortintiilenme sayilar incelendiginde “Giden Giinleri Geride Birak” ve “Pesimde
Kara Geceler” sarkilarmin -diger sarkilardan daha once yaymlanmig olmasinin da
etkisiyle- daha fazla goriintiileme elde ettigi goriilmektedir. Bunun yaninda “Belki
Bir Giin Bariginiz” sarkisinin goriintiilenme sayisinin aym giin yaymlanmis olan
sarkilara gore daha fazla izlenme elde ettigi dikkati gekmektedir. Bu sarki 15 May1s
2021 tarihinden itibaren 1 hafta siire boyunca “Kesfet” listesinde ilk 20 arasinda yer
almus ve daha fazla kullanicinin ekraminda bir segenek olarak goziikmiistiir. Youtube
Tirkiye’de yaymlanan ve konuma gore farkli demografik 6zellikler tasiyan en fazla
sayidaki insamn izledigi videolardan “Kesfet” (eski adiyla trendler) adi alunda bir
liste hazirlamaktadir. Bu listeye giren videolar hem etkilesime gore hem de birden
fazla izleyici kitlesinden izlenme almasina gore siralanmaktadir (support.google.com,
2022). Diger bir ifade ile sarki birden fazla demografik kitleye hitap etmis ve toplumun
birden fazla kesimine ulasmistir. Bu durum izlenme sayilarina da yansimis ayni giin
yayinlanan ve trend listesine giren iki sarkinin toplamindan daha fazla goriintiilenme
sayisi elde etmistir.

“Giden Giinleri Geride Birak” sarkisinin daha fazla gortintiilenme almasinin nedenleri
icinde tarih olarak daha once yayinlanmig olmasi ve tek sarki olmasi etkili olmustur.
Bu sarki da yine “Umut” isimli albiimde olmakla birlikte albiimiin diger sarkilarindan
cok 6nce yaymlanmigtir.

4.3. Kapsam

Edebi metinlerde veya yazinsal alanda tema ve konu belirlenirken metnin genel
icerigine bakilmakta, anlatma odaklamlmaktadir. Ancak miizikte tema ve konu
belirlenmesi konusunda zorluklar yasanmakta ve bu zorluklar neticesinde 6znel bir
karar verme mekanizmasi gelistirme geregi duyulmakladir. Sanat¢i anlaum olarak
hiiziinlii bir olaydan veya hikayeden bahsediyor olsa bile altyapida kullanilan miizik
hareketli ve renkli ritimlere sahip oldugunda anlaumin odak noktasini belirlemek
zorlagsmakta ve icerik analizinde sorunlar yasanabilmektedir. Ornegin Kurt (2018)
tartismaya neden olan “Hey On Besli” tiirkiisiinii incelemis ve bu tiirkiiniin oyun havasi
veya agit olabilecegine dair iki goriis oldugunu belirtmistir. Her iki durumda da sozleri
aym kalan bu eserin yalmzca arka plan muzigi degistirilerek farkh anlamlar ortaya
cikmaktadir. Bu arastirmada buna benzer bir yanilsamanin olmamas: icin ikilemde
kalinan durumlarda daima ctimlelerin salt, miiziksiz haline odaklanilmisgtir.

Diger bir sinirlilik ise segilen bes sarkidan bir tanesinin diiet pargasi olmasidir. Saniger
“Biktim Diinyadan” sarkisinda diger bir rap sanatgisi olan Sokrat St ile diiet yapmus
ve sarkinin bir kisminda yalmzca Saniger’in seslendirmesi etkinken kalan kisminda
Sokrat sarkiya dahil olmustur. Bu sarkinin igerik analizi olusturulurken sarki
biitiinlesik olarak degerlendirilmis ve sonuca bu yontemle ulagilmistir.

4.4. Bulgular

Sanatgimin eserleri elestirilen konular ve dinleyiciye aktarilan duygular olarak iki
kategoride incelenmistir. Elestirilen konular protest egilime isaret ederken, sarkilarda
kullanilan temalar anlatimin sekliyle ilgilidir. Miizigin dogasi geregi verilmek istenen

'1 Nisan 2022 tarihli izlenme sayilaridir.
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duygu veya islenmek istenen tema, sanat¢cinin ses tonu gegisleriyle verilmektedir.
Sanatg elestiride bulundugu konular toplumsal yasama verebilecekleri zarar yoniine
vurgu yaparak sarkilarina aktarmigur. Dinleyiciye aktarilan duygulara bakildiginda
ise genellikle dinleyenleri harekete gecirme cabasi dikkati ¢ekmekte ve bu amag
etrafinda sekillendigi goriilmektedir. Dinleyiciler baz1 sarkilarda karsi ¢ikma, giiglii
olmak, ozgiirliik gibi konularla kargilagsmaktadir. Ancak Biktim Diinyadan sarkisinda
yalnizea sanat¢ginin i¢inde bulundugu durumdan sikayeti s6z konusu olmaktadir.
Sanatgi bireysel anlatisinda ise genellikle toplumun sorunlarini séylemekten, yasanus
oldugu hayattan, haksizhiga ugrayan insanlar1 sarkilarina tasimaktan yoruldugunu
ofkeli bir dille aktarmisur.

Orneklem odak nokta alinarak dikkat cekilmesi gereken nokta sanatginin bazi konularda
elestiride bulunurken “biz” ifadesini kullanmasidir. Diger bir deyisle elestiriyi kendine
karsi da yapmasidir. Bu durumlar 6rneklem olarak Saniser’in alinmasinin nedenini
gostermekte ve sanat¢inin eserlerinin protest baglamda degerlendirirken zengin bir
veri seti ortaya ¢ikmasina olanak saglamaktadir. Kiigiik Kara Kutular sarkisinda bu
kullanima rastlanmakta ve sanat¢inin yonelttigi elestirilerin muhatabi tiim insanhk
olarak goriinmektedir.

Tiirtimiiz yagamus en sinsi hayvan

Ediyoruz tiim kitalar istila, bak

Hepsine dikiyoruz beton, pis binalar

Istivoruz her seyi alt etmek, ytkmak, en iiste varmak...(Kiigiik Kara Kutular,
Youtube, 2021)

Bu sarkida gegen Kiigiik Kara Kutular ifadesi ile kastedilen sey cep telefonlaridir. Bu
sarkida dikkati ¢eken noktalardan biri edebi sanatlari kullanma konusundaki ¢abadir.
Kiiclik kara kutu ifadesi telefonun rengini ve seklini betimlemesinin yaninda daha
derinlikli bir ifadeye sahiptir. Terim anlamiyla diisiintildigiinde kara kutu ucaklarda
kullanilan ve ugagin ugus bilgileri kokpit ses kayitlar1 gibi verileri kayda alan bir tiir
cihazdir (Craig, 2016). Bu yoniiyle bakildiginda telefonlarin ashinda birer kayit nesnesi
olduguna vurgu yapan sanatg bilgi giivenligi konusuna dolayh yollardan dikkat
cekmistir. Cep telefonlariyla bireylerin her hareketinin kayit altina alindigi ve bu yolla
ilgi alanlarinin belirlenerek bu yonde reklamlarin gosterildigi; daha ileri diizey komplo
teorileri oldugu diistiniiliirse, toplumlarin yonlendirildigi goz oniine alindiginda
sanat¢imn bu goriisti yansitarak sarkisina bu ismi vermistir:

Internet bi’ bilgi kaynagi ama

Higbi’ bilgin gizli kalmaz i¢inde

Milyonlarca ilgi manyag

Influencer’lar bunlara giysi satmak peginde...(Kligiik Kara Kutular, Youtube,
2021)

Sanat¢l sosyal medya bagimhhigina da isaret etmis ve toplumu genel itibariyle
elestirmistir. Sosyal medya bagimhliginin devami halinde ortaya ¢ikacak sonuglara
da vurgu yapan sanatgi insanlarin aslinda yalmz olduklari ve sosyal medyada takipgi
sayilarinin ¢ok olmasinin bir sey ifade etmediginin alum ¢izmektedir. Giintimiizde
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ozellikle geng¢ kusaklarin sosyal medyayi ¢ok fazla kullandigi ve bu durumun gergeklik
algilarini etkiledigine dair aragtirmalar diistiniildiigiinde sanatg¢i toplumsal olarak bir
tehlikeyi konu almaktadir. Bunun yaninda diinyada yasanan kiiresel 1sinma, doga gibi
sorunlarin bu gevrelerce dikkate alimmadigi ifade edilmektedir.

Ya viicudunu goster ya malim

Instagram’da havan yap, Twitter’da atarini (atarini)

Hayatindaki kétii seyleri sakla

Ve goziimiize sok begendigin kadarini... (Kiiciik Kara Kutular, Youtube, 2021)

Yine aym sarkida bilgi giivenligi konusundan da bahsedilerek internetin giivenli
olmadigina dair dinleyenler uyarilmistir. Sanater sozlerde “biz” ifadesini kullanarak
kendisini de elestiriye dahil etmis ve dinleyiciye yakinma duygusunu aktarmusur.
Sarki nakaratinda “elimizde kiiciik kara kutular, icinde sen i¢cinde ben” ifadesi tekrar
etmektedir. Bunun yanminda sarkinin son dortliigiinde eger hayatim sevmiyorsan profil
fotografina bir daha bak ifadesi tekrar tekrar soylenmektedir. Bunun sosyal medyada
yaratilmig sanal benlige aufta bulundugu ve eger gercek hayat sevilmiyorsa bireyin
sanal kimligine bakmasi gerektigi anlami tagidigi soylenebilir. Sanat¢i bu sozleri alayci
bir ifade ile séylemekte ve dinleyenlere bunun dogru olmadigimi gostermektedir.
“Kilim” ifadesi argoda nefret etme, hazzetmeme anlaminda kullanilmaktadir. Sanatgi
bu sarkisinda bir¢ok konuda rahatsizligini iletmistir. Ayrica sarkida geleneksel medya
mecralarindan televizyona, sosyal medya mecralarindan Twitter’a goéndermeler
bulunmaktadir. Elestirilen kesimler ise kadina siddet uygulayanlar, kizin1 okula
gbndermeyenler, diigiik is¢i ticreti ddeyenler, sosyal medyadan kiifredenler, diger
rapgiler gibi genis bir kesimdir.

Sanatg1 bireylerin birbirine olan gosteris yapma merakini da iglemistir. Yine bu konuda
da sosyal medyay isaret etmis ve Kii¢iik Kara Kutular, Biktim Diinyadan, Giden Giinleri
Geride Birak sarkilarinda bu konuya da deginmistir. Gosteris amach nesneler satin
almak ozellikle tiiketim toplumu kavramuyla ortaya ¢ikmig giiniimiizde etkin tiiketim
yontemlerinden biri haline gelmistir (Ozer & Dovganiuc, 2013, ss.64-65). Sanat¢i her
iki sarkida da gosterisi yermis ve gosteristen etkilenmedigini belirtmistir.

Kilim bu nefreti haiz déneme

Titre verdiginiz aptal Gneme

Istemem odiiliinii mo’diiliinii, TV’ye ¢cthkmam

Katilmam o sosyetik térene...

..Kilm garkilarinda kazandgr parayr ve bindigi arabayr dvene...(Bikum
Diinyadan, Youtube, 2021)

Sarkilarda ortak gecen diger bir konu ise 6zgiirliiktiir. Kiigiik Kara Kutular sarkisinda
sosyal medya ortamlarinin yeterince 6zgiir olmadigi vurgulamirken, Giden Giinler
sarkisinda diisiince ozgurligine aufta bulunmaktadir. Sarkilarda gegen konulara
bakildiginda ise:
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Tablo 2: Sarkilarda islenen konularin dagilim

SARKILAR
KONULAR BelkiBir |\ Kiicilk | g,y | Pesimde g:;;?:.ri ORAN
Giin Kara . Kara . TOPLAM
Barisirz Kutular Dimyadan Geceler Geride %
Burak
Adaletsizlik 1 1 1 1 4 80
Bor¢u Olmak 1 1 2 40
Doga 1 1 1 1 4 80
Pii;iik Cahsma 1 1
Ucretleri 2 40
E gitim Sistemi 1 1 2 40
Gaosteris 1 1 1 3 60
Haksizhklar 1 1 1 3 60
ifade Ozgiirkigin 1 1 1 3 60
internet Gitvenligi 1 1 20
Kadmna Siddet 1 1 20
Katihik 1 1 1 3 60
Kiiresel I 1 1 2 40
Sosyal Medya 1 1
Bagimhhg 2 40
Yalan 1 1 1 3 60
Yalan Haber 1 1 2 40

Saniger’in 6rneklem kapsamina alinan bes sarkisinda adaletsizlik, bor¢lu olmak, doga,
diisiik calisma ticretleri, egitim sistemi, gosteris, haksizliklar, ifade 6zgiirligi, internet
giivenligi, kadina siddet, kotiliik, kiiresel 1sinma, sosyal medya bagimhligi, yalan ve
yalan haber konularini igslenmistir. Konu dagilim incelendigindeyse adaletsizlik ve
doga konularinin 6ne ¢ikug goriilmektedir. Adaletsizlik konusu ile kastedilen yalmzca
hukuki bir terim olmayip toplumsal hayatta insan davramslarim da kapsamaktadir.
Doga konusu ise genellikle insanin dogaya verdigi zararla iligkilendirilmis ve ozellikle
hayvan haklar1 one ¢ikarilmigtir. Bunun yaninda yine dogaya verilen zararla iligkili
olan kiiresel 1sinma konusu dogrudan sarkilarda bu sekilde gegtiginden ayr1 bir konu
olarak ele alinmusur. Sanatgi yalan konusunu ise bildigimiz anlamda ele almig ancak
yine kiiresel 1sinma konusunda oldugu gibi yalan haber konusu da ifade etmistir.

Sarki konulart belirlenirken net ifadelerle anlatilan diisiinceler segilmistir. Benzer
sekilde temalar da belirlenirken kanitlanabilir 6rneklerin olmasi dikkate alinmstir.
Belki Bir Giin Barigiriz sarkisi yine bu baglamda da diger sarkilardan 6zel bir konuma
sahiptir. Ornekleme dahil edilen diger sarkilarda karamsarhk ve olumsuz duygular
on planda iken bu sarkida cogkulu bir durum so6z konusudur. Sanat¢i bu sarkida salt
elestiride bulunmak yerine dinleyenlere umut asilayici ifadelere de yer vermis ve
anlatimi bu yonde siirdiirmiistiir.

Tablo 2 incelendiginde sanat¢imin belirlenen konulardan en az iki sarkida bahsettigi

gortilmektedir. Protest ifade tarzinin bir geregi olarak haksizlik ve adaletsizlik ele

alinan konular arasindadir. Bunun yamnda sanatgimin anlatimda bulunurken yer

yer miibalaga sanatina yer vermistir. Bu tir kullammmlarda durumu abartmaktan

cok anlatimin desteklendigi goriilmektedir. Rap’in bir sanat oldugu diistinildiiginde
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sanat¢imin bir tiir mizansen yaratugi ve anlatm bu dogrultuda siirdiirdigi
goriilmektedir. Ornegin Giinleri Geride Birak sarkisinda buna érnek olusturabilecek
bir bélim bulunmaktadir:

Um’rumda hala memleket, gazeteler yalan yazar
Diigtinmek falan yasak
Ozgiirliik hayal masal (Youtube, 2019)

Sarkilar ayni zamanda giindemde olan sorunlardan da bahsetmekte ve sanat¢t bu
konulari kendi tislubuyla anlatmaktadir. Belki Bir Giin Barigiriz sarkisinda giindemin
kimi cevrelerce suni olarak degistirilmesinden bahsederken Pesimde Kara Geceler
sarkisinda Covid-19 pandemisi sebebiyle hekimlerin yorgunlugu dile getirmis, Covid
19 salgini, Ermenistan ile Azerbaycan arasinda yasanan Karabag Savasi ve ABD’de
polis tarafindan 6ldirilmiis olan George Floyd? gibi giindem konulari ele almistir. Yine
bu sarkida son zamanda biitiin diinyada yasanan depremleri isaret ederken, “fasizm
yiikselirken” ifadesi ile 6zellikle Avrupa tilkelerinde yiikselise ge¢tigi diistiniilen irk¢ihik
konusuna gonderme yapmaktadir. Yine benzer bi¢cimde Giden Giinleri Geride Birak
sarkisinda da o donem giindemde olan orman yanginlarina deginilmis ve “Ormanlar
yamyorken giizel kokmuyor bana lavantalar” sozlerini sarkida kullanmustir.

Protest ifade tarzi kapsaminda degerlendirildiginde 6rnekleme alinan sarkilardan
Belki Bir Giin Barniginiz sarkisiin diger sarkilardan miizikal yapisi ve video klip
yontyle ayrildigi gozlemlenmektedir. Kiigiik Kara Kutular sarkisinin video klibinde
hiphop kiiltiiriniin bir parcast olarak hiphop dans yapan 5 gen¢ bulunmaktadir.
Mekandaki duvarlarda yine bu kiiltiirtin bir tirtinii olan grafiti detaylari ve harabe
bir ortam kullamilmaktadir. Dansgilar sarki boyunca dans etmekte, kimi zaman
bireysel kimi zaman da ortak figiirler gerceklestirmektedirler. Biktim Diinyadan
sarkisinin klibinde ise sarkida gegen konulardan bagimsiz olarak bir boks ringi ve boks
yapan gencler gorilmektedir. Sarki boyunca boks sporculari sarki nakaratlarinda
birbirlerine sert darbeler indirmekte ve goriintii agir cekimde gegmektedir. Sarkimin
nakarat bolimiinde “biktim diinyadan, omzumda c¢ileler” gibi kullanilan sozler ile
gortintii bir arada degerlendirildiginde sanatgimin bir miicadele i¢inde oldugu, bu
miicadeleden yoruldugu ve kendi deyimiyle biktigi sonucu olusmaktadir. Pesimde
Kara Geceler sarkisinda Saniser ve iki adet oyuncu farkli mekanlarda zincirle bagh
olarak gosterilmektedir. Sirayla sahne gecisleriyle Saniser dahil 3 kisi sahnelenmis
ve klibin ortalarina dogru bir ekranda savasa ait videolar gosterilmistir. Ekranin
karsisina konumlandirilan oyuncu zincire bagh sekildedir ve elinde bir oyun konsolu
tutmaktadir. Bu anlatim ile ekrandaki savas goriintiilerinin birinin oyunu oldugu
cikarimu yapilabilmektedir. Giden Giinleri Geride Birak sarkisinin video klibinde
ise yine anlatilan konulardan bagimsiz bir mekéan se¢imi yaparak ti¢ kabine sahip
bir tuvaletin goriintiisic kullamlmistir. Orta kabinde Saniser sarki soylerken diger
kabinlerde ¢aresiz ve mutsuz insanlar goriinmektedir.

2 George Floyd Amerikada gézaltina alinirken bogularak oldiiriilen siyahi bir vatandas olup bu olaydan
sonra Amerikada ciddi protestolar diizenlenmistir (Urgir, 2020).
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Resim 1: Belki Bir Glin Barisiriz sarkisindan gorseller

o cin sinvanawh@ivin xini siz vinacagiz

Kaynak: Youtube.com®

Klipte genellikle sosyoekonomik olarak alt kesimlerde yer alan ve demografik olarak
cesitlilik gosteren insan goriintiileri bu bireylerin sol yumruklar1 havada olarak
gosterilmektedir. Okuyan (2014)1n aktarimina gore havada olan yumruk birlik ve
beraberligi simgelemekte ve komiinist ideolojide havada sag yumruk sik olarak
kullanilmaktadir. Ancak klipte daha 6nce ABD bagkani Obama’nin da kullandig sol
yumruk birlik beraberlik mesajini pekistirmek i¢in kullanilmigtir. Gortintiilerde yash
bireylere, cocuklara ¢alisan kadinlara yer verilmis ve hepsinin kararli bir ifadeye sahip
oldugu gorilmektedir. Bu kisilerin bazilarmin yapuklar: isler de kisa goériintiilerle
izleyenlere aktarilmistir. Klibin sonunda klipte oynayan tiim bireylerin kararh
durusunun ardindan giiliimsedigi gorilmektedir. Yine bu sarkida altyapi olarak
marsi andiran bir tiir sound kullanilmis ve dinleyicilere cosku duygusu aktarimi
saglanmistir. Sarki sozleri dikkatle incelendiginde birlik beraberlik ve umut iceren
ctimlelerin varhg dikkati cekmektedir.

Tablo 3: Sarkilarda islenen temalar ve dagilimlarini gésteren tablo

SARKILAR
Belki Bir | Kugiik Pesimde | Giden

TEMALAR | Gimn Kara g‘.lﬁ‘n“;:dm Kara | Giinleri Toplam D?;““

Barismz | Kutular Geceler | Geride Birak
g Umut 1 1 20
Cosku 1 1 20
g Sevgi 1 1 20
& | Mutluluk 1 1 20
Umutsuzluk 1 1 1 1 4 80
Nefret 1 1 1 1 4 80
S | Hiizin 1 1 2 40
§ Isyan 1 1 1 1 1 5 100
2 [Kin 1 1 1 3 60
q | Yalmzlik 1 1 1 3 60
Kaym 1 1 1 3 60
Ofke 1 1 1 1 4 80

Sarkilarda islenen temalar degerlendirildiginde ise tiim sarkilarda isyan duygusunun
one ¢iktig1 gorilmektedir. Diger dikkat ¢ekilmesi gereken durum ise olumlu ve
olumsuz duygularin dagilimidir. Protest ifade tarzi 6zellikleri dikkate alindiginda
olumsuz duygularin 6nde olmasi veya sarkilarda bu duygulara yer verilmesi olagan
olarak gerceklesmektedir. Ancak yine Belki Bir Gin Barisiriz sarkisinda olumlu

*Gorseller video igerisinden ekran gortintiisii alinarak olusturulmustur.

