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EDITORDEN

Kurumsallagsma, Gelenek ve Siirdiiriilebilirlik

Hediyetullah AYDENIZ"

Marmara iletisim Dergisi, Say1: 24, Aralik 2015:

Modernlesme siirecimizin 6nemli bilgi iiretim zemini ve bilgiyi dolasima sokan araglardan
birisi olan dergiler hem kiiltiirel ve diisiince hayatimizda hem de akademik hayatimizda hala
kurumsallagsma sorunuyla miicadele ederek varliklarmi siirdiirmeye ¢alisiyor. Dariilfiinun
biinyesinde 1917de yayimlanmaya baslanan Tiirkiyedeki en uzun omiirlii sosyal bilimler
dergisi olan Istanbul Sosyoloji Dergisi dahil asirlik kurumsallasmis dergilerden mahrumuz.
1950 yilindan bu yana Gazetecilik Enstitiistiniin kurulmasiyla akademi biinyesine dahil
olan medya ve iletisim alamndaki dergiciligin tarihi, 1960 yilinda birkag say: ¢ikan Istanbul
Universitesi Gazetecilik Enstitiisiiniin yayimladigi Yillik dikkate ahndiginda yarim asni
asan bir ge¢mise sahip. Nicel degilse de nitel boyutta kurumsallasma ve ozgiin bilgi iiretimi
sorunu ve meydan okumasiyla karst karsiya olan Tiirkiyedeki medya ve iletisim ¢alismalar
alanindaki akademik dergiler, Cemil Meri¢’in ifadesiyle “bir zekalar toplulugunun yankist ve
bir neslin vasiyetnamesi” mesaji olarak onemli rol ve islev iistlenebilecek imkdna sahiptirler.
Bu cercevede dnemli bir zemin olarak gérdiigiimiiz Marmara Iletisim Dergisi'ni, Tiirkiyedeki
ve diinyadaki iletisim akademyasinin imkan ve potansiyelinden azami diizeyde istifade ederek
Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nin kolektif bir calismast ve akademik ¢iktist olarak
gormekteyiz. Her boyutuyla dergiyi daha ileri noktalara tasima hedefiyle, kiiresel ve bilgesel
boyutlari ihmal etmeden, giincel ile kalici olanin dengesini gozeterek dergimizde giindeme
alinacak konularin odaginda, ¢ok boyutlu olarak Tiirkiye yer alacaktir. (s.V).

Editorliigiimde ¢ikan Marmara Iletisim Dergisinin ilk sayisinda ortaya konulan bu
konumlandirma ile Editérden yazisinin son paragrafinda su hedefi de kayda gecirmistik:

Ulusal ve uluslararas: akademik indekslerde taranacak sekilde alt yapisini tamamlamak
iizere olan Marmara Iletisim Dergisi, akademik niteligine ve bilgi iiretimine katki sunacak
ulusal ve uluslararas: diizeyde yeni isimlerle kurullarim giiclendirmektedir. Derginin yayin
periyodunun korunmast ve her agidan nitelikli yaymlarin yapilmas: esas olacaktir. (5. VII)

*  Bag Editor, Tiirkiye Iletisim Aragtirmalari Dergisi; Dog. Dr., Marmara Universitesi, Iletisim Fakiiltesi,

haydeniz@marmara.edu.tr.
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Hediyetullah AYDENIZ