58

Medya ve Kiiltur Dergisi



Cilt 2 - Say1 1- 2022

Mustafa AKSOY

temalardan bahsedilmis ve protesto edilen konularin gegici oldugu vurgulanmistir.
Sarkida her elestirilen konudan sonra “benim umudum var” ctimlesi kullamlmg ve
dinleyiciye salt olarak elestiri sunmayip umut da verilmistir:

Benim hala umudum var

Diinyamdan, iilkemden

Su karanlik giinlerden

Kurakta inatla agan kirmizi giillerden

Benim umudum var, benim umudum var

Degisen iklimden, kuruyan géllerden

Stirekli degigtirdikleri su suni giindemden

Asirt solcusundan, basin ortenden

Benim umudum var, benim umudum var (Youtube, 2020)

Sarkilar degerlendirilirken belirlenen 12 tema dikkate alindiginda sanatginmin
karamsar bir durumda oldugu gézlemlenmekte ve Pesimde Kara Geceler ile Giden
Giinleri Geride Birak sarkilarinda karamsarlik duygusu ytlikselmektedir. Bu iki sarki
elestirel baglamda degerlendirildiginde ise elestirilerin sertlestigi ve protest ifade tarz1
agisindan zengin bir arastirma nesnesi olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte
bu iki sarki ile Belki Bir Giin Barigiriz zit temalar islemis ancak benzer konular ele
almigtir. Bu durum miizigin dogasi ile agiklanabilecek konumdadir. Konular benzer
olmasina ragmen yalnizca sound ve notalar degisiklik géstermis ve bu durumla uyumlu
olarak sanatginin sdyleyis tarz1 da degismistir. Buna ragmen ii¢ sarkida protest tavir
icermekte ve elestirel durus sergilemektedir.

Ornekleme alinan sarkilar diger bir perspektiften degerlendirildiginde sarkilarm
yalnizca sanatsal bir faaliyet icin hazirlanmadigi goriilmektedir. Ozellikle Belki Bir
giin Bargiriz ve Kiigiik Kara Kutular sarkilarinda bu durum gozle gorilir sekilde
anlagilmaktadir. Sanatci bu sarkilarda sozleri kullanarak dinleyicinin dikkatini
cekmekte ve diger popiiler kiiltiir tirtinlerinden farkli olarak sarkilari amaci dinleyici
kazanmaktan ¢ok bir tiir haber verme ve uyarida bulunma olarak degerlendirilebilir.

Sonu¢

Sanat insanhk tarihi kadar eski bir kavramdir. Ancak sanat eserlerinin anlasilmas
ona bakan goziin veya dinleyen kulagin egitimi, deneyimleri, yasayis tarz ile ilgili
bir durumdur. Romantizm akimina bagh kalinarak ¢izilmis bir tablonun bu akimi
bilmeyen birey i¢in bir anlami olmayabilir ya da bir sanat filmi bir¢ok insan i¢in
anlamsiz ve sikici gelebilir. Bu durum miizik eserlerinde de goriilse de (6rnegin opera
eserleri herkes i¢in ilgi ¢ekici degildir) diger sanat dallarina gore anlagilmasi daha kolay
ve icerisinde barindirdig cesitlilik sayesinde daha fazla insana ulasabilir niteliktedir.
Ozellikle popiiler kiiltiir ile birlestiginde miizik eserleri her insan i¢in anlagilabilen ve
icerisinde barindirdig cesitlilikle bir¢ok insani etkileyebilen bir tir olarak kargimiza
cikmaktadir.

Miizigin bu 6zelligi onun duygu yonlendirme veya duygu aktarma isleviyle beraber
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diisiiniildiigiinde dinleyici/izleyici iizerinde etki yapmasi kaginilmazdir. iletisim
araclar1 perspektifinden degerlendirildiginde ise miizik veya sarkilar, sanat¢inin
hedef kitlesine gonderdigi mesajlari bir tiir kanal islevi gormekte ve bu haliyle iletisim
arastirmalarina konu olabilmektedir. iletisim arastirmalarinda genellikle sozlere
yonelik olarak incelemeler yapilmakta ve dinleyicilere hangi mesajlarin aktarildig
sorusuna odaklamlmaktadir.

Bu arastirma ise yine benzer olarak sozler incelenmis ve sozlerle dinleyiciye aktarilan
protest 6gelere odaklanilmigtir. Protesto etmek veya bir diistinceyi, davramsi belirli
haklar cercevesinde elestirmek “6zgiir insan” olmakla ilgilidir. Rap sanatgilar1 da bu
ozgirliiklerini kullanarak dinleyenlerine elestirel diisiincelerini agiklamakta ve bu
amacla notalari, sozleri kullanarak etkili bir anlaumda bulunmaktadirlar. Arastirma
dinleyenlerin rap miizikten etkilendikleri varsayimiyla hareket etmis ve bu etkinin
ne sekilde verildigini incelemistir. inceleme sonunda 5 eserde toplam 15 konunun
islendigi goriilmiis ve bu konular 4’ olumlu 8 tanesi olumsuz 12 tema esliginde
dinleyiciye aktarildigi saptanmstr.

Eserler sarkilarda islenen temalar ve konu bakimindan degerlendirmeye alinmis ve
protest ifade tarzi baglaminda dinleyicilere genellikle olumsuz duygular yoneltildigi
tespit edilmistir. 5 sarkida nakarat bolimleriyle birlikte toplam 1483 soze yer
verilmistir. Rap miizigin hizh soylenis tarz1 sayesinde sozler aktarilirken dinleyiciyi
rahatsiz edecek derece soz yogunlugu gostermemis ve zaman zaman yalnizca miizige
yer verilmistir.

Sarkilar yapisal 6zellikleri disinda agirhikli olarak geng¢ kesimleri etkisi altina alan,
anlatim yoniinden giiclii 6zellikler tagidigi ve diger miizik tiirlerinin aksine duyguyu
yonlendirme ¢abastyla notalari degil sozleri kullandigi anlasilmaktadir. Ornekleme
dahil edilen tiim muziklerde kullanilan enstriimanlar hareketli ve ritmik notalara yer
vermekte ve bu hareketlilik iizerine sozler eklendiginde genellikle hiiziinli, isyankar
bir anlaima dontismektedir. Bu durum tezathk yaratyor gibi goriinse de dinleme
sirasinda hareketli notalarin diistincelerin yogunlugunu belirlemekte bir ara¢ oldugu
ortaya ¢cikmaktadr.

Ayas da (2015) calismalarinda bu noktaya deginmis ve sarkilari anlaml kilanin
yalnizca sozlerin olmadigini bestenin de etkili oldugunu belirtmis, miizigin besteci,
yorumcu ve dinleyici arasinda bir iletisim kurarak toplumsal eylemleri miimkiin
kilabilecegini savunmustur. Saniser 6zelinde distiniildiigiinde sanat¢imin da bu
disiinceyi benimsedigi gorilmektedir. Sanatginin toplumsal eylem gibi biiyiik bir
amag tagimasa bile dinleyicilerini bircok konuda uyarmakta ve isyan duygusunu 6n
plana alarak sarkilarin yayinladigi anlagilmaktadir.
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Gercek Olmak ya da Olmamak, iste Biitiin Mesele
Bu: Reklamalik ve Pazarlama Dergilerinde 2017-2021
Yillar1 Arasinda Yaymlanan Artirilmis Gerceklik (AG)
Makalelerine Yonelik icerik Analizi

Ozet

Bu calisma SSCI indeksinde taranan ve en yiiksek SRJ
siralamasina sahip reklamcilik ve pazarlama dergileri
kapsaminda, 2017-2021 yillar1 arasinda yaymlanan
ve artrilmis  gerceklik konulu (AG) 24 makaleye
odaklanmaktadir. Yale ve Gilly’nin (1988) icerik analizi
cercevesini kullanan arastrmanin amaci, reklam ve
pazarlama literatiiriinii  “artirabilecek” AG  konulu
sonraki calismalara i¢gorii saglamakur. Elde edilen
bulgular gerceklestirilen aragtirmalarin ¢ogunun tiiketici
davramslari ile ilgili oldugunu, bunun yani sira 6ncelikli
olarak reklam ve pazarlama alanindaki akademisyenler
ile uzmanlara aym anda seslendigini ortaya koymaktadir.
Ayricayine bu calismalarda agirlikh olarak nicel yontemler
benimsenmis olup, deneyler en 6nde gelen veri toplama
araci olarak belirmektedir. S6z konusu makalelerde en
cok aracilik analizlerinin uygulandigi ve katlmeilarin
genellikle 6grencilerden olustugu anlagilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Arturilmis Gergeklik, AG, Reklamcilik,
Pazarlama, icerik Analizi, Ozdiisiiniimsel



To Be Real, or Not To Be Real, That Is The Question: A Content Analysis of Augmented Reality Articles in Adver-

tising and Marketing Journals from 2017 to 2021

Introduction

Scholars from different disciplines are always interested in the most and least studied
subjects in their literature (Kamhawi & Weaver, 2003, p.7). This interest derives from
not only funding search but also scholarly responsibility. There is a tight connection
between periodical self-reflective studies on scholarly activity and academic maturity
(Yoo, Joo, Choi, Reid, & Kim, 2015, p.549; Borgman, 1989, p.585; Kim, Hayes, Avant,
& Reid, 2014, p.297). These papers enable the researchers to trace the ideas in the
literature and grasp the linkage of previous studies (Potter & Riddle, 2007, p.90).
As acknowledged by others (e.g. Yoo, Joo, Choi, Reid, & Kim, 2015; So, 1988; Kim,
Hayes, Avant, & Reid; Kim, Hayes, Avant, & Reid, 2014), self-reflective studies make a
significant contribution to the development of new ideas, recognition of emphasized
and ignored parts of the field, and observation of current trends and future directions in
scholarship (Potter & Riddle, 2007, p.90). In other words, self-reflective studies ensure
that the researchers join up the dots for further investigation. Therefore, scholars from
different disciplines serve several self-reflective studies (Kamhawi & Weaver, 2003;
Potter & Riddle, 2007; So, 1988; i¢ten & Bal, 2017; Alkar & Atasoy, 2020).

This self-reflective study investigates the previous scholarly articles in advertising and
marketing literature that covered augmented reality, a relatively new phenomenon in
the literature, by conducting a content analysis.

1. Literature Review
1.1. Self-Reflective Studies and Methodology in Advertising and Marketing

Periodical self-reflective studies have been conducted by many advertising and
marketing scholars based on the gaining importance of self-reflection in the literature
for more than a quarter-century (Yoo, Joo, Choi, Reid, & Kim, 2015, p.550; Kim, Hayes,
Avant, & Reid, 2014, p.296). In advertising and marketing, scholarly publications have
been investigated through the lenses of various subjects, such as field progression,
current trends, and direction (Kim, Hayes, Avant, & Reid, 2014; Yale & Gilly, 1988;
Cho & Khang, 2006; Agarwal & Kumar, 2021; Wang & Hu, 2011), methodological
investigations (Yoo, Joo, Choi, Reid, & Kim, 2015; Chang, 2017), research replication
(Reid, Soley, & Winner, 1981), sources of scholarly publication (Russell & Martin, 1976).

It seems that quantitative techniques, such as content analysis (Chang, 2017; Cho &
Khang, 2006; Kim, Hayes, Avant, & Reid, 2014; Potter & Riddle, 2007; Reid, Soley, &
Winner, 1981; Russell & Martin, 1976; So, 1988; Yale & Gilly, 1988; Yoo, Joo, Choi, Reid, &
Kim, 2015), bibliometric analysis (Agarwal & Kumar, 2021; Punjani, Kumar, & Kadam,
2019; Kim & McMillan, 2008; Fang, Zhang, & Qiu, 2017; Wang & Hu, 2011), meta-
analysis (Eisend, 2010; Grewal, Kavanoor, Fern, Costley, & Barnes, 1997; Schmidt &
Eisend, 2015; Eisend, 2017; Sethuraman, Tellis, & Briesch, 2011), and surveys (Chang,
2017, p. 3) have been widely employed in self-reflective advertising and marketing
studies.

Content analysis encapsulates a coding scheme corresponding to the research
questions ascertained from related literature (Harwood & Garry, 2003, p.480). In
content analysis, a large volume of data sets is gathered, concerning their content
characteristics, in fewer units and categories (Matthews & Ross, 2010, p.395;
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Stemler, 2000, p.1). In other words, the content analysis provides data reduction in
consideration of this identifiable unit and categories. It is a systematic, replicable, and
objective analysis technique, either quantitative or qualitative, that enables scholars
to make inferences about the relevant data sets (Berelson, 1952, p.18; Weber, 1990,
p-9-12; Stemler, 2000, p.1). Content analysis, predominantly quantitative analysis,
has been employed by a series of self-reflective advertising and marketing papers
on different subjects (see, Yoo, Joo, Choi, Reid, & Kim, 2015; Reid, Soley, & Winner,
1981; Kim, Hayes, Avant, & Reid, 2014) because of its enabling features in longitudinal
analysis of scholarly publications in any particular period. For example, Yale and Gill
(1988) reviewed marketing journals from 1976 to 1985 to determine advertising trends
via content analysis. Their coding schema included “complete citation, major topic,
area(s), audience addressed (i.e., management, researcher, public policymaker or some
combination of the three), and research type (i.e., empirical vs. nonempirical), research
design used, the sampled unit used (e.g., children, women, students), and statistical
analysis performed” (Yale & Gill, 1988).

The bibliometric methodology, another methodological approach adopted in self-
reflective publications, relies on quantitative analysis of bibliometric data of published
documents (Donthu, Kumar, Mukherjee, Pandey, & Lim, 2021, p.286) to respond to
the questions related to the scholars, scholarly community, and the progression of the
field (Borgman, 1989, p.589). Bibliometrics requires the application of mathematical
and statistical methods while analyzing scholarly publications such as journals or
books (Borgman, 1989, p. 583). The primary techniques of bibliometric analysis are
the performance analysis, presenting the contribution of the cited publications, and
the science mapping, revealing the citation patterns in a particular field (Donthu,
Kumar, Mukherjee, Pandey, & Lim, 2021, p.287). These techniques have been applied
to several advertising and marketing publications, including diverse research subjects,
such as green marketing (Agarwal & Kumar, 2021), trends of puffery in advertising
(Punjani, Kumar, & Kadam, 2019), internet advertising (Kim & McMillan, 2008), online
classified advertising (Fang, Zhang, & Qiu, 2017) or advertising endorser in marketing
(Wang & Hu, 2011).

Meta-analysis offers a comprehensive literature evaluation based on the statistically
analyzed empirical findings from prior studies concerning any specific research
question or topic (Chang, 2017, p.7; Akgoz, Ercan, & Kan, 2004, p.107; Eisend, 2017,
p-22). It relies on analyzing large quantities of scholarly publications in any particular
field; likewise, bibliometric analysis. However, meta-analysis differs from bibliometric
analysis by summarizing empirical evidence drawn from previous studies (Eisend,
2017, p.21) rather than providing bibliometric data (Donthu, Kumar, Mukherjee,
Pandey, & Lim, 2021, p.287). With the increasing popularity of meta-analytic studies
in social sciences (Eisend, 2010, p.21), meta-analysis has been adopted in some
advertising and marketing papers (e.g. Eisend, 2010; Grewal, Kavanoor, Fern, Costley,
& Barnes, 1997; Schmidt & Eisend, 2015; Eisend, 2017; Sethuraman, Tellis, & Briesch,
2011).

Surveys have also been conducted to determine the most influential scholarly
publication with the sample scholars of any particular discipline, such as advertising
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(Chang, 2017, p.3). For example, Beard (2002) identified that the most influential
studies in advertising literature covered advertising effect and consumer behavior by
conducting surveys on advertising scholars.

This study conducted content analysis to investigate previous scientific articles
covering augmented reality in advertising and marketing literature. Therefore, a
closer look at augmented reality from the perspective of advertising and marketing
was presented for a deeper understanding.

1.2. The Conceptual Frame: Augmented Reality

Based on the rapid and continuous growth of technology, our interaction with the
physical world (Kesim & Ozarslan, 2012, p.287-298) and our ways of seeing have been
changing more than ever in the last 50 years. Today’s viewers are different from the
first inexperienced spectators of the moving image, who had great enthusiasm and
anxiety in the theatre (Bottomore, 1999). Developing technology nowadays lets the
blending of computer-generated virtual information and the physical world (Kesim
& Ozarslan, 2012, p.298; Akcayir & Akeayir, 2017, p.1), providing more sophisticated
experiences than 2-dimensional moving images displayed on a flat surface.

Augmented reality (AR) could be defined as overlapping virtual information (such
as graphics, avatars, etc.) onto the physical world, enabling the virtual and physical
worlds’ coexistence in real-time (Ak¢ayir & Akgayir, 2017, p.1; Kesim & Ozarslan, 2012,
p-297; Berryman, 2012, p.213; Carmigniani & Furht, 2011, p.3; Rauschnabel, 2021, p.1).
In other words, AR technology superimposes virtual information upon or composites
it with the physical world (Azuma et. al. 2001, p.34). Therefore, augmented reality
(AR) and virtual reality (VR) are different even though they share the same hardware
technology and provide virtual information. The most significant difference is that
AR supplies the experience of the appropriately aligned synthetic and physical world
simultaneously, while VR thoroughly immerses an observer inside a virtual world
(Kesim & Ozarslan, 2012, p.298; Berryman, 2012, p.214; Carmigniani & Furht, 2011: 3;
Rauschnabel, 2021, p.1; Wedel, Bigné, & Zhang, 2020, p.443, Azuma, 1997, p. 355-356;
Azuma et. al. 2001, p.34).

Berryman (2012, p.213) indicates that the application of AR technology dates back to
World War 1I, like many other communication technologies developed for military
purposes in the first stage. Because it was already applied within the Mark III project,
developed by the British army in WWII, which enabled radar information to be
screened on the windscreen of fighter aircraft and helped the pilot determine which
planes nearby were dangerous (Berryman, 2012, p.213). In 1968, Sutherland (1968)
argued that placing suitable 2-dimensional images directly on the retina via head-
ups displays would cause the illusion of a 3-dimensional effect. However, the concept
seems to take the researcher’s interest significantly with the paper of Caudell and
Mizell (1992) on augmented reality. Their study proposed that aircraft workers wear
heads-up displays, which simultaneously embed necessary virtual information in the
physical world in manufacturing processes and enhance the vision. In 1997, Azuma
discussed the possible field of AR technology such as medical, manufacturing and
repair, annotation and visualization, robot path planning, entertainment, and military
aircraft for future direction.
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The notion of AR has been of great scholarly interest to researchers from numerous
fields such as medicine (Ma, Jain, & Anderson, 2014), computer science (Neumann &
Cho, 1996; Bimber & Raskar, 2005), education (Ak¢ayir & Akgayir, 2017; Chen, Liu,
Cheng, & Huang, 2017; Kesim & Ozarslan, 2012), manufacturing (Ong & Nee, 2004),
e-commerce (Yim, Chu, & Sauer, 2017; Heller, Chylinski, de Ruyter, Mahr, & Keeling,
2019; Tan, Chandukala, & Reddy, 2022), cinema (Papagiannis, 2009), and library
science (Berryman, 2012) in the last 20 years. With the widespread adoption of smart
technologies, scholars have been investigating the opportunities and challenges of
AR technology and its future directions (Berryman, 2012, p.216; Yu, Jin, Luo, Lai, &
Huang, 2009; Mekni & Lemieux, 2014; Liao, 2019; Hayhurst, 2018).

The recent implementations of AR technology in advertising and marketing practices
have led to a tremendous and steady interest in the literature. For example,
Kowalczuk, Siepmann, & Adler (2021, p. 359-360) reviewed the current retail literature
on AR and identified consumer responses as affective responses (entertainment,
attitude toward using, enjoyment, playfulness, flow, application attitude, brand
attitude, telepresence, hedonic value, spatial presence, attitude toward adoption AR,
hedonic quality, immersion, medium attitude, self-brand connections, inspiration,
attitude toward technology, and product liking), cognitive responses (usefulness,
ease of use, thoughts, utilitarian value, psychological ownership, decision comfort,
self-location, haptic imagery, sense of body, ownership, ownership control, self-
explorative engagement, satisfaction, pragmatic quality, trade-off-price, media
usefulness, and choice confidence), behavioral responses (purchase, reuse, revisit
intention, actual use, post-use, evaluation, post-purchase, use intention, sustainable
relationship behavior, WOM intention, time spend on AR, willingness to buy, online
or offline patronage intention, online or offline purchase intention, willingness to
share personal data, adoption intention), and individual factors (technology anxiety,
innovativeness, cognitive innovativeness, involvement, style of processing, awareness
of privacy practices, familarity with internet usage, product knowledge, previous
media experience, narcissism, perceptual curiosity about tool/product, diversive
curiosity, and involvement experitise). Smink, Reijmersdal, & van Noort (2022, p.475)
summarized previous studies on AR shopping settings: (1) AR provided positive effects
on app responses; (2) positive effects on purchase intention in general; (3) mixed results
in brand attitude; (3) moderating effects of user characteristics in a few papers. In AR
advertising context, it is observed that AR technology increases the likeability of print
ads (Ugur & Apaydin, 2014) and consumers’ willingness to pay (Pozharliev, De Angelis,
& Rossi, 2022). Additively, respondents find AR inserted print ads more favorable,
informative, novel, and compelling (Yaoyuneyong, Foster, Johnson, & Johnson, 2016).

2.Research Method

The objective of this study is to investigate augmented reality papers published between
2017 and 2021 in advertising and marketing journals via content analysis. Recognizing
that AR is an immature field in advertising and marketing literature, the present study
aims to reveal current trends, issues, and directions for future research.
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2.1. Sample

The study focuses on augmented reality articles published in the five years, between
2017 and 2021, in top-tier advertising and marketing journals. The key criterion for
journal selection was to be indexed by Social Sciences Citation (SSCI). Therefore, SSCI
indexed advertising and marketing journals were sorted within their SRJ 2021 ranking
as an indicator of scientific journal prestige (Guerrero-Bote & Moya-Anegén, 2021). We
reached 203 journals in total via SCImago Journal & Country Rank portal (2021) in
this category. We selected the top 20 advertising and marketing SSCI indexed journals
with the highest SJR (see Table 1).

Table 1. Top 20 advertising and marketing SSCI indexed journals with high SJR

Total
SJR H Total Cites
Rank | Title SJR | Quartile | index | Refs. | (3years)
1 Journal of Marketing 7,461 Q1 253 5781 2041
2 | Journal of Consumer Research 7117 Q1 194 3860 1470
3 | Marketing Science 6,584 Q1 135 2297 863
4 | Journal of Marketing Research 5372 Q1 182 3849 1226
5 | International Journal of Information Management 4,584 Q1 132 | 16896 10690
6 | Journal of the Academy of Marketing Science 4,433 Q1 183 5018 2313
7 | Academy of Management Perspectives 4,07 Q1 138 | 3216 846
8 | Journal of Public Administration Research and Theory |3,811 Q1 119 2749 773
9 | Journal of Interactive Marketing 3,62 Q1 114 | 2391 1192
10 | Journal of Consumer Psychology 3,054 Q1 122 | 4688 694
11 | Journal of Supply Chain Management 3,034 Q1 98 2381 437
12 | Quantitative Marketing and Economics 2,882 Q1 34 498 70
13 | Public Administration Review 2,788 Ql 149 6921 2023
14 | Jounal of World Business 2,727 Q1 121 7482 1860
15 | Journal of Advertising 2,701 Q1 119 | 4937 937
16 | International Journal of Research in Marketing 2,53 Q1 109 7049 970
17 | Journal of Retailing 2,511 Q1 145 4413 876
18 | Business Horizons 2,382 Q1 97 2881 2474
19 | Journal of Business Research 2,316 Q1 217 | 84665 19456
20 | Journal of Retailing and Consumer Services 2,261 Q1 104 | 33979 8161

Source: SCImago Journal & Country Rank, 2021

These top 20 advertising and marketing journals were scanned with the keyword of
augmented reality. Then we reached 24 published articles between 2017 and 2021 in
10 journals. Accordingly, the sample articles were listed as follows (see Table 2):
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Table 2. Research sample

Year | Journal Title Authors Implication Theoretical and Concepiual
Frameworks
1 | 2021 | International | Augmentedrealityis eatingthe real- Rauschnabel | The usetr’s acceptance of holographic AR Holistic augm entedreality
Tournal of wotld! The substitution of physical substitution variesin different product m atketing, substitutionin AR,
Inform ation productsby hologram s categoties. consum er characteristics, product
Managetn ent characteristics
2 | 2021 | Journalof Conmun ers’ uee of augm entedreality | Smink, AR function iz used i ost fre quently within Uses and gratifications TT&G)
Advertising apps: prevalence user charactsristics, | Fefjm eradal, social media and entertairom ent apps and theoty, AR App classification, AR
and gratifications & vanMoort least frequently for shopping, App user characieristics
3 | 2021 | Business Strategies forthe successful Bermand Proposesa six-step process for successful AR im plem entation
Hotizons ith plem entation of augmentedreality | Pollack planningandim pletm entation of AR: (1)
determiningthe contribution of AR to
matketingobjectives; (2) specifying
appropriate products, channels andtarget
matketsfor AR ;(Z) choosing AR
application types; (4) designing apps; ()
evaluation of alternatives, and (67
e asurem ent of the success.
4 | 2021 | Joutnal of Strategic approachesto avgm ented JTavornds et. al | AR funetion could enhanece the luxurrbrand | Luxuy brand eguity, and laxaey
Business reality deplowm entby haewy brands expetiences and custom e ourney. hranding
Research
5 | 2021 | Journal of The effect of Augm ented Reality on Whang Song, | The experience of AR hasa positive effect Telepresence theory, online
Business purchasge intention of beautyproducts | Choi, & Lee onpurchase intention significantly in the product presentation, consumers’
Research The roles of consum ers’ control ahzence of positive feedback from peers. control and purcha ge intention
6 | 2021 | Journalof Digitalization assolutionto Toetf3, The AR recomm endation agerts (AR -RA) AR recomm endation a gent (AR-
Business etuvironn ental problem 87 Whenvsers | Hoffm arm, catpotentially guide conmun erato R&), sustainable conaumption, and
Research tely onaugm entedreality- Mai, & Akbar | sustaihable consuption on a virtual and digital device usage
recot i endation a gents phyrsical basis.
7 | 2021 | Journal of Blendingthe real world andthe Bathorst, There are relationshipsbetween vividness, Flow theoty, AF interactivity, AR
Business virtualworld: exploring the role of McLean, interactivity, nowvelty, flow, inform ation vividness, AR novelty, enjotym ent,
Research flow it augm ented reality Shah, & Mack | utility, learning and enj oymentuith the anuid elaboration of information
satisfaction of AR shoppingexpetience.
2 | 2021 | Journalof Cognitrve, affective, and behaworal Kowalezuk, Propose a modelthat connectsthe Custom er journey, AR
Business cofnsun er responsesto augm ented Siepmann, & cofsm ers reuse and purchase intention characteristics, and consum er
Research reality it e-comm erce: A comparative | Adler with their responsestothe AR features. TESPONSE S
study




9| 2021 | Jounal of Angm ented self - The effectsof Tavorik, Unlike the regilar mitror, viewing oneselfin | Self-concept and appearance,
Business vittualface augm entation on Ilarder, an AR mitror affectsthe ideal-actual augn etited self, self-esteem,
Research consum ers self-concept Pizzetti, & attractiveness gap, andthe self-esteem level | variety-seeking
Watlop of the consum eris decisive in this effect.
10| 2021 | Jounal of The effects of augm ented reality dung The AR-basedim m ersive new brand Expetience economy, conmumer
Business mobile app advertising Wiral expetience postively affects consumer satisfaction, shared social
Resgearch matketingvia shared social eI 01156 S, expetience, and brand expetience
EXfetience
11| 2020 | Journalofthe | Seeing eveto eve: socialaugmented | Hilken, Static photosmatchedwithim age enhanced | Shared decision-m aking and
Academyof | reality and shared decisionm akingin | Keeling de textform at of social AR increase socially situated cognition theory
Matketing the m arketplace Fuster, Mahy, | recomm enders” com fort with providing
Srience & Chylinski advice and decision m akers” likelihood of
using the advice
12| 2020 | Journal of Seeitg with the custom et’s eve: de Ruyteret. | Analyzesrelevantrecent AR adexamples Context Mappitiz itm age
Advertising exploring the challenges and al and presentsa conceptual case. classification, gazetracking real-
opportunities of AR adwvertising titn e analytics, affordance
tecoghition, conternt i atching,
custom er ex perience, matketing
th etrics, and privacy constraints
13| 2020 | International | Virtual and augm ented reality: Wedel, Bigné, | Analyzes AR and VR conceptual framewotk | Imm ersion presence, attentionin
JTournal of Advancingresearchin consam er & Zhang of consum erm arketing, VR, consum er expetience,
Researchin marketing application context, customer
Matketing jouney, and VR effectiveness
14| 2020 | International | Transformingthe custom er Hoyet, Internet of things(IoT), Avgmented Reality | Custom erExperience, VR/R,
Toural of expetience throwghnew technologies | Kroschke, (AF), Vittual Reality (WE), Iixed Reality vittual assistants, chatbots, and
Researchin Selumitt, (ME), and Astificial Intelligence (AT tobots, and custotm er j ourney
Matketing Kraume, & dram atically transform the shoppingjourney
Shankar of the custom er.
15| 2020 | Journal of Shoppingin sugm entedreality: The Smink, van Won-Intrasive AR app providesa moore Spatial presence, shoppingapps,
Business effects of spatial presence, Reijmersdal, | realistic andpersonalized experience and petceived personalization, and
Research personalization andintrusivenesson | vanMoort, & | positively affects purchase intention. petceived intnisiveness
app and brand responses Heijens
16 | 2020 | Journal of The playground effect: How Jessen et. al Empitically dem onstratesthe m ediationrole | Custom er purchase joutney,
Business augm ented reality drivescreative of custom er eryga gem ent and creativity custom er creativity, and customer
Fesearch Custoth et etiga geth end bhetween AR and anticipated satisfaction. satisfa ction
17| 2019 | Jounal of What'sttiitie is a hologram? How Catrozziet. al | AR customization affectsthe peychological | Socially situated cognition,
Interactive shared augm ented reality augments ownership of AR holograms. peychological ownership, and AR

Matketing

parchological ownership

customization




18 | 2019 | Journal of Touchingthe untouchable: exploring | Heller, Touch control positively affectsthe Active inference, custom er
Retailing multi- sensory augm ented reality in Chylingki, de | purchaseintention of consumersratherthan | boundary condition, m ental
the context of online retailing Fuyter, Idahy, | woice controlin the context of multisensory | intangbility, decision comfort, and
& Keeling augm etited reality (- AR) apps. hehavioralintention
19| 2019 | Jownal of Let meitmagine that for yow Hellet, AR function im proves decision com fort, Mentalim aginary, customer
Retailing Transformingthe retail frontline Chylingki, de | motivatespositive WOM andfacilitates boundary condition, decision
through augn entingcustomer cental | Euyter, Maht, | choice of higher walue products. comfort, processingfluency, and
it agery ability & Keeling) behavioral intention
20 [ 2019 | Journal of “T am not satisfied with mybody, sol | Vim & Park Consum erswith unfavorable bodyimage Wittual reality (WE), high body-
Business like avgmentedreality (AR)Y™ perception evaluate AR-basedproduct itrvolving products, intera ctivity,
Research Consum erresponsesto AR-based presentationsm ore positively than media irtitation, andbodyimage
product presentations traditional Web-based presentations.
Howrewver, no differenceswere noticed
within the scope of consum erswith
fawvorable bodyim age perceptions.
21| 2019 | Jouenal of The impact of vittual augm ented and | Flavidn, ProposesEPL (embodim ent, presence, and VE, MR, reality-vittuality
Business mixedreality technologes onthe Thafiez- interactivity) Cube fram e for cottitnnin, categotization of
Research Custom et eX petience Banchez, & cotwceptualizing VR, AR, and MR, reality-virtnality technologles,
Oz embodith ent, presence,
intera ctivity, custom et expetience,
cugtom e ourney, andEPI Cube
22 | 2018 | Journal of Antecedentsto the adoption of Fauschnabel, | The risk perception towards personal or ARBGs, privacy, expected benefits
Business augm ented reality smoart glasses: & He, & Ro other people's privacy affectsthe adoption of | and perceivedrisks
Research closer look at privacy risks augm etite d reality smoart gasses(ARSE).
23 | 2017 | Journalof the | Augmentingthe eve of the beholder: Hilken, de AR augm ents customer value perceptions. Spatial presence, utilitarian and
Academyof | exploting the strategic potential of Ruster, hedonic value, behavioralintention,
Matketing avgm ented reality to enhance online Chylinski, privacy practices, simulated
Hrience SErVICE eXpetiences Maht, & physical control, envirorm ental
Keeling embedding and decision com fort
24 | 2017 | Journal of Iz augm ented reality technology an Yim, Chw, & | AR iz more effective than traditional Functional Mechanism s of AR,
Interactive efective tol forE-commietce an Hauer websites Imm ersionhasam ediatingrole it m ersior, and consim er
Matketing interactivity and vividness between itteractivity! wividnessand tesponses

petspective

uzefulness! enjoyment in AR,
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2.2. Coding Instrument and Procedure

The research variables were established using Yale and Gilly’s (1988) content analysis
frame as citation number, major issue, target audience, research type, research
design, sample set, and statistical analysis performed. In addition to Yale and Gill’s
(1988) frame, the number of the studies conducted in a single paper was investigated.
The researcher (Coder A) and a research assistant (Coder B) with a Ph.D. degree in
advertising coded the sample papers in SPSS separately. The coded variables were
compared and discussed for the final data set following the coding process.

2.3. Reliability

The Krippendorff’s Alpha (ideally § > .800, but [ > .667 still acceptable) (Krippendorff,
2004) coefficients were calculated to determine the inter-reliability of the coders
(Coder A and Coder B).

Table 3. Krippendor(f’s Alpha coefficients for each variable

Variahle Alpha
Citation 1
Major] ssues 0719
Target Audience
Research Type

Mum bets of the Studies
Diata Collection Tool
Sample Jet

Statistical Analyais 0626

— o —] —

Table 3 reveals that the coefficients Krippendorff’s Alpha for each variable, except the
variable of statistical analysis, were above the cut-off points. However, as Jordaan,
Wiese, Amade, and de Clercq (2013, p.440) indicate that “wide variety of statistical
techniques used in research may explain the lower reliability results.” Furthermore, it
was noticed that multiple studies and different statistical analyses were adopted in
some papers. Therefore, the disagreements were discussed, corrected, and recoded
for the final data set.

3. Analyses and Results

The frequency analysis for each variable (citation, major issue, target audience,
research type, data collection tool, sample set, and statistical analysis performed) was
presented via SPSS.

Citation: The citation number of the studies was extracted from the journals’ web
pages. The total citation of the papers was 1473, and the most cited paper was
“The impact of virtual, augmented and mixed reality technologies on the customer
experience” by Flavian, Ibafiez-Sanchez, and Orus (2019), had been published in the
Journal of Business Research. The most cited five articles, which constituted 59% of
the total citation, were presented in Table 4.
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Table 4. The most cited articles (top 5)

Title Journal Author &Year | Citation | %o
1 The it pact of wirtual, augm ented Journal of Business | Flavidn, [bhdfiez- | 257 17,45
andmiredreality technologieson | Research Adnches, &
the custom et experienice Oriag 2019
2 [z augm entedreality technology an | Joutnal of i, Chu, & 433 1582
efectivetoolfor E-comm erce an Interactive Hauer, 2017
interactivity and vividness Matketing
perspective
3 Augm ertingthe eve of the Tounalof the Hilker, de 171 1141
beholder: ex ploting the strateglc Academyof Fugrter,
potential of augm erted reality to Marketing3cience | Chylingki Mahs,
etthance online service expetiences & Keeling 2017
4 Antecedentsto the adoption of Journal of Business | Rauschnabel, 112 2,01
augn ented reality sm art gasses & | Research He, & Ro, 2018
closer look at privacyisks
5 Transformingthe custom er Internationsl Hoyet, o5 6,45
expetience through new Tounalof Besearch | Kroschlke,
technologes i Matketing Aol itt,
Eraume, &
Shankar, 2020
Others | - - 599 40,67
Total | - - 1473 100

Major Issues: The major issues were determined as consumer behavior (46%),
retailing and e-commerce (17%), marketing (17%), advertising (8%), branding (8%), and
environment (4%) in the context of sample article (see Table 5).

Table 5. Maior issues

Issue Frequency %9

Consum et Behavior 11 4583
Retailing E-commerce 4 16,67
Matketing 4 16,67
Aidvertising 2 833
Branding 2 233
Environm ent 1 417
Total 24 100

Target Audience: It is assumed that the most addressed audience covered scholars
and managers together (67%). It was followed by managers (17%), scholars (12%), and
educators (4%) (see Table 6).

Table 6. Target audieces of the articles

Target Audience Frequency L)
Scholarsandmanagers 14 a6 67
Matiagers 4 16,67
Scholars 3 12,50
Educators 1 417
Total 24 100

Research Type: The vast majority of the sample articles were based on empirical
research (79%), and only five articles were without empirical research (21%).
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Table 7. Research type of the articles

Research Type Frequency %
EmpticalResearch 19 79,17
Hon-Emprical Research 5 20,83
Total 24 100

Data Collection Tool: The data collection tool varied based on the research method.
In some studies, multiple research techniques were employed. It seems that the
most prominent data collection tool was the experiment (60%). It was followed by
survey (26%), secondary data (10%), and interview (4%).

Table 8. Data collection tool

Data Collection Tool Frequency %o
Expetim ent 30 60
Survey 13 26
Secondaty Data 3 10
Intetview 2 4
Total 50 100

Numbers of the Studies: In more than half of the papers, multiple studies were
conducted. 58% of the papers were constituted with multiple studies, while 42% were

based on a single study.

Table 9. Numbers of the studies in papers

Numbers of the studies Frequency %
Ilultiple Studies Papets 14 58,33
Single Study Papers 1 41 67
Total 4 100

Research Sample: The sample of these articles was generally constituted by students
(42%). Active consumers (29%), secondary data (25%), and practitioners (4%) followed
it (see Table).

Table 10. Research sample

Sample Frequency L]
Students 10 41,467
Active C onaum er 7 2017
Becondary Data f 45
Practitioners 1 4,17
Tatal 24 1oa

Statistical Analysis Performed: 1t was observed that the primarily applied analysis
was the mediation analysis (48%). Following mediation analysis, Structure Equalling
Modelling (SEM) (16%), regression (16%), Correlations (8%), ANOVA (4%), MANCOVA
(4%), ANCOVA (2%) and Independent T Test (2%) were used.
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Table 11. Statistical analysis

Statistical Analysis Frequency o
Mediation Analysis 24 48
Sem 3 1a
Fegession 2 16
C orrelations 4 8
&nova 2 4
| Mancowa 2 4
Ancova 1 2
Independent T Test 1 2
Total a0 100

4. Results

The present study investigates 24 augmented reality (AR) articles published between
2017 and 2021 in SSCI indexed advertising and marketing journals with high SRJ
rankings via content analysis. These journals were Journal of Marketing, International
Journal of Information Management, Journal of Advertising, Business Horizons,
Journal of Business Research, Journal of the Academy of Marketing Science,
International Journal of Research in Marketing, Journal of Interactive Marketing, and
Journal of Retailing.

Employing Yale and Gilly’s (1988) scheme, the variable of citation number, major
issue, target audience, research type, data collection tool, sample set, and statistical
analysis applied in the articles were coded in SPSS. In addition to Yale and Gill’s (1988)
frame, the number of the studies conducted in a single paper was investigated. The
frequency tables for each variable were presented. According to the frequency analysis
conducted in SPSS, the most cited article was “The impact of virtual, augmented and
mixed reality technologies on the customer experience” published in 2019 in the Journal
of Business Research by Flavian, Ibanez-Sdnchez, & Orus (2019). Like their article,
consumer behavior was observed as the most underlying theme in sample articles.

Results also revealed that both scholars and managers were the primary targetaudience
of these papers, and the experiment was the most prominent data collection tool. In
addition, mediation analysis was the most adopted statistical analysis in these articles,
while most papers were based on multiple studies. Another notable observation was
that the respondents were generally students.

Conclusion and Recommendations

There is a general consensus that self-reflective studies are maturity indicators in
any academic field. Therefore self-reflective studies have been conducted in several
areas such as economy, politics, sociology, psychology, or communication. The self-
reflective studies investigate scholarly publications with different methodological
approaches such as content analysis, bibliometric analysis, meta-analysis, or surveys.
The present self-reflective study examines augmented reality (AR) as an emerging
notion in advertising and marketing literature via content analysis to provide insight
for future research. For that purpose, the sample articles were determined within the
context of SSCI indexed journals with high SRJ rankings. Although the top 20 journals
with the highest SJR rankings were scanned with the augmented reality keyword, it
was noticed that only half of them included AR articles. Therefore, it is clear that there
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is a tremendous need for future investigation. This study also has recommendations
for further investigation based on the research findings.

First, the data collection tool of the research was content analysis. It is recommended
for future self-reflective AR studies that larger sample units of scholarly publication
might be examined by different content analysis schema or any other technique such
as bibliometrics. These self-reflective studies, revealing the current state, might lead
the way to the subsequent investigation.

Second, the results indicate that consumer behavior was the most underlying
theme. It seems that researchers primarily aimed to grasp observer experience with
AR concerning consumer behavior. Accordingly, augmented reality technology in
advertising and marketing might be investigated from different perspectives, such as
consumer experiences on an intercultural basis, technology adoption theory, etc.

Third, it is observed that the vast majority of the articles depended on the quantitative
methodology and included multiple studies. In this context, experiments were
widely conducted. However, it is recommended for future research to utilize multiple
studies with a mixed method (mixing of qualitative and quantitative methods) or
different techniques such as Electroencephalogram (EEG) or Galvanic skin response
accompanying the surveys or experiments.

Finally, future research might be conducted with more heterogeneous and wider
sample groups because most of the research respondents were students due to their
accessibility. The respondents from different cultures, SES groups, or demography
might provide richer information. Also, collaboration with practitioners and scholars
is highly advised for comprehensive research.
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Dijital Pazarlamada Yapay Zeka Kullanim: Sohbet
Robotu (Chatbot)

Ozet

Teknolojinin gelismesi ve beraberindeki hizli dontistimii
ile pazarlama araclari ve stratejilerinde de degisim
meydana gelmistir. Bu siireci sekillendiren dijitallesmeye
ayak uyduran ve onun getirdigi hiz kavramiyla degisen
tiiketicininistekvetalepleridir. Yapayzekduygulamalarimn
pazarlamaya dahil olmasi ve beraberinde gelisen araglar
pazarlama profesyonellerine birgok katki sunmaktadir.
Giinlimiizde yapay zeka farkl bir¢gok alanda kullanilarak,
is stireclerini iyilestirmekte ve gelistirmektedir. Yapay
zekdnin pazarlama profesyonellerine sundugu onemli
araglardan biri sohbet robotlaridir. Yapay zeka destekli
sohbet robotlar1 miisterilerle zaman simr1 olmaksizin
iletisim icerisinde olan bilgisayar programlaridir. Yapay
zeka destekli sohbet robotlari markalarin tiiketici ile
olan iletisim siireclerine giin gectikce daha fazla dahil
olmakta, bu alanda calisan profesyonelleri destekleyen
roller  istlenmektedir.  E-ticaretin  yayginlagmasi
ve tiketiciler tarafindan kullanilmasi beraberinde
calisanlarin kontrol edebileceginden daha fazla iletisim
yiikii ortaya c¢ikarmistir. Bu noktada sohbet robotlar:
miigteri memnuniyetinin saglanmasi ve markanin
iletisiminin  siirekliliginin devam etmesinde 6nemli
rol oynamaktadir. Ayrica bu iletisimden elde edilen
veriler pazarlama profesyonelleri icin degerli miisteri i¢
goriilerine dontismektedir. Bu ¢alismada dijitallesme ile
pazarlamanin gecirdigi doniistim ele alinarak yapay zeka
ve sohbet robotlar1 incelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sohbet Robotu, Chatbot, Yapay Zeka,
Dogal Dil isleme, NLP, Pazarlama, Dijital Pazarlama.

Kuruca, Y., Ustiiner, M., Simsek, I. (2022). Dijital pazarlamada yapay zeka
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Using Artificial Intelligence in Digital Marketing:
Chatbot

Abstract

With the development of technology and its rapid
transformation, there has also been a change in marketing
tools and strategies. What shapes this process are the
expectations and demands of the consumer, who keep up
with digitalization and change with the concept of speed
it brings about. The inclusion of artificial intelligence
applications in marketing and the tools that develop
along with it offer many contributions to marketing
professionals. Today, artificial intelligence is used in many
different areas to improve and develop business processes.
One of the important tools that artificial intelligence
offers to marketing professionals is chatbots. Artificial
intelligence-supported chatbots are computer programs
that communicate with customers without time limit.
These chatbots are becoming more and more involved in
brands’ communication processes with consumers, and
they take on roles that support professionals working in
this field. The widespread use of e-commerce and its use
by consumers has brought with it more communication
burden than employees can control. At this point,
chatbots play an important role in ensuring customer
satisfaction and maintaining the continuity of the brand’s
communication. In addition, the data obtained from this
communication turns into valuable customer insights
for marketing professionals. This study, discussing the
transformation of digitalization and marketing, deals with
artificial intelligence and chatbots.

Keywords: Chatbot, Artificial Intelligence, Natural
Language Processing, NLP, Marketing, Digital Marketing.