Aslinda Haziran 2016da yayimlanan ancak periyodunda eksik say1 oldugu i¢in Aralik 2015
olarak tarihlenen 24. sayimizda belirlenen bu hedefler cercevesinde medya ve iletisim ¢aligmalari
boyutuyla “kiiresel, bolgesel, toplumsal ve bireysel diizeylerde giiniimiiziin en biiyiik insani
krizlerinden birisinin ¢oziimiine katk: sunma” imidiyle iki sayida Miilteciler ve Medya (Aralik
2015, Haziran 2016) meselesi ele alindi. Ayni noktadan hareketle kurumsallagma, habercilik
egitimi ve uluslararasi habercilik diizeni igerisinde Tiirkiyenin ihtiyacini karsilayacak sekilde
nitelikli haber tretimi ve dagitimi meselesini giindeme alan “Tiirkiyede Habercilik” temal:
26.sayimiz da Aralik 2016'da ayn1 yayimlandi. 2017 yilindaki iki sayida ise “savaglar, catismalar,
teror olaylari, insani krizler ve toplumsal gerilimleri siddetin medyadaki yansimalar: ve medyatik
siddetin toplumsal etkisini” medya ve iletisim caligmalar1 boyutuyla ele aldik.

Yukarida ifade edilen konumlandirma ve belirlenen hedef ¢ercevesinde “miilteciler, habercilik
ve siddet” olgusunu odagina alan bes sayilik yayinla ulusal ve uluslararas: dizinlerde taranmay:
getiren planlamayi da dergi yayinciligina katkasi olur iimidiyle burada not etmek yerinde olacaktir.
30 Ekim 2015’teki ilk dergi toplantimizda editor yardimcilar: Yenal Goksun, Sitheyla Nil Mustafa
ve Ahmet Giiven'in katilimiyla Marmara Iletisim Dergisinin o zamanki durum tespiti ve gelecek
projeksiyonunun hazirliklar: yapilarak 12.11.2015da yapilan ilk yayin kurulu toplantisina sunulan
rapor, bir yol haritas: olarak kabul edildi. Bu yol haritasinin ana gergevesi su sekilde hazirlanmistr:

MARMARA ILETiSIM DERGISI (KASIM 2015)
HEDEFLEDIKLERIMIZ

o Yayim periyodunun aksatmaksizin korunmasi

o  Tematik sayilarla yayma devam edilmesi

o Gerektiginde tema disinda makalelerin de degerlendirilmesi
o Giglendirilmis kurullarla niteligin arttirilmasi

«  Derginin ulusal ve uluslararasi indekslerce taranmasi

o Basim sonrasi derginin akademik giindeme taginmasi

a. Hazirlik Siireci

o Ciddi 6n hazirlik ve istisareye dayali tema belirlenimi

o Oz, kapsayici ve anlagilabilir bir dille hazirlanmis yazi ¢agrist

o Vakitlice tiim mecralarda yazi ¢agrisinin dolagima sokulmasi

o Yazarlarla diizenli bir iletisimin saglanmasi ve stirdiirilmesi

« TUBITAK Dergi Park Sistemi'nin aktif kullanilmas1

o Niteligi merkeze alan hakemlik 6ncesi editoryal degerlendirme

o Nitelikli hakemlerin tercihi ve takibi

o Atif sistemi ve dil agisindan metinlerin diizenlenmesi ve redaksiyon
o Okumay kolaylastiran ve estetigi olan bir tasarim

o Basim siirecinin sorunsuz tamamlanmasi

o Dagitim listesinin giincellenmesi ve kargo gonderiminin takibi

Vil



Kurumsallasma, Gelenek ve Siirdurilebilirlik

b. Kurullar

o Yenilenerek giiclendirilmis kurullar

o Sembolik degil aktif katilimin esas alinmasi

o Istisare mekanizmasinin olusturulmasi ve uygulanmasi (yilda en az iki defa danigma
kurulunun toplantiya ¢agrilmasi gibi)

c. Indeksler

o Ulusal ve uluslararas: indekslerce taranma hedefiyle ¢aligmalar baglatilmistir.
o Oncelikle hedef, miimkiin olan en kisa siirede TUBITAK ULAKBIM tarafindan kabuliin
saglanmasi

d. Giindemlestirme

o Basimu yapilan her say1r sonrasinda derginin merkezi temasiyla ilgili bir akademik
toplantinin gerceklestirilmesi

o Bu etkinlik fakiiltemizde yapilabilecegi gibi fakiilte disinda da gerceklestirilebilir.