Dijital Pazarlamada Yapay Zeka Kullanim: Sohbet Robotu (Chatbot)

Giris

Pazarlama, miisteri ihtiya¢ ve beklentilerine uygun olacak sekilde mal ya da
hizmetlerin tiretilmesi, bunlarin fiyatlandirmasi ve piyasa kosullarinda tutundurma
gibi liretim oncesi siirecten baslayarak satis sonrasim da igine alan ¢ok asamali bir
stirectir. Modern pazarlamada one ¢ikan miisteri pazarlama siirecinde; deger yaratma,

satin alma asamasinda motive etme ve miisteri algisim degistirme boyutlariyla ele
alinmaktadir (Durmaz & Efendioglu, 2016).

Bilgisayar ve internet teknolojilerindeki gelismeler pazarlamayi da etkileyerek dijital
bir forma dogru doniismiis, sirketlerin miisterileri de kiiresel bir 6zellik kazanmistir
(Durmaz & Efendioglu, 2016). Dijital pazarlama genel olarak internetin ve diger
dijital platformlarm kullanimi yoluyla pazarlama, plan ve stratejilerinin uygulanmasi
olarak ifade edilebilir (Ayush & Gowda, 2020). Dijital pazarlamanin odaginda sayisal
bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimi vardir. Misteriler ve is ortaklariyla bu
teknolojilerinin olanaklar 6l¢iisiinde etkilesim temelinde pazarlama kurulur (Nataliia,
Nataliia, & Berislav, 2019, s. 35-42). Dijital pazarlama kapsaminda pazarlamacilar,
hedef kitlelerine dijital araclar kullanarak ulagirlar. Mobil cihazlar, e-postalar, sosyal
medya, arama motoru, dijital reklam araclari, dijital video platformlari bunlardan
bazilaridir.

Dijital pazarlama geleneksel pazarlamadan hedef merkezli yapisi ve etkilesim imkéan
sunmasi bakimindan ayrilmaktadir. Bu anlayis paralelinde Facebook, Twitter,
Instagram gibi sosyal ag platformlarindan, yapay zeka tabanh sohbet robotlarina
(chatbots) kadar pazarlamayr misteri geri bildirimi ile birlestiren; marka ve
miisteri arasinda etkilesimli bir iletisim ag1 olusturan bir yapi s6z konusudur. Dijital
pazarlama “etkilesim” giicliyle tutundurma kampanyalarinda hedefe ve mecraya gore
uyarlanabilmektedir (Ayush & Gowda, 2020, s. 225-228).

Dijital teknolojiler ile pazarlama siirecleri arasindaki etkilesimde 6ne ¢ikan araclar
bulunmaktadir. Arama motoru optimizasyonu (SEO) lcretsiz olarak bir web
sitesinin tim sayfalarinda arama motorlarinda gortiniir olma siirecinde, SEM
(Search Engine Marketing) ise Google, Yahoo, Bing, Yandex gibi arama motorlarinda
web sitelerin siralama ve gorinirligiini tcretli ya da tcretsiz (organik) olarak
artirmada kullamlmaktadir (Gedik, 2020, s. 63-75). E-posta pazarlamasi kullamilarak
potansiyel hedef kitle ve miisterilere yonelik indirim, etkinlik gibi mesaj aktarimlar
yapilabilmektedir. Blog aboneligi, haber biltenleri, takip e-postalari, miisteri
karsilama e-postalari, sadakat programi tiyelik gonderimleri, promosyonlar, ipuclar:
gibi e-posta pazarlamasi uygulamalar1 (Desai, 2019, s. 196-200), aym zamanda
isletmenin miisteriye ulagsma maliyetini de asag ¢ekmektedir (Jeshurun, 2018).
Web 2.0 ile aktif olan ve farkli kullamim o6zellikleriyle sayis1 artan sosyal ortamlar da
markalar ile miisteriler arasinda iletisim kurma imkém yaratmistir. Sosyal medya
pazarlama kisa siire icinde disik maliyetli olarak miigteriye ulasma olanaklar:
disinda yeni markalarin olusmasi, farkindahk yaratma ve yeni miisteriler bulmakta da
onemli bir platform haline gelmistir (Gedik, 2020, s. 63-75). Sistemin getirdigi bir diger
pazarlama tiirii de dijital icerik pazarlamasidir. “Dijital igerik veya elektronik kanallar
aracih@iyla dagiulan bit tabanl nesneler baglaminda misteri gereksinimlerini karl
bir sekilde belirlemek, tahmin etmek ve tatmin etmekten sorumlu yonetim siireci”
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(Rowley, 2008, s. 522) seklinde de tammlanan dijital i¢cerik pazarlama hem iiriin ve
hizmet markalarina hem de kurumsal markalara uygulanabilmektedir. Bu pazarlama
tirtinde icerik pazarlamasinin hedefleri, belirlenen hedeflerin analizi, hangi icerik
pazarlama tiiriintin kullanilacag), sikh@ ve yapilan icerik pazarlamasinin nasil bir
etkisinin olacaginin 6l¢timlenmesi goz ontinde bulundurulmahdir. Hedefin merkezi
konumda oldugu bu pazarlama tiirtinde temel amaclar marka/iiriin bilinirligini
arttirma, hedef kitleyle giiven temelli iligki kurma, yeni miisteri elde etme, miisteri
sadakati olusturma, triinle ilgili fikir edinmedir (Gedik, 2020). Dijital ortamlar satici
ve satig ortagi arasinda da cevrimi¢i pazarlama imkam sunmaktadir. Saus ortaklig:
pazarlama da denilen bu pazarlama tiiriinde satic1 saus yapug siteye tiiketicileri
yonlendirir ve bunun karsiliginda da belli bir komisyon ya da saus basina bir ticret
alir. Saus ortakhgi pazarlamasi, giinlimiizde 6nemli bir satin alma kaynagidir (Gedik,
2020). Amazon, Ebay, Trendyol, Hepsiburada, Udemy gibi platformlar satis ortakligi
pazarlamasi i¢in ornek platformlardir. Mobil pazarlama ise markalar ile miisteri ve
hedef kitle arasinda mobil cihazlar (akill telefon, tablet, akilli saat vb.) aracihgiyla
hedeflenen zaman ve yerde dogrudan iletisimin kurulmasina imkan saglamaktadir
(Gedik, 2020, s. 63-75). Dijital pazarlamamn giintimiizde popiiler uygulamalarindan
biri ise influencer pazarlama yontemidir. Bu pazarlama tiiriinde sosyal medya
platformlarinda biiyiik kitleleri etkileme giicii olan fenomenlerin (influencer), kendi
hesaplar1 vasitasiyla bir iiriin ya da hizmet hakkinda seslendigi kitleyi etki alunda
birakarak, satin almaya yonlendirmesi hedeflenir. Markalar hizmet ya da iirtinleriyle
ilgili mesajlarini fenomenler vasitasiyla iletip, hedef kitlelerini etkilemeyi amaclarlar
(Candz, Giilmez, & Eroglu, 2020, s. 73-91).

Dijital pazarlamanmin sundugu ara¢ ve yontemler, sirketlere ve pazarlama
profesyonellerine daha esnek olmayi, potansiyel hedefl kitle ve miisterilerle daha etkili
iletisim kurulmasini ve onlarin ihtiyaglarina, isteklerine daha duyarli olmalarini saglar
(Veleva & Tsvetanova, 2019). Geleneksel reklam ve pazarlama teknikleri tizerinden
tiriin ya da hizmet aliciya ulastuktan sonra geri doniis almak emek ve zaman ister. Bu
yontyle dijital pazarlama farkl iletisim teknikleriyle gercek zamanli olacak sekilde
potansiyel miisterilerle etkilesime ge¢me, cografi sinirlar olmaksizin global bir erigim
saglama ve kisisellestirilmis bir boyutta iletisim kurma imkanm vermektedir (Desai,
2019). Bu yoniiyle dijital pazarlamanin avantajlary; cografi mekanlar: agma, tiiketici
ve hedef kitleyle izl iletisim kurma, yliksek diizeyde etkilesim, detayl 6l¢iimleme,
daha kolay misteri segmantasyonu olusturma ve hedef belirleme, kisisellestirmis
reklam olusturma, yeni markalar ve sanal isletmeler i¢in diisiik maliyet avantajlar:
saglama, sosyal aglar ile genis kitlelere ulasma, rakip takibi ve analizi imkani sunma,
aragtirmalarin siire ve maliyetini disiirme, yeni is model ve stratejileri igin firsat
yaratma seklinde siralanabilir (Veleva & Tsvetanova, 2019).

Dijitallesmenin, pazarlamayr devrimsel bir sekilde dontstiirdigi ve pazarlama
profesyonellerine etkili yontem ve araglar sundugu kabul edilen bir gergektir. Ancak
dijital pazarlamanin avantajlar1 oldugu gibi baz1 dezavantajlari da bulunmaktadir ve
bu dezavantajlarin basinda internete olan bagimhilig: gelmektedir. Dijital pazarlama
faaliyetleri internet aracihgryla yiiriitiiliir. internet erigsiminde meydana gelebilecek
kesintiler, internetin olmadigi bolgeler ya da zayif internet baglantilar1 dijital pazarlama
faaliyetlerini olumsuz etkileyebilir. Bunun disinda dijital mecra ve araclarin rakipler
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icin bir bilgi kaynagi olmasi, profesyonellerce kullanilmamasi durumunda hedef kitle
ve tiiketicilerde olumsuz alg: yaratabilmesi, tiiketicilerde karsilagilan giiven eksikligi,
her tirtin ve hizmetin pazarlanmasinda uygun olmamasi, uygulanan stratejilerin
sirketlerin genel pazarlama stratejileriyle 6rtiismemesi, reklam ve iletisim kirliliginin
markanin oniine ge¢mesi gibi siralanabilecek dezavantajlari bulunmaktadir (Desai,
2019, s. 196-200).

Dijital pazarlama, marka ile miisteri arasinda olusan marka farkindahginin etkilesimli
bir asamaya getirilmesinde ve siirecin yonetilmesinde geleneksel pazarlama
tekniklerinden daha etkilidir. Bu ozelligi aym zamanda hesap verebilme imkéam
da yaratarak dogrudan elde edilecek sonuglara etki eder. Siire¢ icinde geleneksel
pazarlamanmmn en onemli rolii ve odak noktasi ise etkilesimi baslatmasidir. (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2020). Dijital pazarlama ile geleneksel pazarlama birbirlerine
rakip degil, birbirlerini tamamlayan faaliyetlerdir. Gliniimiizde markalar, strateji ve
hedefleri geregi geleneksel ya da dijital mecralari kullanabilecegi gibi her iki yontem
ve aragtan birbirini tamamlayacak sekilde de yararlanabilirler.

Dérdiincti sanayi devriminin diger ti¢ devrimden daha yogun teknoloji odakl olan
dogasi pazarlama siireclerini de etkileyerek yapay zeka ve bu alanda gelistirilen
teknolojilerin kullanimimi beraberinde getirmistir. Bugiin yapay zeka 6zellikle miisteri
iligkileri, reklam, hedef pazarin belirlenmesi, fiyatlandirma, triin gelistirme gibi
onemli konularda pazarlamacilara biiylik destek sunmaktadir. Bu destegin yaninda
pazarlama profesyonellerine zaman ve maliyet avantaji da saglamaktadir. 2016 yilinda
kiiresel pazarlama ve iletisim sirketi Weber Shandwick yayinlamis oldugu raporda,
pazarlama ve satig grubu st diizey yoneticilerinin %55’inin yapay zekanin, iletisim ve
pazarlamada sosyal medyadan bile daha etkili olacagini belirtmistir (Marangoz & Taycu,
2018). Yapay zeka ve yapay zeka destekli teknolojilerdeki gelismeler miisterilerden
elde edilen verilerin kullanilabilirligini arttirnus; bu durumda markalarin/kurumlarin
daha fazla miisteriyi merkeze alan, miisteri odakl stratejiler gelistirmesine imkéan
tanimistir.

Teknoloji ile i¢ ice hale gelen dijital kanallarda hedef kitlenin yogunlasmasi yapay
zeka destekli uygulamalarin da beraberinde gelismesini saglamis ve bu teknolojilerin
kullanimini artarmustir. Dijital pazarlamada bir¢ok arac¢ yapay zeka destekli olarak
pazarlama profesyonelleri tarafindan kullanilmaktadir. Bu araglardan biri de sohbet
robotlaridir. Giintimiizde dijital miisteri iletisimi siirecleri yapay zeka tabanl sohbet
robotlariyla desteklenmektedir. Bu calismada, dijital pazarlamamn doniistimii, yapay
zekann tarihsel siireci ve pazarlamaya entegrasyonuyla birlikte bir yapay zeka araci
olan sohbet robotlar1 literatiire bagh olarak ele alinmaktadir.

1- Yapay Zeka ve Tiirleri

Alan Turing 1950 yilinda yaymladigi Computing Machinery and Intelligence isimli
makalesine “Makineler diisiinebilir mi? (Turing, 1950, s. 433) sorusuyla baslar. Turing,
her ne kadar “Yapay Zeka” kavramini tanimlamamus olsa da makalesinde sordugu
soru ve daha sonra kendi adiyla anilacak “Imitation Game” (Taklit Oyunu) yapay zeka
tarihi icinde 6nemli bir yere sahiptir.
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Yapay zeka terimini ilk defa 1955 yihnda ilk defa John McCarty kullanmustr.
McCarty, yapay zekayr “Akilli makineler, ozellikle akilli bilgisayar programlar:
yapma bilimi ve miihendisligidir.” ( McCarthy, 2022, s. 2) sekilde tanimlamigtir. MIT
Bilgisayar Bilimleri laboratuvarinda yonetici olan Edward Fredkin, BBC’ye verdigi
roportajda tarihte tli¢ biiylik olayin var oldugundan bahsetmektedir. Bunlardan ilki
evrenin olusumu, ikincisinin yagsamin baglangici, ligiinciisii ise yapay zekanin ortaya
cikmasidir (TUBITAK, 2001).

Yapay zeka, insanlarda var olan karar verme ve problem ¢ozme yeteneklerini, belli
algoritmalara cevirerek makinelere akil kazandirmaya calisan bir bilim dahdir.
Burada amag bilgisayarlarin (makinelerin) akill davramslar sergilemesini saglamakur
(Minsky 1995’ten akt. Keles, Keles, & Akgetin, 2017). Yapay zekd Minsky’e gore,
insanlar tarafindan tasarlanan ve makinelere zeki davramslar sergileme yetisi
kazandirma (Minsky 1995’ten akt. Keles, Keles, & Akgetin, 2017), Russel ve Norvig'e
gore ise verileri insan zekasina benzer bir sekilde toplayip isleyen ve bu dogrultuda
hareket eden teknoloji bilesenleridir (Russel ve Norvig 2016’dan akt. Binbir, 2021, s.
314). Google DeepMind’in kurucu ortagi olan Demis Hasibis’in tamimu ise yaygin olarak
kabul gorenlerdendir. Hasibis yapay zekay1, “akilli makineler inga etme bilimi” olarak
tanimlamaktadir (Arsenijevic & Jovic, 2019).

Her ne kadar yapay zekanin endistri 4.0 ile iz kazandigi ve teknoloji odaklh
oldugundan bahsedilse de yapay zek& matematik, psikoloji, biyoloji, felsefe gibi farklh
bilim dallar ile iliski ve etkilesim i¢cindedir.

Sekil 1. Yapay zekanin diger alanlarla iligkisi

Kaynak: Yilmaz, 2017, s. 10.

Sekil 1’de de goriildiigi gibi yapay zekay ilgilendiren birbirinden farkl disiplinler
kesismektedir. Bu nedenle yapay zekayi bu bilim dallarima gore siniflandirmak da
zordur (Yilmaz, 2017). Genel olarak yapay zeka biiyiik veri (big data), veri madenciligi
ve makine 6grenimi icinde hareket etmektedir.

Yapay zeka veri temelli olarak hareket eder. internet, sosyal medya, arastirmalar,
gozlem, sensorler gibi farkl kaynaklardan elde edilen (Dogan & Arslantekin, 2016)
veri, yapay zeka i¢in temel olan biiylik veriye ulasmada 6nemlidir. Veri, giiniimiizde
sirketler ve organizasyonlar i¢in biiylik 6nem tagimaktadir. 2012 Davos Diinya
Ekonomik Forumu’nda veriden para, altin gibi varliklara ek olarak yeni bir ekonomik
deger olarak bahsedilmistir (Dogan & Arslantekin, 2016).

Bliyiik veri (big data), eldeki veri tabani yonetim aracglari veya geleneksel veri igleme
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uygulamalari kullanilarak islenmesi zor olacak kadar biiyiik ve karmagik veri kiimeleri
toplulugu i¢in kullanilan bir terimdir. Bu zorluklar veriyi elde etme, veriyi iyilestirme,
depolama, paylagma, aktarma, analiz ve gorsellestirme kisimlarini icerir. Biiylik veri,
geleneksel olarak kullamlan araglarin toplama, yonetme ve isleme kapasitelerini
asan veriler icin kullamlmaktadir. Analizlerin karmagikhgi yapilan islemden ticari
deger yaratmak icin yeni teknolojiler ve aracglarin gelistirilmesine yol agmusur
(Oguntimilehin & Ademola, 2014). Biiyiik veri ve yapay zeka sirketlerin biiylimesinde,
rekabet avantaji elde etmesinde 6nemli firsatlar sunmaktadir. Sirketler i¢cin daha
hizh ve kesin kararlar verebilme, gelistirilmis otomasyonlar ve daha derin ongoriiler
olusturma bu avantajlardan bazilaridir (Akademi 4.0, 2020).

Veri madenciligi, ¢cok biiylik boyutlu veri kiimelerinden bilgisayar destekli kaliplar:
cikarma stirecidir. Veri madenciligi, istatistik, yapay zeka, veri tabam sistemleri ve
makine 6grenmesi gibi cesitli siireclerde kullamlir. Burada amag, veri kiimesinin
icerisinden temel verileri ¢ikarmak ve bu verileri daha sonra kullanmak tizere
anlagilir, yapilandirilmis verilere dontistiirmektir. Veri madenciliginde biiyiik veri
kiimelerinden anlaml ve faydali bilgiler elde ederek bilginin ortaya ¢ikmasi saglanur.
Elde edilen veriler makine 6grenimi ve yapay zeka siire¢lerinde ¢ok onemli rol oynar
(Binu & Rajakumar, 2021).

Makine 6grenimi, eldeki 6rnek verileri ve bu verilere karsihik gelen sonuglardaki
ortuntileri tespit ederek, karmagik verileri arzu edilen ¢ikulara doniistiirecek bir
algoritma Uretmektedir (Akademi 4.0, 2020). Bir diger deyisle makine 6grenimi,
mevcut veriden bir 6rintii ya da bilgi elde edebilen ve miimkiin olan en az insan
miidahalesiyle gorevleri gerceklestiren bilgisayar temelli yontemleri kapsamaktadir.

Makine 6grenimi gozetimli 6grenme, gozetimsiz 6grenme ve takviyeli 6grenme
olmak tizere ti¢ 6grenme tiirtinii kapsar. Gozetimli 6grenmede her bir 6rnek i¢in daha
onceden bilinen, sonuglari olan veri setleri bulunur. Bir e-postanin gereksiz (spam)
olup olmadig ya da bir kitabin siir kitabi, polisiye ya da korku romani gibi hangi tiire
ait oldugunun simflandirilmasi bu 6grenmeye ornek olarak verilebilir. Gozetimsiz
ogrenmede, sonuglar belirsizdir ve makine veriler arasinda iliskiler bulur. Son kategori
olan takviyeli 6grenmede ise odiil-ceza sistemi islemektedir. Sistem dogru yapug
islemler i¢in odiillendirilir, yanlslar i¢inse cezalandirilir. Sonug itibariyle sistem az
ceza aldig1 ve ¢ok dogru yapug bir algoritma gelistirmeye baslar (Akademi 4.0, 2020).

Sekil 2. Yapay zeka- makine 6grenmesi- derin 6grenme iligki ve kapsam

Yapay Zeka
(4D

Makine Ogrenmesi
(Machine Learning)

Derin Ogrenme
(Deep Learning)
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Yapay zekanin alt dali olan makine 6greniminin bir alt dah ise derin 6grenmedir.
Kavramu ilk defa 2000’lerde Igor Aizenberg ve calisma arkadaslari tarafindan dile
getirilmistir. Derin 6grenme, makine 6grenimini saglamak icin yapay sinir aglari
ile ilgilidir. insan beynine cok benzer bir sekilde calisan derin 6grenme, yapay zeka
alanindaki en heyecanli gelismelerden biri olarak kabul edilmektedir (Akademi 4.0,
2020).

Uygulamada yapay zeka tek bir tiir degildir. Arend Hintze (2016), yapay zekayi 4 farkh
tire ayiwrir. Bu tiirler; reaktif makineler (reactive machines), sinirli bellek (limited
memory), zihin teorisi (theory of mind) ve 6z farkindalikuir (seld-awareness).

Reaktif makineler, en temel yapay zeka tiiridiir ve herhangi bir ge¢cmis deneyimi
kullanma yetenegine sahip degildir. Benzer bir durumla karsilasuklarinda benzer
sekilde hareket ederler. Reaktif makinelere verilebilecek en klasik 6rnek IBM’in
DeepBlue isimli satrang¢ oynayabilen siiper bilgisayaridir. Bu bilgisayar 1990’larda
satrang ustasi Gary Kasparov’u yenmistir. DeepBlue satrang tahtasini tanimlayabilir,
her bir satrang tasimn nasil hareket edecegini bilir, kendisi ve rakibinin bir sonraki
hamlesini tahmin edebilir ve olasiliklar arasindan en iyi ihtimali secer. Ancak ge¢mise
dayali bir 6grenme ya da am lizerinden tahmin yapamaz. DeepBlue karsilasuigr her
durumda benzer tepki verecektir. Daha giincel bir 6rnek ise Google’n GO oyunu i¢in
gelistirdigi AlphaGO’dur. DeepBlue gibi reaktif bir makine olup bir sonraki hamleleri
degerlendirebilir. Bunu yapmak i¢in yapay sinir aglarini kullanir (Hintze, 2016). Ozetle
reaktif makineler; o an gordiigii ve algiladig1 seye gore tepki verir, genis bir diinya
gorist yoktur, bilgileri kaydetmez, ge¢mis tecriibelere gore karar verme yetisine
sahip degildir ve sadece tek bir alanda uzmandur.

Sinirh bellek, ge¢misi de degerlendirebilen makinelerdir. Bu makinelere verilebilecek
en iyi ornek otonom araglardir. Otonom araclar diger araclarin hizim ve yoniini
gozlemler. Bu sadece anlik bir gozlem degildir, belli bir zaman siirecine dayanir. Bu
zaman sirecinde diger araclar, otonom arag tarafindan izlenir. Buradan elde edilen
gozlemler zaten hali hazirda var olan seritler, trafik isiklar: ve isaretleri, donemecler
gibi diger unsurlara ekler. Boylece otonom arag hareket halindeyken kararlar verebilir.
Ancak gecmisle ilgili gozlemleri ¢ok eskiye dayanmaz. insan bir siiriiciiniin yillar
icerisinde elde ettigi tecriibeyi otonom araclar elde edemez (Hintze, 2016). Ozetle
siirh bellek tiirtindeki yapay zeka gecmiste ogrendigi bilgileri toplar, hali hazirdaki
bilgilerinin tizerine ekler, olmasi gereken dogru eylemler icin yeterli tecriibeye ve
hafizaya sahiptir.

Zihin teorisi, kismindaki makineler digerlerine gore daha onemli bir ayrim noktasi
olarak gorilmektedir. Bugiin sahip oldugumuz makineler (yapay zeka) ile gelecekte
sahip olacagimiz makineler (yapay zeka) arasindaki bir ayrimdir. Bu tiirdeki makineler
insanlari, hayvanlari, cevreyi ve dogay1 anlayabilir ve sosyal tepkiler verebilirler.
Duygu ve diistinceleri anlayabilen bu tiir, yapay zekanin gelecegi olarak goriilmektedir
(Hintze, 2016). Star Wars filmlerindeki R2-D2 ve C-3PO makineleri 6rnek olarak
gosterilebilir.

0Oz farkindalik, yapay zeka gelisimindeki son adimdir. Kendileri hakkinda biling sahibi
olan makinelerdir. Zihin teorisinin bir uzantisi olan bu makineler bilingli yani, oz
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farkindahga sahiptir. Kendi i¢sel duygularim bildikleri gibi bagkalarimin duygularini
da tahmin edebilir. Su anda kendinin farkinda olan makineler yaratmaktan ¢ok uzak
bir noktada yer aldigimiz diistiniilmektedir (Hintze, 2016). Bu tiir, yapay zekanin
ongoriilen en iyi formu olarak kabul edilmektedir. Stiper zeki, bilingli ve duygu
sahibidirler. Alex Garland’in yonetmenliginde 2014 yilinda vizyona giren Ex Machine
filmindeki Eva isimli robot bu makinelere 6rnek olarak gosterilebilir.

2- Pazarlama Karmasinda Yapay Zeka Kullanin

Teknoloji, pazarlamay1 her zaman yakindan etkilemistir. Pazarlama ile ilgili tarihsel
stirece bakildiginda bunu yakindan gérmek miimkiindiir. Sadece yakin tarihsel siirecte
bilgisayar ve ardindan internetin icadimn pazarlamadaki etkilerine her bireysel
tiiketici ve pazarlama profesyoneli yakindan tanmklik etmistir. Pazarlama kavraminin
teknolojik gelismeler 1s1gindaki degisimi Duran (2021, s. 31-50) tarafindan asagidaki
sekilde 6zetlenmistir:

« 1950’ler; pazarlama profesyonelleri tirtinlerin satisi i¢in TV reklami ve basih
reklam tizerinde odaklanmustr.

« 1960’lar; TV reklami ve basin ilanlari hala ana kanallar olmakla beraber, bu
yillarda daha yarauci ve akilda kalici yaklagimlar 6n plana ¢ikmigtir.

« 1970’ler; pazarlama istatistik bilimi ile tamismis ve miisteri tercihleri
noktasinda i¢ goriiler elde edilmis, segmetasyon baglamistir.

« 1980’ler; kablolu TV’lerin ve bilgiye dayali reklameiligin varhigi pazarlama
profesyonellerinin karmasik is siirecleriyle karsilasmasina neden olmustur.
Saus kanallarimin performanslarinin 6l¢tilmesi bu dénemde baglamstir.

« 19907lar; teknoloji ve saglk sektorlerindeki pazarlama fonksiyonlar:
farklilagmaya baslamus, sirketler daha stratejik adimlar atmaya baglamustr.
Bu donemde taktiksel sorumluluklar arasindaki dengeyi tutturmak pazarlama
profesyonellerinin giindemi olmustur.

« 2000’ler; dijital devrim sonrasinda ozellikle misteri iligkileri farkli bir boyuta
taginmustir. Sosyal medyanin yayginlasmasiyla markalar miisteriyle anlamh
iligkiler kurma yoluna gitmistir.

« 2010’lar; biiytik veri ve yapay zeka sayesinde pazarlama profesyonelleri
biiyiik bir veri akisina maruz kalmistir. Bu donemde aruk odak noktasi bir
hikdye anlatip saus yapmaktan cok eldeki verilerden anlamli stratejiler ve
sonuclar ortaya cikarip, miisteri sadakatini yakalama, iletisim ve irtinleri
ozellestirme noktalarina odaklamlmisur.

Yapay zeka pazarlamada ¢ok daha derin bir degisiklige yol agmistir. Yapay zeka ve
beraberinde getirdigi teknolojiler segmentasyon, reklam, satis, pazar arastirmasi
ve sosyal medya pazarlamasi ile pazarlama profesyonellerine biiylik avantajlar
saglamiglardir (Duran, 2021).

Yapay zekd yeni bir kesif olmamasina ragmen eskiden sirketler ve pazarlama

profesyonelleri biiyiik miktarda veri elde etme imkéanina sahip degildi. Dijital doniisiim

ve internet tabanh teknolojilerle birlikte artik biiyiik miktarda veri elde edilebilmekte
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ve bu veriler saklanabilmektedir. Boylece yapay zekdnin makine 6grenimi i¢in gerekli
olan biiylik miktardaki veri artuk kullanilabilmektedir. Yapay zeka ise verilerin
birbirleriyle olan iliskilerini kurmada ve bu verilerden anlamh sonuglar elde etmede
kullamlmaktadir (Arsenijevic & Jovic, 2019).

Yapay zekamn sahip oldugu algoritmalar sayesinde artik pazarlama profesyonelleri
misterilerin davramsini daha dogru anlama imkéanina sahiptir. Yapay zeka bu
anlam kazandirmanin otesinde, miisterilerin bir sonraki davramslarmi da tahmin
etme imkam sunmaktadir. Yapay zekd misterilerin i¢ gorilerinden yararlanarak
daha dinamik fiyatlandirma segenekleri de sunar. Bu sayede daha kisisellestirilmis
fiyat teklifleri olusturulmaktadir. Sirketlerin sahip oldugu degerli veri havuzundan
elde edilen i¢ goriilerle satin alma davramglar: yapay zeka algoritmalariyla tahmin
edilebilmekte, miisterilerin de aklina gelmeyen hizmet ya da iriinler ortaya
cikabilmektedir. Yapay zeka bu sayede yenilik¢i Griinlerin pazara sunulmasi
konusunda da pazarlama profesyonellerine yardimer olabilmektedir. Bazi yapay zeka
algoritmalari ¢ok daha derin analizlerle miisterilerin bir hizmet ya da iiriin i¢in ne
kadar 6deme yapabileceklerini tahmin edebilmektedir (Duran, 2021).

Yapay zeka, pazarlamanin ¢ok 6nemli bir bileseni haline gelmistir. Bu siiregte yapay
zeka pazarlamasi terimini ortaya ¢ikmistir. Bu kavram, isletmelerin musterilerine
en iyi sekilde nasil ulagsacaklarima karar vermelerine yardimei olmak i¢in yapay zeka
temelli uygulamalarin kullammini igerir. Siirecin ana amaci elbette hedeflemeyi,
kisisellestirmeyi ve miusteri deneyimini artirmaktir. Bu, misteri verilerinin temel
alinmasiyla saglanir. En iyl pazarlama analitigi araclarinda yapay zeka kullanim
genellikle arama motorlarini, bilgi filtreleme/analizini, goriintii tamma ve gorsel
aramayl, duygu analizini ve sosyal dinlemeyi igerir (FinanceOnline, 2021).

2017 yihnda kiiresel hizmet markasi PWC tarafindan yapilan ankete gore pazarlama
profesyonellerinin %72’si yapay zeka kullanimini bir is firsat olarak gormektedir (PwC,
2017). Elde edilen miisteri verileriyle sirketler tekliflerini daha ilgili hale getirerek
rekabet avantaji elde edebilmektedir. Yapay zeka pazarlama profesyonellerine tiiketici
odakl {irtin tiretme ve hizmet sunma, hedef pazar1 daha dogru belirleme ve bu alanda
daha yiiksek doniis elde etme, miisteri ihtiyaclarini tam olarak karsilayabilme imkan
sunmaktadir.

Giintimiizde veriler bir organizasyonun en degerli sermayesi haline gelmistir. Sahip
olunan bir sermaye yapay zeka tarafindan analiz edilerek sirketlere rekabette onemli
avantajlar saglamaktadir (Arsenijevic & Jovie, 2019). Pazarlama profesyonelleri,
misterilerinin tiiketim aliskanliklarini, hobilerini tespit etmek ve elde ettikleri
verilerin yonelimini analiz etmek i¢in veri madenciligi tekniklerini kullanmaktadirlar.
2015 yilindan sonra yapilan ¢alismalarda sosyal medya miisteri iliskileri, nesnelerin
interneti, dijital pazarlama ve akilli sistemlerin kullanimi gibi alanlarda veri
madenciliginden daha etkin yararlandiklar1 gozlemlenmistir (Oztiirk, 2021).

Veri madenciliginden edilen veriler, yapay zeka uygulamalar: tarafindan pazarlamada
strateji olusturmakta, tiriin yonetiminde, fiyatlandirmada ve tutundurma gibi bir¢ok
konuda profesyonellere destek saglayabilmektedir. Pazarlama karmasinda yapay zeka
kullanimlari su sekilde agiklanabilir.
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Strateji ve planlamada yapay zeka kullanim

Yapay zekd segmentasyona, hedeflemeye ve konumlandirmaya yardimer olarak
pazarlama profesyonellerini strateji ve planlama faaliyetlerinde destekleyebilmektedir.
Yapay zeka strateji, hedef ve planlamanin yam sira, pazarlamacilara firmanin stratejik
yonelimini gorme konusunda yardimer olabilmektedir. Karli misteri segmentlerinin
belirlenmesi i¢in bankacilik ve finans, sanat pazarlamasi, perakende ve turizm gibi
sektorlerde metin madenciligi ve makine 6grenmesi algoritmalari kullanilmaktadr.
Veri optimizasyon teknikleri, makine o6grenimi ve nedensel baglamda bir
kombinasyonla hedeflenen miisterileri daraltma imkam da vermektedir (Verma,
Sharma, Deb, & Maitra, 2020)

Uriin yonetiminde yapay zeka kullanim

Yapay zekanin sirketlerin bir¢ok is siirecinde farkli rolleri vardir. Pazarlama ile kesisen
ya da zaten pazarlama profesyonellerinin ¢alistigi alanlarda yapay zeka, etkin birer
yardimer olarak kullamlmaktadir. Bu kullamim alanlarindan biri kisisellestirmis
teklifledir. Hiper kisisellestirme de denilen bu tekliflerde hedeflenen segmente 6zel
lirtin, hizmet sunmada verileri kullanilmasi beklenir (Subramanya, 2014). Miisterilere
sunulacak ozel teklifler bu misterilerin olusturduklari kisisel profillerinden elde
edilen verilere dayali olarak yapilir (Maayan, tarih yok). Ozellikle e-ticaret siteleri,
abonelikle yaymn yapan ya da hizmet veren sirketler (Amazon, Netflix, Babbel vb.)
sahip olduklar1 kullanic1 verileriyle miisterilerine 6zel tirtin ya da hizmet teklifleri
sunabilmektedirler. Ozellikle platform iiyeligi eski olan kullanicilarla ilgili cok detayh
veriler bulundugundan kisisellestirilmis teklifler yiiksek oranda dogru ¢ikmaktadir.
Yapay zeka, kullamcinin tyelik siiresi, aligveris ahigkanliklari, ahgveris sikhigi, ilgi
alanlari gibi verilere dayanarak kullanicinin o an ihtiyaci olabilecek tiriin ya da hizmet
tekliflerini sunabilmektedir(Duran, 2021). Yapay zekaya dayali pazarlamaanalitigiaraci,
lirtin tasariminin miisteri ihtiyaglarina uygunlugunu ve sonugta ortaya ¢ikan miisteri
memnuniyetini 6lcebilmektedir. Uriin arama sirasinda iiriin ozelliklerine atanan
tercih agirhigi, pazarlamacilarin tiriin tavsiye sistemini anlamalarina ve anlamh tiriin
yonetimi i¢in pazarlama stratejilerini belirlemelerine yardimer olur. Derin 6grenme
stireci ile tiiketicinin ilgili oldugu noktalarla ilgili 6neriler kisisellestirilebilir ve yeni
inovatif tirtinlerin gelistirilmesine yardima olabilir. Yapay zeka, miisteri ihtiyaclarina
gore trlnleri 6zellestirme yetenekleri sunar (Verma, Sharma, Deb, & Maitra, 2020).
Dijital pazarlamanin en 6nemli tiiketim nesnesi olan icerik, profesyoneller i¢cin 6nemli
bir aragtir. Yapay zeka icerik iiretiminde de pazarlamaya olanaklar saglamaktadir.
Dijital diinyada ¢ok hizli bir sekilde tiiketilen igerik, sirketlerin ihtiya¢ duydugu bir
alan haline gelmistir. insanin, uzun siirede oraya cikarabilecegi icerikleri yapay zeka
cok daha kisa siirede hazirlayabilmektedir. Musteri i¢ goriilerini ve ilgi alanlarimi
analiz ederek, ihtiyaca yonelik icerik hazirlayan yapay zeka algoritmalari pazarlama
profesyonellerinin onemli birer yardimcisidir. Yapay zekamn icerik tiretimi hala
gelisme asamasinda bir konudur ve tamamen bastan sona tiretecegi bir icerige hentiz
giiven olusmamustir. Ancak sosyal medya gonderi igerikleri gibi daha basit iceriklerin
tiretiminde bugiin yapay zekadan yararlamlmaktadir (Duran, 2021).
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Fiyatlandirmada yapay zeka kullanimi

Fiyatn belirlenmesinde birden ¢ok faktoriin rolii vardir. Degisen talebe gore gercek
zamanlh fiyat degisimi, fiyatlandirmanin karmasiklasmasina da yol acar. Yapay zeka
uygulamalari sayesinde lriin ya da hizmet fiyau ger¢ek zamanh olarak dinamik
bir sekilde diizenlenebilmekiedir. Ozellikle e-ticaret portallarinda sik degisen
fiyat politikalari, makine 6grenimi siirecleri sonunda rakiplerin fiyauyla uyumlu
olacak sekilde hizli bir sekilde fiyat diizenlemesi yapabilir. Yapay zekadaki en iyi
fiyatlandirma algoritmalar1 miisteri se¢imlerini, rakiplerin stratejilerini ve tedarik
agini kapsayacak sekilde hareket eden algoritmalardir (Verma, Sharma, Deb, & Maitra,
2020). Bu siire¢ Dinamik fiyatlandirma olarak da adlandirilmaktadir. Algoritmik alt
yapilarda triin fiyatlama, tiiketici davramglari, arz ve talep seviyeleri gibi pazarin
ekonomik dinamiklerine bagh olarak c¢evrimi¢i magaza dinamikleri incelendigi
dinamik fiyatlamada yapay zeka yogun olarak kullanilir (McLean, 2019). Bu fiyatlama
politikasi musteri sadakatine ve tiiketici davranisina da dogrudan etki eder. Pazarlama
profesyonelleri i¢in fiyat diizenlenmesi ya da fiyat belirlemesi yapmak zor ve stratejik
bir karardir. Tiiketici davramslarim etkileyen indirim olgusu, her zaman dogrudan
tiiketicinin davramisim da etkileyemeyebilir. Tiiketici indirim oranindan bagimsiz ya
da indirimden bagimsiz da satin alma egiliminde olabilir. Bu noktada yapay zeka,
pazarlama profesyonellerine fiyatlar1 belirlemede yardimer olabilmektedir. Yapay
zeka mevcut talebi, stok adedini, musterilerin satin alma tutumunu ve kar oranmim
degerlendirerek hizmet ya da triinlerin fiyatlarini dinamik olarak belirleyerek
pazarlama profesyonellerine yardimer olabilmektedir (Duran, 2021). Dinamik
filtreleme ile tiiketici satin alma davramslarinda ¢ok etkili olan fiyatlama farkh
boyutlar kazanabilmekte, isletmeler icin geliri tist seviyeye ¢ikarabilecek kapasiteler
marka degeri ve marka imaji korunarak dengelenebilmektedir (Pihillips, tarih yok).

Dagitimda yapay zeka kullanimi

Miisterilerin {iriine erigimi ve iirtiniin pazarda bulunabilirligi tiiketici memnuniyeti
icin pazarlama karmasindaki en temel bilesendir. Uriin dagitim, birden ¢ok aktériin
icinde oldugu bir siiregtir. Lojistik, envanter yonetimi, depolama, nakliye gibi bir¢ok
asamadan olusur. Yapay zeka, sundugu araclarla paketlemede cobot’lar, teslimat i¢in
drone’lar, siparis takibi ve stok yonetimi i¢in IoT (Internet of Things) kullanimiyla
coziimler sunmaktadir. Dagiim yonetimindeki faydasinin yam sira yapay zeka,
hizmet siirecinde miisteri katllimina yonelik firsatlar da sunar. Duygusal yapay zeka
kodlariyla programlanan hizmet robotlari, magazalar i¢in de kullamghdir. Belli bir
bedene biiriinmiis robotlar musterileri karsilar ve onlarla etkilesim kurar. Ancak zaman
zaman hala insan unsurlarinin miisteri memnuniyeti i¢in hizmet ortaminda bulunmasi
ve robotlar1 desteklemesi gerekmektedir. Yapay zeka ile hizmet siirecinin otomasyonu,
performans ve tiretkenlik iyilestirmesi icin firsatlar ortaya ¢ikarir (Verma, Sharma,
Deb, & Maitra, 2020). Son yillarda yapay zeka teknolojisinin gelismesiyle stirticiisiiz
olan otonom arag teknolojisi ve robotlar yapay zekanin dagiimda kullanilan en iyi
alanlardan biri olarak kabul edilmektedir. Ara¢ sahip oldugu sensorler ve yapay zeka
uygulamalari ile basarih bir sekilde siirticiisiiz olarak ilerleyebilmekte ve yapay zekanin
pazarlamada dagiim asamasini desteklemektedir. Yapay zeka temelli uygulamalar
bir¢ok alanda firmalarin kullanimindadir. Amazon Go, Alibaba gibi ticaret devlerinde
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hicbir gorevlinin calismadigi ve tamamen yapay zeka uygulamalarinin kullanildigi satis
noktalar vardir. Vestel yakin donemde P&G ile is birligi yaparak camasir makinelerinin
tizerindeki bir tusgla telefon uygulamasi tizerinden deterjan siparisini verebilmektedir.
E-ticaret tirtinlerinin tesliminde Amazon drone araclarindan yararlanarak 30 dakika
gibi bir siirede teslimat ger¢eklestirebilmektedir. Gortintii tanima teknolojisi ile zincir
magazalar raflarda tirtin azaldiginda yapay zeka tarafindan gorevliler uyarilmakta ve
tedarik zinciri aktif edilmektedir

Tutundurmada yapay zeka kullanim

Tutundurma kampanyalar1 medya planlamasi, reklam kampanyasi yonetimi, SEO
optimizasyonu gibi siiregleri icerir. Dijital reklamlarda kampanya optimizasyonlar:
yapilirken yapay zekadan faydalanmak pazarlama profesyonelleri i¢cin onemlidir.
Reklamlarin  gosterdigi performanslari, misteri doniis oranlarini ve yapilan
etkilesimleri inceleyerek degerlendiren yapay zeka algoritmalari, devaml ve otomatik
olarak reklam kampanyalarini optimize etmekte bu sayede daha ilgili reklamlar
tiiketici kargisina ¢ikmakta ve satig doniistim orani artmaktadir (Duran, 2021). Yapay
zekd dogru kisiye dogru kampanyayla hitap etmede veri analizleri kullanilarak
miisteriye 6zel hizmet sunma ve is modelleme imkani vermektedir. Talebin yapisina
uygun olacak tekliflerin belirlenmesi “machine learning” algoritmalar1 kullamilarak
yapilmaktadir (Bi¢kin, Cigek & Uncular, 2021, s.246). Glintimtzde dijital dontistimiin
geldigi nokta itibariyle dijital pazarlama ve sosyal medya kampanyalari onemli
bir yol kat etmistir. icerige ve icerigin tiiketilmesi ile ilgili zamana dijital diinyada
kullanmici karar vermektedir. Bu noktada yapay zeka, miisteri profillerine gore
mesajlarin kisisellestirilebilmesini ve 6zellestirilebilmesini sunar. Miisteri begenileri
duygusal yapay zeka algoritmalari ile gergek zamanl olarak izlenebilir. Sosyal medya
icerigindeki netnografi, pazarlamacilara pazarlama stratejilerini miisteri begenilerine
gore diizenlemeleri i¢in yeni yollar sunar.

Pazarlamada yapay zekad uygulamalarinda miisteriyle karsilasilarak siire¢ icinde
kullanilacak verilerin saglanmasinda arama motorlari, ses, gortintii ve yazi tanima
teknolojileri ve sohbet robotlar gibi uygulamalar kullanilmaktadir.

Arama motorlar1 denilince akla ilk olarak Google, Yandex ya da Bing gibi platformlar
gelse de ashinda az sayida triiniin listelendigi e-ticaret sitelerinden bahsi gecen
bliyiik arama motoru hizmeti sunan sirketlere kadar uzanan genis bir yelpazedir.
Arama motorlar1 giniimiizde bilgiye erisimde ana kaynak olarak kabul edilebilir.
Kullanicillarin aradiklari konuyla ilgili web sitelerine ulagsmada arama motorlar:
kullanilir (Yiiksel &Tolon, 2019, s.237). Arama motorlariin faydalandigi yapay zeka
sistemleri kullanicilarin yazim hatalarini diizelterek 6neri sunar, ge¢mis ziyaretlerini
g6z ontinde bulundurarak aligveris tahminlerinde bulunur ve kullameilar1 yonlendirir.
Google, kullandig1 yapay zeka alt yapisi ile kullamier isteklerini tahmin etmekte oldukga
mesafe kat etmistir. Ornegin, kullanici “apple” kelimesiyle arama gerceklestirdiginde,
kullanicinin meyve mi yoksa teknoloji sirketi mi aradigim tahmin edebilmektedir
(Duran, 2021).