o Geleneksel ve dijital medyada haberlestirme

Bu planin cergevesinde 2015-2017 arasindaki gosterilen ozverili gabalarla kurumsallagma
agisindan &nemli bir agama kaydeden Marmara {letisim Dergisi, 2017 Aralik itibariyle ULRICH
Global Serials Directory, EBSCO, Directory of Open Access (DOAJ), ULAKBIM Sosyal ve
Beseri Bilimler Veri Tabani (SBVT)-TR Dizini ve Web of Science-Emerging Sources Citation
Index (ESCI) tarafindan kabul almistir. Bu siiregte emegi gegen yayin ve danisma kurullarimiza,
herhangi bir indekste taranmamasina ragmen akademik c¢alismalarini dergimize goénderen
aragtirmacilara/yazarlara ve bu yayinlar1 degerlendirerek yayimlanma siirecinin belirleyici aktorii
olan hakemlerimize, mesai methumunu unutarak 6zverili ¢alisan editér yardimcilarimiza ve
musahhihlerimize, idari siiregleri bizler icin kolaylastiran basta dekanlarimiz olmak iizere tasarim
ve basim siire¢lerinin koordinasyonunu yiiriiten tiniversitemizin yaymnevi ¢alisanlarina tesekkiir
ediyoruz. Bu tesekkiirle beraber bu siirecin baglatilmasina goniillii olarak katilan ve basarili bir
sekilde stirdiirtilmesinde belirleyici olan Dr. Yenal Goksun, Dr. Sitheyla Nil Mustafa, Dr. Ahmet
Giiven ve doktorant Seher Midilli (Bityiikbas), bu derginin hafizasinda ve tarihinde tesekkiirle
yerlerini almiglardir. Bu siiregte fakiiltemiz personeli olmamasina ragmen goniillii olarak tasarim
destegi aldigimiz ve sonrasinda da akademik kadroda aramiza katilan Ars. Gor. Oguz Giilleb ile
musahhihlerimiz Dr. Yal¢in Liileci, Ars. Gor. Deniz Kurban ve Dog. Dr. Alparslan Nas'in degerli
katkis1 olmadan bu siire¢ tamamlanamazdi.

Kurumsallagma acisindan 6nemli bagarilarin elde edildigi, ulusal ve uluslararasi indeksler
tarafindan kabuliiniin de saglandig bir noktada, Marmara Universitesi yonetiminin 2018 yili
baslarinda akademik dergilerin yeniden yapilandirilmasiyla ilgili rektorliik diizeyinde aldig: bir
karar dogrultusunda Marmara iletisim Dergisi, 2018 Haziran ayinda yayimlanan 29. sayisindan
itibaren ismini degistirmek zorunda kalmistir. Bu tarihten itibaren dergimiz, Tiirkiye Iletisim
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Aragtirmalar1 Dergisi (Turkish Review of Communication Studies-TURCOM) adiyla yayin
hayatini stirdiirmektedir. Kurumsal siirekliligi belli diizeyde kesintiye yol agan isim degisikligi,
TR Dizin basta olmak iizere diger indeks siireglerini Tiirkiye Iletisim Arastirmalari Dergisi
ismiyle de yeniden yiiriitmeyi gerektirmistir. Bu siiregte de Ars. Giillen Sénmez, Ars. Gor.
Damla Karsu Cesur, Ars. Gor. Fatmanur Demir, Ars. Gor. Yasin Aydinlik isimlerini tesekkiirle
derginin hafizasinda kayda gecirip yadetmek gerekir. Isim degisikligi sonrasindaki siirecin
tamamlanmasiyla beraber TR Dizin ve uluslararasi atif indeksi olarak da ESCIden alinan kabul
sonrasinda dergi kiinyesinde yer alan ulusal hakemli dergi tanimlamas: uluslararasi hakemli
dergi olarak degistirilmis ve genigletilmis Ingilizce 6zet (extended abstract) yayinina gegilmistir.