Uzun yillardir ses ve yaziy: taniyarak islem yapan ve sesli yanit verebilen yapay zeka
temelli uygulamalar kullanilmaktadir. Ses tamima teknolojileri olarak da bilinen bu
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uygulamalar son yillarda ¢ok ciddi boyutta gelisme kaydetmistir. Akilli asistanlar
olarak da bilinen ses teknolojileri alinan ses girdilerini ve kullamcilarin sesli taleplerini
dogal dili anlama yeteneklerini kullanarak anlamlandirabilmektedirler. Uygulamada
karsilagilabilecek bir sorun iiretilen yeni sorularla ¢oziim tiretme odakh olarak ilerler
(Sahin & Kaya, 2019, s. 120). Bu uygulamalara verilebilecek en iyi 6rnekler Google
Asistan, Apple Siri ve Amazon Alexa’dir. Bu sanal asistanlar sahip olduklar1 yapay
zeka algoritmalariyla kullanicinin sesle verdigi birgok komutu algilamakta ve cevap
vermektedir. Sanal asistanlar ile telefon etme, ileti yazma, rezervasyon yaptirma ya da
giinliik igler yapilabilmektedir (Duran, 2021).

Yazi tamima teknolojileri de pazarlamada yapay zeka kullamlan bir diger algoritmik
uygulamadir. Ozellikle sosyal medyanin, pazarlamave markalarlamiisterilerarasindaki
iletisimin bir parcasi olmasiyla beraber sadece insan tarafindan yonetilmesi miimkiin
olmayan bir veri biiytikligi olusmustur. Bu noktada firmalarin miisterileriyle olan
iletisiminin saghikli bir sekilde ilerlemesi yapay zeka teknolojilerinden yararlanmayi bir
mecburiyet haline getirmektedir. Yazi tanima teknolojileri kullamlarak miisterilerden
gelen iletilerin analiz edilmesi, simflandirilmasi ve metin analizleri ¢ok hizli bir
sekilde yapabilmektedir (Duran, 2021). Yazi tanima teknolojilerinde biiyiik metinler,
hacimsel belgeler analiz edilirken, kavramlar arasi iligskiler ortaya ¢ikarilirken metin
madenciligi kullanilmaktadir (Tan & Yu, 2003, s. 239). Pazarlama siire¢lerinde metin
madenciligi email, ¢agr1 merkezi konusma desifreleri, anket gibi calismalarla elde
edilen musteri iligkileri yonetimi kapsamindaki geri dontsler ile pazar arastirmalar
kapsaminda yapilan basin biiltenleri ve web sayfa hareketlerinin izlenmesinde olusan
metinsel icerikler {izerinde de uygulanmaktadir (Dolgu, Ozdemir & Oguz, 2009, s.51).

Birdiger uygulama alani olan goriintii tanima teknolojileri yakin dsnemde gelisen yapay
zeka ve kamera teknolojisi ile daha fazla hayatimiza girmistir. Yiiz tanima teknolojisi
ile akilli telefonlarin ekran kilitleri agilmakta ve 6deme yapilabilmektedir. Ayrica yapay
zeka teknolojileri yiiz tamma sistemleri ile en iyi gorselleri segmekte ve pazarlama
kampanyalarinda kullanimini 6nerebilmektedir. Bir diger kullanim alam olan saghk
sektoriinde birgok hastaligin 6n teshisinde yiiz tanima sistemleri kullanilabilmektedir
(Duran, 2021). Yapay sinir ag1 teknolojisi sistemine dayali olan ses ve gériintii tanima
sistemleri bilgi teknolojilerinde kullanilmaktadir. Microsoft’un gelistirdigi ses tanima
sisteminin yanminda Fecebook’un fotograf ve videolardaki yiiz ve nesneleri, Google+
sosyal aginda goriintii etiketleme 6zellikleri, Google gozliiklerine yerlestirilen ses ve
goriinti algilayan bilesenler reklamlarin adreslenmesinde kullamlan derin 6grenme
tekniklerinin pazarlama siire¢lerinde goriilen 6rnekleridir (Dal, 2014).

Yapay zeka destekli bir diger uygulama da sohbet robotlaridir (Chatbot). Miisteriler,
dijitallesmenin de verdigi hizla isteklerini dijital kanallar ya da mobil cihazlar
tizerinden ¢6zme egilimindedir. Her gegen giin artan bu talepten dolay1 sohbet robotlar:
firmalar tarafindan kullanilmaktadir. Destek hatlarinda miisteri temsilcilerinin yerine
yapay zeka destekli sohbet robotlari kullanilmaktadir. internette ézellikle e-ticaret
sitelerinde, miisterileri ilk karsilayan ve isteklerine ¢6ziim bulmak i¢in yamt veren
sohbet robotu kullanimi artmaktadir. Basit islemleri biiyiik bir hizla yerine getiren
sohbet robotlar 6zellikle kiiresel e-ticaret sitelerinde 6nemli bir rol tistlenmektedir.
Giintimtiizde sohbet robotlari teknolojisi o kadar gelismistir ki miisteriler ¢cogu zaman

bir bilgisayarla konustugunun farkinda olamamaktadir (Duran, 2021).
101



Dijital Pazarlamada Yapay Zeka Kullanim: Sohbet Robotu (Chatbot)

3- Sohbet Robotu (Chatbot) ve Tiirleri

Sohbet robotu kavramindan once robot (bot) kavraminin agiklanmasi gerekmektedir.
Bot kavramini en temel sekilde kendisine verilen belli bir gorevi yerine getiren program
ya da programlar olarak ifade edebiliriz (Turan, 2017). Bir bilgisayar tarafindan kontrol
edilen ve isleri otomatik olarak yapan botlar, bugiin hayatimizin her alaninda kendisini
gostermektedir. Son dénemde popiiler olan robot stipiirgeler ozellikle yapay zekal
botlar i¢in bir 6rnektir.

Bot, otomatiklestirilmis gorevleri gergeklestiren bir yazihmdir ve sohbet robotlari,
cesitli mesajlasma platformlarinda kullanilan bot kategorisine girer. Sohbet
robotlarimin amaci insanlarla sohbet etmektir, bu nedenle insanlarla iletisim, sohbet
robotlarmin birincil roliidiir (Arsenijevic & Jovic, 2019). Sohbet robotlari, insanlarla
metinsel mesajlasma veya sesli etkilesim yoluyla etkilesim kurmak i¢in tasarlanmis
yazilim programlaridir. Sohbet robotlari, basit bir sorguyu tek satirla yanitlayan basit
programlar kadar basit veya bilgi toplayip islerken artan kisisellestirme diizeyleri
saglamak i¢in 6grenen ve gelisen dijital asistanlar kadar karmasik olabilir (Oracle, tarih
yok). Bir diger tanima gore sohbet robotu kullanicilarla mesajlasma uygulamalari, web
siteleri, mobil uygulamalar veya telefon aracihigiyla iletisim kuran yapay zeka destekli
bir hizmet aracidir (Baris, 2020).

Sohbet robotlar1 yarim yiizyildan fazladir hayatimizda yer almaktadir. Alan Turing’in
1950’deki ¢ahsmasiyla sohbet robotu siireci baslamigtr denilebilir. Turing’in
“Makineler diigtinebilir mi?” sorusuyla baglayan bu siirecte akilli bir programin kendini
insan olarak maskeleme yeteneginin ol¢iildiigii Turing Testi sohbet robotlariyla ilgili
onemli bir adimdur.

Sohbet robotu teknolojisinin gelisimi 1960’larda baslamistir. Girisimceilerin sohbet
robotlarim gelistirmelerindeki amaclari baglangicta sadece eglencedir. ilk sohbet
robotu 1966 yilinda MIT profesorii Joseph Weizenbaum tarafindan gelistirilmistir.
ELIZA ismi verilen bu sohbet robotu bir psikolog olarak tasarlanmustir. Amaci insan
diyaloglar1 yaratmakur. Ancak bu yillarda hem yapay zeka teknolojisi hem de makine
ogrenimi ve dogal dil isleme hentiz gelismemistir. Bu nedenle ELIZA sadece kelime
eslestirmeyle yamt vermistir (Baris, 2020). ELIZA, Turing Testi’'ni de gecememis
ancak yenilikleriyle bir ¢igir agmustir.

Altu yil sonra, Kenneth Colby 1972’de PARRY isimli sohbet robotunu yaratmusgtir.
Yarattig bu robotu psikiyatristlere kars test etmis ve sadece %48’i bir insan ile PARRY
arasindaki farki anlayabilmistir. PARRY, sozli girdilere atanan degisen agirhiklarla
tetiklenen “duygusal tepkiler” sistemi kullanarak paranoyak bir insani simiile etmistir.
1980’lerin sonlarinda, ozellikle 1988’de Rollo Carpenter, Jabberwacky isimli sohbet
robotunu yaratmigtir. Amaci, insan etkilesimi ve sohbet ile eglenmektir. Baglamsal
model eglestirme olarak bilinen yapay zeka teknigini kullanmistir. 1992 yilinda Dr.
Shaitso isimli sohbet robotu Cative Labs tarafindan MS-DOS i¢in olusturulmustur.
Yapay zekay1 iceren ilk sohbet robotlarindan birisidir ve sesle ¢alisan bir programa
sahiptir. Bu sohbet robotu, “Neden béyle hissediyorsun?” diye soran bir¢ok yanitla
bir psikologu taklit etmek i¢in tasarlanmistir. 1995’te ise Richard Wallace, A.L.I.C.E.’i
yaratmustir. Bu evrensel dilli sohbet robotu, bulugsal model eslestirmesini kullanmistir.
A.L.I.C.E. ¢evrimici biriyle sohbet etme eylemini simiile ederek, yas1 ve hobileriyle
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kendisi hakkinda konusan geng bir kadin seklinde tasarlanmigtir. Ayrica A.L.I.C.E.,
sorulara cevap verebilme 6zelligine de sahiptir. 2010-2015 yillar1 arasinda Siri, Google
Asistan, Alexa ve Cortana ile yeni tiir sohbet robotlari ortaya ¢ikmaya baglamistir. Bu
tiir sohbet robotlar1 ¢gevrimici arama yapabilir, sesli komutlara yanit verebilir, miizik
calabilir niteliktedir (Farris, 2020).

Sekil 3. Sohbet robotlarinin evrimi

EuzA
1966

nnnnnnn

Kaynak: Capacity

Konugma tabanli yapay zeka, (Conversational Artificial Intelligence) iletisimi
otomatiklestirmek ve genis olcekte kisisellestirilmis miisteri deneyimleri olugturmak
icin mesajlasma uygulamalarimin, konugma tabanl yardimclarin ve sohbet
robotlarinin kullanilmasidir. Bu uygulamalar, mevcut en sezgisel ara yiizii kullanarak
metin veya ses aracilifiyla miisterilerle uzun siireli etkilesimlere olanak tanur,
konugmalar iki yonli etkilesimleri desteklemek icin kelimelerle yonlendirilebilir.
Ayrica, kisisellestirilmis etkilesimleri kolaylastirmak i¢in otomasyon ve yapay zekayi
birlestirerek kisisellestirilmis tiiketici deneyimleri sunmak i¢in dogal dil islemeyi
(NLP) kullanir. Sohbete dayali yapay zeka ile sohbet robotlari artik gelismis etkilesimler
sunabilmektedir (Farris, 2020).

Sohbet robotlarmin farkh kullanim alanlar1 bulunmaktadir. Kullamldiklar platforma,
kullanim amaglarina ve gelistirildikleri teknolojiye gore simflara ayrilmaktadirlar.
Sohbet robotlar1 temelde kural bazli ve yapay zeka tabanl (veriye ve tahmine dayah)
olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.

Kural bazli sohbet robotlari, ashnda yapay zeké tabanli sohbet robotlarinin bir alt
kiimesidir. Kurallara dayali sohbet robotlarim genellikle etkilesimli bir sik sorulan
sayfalar (SSS) gibi diisiinmek dogru olacakur. Belirli kavramlar: ve kaliplar1 tanimak
tizere programlanmiglardir. Bu sohbet robotlar1 belirli kavramlarla ilgili sorulara yine
onceden tanimlanmus bir dizi yaniti verirler (Arsenijevic & Jovic, 2019). Sik kullanilan
kural bazli sohbet robotlarinda iletisim 6zeldir ve belli kurallar ¢ergevesinde devam
eder. Dogal dil siireci kullanilmasina ragmen islevi oldukga basittir (Baris, 2020).
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Gorsel 1. Kural bazh sohbet robotu 6rnegi

&  alpinist.tr .- =

4 Merhaba size nasil yardima olabiliriz?

Bir diriin ile alakal soru sormak
istiyorum

Sizi en kisa sure igerisinde yetkili
& birime aktanyorum,

©Gdeme ydntemleri nelerdir?

SSL guvenlik sertifikah 6deme
sayfamiz ile banka karti ve kredi
kartiniz ile taksit segenekleri ile
6demenizi glivenle

4 gerceklestirebilirsiniz.

lade sartlaniniz nelerdir 7

@J Bir soru sor >

Kaynak: Alpinist (Alpinist, 2022)

Yapay zeka tabanli sohbet robotlari, karmasik algoritmalar kullanarak yapay bir beyin
gibi hareket eder. Yalnizca kullanicinin istegini degil, ayni zamanda baglamu, niyeti,
duyguyu da anlar ve her bir bireysel konusma yoluyla belirli bir kullanier hakkinda
bilgi edinerek stirekli olarak “daha akilli” hale gelir (Arsenijevic & Jovic, 2019).

Kural tabanl sohbet robotlarinin aksine, yapay zeka sohbet robotlari, amaci ve baglami
anlamak i¢in makine 6grenimini kullanabilir. Zamanla, yapay zeka destekli sohbet
robotlari, daha dogru yamitlar saglamak i¢in geri bildirimlerden ve hatalardan destek
alir (Farris, 2020). Bu sohbet botlar1 sadece kelime veya ifadeye dayali bir anlayisla
simirh degildir, yazih anlaumi anlamlandirabilir, diyalog akisim takip edebilir ve bu
akigsa uygun cevaplar verebilir (Barig, 2020).

Giinlimiiz ve gecmis sohbet robotlarina bakugimizda iki sohbet robotu tiirti arasinda
ciddi bir fark oldugu goriilmektedir. Bu durum sohbet robotlariyla tiiketici iligkisini
duygusal anlamda karmasiklastiran bir sonug ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketiciler akilli
sohbet robotlar ile etkilesimde olmayi tercih ederken, karsilarina ¢ikan daha basit
sohbet robotlarinda hayal kirikhgina ugrayabilmektedirler (Solvvy, 2021).
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Tablo 1. Kural bazli ve yapay zeka destekli akilli sohbet robotlarimin karsilagstirmas

GEQMiﬁ SOHBET ROBOTLARI YENI NESIL AKILLI SOHBET ROBOTLARI
{Kural Bazh) (Vapay Zeka Destekli)
Yalzca sabit kodlanmig sgzciilleriveyaifadeleri | Sorularinazilifade edildiklerine gbre anlar.
anlar.
Siirekli egitin ve glincelleme gerekitirir. Cgrenmek ve geligtirmek icin igerii otomatile
olaral: tarar.
Yaltuzca hir kanalda bulunur {genellikle bir girket | Birden fazla kanalda kullamlabilir {telefon, sohbet,

weh zitesi). e-posta, sosyal vh.).

Eullancilar tammlanamaz veya arac kigilere Kigizellegtirilmigtir ve ilgili kisilere ygnlendirme
yonlendirme yapamaz. yapar.

Analiz eksikligi vardie Gilclii anzlizler veig giriiler igerir.

Kaynak: States of Chatbots Report 2021 (Solvvy, 2021).
4-Pazarlama iletisiminde Sohbet Robotu Kullanimm

Dijitallesme ile miisteri-marka arasindaki etkilesimler degisime ugrams, miisterilerin
marka ile iletisimdeki talep ve beklentileri de farkli bir boyuta tagmmusur.
Dijitallesmenin getirdigi hiz ve sonu¢ odakhlik misterilerin markalardan iletisim
stirecindeki beklentisini artturmisur. Bu noktada geleneksel insan odakh miisteri
temsilcilerinin su an i¢in tam olarak yerini almasa da sohbet robotlarinin yardimei
destek olarak kullanilmasi 6nemli hale gelmistir.

Drift’in 2020 State of Conversational Marketing Raporu’na gore marka iletisim kanali
olarak sohbet robotu kullanimi 2019 itibaren yiizde 92 gibi biiyiik bir artis gostermistir.
2020’de miisterilerin yiizde 24,9'u igletmelerle iletisim kurmak i¢in bir sohbet robotu
kullanmistir. Bu oran 2019 yilinda sadece ytizde 13’tiir. Grafik 1’e bakildiginda sohbet
robotlarinin, en hizli biiyiliyen marka iletisim kanali oldugu goriilmektedir (Startup
Bonsai, 2022).

Grafik 1. Marka iletisim kanallar: trafigi
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Kaynak: Drifit 2020 State of Conversational Marketing Raporu’ndan akt. (Moran, 2022).

Tiiketicilerin yiizde 82’sinden fazlasi markalarla iletisim kurarken anminda yanit
almalarimin 6nemli oldugunu soylemektedir. Bu durum teknoloji destegi olmadan
giinde yiizlerce belki de binlerce talep alan markalar i¢in yonetilmesi oldukeca gii¢ bir
stirectir. Sohbet robotlari dijitaldeki bu hiz karsisinda markalarin en biiyiik yardimeisi
olarak konumlanmaktadir. Sohbet robotlari sayesinde sorgulardan bagimsiz olarak
her miisterinin aninda yanit almasi saglanabilmektedir (Drifden akt. Blue, 2021).

105



Dijital Pazarlamada Yapay Zeka Kullanimu: Sohbet Robotu (Chatbot)

Sohbet robotlari, verilen sorulara hizli bir sekilde cevap verebilmekte ve kullanicilarin
amacini anlayarak sorunlari ¢ozebilmektedir. Boylece bir sohbet robotu, insanin
teknolojik bir yansimasi haline gelerek teknolojinin insanlagsmasina yol agmaktadir.
Mevcut verilerin kullanimiyla, sohbet robotu ¢ok ¢esitli sorulari yanitlayabilir, tirtinleri,
hizmetleri ve etkinlikleri tanitabilir, potansiyel miisterileri elde edebilir, konugmalar:
planlayabilir ve miisterilerden degerli geri bildirimler alabilir. Pazarlama stratejisinde
kullanilan robotlar, belirli bir i¢erigi veya durumu yorumlamak ve anlamak i¢in yollar
onerirken, markalarin sosyal medya platformlarinda gerceklestirdigi faaliyetlerde
faydali olabilir. Sosyal medyada profillerin giincellenmesi, miisteri iletisiminin
yiriitiilmesi, platforma 6zgii uygun iceriklerin tespit edilmesi ve paylasilmasi i¢in
robotlar ve sohbet robotlar1 kullanilabilir. Sohbet robotlarinin kullammi markanin
hedeflerine gore degisebilmektedir. Veriye dayali sohbet robotlari, miisterilerin satin
alma kararlarina etki edebilir, markanin imajina olumlu katkilar saglayabilir (Bars,
2020). Kiiresel yazilim sirketi HubSpot’un gergeklestirdigi ankete gore katlhmeilarin
yiizde 47’si bir sohbet robotu kullanarak tiriin almaya agik olduklar: belirtmistir (An,
2016).

Drift’in 2020 State of Conversational Marketing Raporu 2019da 2020 yilina
geciste marka iletisiminde sohbet robotu kullaniminda yiizde 92lik arus oldugunu
tespit etmistir. Bu alanda one ¢ikan marka uygulamalari bulunmakiadir. Ornegin
Vodafone’un Tobi isimli sohbet robotu NLP sistemi kullanarak, hem kullanicilarina
Vodafone hizmetleri ile ilgili detayl yanitlar verebilmekte hem de uygulama tizerinde
entegre oldugu isteGelsin aligveris uygulamasi sayesinde kullanicilarinin aligveris
taleplerini de yerine getirebilmektedir. Ote yandan Alpinist Outdoor ve daha birgok
web sitesinde kullanilan kural bazli sohbet robotlari ise genel olarak sadece belli
isleri yapmaya programlandig goriilmektedir. Veriye dayali sohbet robotlar: ile kural
bazli sohbet robotlari arasindaki fark stire¢ yonetimini de etkilemektedir. Kural bazh
sohbet robotlari temel basit iletisim siireclerinde zaman kazandirmakla birlikte bir
dezavantaj olarak iyi kurgulanmamis ya da eski teknoloji kullaniminda kalmissa
misteri iletisiminde hayal kiriklig1 yaratabilmektedir. Veriye dayali yani yapay zeka
destekli sohbet robotlari makine 6grenim siirecinde miisterinin satin alma kararlarina
dogrudan etki edebilme imkanina sahiptir. Bu etki olumlu anlamda marka imajina da
katki saglamaktadir.

Miisterilere zaman ve pratiklik kazandiran sohbet robotlari, markay: rakiplerinin
oniine gecirebilmektedir. Pazarlama araci olarak kullanilan diger uygulamalara gore
daha sosyal, arkadas canlsi ve gercektir. Ek olarak, gelismis (veriye dayali) sohbet
robotlari, miisteri ihtiyaclarimi tahmin eder ve 6nceki deneyimlerine dayali olarak
tiriin veya hizmet sunabilir. Boylece marka hem pazarlanmakta hem de sauslar
artmaktadir (Baris, 2020).

Sohbet robotlari, igletmelerin yiizde 55’inin yliksek kaliteli olarak siniflandirilabilecek
potansiyel miisteriler olusturmasina yardimer olmaktadir. Miisteri hizmetlerinde
sadece zamandan ve maliyetten tasarruf etmenin yani sira web sitesi trafiginden de iyi
bir sekilde yararlanma imkani sunar ve yiiksek kaliteli miisteriler olusturulmasinda
yardimer olur. Sohbet robotlarinin yiiksek yamt oramma sahip olmasi, site
ziyaretcilerinin web sitesine -dontistim hunisi- ¢ekilmesinde yardimer olabilir. Drifte
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gore sohbet robotlari, potansiyel miisteri yaratma noktasindaki ¢cabalariyla tiim islerin
yarisindan fazlasina yardimer olabilmektedir (Drift’den akt. Blue, 2021). Marketing
Dive sitesinde yer alan bir makaleye gore sohbet robotlarinin 2023’e kadar 112 milyar
dolar degerinde satis1 kargilayacagi ongorilmektedir (Williams, 2019).