Derginin kurumsallagma siirecinde not edilmeye deger bir akademik faaliyeti de 2015 yilindaki
yol haritamizda yer alan “gtindemlestirme” hedefi cercevesinde Miilteciler ve Medya-1, Miilteciler
ve Medya-2, Tirkiyede Habercilik ile Medya ve Siddet temalar1 gercevesinde dort panelin
gerceklestirilmesidir. Ayrica geng akademisyen adaylarini tesvik etmek ve destelemek amaciyla
ilki sempozyum olarak 2014de diizenlenen ve kongre olarak da 2017 yilinda devam ettirilen
Marmara Lisansiistii {letisim Ogrencileri Kongresi de Marmara Iletisim Dergisi ve Tiirkiye
[letisim Arastirmalar1 Dergisi'nin editoryal kadrosunun koordinasyonunda ve yiiriitiiciiligiinde
ti¢ y1l (2017, 2018 ve 2019) diizenlenerek tamamlanmistir. Ozellikle kongre ve panel siireglerinde
gdrevalan Dr. Yusuf Ziya Gokgek, Ars. Gor. Omer Faruk Ozcan, Dr. Sitheyla Nil Mustafa, Ars. Gor.
Seher Midilli, Ars. Gor. Oguz Giilleb, Ars. Gor. Fatmanur Demir, Ars. G6r. Damla Karsu Cesur
ve Ars. Gor. Ufuk Ozden, akademik agidan kiymetli bu etkinlikler igin tesekkiirii hakkediyorlar.

2018 Haziran aymda basvuruda bulundugumuz Scopus indeks basvurusu, genel olarak
derginin ismi, Ingilizce metinlerin dil diizeyi ve standard ile atiflarin azlig:1 seklinde ii¢ baslikta
toplanabilecek gerekgelerle olumsuz sonu¢lanmistir. Bu durum, yaklasik dort yillik hazirlik ve iki
yillik da indeks degerlendirme siirecinde verilen emeklerin karsiliginin alinamamasi agisindan
tiziici olmakla birlikte derginin eksiklerinin goriilmesi ve hizla iyilestirilmesi adina yeniden bir
planlama, giiglendirilmis ve yenilenmis editoryal kurullar ile gerekli olan her noktada kurumsal
hazirliga da bir davettir.

2020 yili itibariyle hem ulusal hem de uluslararas: diizeyde kurumsallagmasini biiyiik oranda
tamamlayarak periyodunda aksama olmaksizin akademik ve entelektiiel hayata katki sunmaya
devam eden, Tiirkiyedeki iletisim dergileri arasinda ESCIde taranan ii¢ dergiden birisi olan
Tiirkiye iletisim Aragtirmalar1 Dergisi, medya ve iletisim ¢alismalar1 alaninda nitelikli ve giiglii
bir bilgi tiretim zemini olarak varligini korumaya gayret ederken Scopus ve SSCI hedefiyle
birincil indekslere girmeyi de saglayacak sekilde bir kurumsal yenilenmeyi stratejik hedef olarak
hayata gecirmelidir. Bu ¢ergevede yayin hayatinin ikinci ¢eyrek ytizyilinda dergimiz, Tiirkiye
ve diinyadaki iletisim akademyasinin imkén ve potansiyelinden azami diizeyde istifade ederek
Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nin kolektif bir ¢alismasi olarak yeni kusagin nitelikli
katkisi ile yayin hayatina devam edecegini bir iimit, beklenti ve bir kusagin vasiyeti olarak kayda
gecirmeyi gerekli goriiyorum.
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Kurumsallagma, Gelenek ve Surdirilebilirlik

Editor olarak gorevi devraldigim Ekim 2015 tarihinden itibaren birlikte ¢alistigim ve editoryal
tiim siireglerin sorumlulugunu birlikte tistlendigim meslektaslarimin isimlerinin anilmasini hem
kurumsal hafiza hem de kisisel sorumluluk a¢isindan 6nemli buluyorum: Dr. Ahmet Giiven,
Dr. Siiheyla Nil Mustafa, Dr. Yenal Goksun, Dr. Yal¢in Liileci, Dog. Dr. Alparslan Nas, Ars. Gor.
Deniz Kurban, Ars. Gor. Seher Midilli, Ars. Gor. Giilen Sonmez, Ars. Gor. Yasin Aydinlik, Ars.
Gor. Fatmanur Demir, Dr. Dilara Bostan, Dr. Mesut Bostan, Ars. Gor. Damla Karsu Cesur, Ars.
Gor. Ufuk Ozden, Dr. Ergiin Koksoy, Dog. Dr. Haldun Narmanlioglu, Dr. Yusuf Ziya Gékgek,
Dr. Ali Minarli. Dogrudan editoryal ekipte yer almasalar da ihtiyag halinde editoryal katkilarini
esirgemeyen Dr. Samet Kavoglu, Dr. Sinem Giidiim, Dr. Serkan Bayrakei, Ars. Gor. Muhammed
AKkif Albayrak, Ars. Gor. Eytip Al ve doktorant Ali Hasan Hamut'un isimlerini de tegekkiirle not
etmek gerekir.

Duydugum ihtiya¢ ve hissettigim sorumluluktan hareketle “kurumsallasma, gelenek ve
stirdiiriilebilirlik” kavramlarimin hatirlattigr bir gereklilik olarak bu notlar1 kayit olarak buraya
birakmis oluyorum. Bu gercevede de iizerinde konusulmasi, tartisilmasi ve arastirmalara konu
olmasini {imit ettigim bir konu/mesele ile kurumsallasma, gelenek ve siirdiirebilirlik meselesini
noktalamis olayim.

[lk Tiirkge gazete olan Vakayi-i Misriyyenin 1828 tarihli ilk sayisinin Mukaddimesi'nde (Bagyaz1)
akil sahiplerinin goniil aynalarimi aydinlat[mak] (ntir-aver-i mir’at-1 kultib-1 uli’l-elbab), zamanin
ruhunu kavramak (mizac-1 vakte vakif olma) ve olup biteni hakki ile bilmek (keyfiyet-i hale arif
olma) iizerinden gazete ele alinir. 1831'de Payitaht Istanbul'da gikan ilk Tiirkge siireli yayin olan
Takvimi-i Vekayide ise bu yeni aracin, “fenn-i celil” olarak nitelendirilen tarih ilminin yeni bir
formu ve imkani olarak konumlandirildigini gérmekteyiz. Burada da karsimiza ¢ikan kavramlar
ve terkipler, gazetenin Gtesinde matbuat ve medya ile iligkilendirilen anlamlar ve tartigmalar
distintildiigtinde sosyo-kiiltirel ve entelektiiel hafizamizda bir tarihsel siireklilige isaret ediyor:
alemde vukt’ bulan ahvali vaktu zamaniyla zabt u beydn etmek, seleften halefe hisse alacak bir
yadigar birakmak, kisi bilmediginin diismamdir kaidesi (el-mer’'u addiin velemma cehliihii) hakikat
ve aslini bilmek, bir suret-i hasene, esbdab-1 hakikiyye ve icabdt-1 zariiriyyesini beydn, halka tefhim
olunmasi, vaki'in hildafi havadis-i suyi’uyla diistiikleri iztiraptan kurtulmak.