Sohbet robotlarinin markalar/kuruluglar icin saglayabilecegi en temel faydalar
sunlardir (Popescu, 2020, s. 63-75):

o Misteri destek maliyetlerinin azaltlmakta, %30 oraninda tasarruf
saglamaktadir (IBM, 2022).

« Sohbet robotlari zamandan tasarruf saglar. 2023 yilinda 27 milyar miisteri
hizmeti saatinden tasarruf elde edilecegi ongoriilmektedir (Juniper Research,
2021).

« Marka gortiniirligiint arturir.
 Hizh yanitlarla miisteri memnuniyetinin saglanmasina katki sunar.
« Yeni miisterilere ulasmayi kolaylastirir.

« Miusteriler hakkinda daha derinlemesine i¢ goriiler elde etme ve gelismis veri
analizi imkam saglar.

Tiiketiciler i¢in sohbet robotlarinin kullamim avantajlar ise sunlardir (Dilmegani,
2018):

* 7/24 marka iletisim imkani ile markaya taleplerini iletebilmektedirler.

« Sohbet robotlar1 her an kullanima hazir oldugu i¢in bekleme siiresi ile miisteri
zaman kaybetmez.

« Sohbet robotlari, hizli, miisteri taleplerine tutarli ve sonu¢ odakli yanitlar
verir. insan odakh miisteri hizmetlerinde her temsilci birbiriyle tutarl yanitlar
vermeyebilir.

« Sohbet robotlarina miisteri kolaylikla ulasabilir. iletisim siiresince sohbet
robotlar1 kurgulandiklar: gibi sicak bir iletisimi devam ettirebilir. Bir miisteri
talebinin ¢6ztimu sirasinda olusabilecek sabirsizlik ya da baska durumlardan
otird insan kaynakl olumsuz olabilecek duygusal tepkiler verilmez.

« Markaileiletisim kayit alundadir. Miisteri sohbet robotu ile olan konugsmasini
kaydetmek i¢in ekran goriintiisii almak gibi imkanlara sahiptir.

« Birden fazla dilde hizmet alabilme imkam vardir. Sohbet robotlari ¢ok dilli
programlanabilir. Bu sayede sohbet robotlar1 konugmanin basinda miisteriye
hangi dilde devam etmek istedigini sorabilir.

« Kisisellestirilmis misteri deneyimi sunar. Bir sohbet robotu sirket verilerine
eriserek miisterinin gegmis etkilesim deneyimlerini tarayabilir, iletisim siirecini
verilere dayanarak stirdiirebilir. Bu 6zellik her ne kadar su anda gelismis bir
teknoloji olmasa da yakin gelecekte sohbet robotlarinin bu 6zelliklerinin
gelismesi beklenmektedir.
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SONUC

Dijitallesmenin getirdigi hizli dontisiim markalar1 ve dolayisiyla da pazarlamay:
dogrudan etkilemektedir. Bu calismada dijitallesmenin pazarlamaya olan etkisi,
gelisen yapay zeka teknolojileri, bu teknolojilerin bir araci olan sohbet robotlarinin,
pazarlamada nasil konumlandig ve markalara katacag) yarar boyutunda anlatlmaya
cahsilmistr.

Giintimiizde yapay zeka uygulamalar: birgok markanimn ve kurumun giindeminde yer
almakta, bir kisim ise bu uygulamalari ¢oktan is siireclerine entegre etmis durumdadr.
Yapay zeka birgok siirecinde insana olan bagimhlig) azaltarak, hata riskini en diisiik
seviyede tutmakta, siiregleri otomatiklestirmekte ve islem siiresini kisaltmaktadir.
Bir yapay zeka araci olan sohbet robotlar1 da eger dogru tasarlanirsa isletmelere hem
verimlilik hem de is stireclerinde tasarruf imkam saglamaktadir. Sohbet robotlarinin
miisteri iligkilerinde kullanimi bu stirece verilebilecek iyi bir 6rnektir.

Yapilan literatiir calismasi sonucunda, yapay zeka destekli ve dogal dil isleme siireci
(NLP) kullanan sohbet robotlarinin miisterilerin taleplerine ve sorularina daha iyi
ve daha hizhi cevap verebilecek teknolojik alt yapiya sahip oldugu gorilmektedir.
NLP tabanh robotlar ¢cok daha karmasik konusmalari analiz ederek, kullanicilara
ozellestirilmis yanitlar verebilmektedir. Marka-miisteri arasinda etkilesime dijital
formda cevap veren sohbet robotlari kurumsal firmalarin bu siirecteki iletisim
ihtiyaclarini 6nemli ol¢ide hem marka hem de miisteri boyutunda karsilayabilme
ozelligine sahiptir. Bu iletisim siirecleri; miisterilerin sorularim yanitlama, triin
ve hizmetleri tanitma, potansiyel miisteriyi elde etme ve miisterilerden degerli
bildirimleri alma gibi ¢ok boyutlu olabilmektedir. Marka iletisimde 6zellikle yapay
zeka destekli veriye dayali sohbet robotlarimin %47 oraninda tirtin satisinda olumlu
etki yarattigi goriilmektedir. Bunun disinda marka imajina olumlu katki saglama,
%55 oraninda kaliteli denilebilecek miisteriye ulasma, miisteri iligkilerinde zaman
ve maliyet tasarrufu elde etme gibi 6nemli siireclerde marka yoneticilerine yardime
olmaktadir. Tim bu olumlu ozellikler markalarin piyasa yapilarinda veriye dayal
sohbet robotu kullanim diizeylerini de etkilemektedir. Sohbet robotlarinin tiirii elde
edilecek sonuglari etkilemektedir. NLP teknolojisine sahip sohbet robotlarinda sohbeti
robotlar yonlendirirken; kural bazli sohbet robotlarinda kontrol kullanicidadir. Burada
onemli olan markalarin ihtiyaclarimin dogru tespitidir. Kural bazli sohbet robotlar:
da marka amaclar ¢ercevesinde birgok kullanici hizmetini yerine getirebilmektedir.
Onemli olan markanin amaclarinin iyi tespit edilmesi ve hangi tiir sohbet robotunun
amaca hizmet edeceginin 6ngorilmesidir.

Tartisgmanin tamamina bakildiginda, yapay zeka ve sohbet robotlarinin pazarlamada
kullamminin  éneminin her gegen giin arttigi soylenebilir. Ozellikle Covid- 19
pandemisinin e- ticaret sektoriinde yaratug ivme marka ve miisteri iliskisinde
yapay zeka uygulamalarinin pazarlamada avantaj ve dezavantajlari da daha goriintir
hale getirmistir. Bu siirecin bir parcasi olan sohbet robotlarimin bir¢ogu e-ticaret
platformlarinda kural bazli olarak ¢alismaktadir. Bunun sonucu olarak da sohbet
robotlariyla yapilan goriismelerde miisterilerin memnuniyetinin daha distik ¢ikmasi
ongoriilebilir.
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Tirkiye’de markalarin/sirketlerin yapay zeka uygulamalari ve bu alanda gelistirilen
uygulamalarin kullamim oranlarimin arttirilmasi i¢in ¢alismalarin yapilmasi tavsiye
edilmektedir. Yapay zeka destekli sohbet robotlar1 pazarlama profesyonelleri i¢in
verimlilik, tasarruf ve daha iyi miisteri i¢ goriisii saglarken, miisteri memnuniyetine
de onemli bir katki sunar. Dogru planlamus is ve tasarim stiregleriyle sohbet robotlar:
markalarin pazarlama hedeflerine katki saglayabilir, tiim pazarlama siireclerini
gelistirebilir.
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Gustave Le Bon ve Kitleler Psikolojisi

Okan BAYINDIR*

Antropolog, tp doktoru ve sosyolog olan Le Bon (1841-1931) 1895’te yaymnlanan
calismasi ile “Kitleler Psikolojisi” kavramimin kurucusu olmustur. Le Bon, Fransiz
Devrimi dahil her tiirlii devrime ve sosyalizme karsi derin siipheleri ile taninir. Kolektif
bilinci kiigiimseyerek, kitleler ile bireyler arasindaki derin ayriliklara dikkat ¢eker.
Kitleleri harekete geciren mekanizmalari, kitle-iktidar iliskisini ve heterojen kitlelerin
ozelliklerine eserinde deginmistir. Le Bon’un yiiz y1l 6ncesinden gordigi ayrintilar:
bugiiniin toplumunda da gorebilmek onun tespitlerindeki devamhhgin gostergesidir.
Le Bon'un eserleri Theodore Roosevelt, Benito Mussolini, Sigmund Freud, Adolf
Hitler ve Vladimir Lenin gibi isimlerce takip edildigi bilinmektedir. insanin bireysel
eylemleriyle kitle i¢inde yer alirken verdigi tepkilerin farklilik gostermesinin tizerinde
duran Le Bon, kitle eylemlerinde ¢ogu kez mantia ters gelen olgularin yer aldigim
bildirmektedir. Kitleler tizerine saptadigi tespitler ve onlarin ayrildig: kategoriler
kitapta yer bulmustur. Le Bon kitabi Kitlelerin Zihni, Kitlelerin Gériis ve inanclari ve
Farkli Kitle Tiirlerinin Simflandirilmas: ve Tanimlanmasi olmak tizere ti¢ bolimden
olugmaktadir.

Genel anlamda kitle, herhangi bir ulustan, meslekten ya da cinsiyetten bireylerin
onlart bir araya getiren olasihiklar ne olursa olsun toplanmasi demektir. Psikolojik
bakis agisinda ise belirli kosullar altinda bir insan toplulugu, onu olusturan bireylerin
davranis modellerinden pek ¢ok farkli 6zellikler sunar. Topluluk i¢indeki herkesin
duygular: ve fikirleri bir olup ayni yone doner ve biling kaybolur. Gegici bir durum
olsa da oldukga bariz bir bi¢cimde tanimlanmis karakteristiklere sahip kolektif biling
bi¢imlenir. Béylece topluluk orgiitlii bir kitle olur ve tek varlik halini alip kitlelerin
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zihin birligi yasasina tabi olur. Orgiitlii bir kitle kazara yan yana bulunan belirli
sayidaki bireylerin bir araya gelmesiyle olusmaz. Bu kalabaligi bir arada tutan bir
yatkinlik zemini olmalidir. Binlerce izole birey belirli baz1 anlarda ve belirli bir gii¢teki
duygularin etkisiyle psikolojik kitle karakteristiklerine biirtinebilir. Ortada goziiken
bir topluluk olmasa bile biitiin bir ulus, belirli etki unsurlarinin eylemleriyle kitle
halini alabilmektedir.

Psikolojik kitlenin en carpici 6zelligi, kitleyi olusturan bireylerin kim oldugu, ne isle
ugrastigi, zeka ve karakterlerinin ne olduguna bakilmaksizin bir kitleye doniismesi
ile izole bireyken gosterdigi davrams, duygu ve diistincelerinden oldukga farklh
bicime sokan kolektif zihne sahip olmalaridir. Le Bon’a gore psikolojik kitle heterojen
unsurlardan olusur ve gecicidir. En iyi gozlemciler bile davranislarim belirleyen
bilingsiz sebeplerin ¢ok azim ayirt edebilir. Zekalar: bakimindan birbirine benzemeyen
insanlar giidi, istek ve hisleri bakimindan birbirine benzerler. His alanina giren din,
siyaset, ahlak, sevgi, nefret gibi unsurlarda, 6nemli insanlar ile siradan insan arasinda
fark bulunmaz.

Kolektif zihinde bireylerin entelektiiel egilimleri ve bireysellikleri zayif, bilingsiz
nitelikleri tstiindiir. Kamu yararin ilgilendiren kararlar seckinlerce alinir, ancak
yasamin siradan kararlarini alan uzmanlarin kararlari ile embesillerin karari arasinda
bir istinlik bulunmaz. Kitlelerde biriken sagduyu degil, aptalliktir. Kitleleri izole
bireyden farkl kilan izole bireyin sayisal kaygilardan dolay: boyun egdigi yenilmez
giic hissidir. Kitlede kontrolsiizliik ve sorumsuzluk oldugundan bireyin otokontroliini
saglayan sorumluluk hissi kitlede yoktur bu da kitlere yok edici bir gii¢ verir. Bir
kitlede her duygu ve davranis bulasici bir 6zellik gosterir. Bireyler kendi kisisel ¢ikarini
kolektif ¢ikar ugruna feda etmeye hazirdir. insan dogasina aykiri olan bu durumda,
bireyken nadiren yapabilecegi bir sey, kitle pargasi olunca diistinmeden eyleme
doniigiir. Kitleye dahil olma ayni zamanda verilen kararlarda da farkhhik gosterir.
Bireysel olarak verilen kararm tam tersi kitlenin pargasi olunca alinabilmektedir. Bu
durumu bir nevi hipnotizmaya benzeten Le Bon bunu kitlede bilingli kisiligin yitip,
irade ile farkindaligin yok olmasina baglar.

Toplumlar, gecmisten gelen bazi 6zelliklerin yaninda yeni olusan bir kitlede gozlenen
psikolojik niteliklere de sahiptir. Le Bon bu yeni 6zelliklerin duragan degil, duruma gore
farklilasma egiliminde oldugunu ifade eder. Kahtim ile atalardan alinan 6zelliklerde
cok fazla degisimin olmamasina ragmen, kitlenin duruma gore hal degistiren psikolojik
niteliklerdeki degisim daha hizhdir. Le Bon kitabi yazdigi donemde orgiitlenebilmis
kalabaliklarin toplum hayatunda 6nemli yerler edindigini, giin gectikge bu onemin
artifim fark etmis, bireylerin bilingli eylemi yerine gecen kalabaliklarin bilingsiz
eylemini, cagin temel karakteri olarak gormiistiir. Kitler tizerine yapug tespitlerini
cogunlukla gozleme dayali olarak gerceklestiren Le Bon bunu “Kitlelerin ortaya
koydugu zorlu sorunu, tamamen bilimsel bir tavirla incelemeye calisum, yani bir
yontemle hareket edip fikirlerden, kuramlardan ve doktrinlerden etkilenmeden
bir calisma yiiriittim” (2020, s.7-8) sozleri ile de ifade etmistir. Le Bon toplumu
ani ve genig kapsamh bir degisime gotiirmeyi akillica gormez. insanlarin toplumda
yapacaklar1 biiyiik yenilikler ¢cok biiyiik tehlikeler barindirir. Biiyiik reformlarin
basarili olabilme anahtar1 uluslarin gegmisinden gelen kaliumsal 6zelliklerin aninda

degistirilebilmesiyle miimkiin olabilir.
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insanlar gecmisten siiregelen gelenekleriyle, toplum olarak benimsenip sahip cikilmis
fikirleri yasatarak mutlu olmaya egimlidirler. Bu unsurlarin yasatulmasi toplumun
aym anda atan nabz gibidir ve toplumun birligi i¢in deger ifade eder. Bu fikirlerin
yenilenecegi anlar da olacakur, ancak kokli degisimler Le Bon’a gore sikintilari da
getirebilmektedir ve bu durum her toplumda farkh hizda ger¢eklesmektedir. Le Bon
bu durumu “insanlari duygular, fikirleri, gelenekleri yonetir (2020, s.8) seklinde
ifade etmektedir. Le Bon, toplumsal olgularin bir bakista anlagilmasini gii¢ bulur.
Grift bir yapi icinde aklin 6gretileriyle pratik durum uyusmaz, hatta bazen birbirine
ters durumlar ortaya ¢ikarir. Toplum yasaminda pratik degerler 6nemlidir, toplumsal
gercegi yakalamak zor ve toplumu bir biitiin olarak kavrayabilmek imkansizdir.
Bunun en belirgin 6rnegi ise dilde ortaya ¢ikar. Kitlelerin ortak kullanimi olan dil Le
Bon’da “Bir dilden daha karmasik, daha manukh, daha muazzam ne olabilir? Peki bu
hayranlik verici orgiitlii tiretim, eger kalabaliklarin bilingsiz dehasinin bir sonucu”dur
(2020, s.10). Dil en bilgili akademisyenlerin bile olusturmakta yetersiz kalacag bir
alanken bunu bilingsiz bir toplum basarabilmistir. Bu durum sadece dil ile de sinirh
degildir. Bilingsizce yapilan insan davramsglari akil kullanilarak yapilandan daha ¢oktur
ve bu davramglar goriinenden daha fazlasini icinde tasir.

Le Bon’a gore Roma Imparatorlugu’nun ¢ékiisii, Arap imparatorlugu’nun kurulmasi
gibi bliyiik medeniyet degisimlerinin sebebi her ne kadar siyasi dontistimler gibi
goriilse de ashnda halkin fikirlerinde meydana gelen biiyiik degisimlerdir. Bu
degisimlerin ¢ok nadir olmasinin sebebi de toplumda katilasan kalitsal ozellikler ve
bunlari degistirmenin zorlugudur. insanh@n diisiincelerinde goriilen déniisiimler
medeniyetin koklerinin yer aldigi dini, siyasi ve toplumsal inan¢larin yok olmasi ile
cagdas bilimsel ve sanayi devrimiyle yeni varolus kosullari, diisiince yapilarimin ortaya
cikmasidir. Modern ¢ag bir gecis ve anarsi donemidir. Olusacak yeni toplumlarin
bilinen en biiytik giicii ise kitlelere dayali olacaktir. Avrupa’nin gegmisindeki geleneksel
devlet politikasinda pek de yer verilmeyen kitlelerin fikirleri giintimiize dogru geldikce
kitlelerin yon verdigi politikalara dogru degisim gosterecektir. “Uluslarin kaderleri
artik prenslerin huzurunda degil, kitlelerin yiireginde sekillenmektedir (2020, s.
14).” Gegis donemi de denilen bu ¢agin en biiylik 6zelligi halkin siyasi yasama dahil
edilmesidir. Kitlelerin artan giicii sendikalar, partiler gibi yeni fikir ve olusumlarin,
toplumsal birlik yapilarimn, hak arayis eylemlerinin de kaynag olmustur. Bu belirgin
ozellikleri ile cag da “Kitleler Cag1” adin almstir.

Kitlelerin en biiyiik yetisi harekete gecmedeki hizidir. Entelektiiel anarsi denilen bu
yeni dénem giiciinii bilimden almaz. Bilim insanlara huzuru vaat etmez, duygulara
karsi kayitsizdir. Tim uluslarm siiriikleyici giiciinii kitleler olusturur, ancak bu
kitleler ayn1 zamanda kargasanin da kaynagidir. 1. ve II. Diinya Savasi ve iki savas
arasindaki dénemde ortaya ¢ikan Biiyiik Buhran kitlelerin dahil oldugu ve ¢ikardig
kargasa donemleridir. Kitleler aym zamanda tarih boyunca medeniyetlerin yok
edicisidir. Diinyanin 6nde gelen liderleri, din kuruculari, devlet adamlar1 bilingsiz
birer psikologdur. Bu kisiler kitlelerin karakterlerine dair i¢giidiisel ve kesin denecek
bilgilere sahiptir. Bu bilgileri sayesinde topluma egemen olmuslardir. Ancak her
toplum farkli karaktere sahiptir. Napolyon’un ispanya ve Rusya maglubiyetinin sebebi
bu farkli cografyalari da kendi toplumu gibi gérmesidir. Kitle psikolojisini iyi bilmek,
bugiin i¢in kitleleri yonetmeye degil, onlar tarafindan asir1 bir sekilde yonetilmemek
isteyen devlet adamlarina yarayacaktr.
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Kitlelerin inang ve Goriisleri bashkh ikinci boliimde kitlelerin inang ve goriislerine
etkileyen i¢ ve dis faktorler analiz edilmektedir. Le Bon’a gore kitlelerin belirli bir
inancin kabul edilip diger inanglar1 tamamen reddetmesi, irk, gelenekler, zaman,
siyasi ve toplumsal kurumlar kitleleri etkileyen uzak etkenlerdir. Yakin etkenler ise
yeni fikirlerin filizlenmesine zemin hazirlar ve bu yiizden degerlidir, uzun ve hazirhk
gerektiren bir cahsmayla olusur. Yakin etkenler kitleleri pesinden siirtikler. Fransiz
Devrimi filozoflarin yazdiklari, soylularin zorbaliklari, 5nemli hatiplerin konusmalari,
saraym basit reformlara direnmesi ateslemis ve bu iki etkenin birlesmesiyle
olusmustur.

Le Bon, kitleleri heterojen ve homojen olmak tizere ikiye ayirir. Heterojen kitleler
anonim (sokak kitleleri) ve anonim olmayan (jiiriler ve parlamento vb.) kitleler olmak
tizere iki tirlidir. Homojen kitleler ise cemaatler, kastlar ve siiflardan olusur.
Kitapta orneklerle bolca degindigi heterojen kitle rneginde irkin getirdigi ve insan
davranmisimi sergilemede zelliklerin farkli farkhi olmasindan &tiirii ingilizlerden,
Cinlilerden, Ruslardan olusan her bir kitlenin kendine 6zgii degerleri verilmektedir.
Bu kitleler aymi ¢ikarlar i¢in bile bir araya gelen farkli milletlerden olusan, goriintisti
aym olsa da kalitsal zihniyet yapisi farkl 6zelliktedir. Bu farkliliklardan birinin 6n
plana ¢ikmasi birliktelige zarar verir. Farkhliklar: bir araya getirme mikro boyutta
da zordur. Farkli iilkelerden Sosyalist isci simifi temsilcilerinin bir kongrede bir araya
gelmeleri de uyusmazliklar ortaya ¢ikaracakur. Irkin kalitsal olarak gelen 6zelliginin
kitlenin karakteri tizerinde 6nemli bir yeri vardr.

Bir medeniyeti yok edecek giicii tagtyan kitleyi derinlemesine analiz eden Le Bon, onun
ozellikleri hakkinda 6rneklerle okurunu fikren zenginlestirmistir. Yazarmn yiiz yirmi
bes sene evvel yazdigi kitabinin giiniimiizde de bir karsilik bulabilmesi eseri degerli
yapmaktadir. Yazar, kitabin ilk boliimlerinde yazisini nesnel gozle ele alacagindan
bahsetmistir. Analiz ettigi tarihi gergeklikler ile yazisina sekil vermistir. Gozlemlerinin
biiyiik etkisi vardir. Kitlelerin mantuk disi hareketlerinin devasa etkilerini gérmiis,
izole birey dedigi kitleye girmemis insanlardaki mantik ve sorumluluk sahibi
davramglarin kitleye girme ile adeta siirii psikolojisine dontiserek akil almaz eylemlere
doniismesinin analizini yapmugtir. Bu davrams degisimleri sosyal psikolojinin
konusudur. Giiniimiizde sosyal psikoloji ve néropsikoloji alani uzmanlarinin gelismis
teknoloji kullanimyla ortaya ¢ikan davramislara yonelik olarak gerceklestirecekleri
arastirmalar kitle psikolojinin anlagilmasina destek verecektir. Kitap kisa bir anin
degil tarihsel uzam i¢inde hareket eden kitle davramslarinin analizini yapmaktadir.
Le Bon, kitle davramslarinin, bireylerde yer alan kalitsal 6zelliklerin yam sira kitlenin
kurulmasiyla baslayan kitle psikolojisinin ve ondaki degisimlerin siirmesiyle akil
almayacak yerlere varabilecegini, Fransa tarihinde yer alan olaylarla agiklanustir. Bu
olaylar kisaca dipnot seklinde okuyucuyla paylasilmistir. Yazar kendi perspektifinden
olaylar1 ve kikenini, uzmani oldugu sosyoloji bilimi tizerinden irdelemistir. Kitlesel
eylemlerin psikolojik nedenlerini de izole bireyden ¢ok farkli bir konumda olmayla,
sorumluluk altina girmemenin getirdigi rahathk ve hesap vermemeyle a¢iklamistr.