Aslinda modernlesme kavramiyla ifade edilen son iki yiiz yillik tarihsel tecriibemiz, bir tiir “bilgi”
probleminin odaginda oldugu bir arayistir. Buradan hareketle bir ihtiya¢ ve temel bir arayis olarak
kodlanan zamanin ruhunu-mizacini-karakterini kavramak ve olup biteni hakkiyla bilme iizerinde
medyaya yiikledigimiz anlamin bilgi ve sistematik bilgi boyutunun en énemli zeminlerinden
birisinin dergiler oldugu agiktir. Modernlesme siirecimizin 6nemli bilgi {iretim zemini ve bilgiyi
dolasima sokan araglardan birisi olan dergiler hem kiiltiirel ve diisince hayatimizda hem de
akademik hayatimizda hala kurumsallagma sorunuyla miicadele ederek varliklarini siirdiirmeye
galistyorlar. Modernlesme tecriibemiz baglaminda dergiye ve dergicilige yiiklenilen anlam ile
akademi dergiciliginin bilgi, bilim ve entelektiiel iretimin zemini ve araci olmasinin imkanlari ve
zaaflar {izerine diisiinmenin de sinirli kaldig1 sdylenebilir. Akademik kariyer siire¢lerini asmak,
entelektiiel ve toplumsal ortami olusturan zeminlerde varolabilmek, bas dondiiriicii hizla akan

Xl



Hediyetullah AYDENIZ

giindeme not dismek gibi kaygilar, dergi veya gazeteye “makale” yetistirme, yazilan metinleri
yayimlatan “iligki ag1’na girme cabalar1 da bu baglamda hatirlanabilir. Nitelikli bir zihin ve
yillarin birikimini tagtyan entelektiieller, uzun soluklu iiretilebilecek “Eser’lere zaman ayir(a)
mamaktadirlar. Dergilerde yayimlanan makalelerin derlendigi kitaplar, entelektiiellerimizin en
¢ok sahip oldugu eserlerdir.

Zamanin ruhunu kavrama ve olup biteni hakkiyla bilmenin 6tesinde iki yiiz yil1 agan arayisin bir
pargas1 olarak bilgi tiretme, diisiince ortaya koyma, yerlesik diizenin sorunlariyla hesaplasma,
alternatifyaklagimlar gelistirebilmeye talip olma ve bunlar1 gerceklestirmede gosterilen entelektiiel
performans aslinda Tiirkiyedeki dergiciligi de belirliyor. Kiiresel diizeyde yasanan altiist oluglara
paralel olarak tasvir, agiklama, anlama ve anlamlandirmay1 kapsayan bir entelektiiel-zihni ugras
ve mevcut sorunlara iliskin kusatici bir diisiince ortaya koyma meselesi, dergi ve benzeri tasiyic
araglarin stirekliligini de niteligini de belirleyen asil meydan okumadir.

Entelektiiel ve diisiince arayist ile bilimsel ¢alismalar ve arastirmalar arasindaki iligki ve etkilesimi
gliclendirecek arayislarin bir boyutu da akademik dergiciligin bu yonde gelistirilmesi ve yeni
formlarla entelektiiel-diisiince arayislar: ile bilimsel iiretimi ayn: zeminde bulusturabilmektir.
Stireli yaymciligin i¢ isleyisinin ve tekniginin iyilestirilmesine indirgemeden bu meydan
okumalar tizerinde diisiinmenin ve tartismanin 6nemli ve degerli oldugu aciktir. Bu ¢ergevede
hizli ve aceleci hitkiim vermek yerine ciddiyetle tartigilmay1 hak eden bu konuda bazi sorulari
glindeme tagimak yerinde olacaktir:

o Son iki yiiz yillik modernlesme deneyiminde zamanin ruhunu kavrama ve olan biteni
hakkiyla bilmedeki arayista Tiirkiye'nin durumu nedir?

o  Tirkiyede akademik dergicilikle-entelektiiel tiretimin tikaniklig1 arasindaki iliski nedir?

o  Bilgi tiretimi ile bu araglarin iligkisi, kronik bir soruna doniisme tehlikesini tasimakta
mudir?

o  Bilgi tiretimi ile “Gniversite” ve enformasyon/malumat {iretimi ile “kitle iletisim araglar1”
arasindaki iliskiler yumagi, eslesmeleri, Tiirkiyedeki akademik ve entelektiiel tiretimin
niteligini belirlemede etkili midir, etkili ise bu etkinin boyutu nedir?

o Arag-amag iliskisinde, dergicilikte aracin amaca doniigmesi sorunuyla karsi karsiya
olabilir miyiz?

o  Tirkiyenin akademik yaymncilik ve dergiciliginde, yazar/arastirmaci-editor-hakem
tcliisiintin miidahilligi ile bilim ve diisiince iiretimi arasindaki iliski nereye dogru gidiyor?

Kurulusundan bu yana emegi gecen ve katki sunan herkesi tesekkiir ve hayirla anarken vefat
edenlere Allah’tan rahmet, hayatta olanlara saglik, iyilik ve uzun 6miirler diliyorum.

Haziran 2020 sayimizda yer alan 15 makale ve ti¢ degerlendirme yazisi ile kargilarina ¢iktigimiz
okurlarimiza iyi okumalar, ferah-feza giinler diliyorum.
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Internal Communication in a Digital Environment: A Research Study on Businesses
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Emel DEMIR ASKEROGLU ™

Oz

Kurumsal verimlilik, kurumsal baghlik, kurumsal imaj ve itibar gibi nedenlerle isletmeler agisindan
bir gereklilik olan kurum igi iletisim, ¢alisanlar agisindan da bir haktir. Bu nedenle ¢agdas yonetim
yaklagimuyla isletmeler sadece dis hedefkitleleriyle degil, ayn1 zamanda i¢ hedefkitleleriyle de etkili iletisimi
gerceklestirmek zorundadir. Her iletigim aracinin en kisa zamanda Halkla iliskiler ara¢ ve yontemi haline
geldigi gercegi, dijital iletisim teknolojilerinin de isletmelerin Halkla iliskiler stratejilerine dahil olmasinin
bir nedenidir. Ancak, isletmelerin yapisi ile yararlanilan halkla iliskiler ara¢ ve yontemleri arasinda bir
iliskiden soz edilebilir. Bu ¢alismada, Cerkezkéyde faaliyet gostermekte olan farkli biyiikliklerdeki 70
isletmenin insan kaynaklar: birimiyle bir saha arastirmasi gergeklestirilmistir. Caliymanin amaci, iletisim
teknolojilerinde yaganan degisimin kurum igi iletisime etkisi ile dijital iletisimin kurum ici iletisimde
kullanim yaygmlgini ortaya ¢ikararak isletmelerin biyiikliigi ile kullanilan iletisim araci/yontemi
arasindaki iligskiyi anlamaya yo6neliktir. Calismada nitel ve nicel arastirma yontemleri kullanilmistir. Elde
edilen bulgular 15181nda isletmelerin kurum igi iletisim uygulamalarinda dijital iletisimi kullandig1, sosyal
medya yontemlerinin ise igletmelerin biiyiikliiklerine gore farkliliklar gosterdigi gortilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Halkla {ligkiler, Kurum Igi fletigsim, Dijital Iletisim, Sosyal Aglar, Sosyal Medya.

Abstract

Corporate productivity, corporate loyalty and corporate reputation, as well as the right to information of
the employees all foster the need for internal communication For this reason, companies need to carry out
effective communication techniques not only with their external stakeholders, but within the company

*o%

Prof. Dr., Marmara Universitesi, Istanbul, Tiirkiye, Iletisim Fakiiltesi, E-Mail: filiz@marmara.edu.tr
Ogr. Gér. Dr., Tekirdag Namik Kemal Universitesi, Tekirdag, Tiirkiye, Cerkezkdy Meslek Yiiksekokulu,
E-Mail: edemir@nku.edu.tr