Yazarin eserini yazdigi yillarda Fransa’da kitap ve yazili eserlerin toplum i¢inde
kullanim yogunlugu, radyo ve televizyon gibi iletisim araglarinin heniiz icat edilmemesi
nedeniyle kitleleri olugturan fikirlerin kaynaginin gazete, kitaplar ve toplumsal yasam
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sartlaridir denilebilir. Le Bon Kitleler Psikolojisi adli kitabinin yayinlanmasinin hemen
ertesinde Sosyalizm Psikolojisi (1896) ve Devrim Psikolojisi (1912) gibi iki eser daha
yaznmustir. Toplumun derinliklerinde tahlil yapabilen yazar eserleri ile su anki toplum
yasaminin anlagilmasinda da arastirmacilara 1sik tutmaktadir.

KAYNAKCA
Le Bon, G. (2020). Kitleler psikolojisi. Kaya, C. (Cev.). istanbul: Zeplin Kitap
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YAYIN ILKELERI

Kiiltirel Calismalar ve Medya dergisi, bilimsel yayn etigi standartlarini uygulamay:
ve Committee on Publication Ethics (COPE) tarafindan dergi editorleri i¢in gelistirdigi
onerileri temel alarak hazirlanan uygulamalarin asagida belirlenen ilkelerine uymay:
taahhiit eder.

* Kiiltiirel Caligmalar ve Medya dergisine sunulan yazilarin daha 6nce yayinlanmanus
ya da baska bir derginin degerlendirme siirecine dahil edilmemis olmasi gerekir.

* Kiiltiirel Calismalar ve Medya dergisine gonderilen yazilarin degerlendirilme siireg-
lerinde anonimlik esastir. Yazilar, ¢ift kor hakemlik sistemi ile degerlendirilir.

* Bilimsel yayin etigini en yliksek diizeyde uygulamayi taahhtit eden Kiiltiirel Calisma-
lar ve Medya dergisi, COPE (Committee on Publication Ethics) tarafindan gelistirilen
yaymn etigi standartlarini ( https:/publicationethics.org/guidance/Flowcharts) kabul
eder.

* Kiiltiirel Calismalar ve Medya dergisinin icerikleri agik erisimlidir. Makaleler, ticari
amag giitmeksizin okurlar tarafindan okunabilir, indirilebilir, kopyalanabilir ve link
saglanabilir.

* Kiiltiirel Calismalar ve Medya dergisine icin ifade 6zgiirliigii esasur. Dergi, irkei, cin-
siyetci, ayrimer her tiirlii icerigi nefret séylemi icinde degerlendirir. Edit6r kurulu bu
tiir yaynlar: degerlendirme siirecine dahil etmeme hakkina sahiptir.

* Dergiye gonderilen yazilar degerlendirilmeden 6nce benzerlik raporundan gegirilir.
Yaym kurulunun belirledigi %20 genel, %5 tek kaynak oranin iizerinde benzerlige sa-
hip olan yazilar degerlendirilme siirecine dahil edilmez.

* Dergi, yaymlanmasi icin gonderilen bir yaz ile ilgili olusabilecek herhangi bir etik
ihlali durumunda yazinin degerlendirme siirecini durdurma ve gerekli yasal islemle-
ri baglatma hakkim elinde bulundurur. Makaleyle ilgili ¢ikar causmasinda dergi agik
olarak entelektiiel ve etik ilkelere taraftir. Konuyla ilgili yazarlarin, hakemlerin, editor/
alan editorlerinin ylikiimlii oldugu etik ilkeleri tammlar.

* Kultirel Calismalar ve Medya dergisi, diizeltme, agiklama, tekzip ve 6ziir niteliginde-
ki icerikleri yayinlamada sorumludur.

* Dergiye gonderilen makale ve yazilara ait boliimlerin metin i¢inde belirtilmeden ya-
zarm birden ¢ok yayimminda kullamilmasi kabul edilmemektedir. Bu gibi durumlarda
COPE tarafindan belirlenmis olan yonergeler uygulanir.

* Ortaya ¢ikan bir ¢ikar catismasinda belirsizlikler giderilen kadar makale degerlendir-
me siireci askiya alimir. Kiiltiirel Calismalar ve Medya dergisinin bu gibi durumlarda
yazar/yazarlardan Etik Kurulu izni, Goriismeci Riza Formu ve ibraz edilmesi gereken
belgeleri talep etme yetkisi bulunmaktadir.

* Yazarlar, yazilarini bagvuru tarihleri arasinda gondermekle yiikiimliidiirler. Bir ya-
zar, aym saylya birden fazla yayimi ile bagvuramaz.
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* Yazar/yazarlara ait bilgilerin gizliligi dergi sorumlulugundadir. Bu bilgiler muhtemel
suistimalleri sorusturmada paylasilabilir. Bu gibi durumlarda COPE’nin olusturdugu
yonergeler ¢cercevesinde tammlanan ilkeler uygulanir.

* Hakemler, akademik bilince ve etik degerlere sahiptir, degerlendirme siirecinin mah-
remiyetine zarar verecek herhangi bir davramsta bulunmazlar.

* Editorler, dergiye gonderilen bir yazinin 6n incelemesinden yaymlanma asamasina
kadar gecen siire boyunca siirecin saglikli bir sekilde ilerlemesinden sorumludur.
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PUBLICATION POLICY

The journal Cultural Studies and Media undertakes to apply scientific publication et-
hics standards and to comply with the principles prepared by the Committee on Publi-
cation Ethics (COPE) based on the recommendations developed by the journal editors.

* The articles submitted to the journal are passed through a similarity report before
being evaluated. Manuscripts with similarity over 20% general and 5% single source
determined by the editorial board are not included in the evaluation process.

* The Journal of Cultural Studies and Media undertakes to apply scientific publication
ethics standards and to comply with the following principles of practices prepared by
the Committee on Publication Ethics (COPE) based on the recommendations develo-
ped for journal editors.Articles submitted to the journal Cultural Studies and Media
should not have been published before or included in the evaluation process of another
journal.

* Anonymity is essential in the evaluation processes of the articles submitted to the
Cultural Studies and Media magazine. Manuscripts are evaluated with a double blind
review system.

* Cultural Studies and Media magazine, committed to applying scientific publication
ethics at the highest level, accepts the publication ethics standards (https://publica-
tionethics.org/guidance/Flowcharts) developed by COPE (Committee on Publication
Ethics).

* The contents of the Cultural Studies and Media magazine are open access. The ar-
ticles can be read, downloaded, copied and linked by readers without any commercial
purpose.

* Freedom of expression is essential for the Cultural Studies and Media magazine. The
magazine evaluates all kinds of racist, sexist, discriminatory content within the scope
of hate speech. The editorial board reserves the right not to include such publications
in the evaluation process.

* The journal reserves the right to suspend the evaluation process of the article and to
initiate the necessary legal actions in case of any ethical violation that may occur in re-
lation to an article sent for publication. In the conflict of interest regarding the article,
the journal is clearly a party to intellectual and ethical principles.

* Cultural Studies and Media magazine is responsible for publishing content that is
correction, explanation, refutation, and apology.

* It is not accepted to use the articles and sections of the articles submitted to the jour-
nal in more than one publication by the author without being specified in the text. In
such cases, the guidelines set by COPE are applied.
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* In a conflict of interest that arises, the article review process is suspended until un-
certainties are resolved. In such cases, Cultural Studies and Media magazine has the
authority to request from the author/authors the Authorization of the Ethics Commit-
tee, the Consent Form of the Interviewer, and the documents to be submitted. Authors
are responsible for sending their manuscripts between the application dates. An aut-
hor cannot refer to the same issue with more than one publication.

* Confidentiality of the author/authors information is under the responsibility of the
journal. This information can be shared in the investigation of possible misconduct. In
such cases, the principles defined within the framework of the directives created by
COPE are applied.

* Referees have academic awareness and ethical values, they do not act in any way that
would harm the privacy of the evaluation process.

* Editors are responsible for the healthy progress of the process from the preliminary
review of a submitted article to its publication.
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YAZIM KURALLARI
GENEL KURALLAR
1. Dergide yayimlanan yazi ve makalelerde kullamlacak dil Tiirkge ve ingilizcedir.

2. Calismay1 destekleyen bir kurum varsa, makale baghgimin son kelimesi tizerine (¥)
konularak, aym sayfada dipnot olarak destek veren kurum bilgileri belirtilmelidir.

3. Gonderilen yazilar kaynakca ve ekler dahil en az 6.000, en fazla 10.000 kelime ara-
liginda olmalidir.

4. Makaleler APA referans sistemine gore diizenlenmelidir. Metinlerde kullanilan refe-
ranslar ile kaynakea bilgisinin uyumlu olmasina 6zen gosteriniz.

5. Anket, miilakat, odak grup calismasi, gozlem, deney, gortisme teknikleri kullani-
larak katilimeilardan veri toplanmasini gerektiren nitel ve nicel ¢calismalar, insanlar
tizerine yapilan klinik arastirmalar, hayvanlar iizerine yapilan arastirmalar, retrospek-
tif calismalar, insan ve hayvanlarin deneysel ya da bilimsel amach olarak kullamldig
aragtirmalar etik kurul karari gerektirmektedir. Etik kurul karar gerektiren ¢alisma-
larin bagvurularinda yazar/yazarlarin makalelerini sisteme yiiklerken 1slak imzali etik
kurul kararini da gondermeleri gerekmektedir. Makalenin ilk sayfasinda ana baghgin
sonuna (*) isareti ile dipnot vererek, makalenin sonug¢ boliimiiniin sonuna NOT bil-
gisi eklenerek ve yontem boliimiinde de izinle ilgili kurul ad, tarih, sayr numarasi
bilgilerine yer verilerek ¢alismanin etik kurul kararina uygun olarak hazirlandig be-
lirtilmelidir. Olgu sunumlarini igeren ¢alismalar i¢in de bilgilendirilmis goniilli olur/
onama formumun slak imzali olarak sisteme yiiklenmeli, calismanin ilk sayfasinda
ana basghigin sonuna (*) isareti ile dipnot vererek, makalenin sonug boliimiiniin sonuna
NOT bilgisi eklenerek ve yontem boliimiinde de “Aydinlaulmis onama formu”nun alin-
digina iligkin bilgiye yer verilmelidir.

6. Baskalarina ait 6l¢ek, anket, fotograf kullanimlarinda sahiplerinden izin alinmasi ve
calismalarda bu bilgilere yer verilmesi gereklidir. Calismalarda fikir ve sanat eserleri
kullaniminda telif haklari diizenlemelerine uygunluguna dikkat edilmesi ve metinler-
de gerekli auflarin yapilmasi istenmektedir.

OZEL KURALLAR

Sayfa Diizeni: Tiim sayfalar A4 sayfa diizeninde, kenar bosluklari; st 3 cm, alt 3 em,
sag 2 cm, sol 2 cm olacak sekilde diizenlenmelidir.

Yaz1 Tiirii: Times New Roman yazi karakteri kullanilmahdir. Tiirkge “Oz” ingilizce
“Abstract” boliimleri 9, ana metin 12, kaynak¢a 11 punto olmali; metin iki yone hi-
zalanmalidir. Metin tek saur araligy ile yazilmali, paragraflar 1 cm sayfa girintisi ile
baglamalidir. Bagliklar ile 6ncesinde gelen metin arasina 1 satir (1 enter) bosluk bira-
kilmalidir. Paragraflar arasi geciste ve kaynakca yaziminda saur araliklar: 6nce O nk,
sonra 6 nk olmalidir. Dipnotlar ise 9 punto olacak sekilde diizenlenmelidir.

Kaynakea Tiirii: Kaynakca Times New Roman yazi karakteri ile 11 punto kullanilarak
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yazilmahdir. Kaynakc¢ada asili girinti 1,5 cm’dir. Saur kat araligi 1 cm, kaynakcalar
arasi gecis aralii da once O nk, sonra 6 nk olacak sekilde diizenlenmelidir.

Bashklar: Makale ana baslik ve alt basliklardan olusacak sekilde diizenlenmelidir.

 Makale Baghg: ilk sayfanin basinda, ortali, tiim harfleri biiyiik, 12 punto, tek satir
aralikli, 30 nk 6nce, 12 nk sonra olacak sekilde, Tiirk¢e makaleler i¢in Tiirkge baghgin
altina ingilizce, ingilizce makaleler icin ingilizce bashgin altina Tiirkce makale bashg
yazilarak olusturulmalhdir.

« Alt Baghklar: Makalenin icerigine gore olusturulan baghklar 12 punto, bold ve Arap
rakamlarina gore (1.- 1.1.-1.1.1...vb.) siralanarak hazirlanmalidir. Makale metnindeki
ana ve alt baghklar 1., 2., 3., seklinde, 6 nk 6nce, 6 nk sonra, ilk harf karakterleri biiyiik
olacak sekilde yazilmalidir. Metin i¢inde ana bagliklar altinda siralanacak alt baghklar,
ait olduklar1 ana bagligin sira numarasina gore ikinci diizeyde 1.1., 1.2... seklinde 6 nk
once, 6 nk sonra; tiglincli diizeyde 1.1.1., 1.1.2... seklinde 6 nk once, 6 nk sonra seklinde
baslikta kullanilan her bir kelimenin ilk harfi biiyiik diger harfler kiigiik olacak sekilde

hazirlanmalidir.

Oz/Abstract, Anahtar Kelimeler/Keywords: Makalede Tiirkce “Oz” ingilizce “Abstra-
ct” ve metin icerigine uygun olacak sekilde anahtar kelimelerin bulunmasi zorunludur.

« Makale dilinin Tiirkce ya da ingilizce olmasina bakilmaksizin 100-200 kelime arali-
gimda Tiirkce “Oz” ve ingilizce “Absract” boliimii olmalidir. Oz ve abstract 9 punto ve
tek paragraf seklinde diizenlenmelidir. Oz’iin hemen altinda “Anahtar Kelimeler” ve
Abstract’in hemen altinda “Keywords” baghgi olusturularak, makaleye uygun en az ti¢
anahtar kelime; 9 punto, anahtar kelimelerin ilk harfleri biiyiik diger harfleri kiigtik
olacak sekilde yazilmalidir.

Tablo, Sekil, Grafik ve Resimler: Metinde kullanilan tablo, sekil, grafik ve resimler ya-
zar(lar) tarafindan 6zgiin olarak olusturulmamis ise kaynak gosterilerek metin i¢inde

kullanilabilir.

« Tablo ve Grafikler: Metin i¢inde kullamlan tablo ve grafikler Tablo 1., Tablo 2./ Grafik
1., Grafik 2. ... vb gibi siralanmali, bagliklar tablo ve grafiklerin tstiine yazilmalidir.
Tablo/Grafik simirim agsmayacak sekilde basliklar sola yash ve bashkta kullamlan ilk
kelimenin ve 6zel isimlerin ilk harfi biiytik digerleri kiiciik olacak sekilde olusturul-
malidir. Ozgiin olmayan tablo ve grafiklerin hemen altina sola yash olarak “Kaynak”
basligi agilarak, tablo ve grafiklerin kaynag belirtilmelidir.

« Sekil ve Resimler: Metin icinde kullanilan sekil ve resimler Sekil 1., Sekil 2./ Resim
1., Resim 2. ... vb. gibi siralanmali, bagliklar sekil ve resimlerin aluna yazilmahdir. Se-
kil/Resmin altinda baghklar ortali ve ilk kelimenin ve 6zel isimlerin ilk harfi biyiik
digerleri kiiciik olacak sekilde olugturulmaldir. Ozgiin olmayan sekil ve resimlerin
hemen altina sola yash olarak “Kaynak” baghg acilarak, sekil ve resimlerin kaynag
belirtilmelidir.
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ATIFLAR: Makalede yapilan auflar APA kurallarina uygun olacak sekilde diizenlen-
melidir.

Metin i¢i atif:

Tek yazarh kaynaklara auf: (Neyzi, 2010, s. 47/ss. 12-15)

iki yazarh kaynaklara atif: (Adorno & Horkheimer, 2010, s. 96/ss. 56-58)
Uc yazarh kaynaklara atif: (Bourse, Yiicel & Kirgezen, 2012, s. 23/ss. 32-33)
Ucten fazla yazarh kaynaklara auf: (Atulgan vd., 2015, s. 42/ss. 52-55)
ikincil kaynaklar/Aktaran: (Jung, 1990; akt. Wilson, 2000, s. 85/ss. 63-65)

KAYNAKCA: Makalede yararlamlan kaynaklar APA kurallarina uygun olacak sekilde
diizenlenmelidir. APA kaynak gosterimi i¢in bakimiz: https://www.citefast.com/style-
guide.php?style=APA&sec=form.
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INSTRUCTION For AUTHORS
GENERAL RULES

1. The languages to be used in the articles and articles published in the journal are
Turkish and English

2. 1f there is an institution that supports the study, () should be placed on the last word
of the article title, and the supporting institution information should be stated as a
footnote on the same page.

3. Submitted articles should be in the range of at least 6,000 and maximum 10,000
words, including references and appendices.

4. Articles should be arranged according to the APA reference system. Make sure that
the references used in the texts are compatible with the bibliography information.

5. Quantitative and quantitative studies that require data collection from participants
using questionnaire, interview, focus group study, observation, experiment, interview
techniques, clinical studies on humans, research on animals, retrospective studies,
experimental or scientific use of humans and animals research requires an ethics com-
mittee decision. In the applications of the studies requiring the decision of the ethics
committee, the author / authors are required to submit the wet signed ethics commit-
tee decision while uploading their articles to the system. It should be stated that the
study was prepared in accordance with the ethics committee decision, by adding a foo-
tnote with (*) to the end of the main title on the first page of the article, adding the NOT
information to the end of the conclusion part of the article, and including the name of
the board, date and issue number in the method section. For studies that include case
reports, informed consent / consent form should be uploaded to the system with wet
signature, by giving a footnote (*) to the end of the main title on the first page of the
study, adding NOT to the end of the conclusion section of the article and the “Informed
consent form” in the method section

6. It is necessary to obtain permission from the owners in using scales, questionnaires
and photographs belonging to others and to include this information in the studies. It
is required to pay attention to the compliance with copyright regulations in the use of
intellectual and artistic works and to make the necessary references in the texts.

SPECIAL RULES

Page Layout: All pages are in A4 page layout, margins; It should be arranged as top 3
cm, bottom 3 em, right 2 cm, left 2 cm.

Typeface: Times New Roman font should be used. Turkish “Oz” English “Abstract”
sections should be 9 pt., Main text should be 12 pt., Bibliography should be 9 pt. text
should be justified in both directions. The text should be written using single line spa-
cing and paragraphs should start with 1 cm page indent.

Titles: The article should be organized in a way that consists of main headings and

subheadings.
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« Article Title: At the beginning of the first page, centered, all letters in capital, 12 pt,
single line spacing, 30 pt before and 12 pt after, Turkish articles should be written un-
der the Turkish title in English, for English articles in Turkish under the English title. .

« Sub-Headings: Headings created according to the content of the article should be
prepared in 12 font size, bold and in Arabic numerals (1.- 1.1.-1.1.1... etc.). The main and
sub-headings of the article should be written as 1., 2., 3., 6 pt before, 6 pt after, with the
first letter characters in capital. Sub-headings to be listed under the main titles in the
text, according to the sequence number of the main title they belong to, in the form of
1.1., 1.2..., 6 pt before, 6 pt after; at the third level, the first letter of each word used in
the title should be capitalized and the other letters should be lowercase, such as 1.1.1.,
1.1.2..., 6 pt first, 6 pt after.

Abstract, Keywords / Keywords: It is mandatory to include keywords in the article in
accordance with the Turkish “Abstract”, English “Abstract” and the text content.

« Regardless of whether the language of the article is Turkish or English, it should have
a Turkish “Abstract” section and an “Absract” section in English between 100-200 wor-
ds. Abstract and abstract should be arranged in 9 font size and one paragraph. At least
three keywords suitable for the article by creating the title “Keywords” just below the
“Keywords” and “Abstract” just below the Abstract; 9 font size, the first letters of the
keywords should be capitalized and the other letters should be lowercase.

Tables, Figures, Graphics and Pictures: If the tables, figures, graphics and pictures
used in the text are not originally created by the author (s), they can be used in the text
by indicating the source.

« Tables and Graphics: Tables and graphics used in the text should be listed as Table
1., Table 2. / Graphic 1., Graphic 2... etc, and titles should be written on the tables and
graphics. The titles should be left justified and the first letter of the first word and
proper names used in the title should be capitalized and the others should be lowerca-
se, not exceeding the table / graphic boundary. The source of the tables and graphics
should be specified by opening the title “Reference” just below the non-original tables
and graphics.

« Figures and Pictures: Figures and pictures used in the text Figure 1., Figure 2. / Pi-
cture 1., Picture 2... etc. Titles should be listed under figures and pictures. Under the
Figure / Picture, the titles should be centered and the first letter of the first word and
proper names should be capitalized and the others should be small. The source of the
figures and pictures should be specified by opening the title “Source” just below the
non-original figures and pictures.
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REFERENCES: Citations made in the article should be arranged in accordance with
APA rules.

* In Text

Single author: (Neyzi, 2010, p. 47/pp. 12-15)

Two authors: (Adorno & Horkheimer, 2010, p. 96/pp. 56-58)

Three authors: (Bourse, Yiicel & Kirgezen, 2012, p. 23/pp. 32-33)

More than three authors: (Aulgan vd., 2015, p. 42/pp. 52-55)

APA Cititation for “As citedin”: (Jung, 1990; as cited in Wilson, 2000, p. 85/pp. 63-65)

129