Bagvuru Tarihi/Received Date: 16.10.2019 |
Kabul Tarihi/Accepted Date: 18.12.2019
Erken Goriiniim/Online First: 24.02.2020


https://orcid.org/0000-0001-6667-1737
https://orcid.org/0000-0003-3953-5734

Filiz BALTA PELTEKOGLU « Emel DEMIR ASKEROGLU

itself as well. The fact that every communication tool evolves into a tool and method of public relations
necessitates the need for companies to include digital communication technologies into their public
relations strategies. There is also a correlation between the structure of said companies and the way they
conduct public relations. In this study, a field research was carried out with the human resources units of
70 companies of different sizes operating in Cerkezkdy in order to understand the relationship between
the changes in communication technologies and the internal communication techniques employed
by these enterprises, as well as the relationship between the size of a company and the communication
tools and strategies they choose to employ. Both quantitative and qualitative research methods were used
throughout the study. The findings of the study reveal that digital communication is widely used in internal
communications and also that the utilization of social media as a communication tool varied between
companies of different sizes.

Keywords: Public Relations, Internal Communication, Digital Communication, Social Networks, Social
Media.

Giris

Cagdas orgiit yapilarinda iletisim, orgiitiin tiim birimlerini birbirine baglayan énemli bir isleve
sahiptir. Kurumlar verimliligi arttirabilmek, toplam kaliteyi yakalayabilmek, kamuoyunda olumlu
alg1 yaratabilmek, nitelikli isgiiciinii cezbedebilmek vb. nedenlerle kurum igi iletisime gereksinim
duymaktadir. Genel bir ifadeyle kurumlar agisindan verimlilik, kér, olumlu imaj ve itibar ile karsilik
bulan kurum igi iletisim, ¢aliganlar agisindan da aidiyet, deger bulma ve kararlara katilma anlamina
gelir (Balta Peltekoglu, 2018 s. 496). Iletisim teknolojilerinde yasanan degisim ve gelismeler ise
isletmelerin iletisim stratejilerini etkilemekte, dijital iletisim kanallar1 isletmelerin stratejik halkla
iligkiler uygulamalarina dahil olmaktadir. S6z konusu yeni iletisim ara¢ ve yontemleri isletmelere
sadece dig hedef kitleyle iletisimde degil, kurum ici iletisimde de ¢alisanlarla dogrudan ve anlik
iletisim olanagi sunmasi, ¢alisanlarin oncelikli bilgilendirilmesine katkida bulunmasi, dikey ve
yatay iletisimin daha etkili bigimde gergeklesebilmesi gibi avantajlar saglamaktadir. Dijital iletisim
teknolojilerinin giindelik yasamda kullaniminin yayginlasmasinin ve isletmelere maliyet agisindan
sagladig1 avantajlarin ise kurum ici iletisimde dijital yontemlerin yaygin kullanimima zemin
hazirladig: sdylenebilir. Bu nedenlerle, yeni iletisim teknolojileri ve dijital iletisim, kurum ici iletisim
faaliyetlerinin gerceklestirilmesi siirecinde ¢alisanlarla iletisimde aktif bir rol tistlenmektedir.

Internet teknolojisinin gelismesiyle dijitallesmenin ve &zellikle sosyal medya platformlarinin
yayginlagsmasi isletmelere iletisim i¢in yeni ortamlar sunmaktadir. Hem i¢ hedef kitle hem de dis
hedefkitleyle kurumsal iletigsim faaliyetlerinin sosyal medya platformlari tizerinden gergeklestirilmesi
olanakli hale gelmektedir. Gliniimiizde isletmeler dijital uygulamalari, bilgi ve belge paylagiminda,
kurum igi egitimlerde, insan kaynaklar1 yonetim siireglerinde kullanarak birgok agidan avantaj elde
etmektedir.

Kurum i fletisim

Halkla iligkilerin en 6nemli faaliyet alanlarindan bir tanesi olan kurum igi iletigim, gerek kurum
kiiltiirtintin bir yansima bi¢imi olarak gerekse kurum kiiltiirliniin benimsetilmesi ve olugturulmasi
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konusundaki islevi nedeniyle Halkla iligkiler stratejileriyle dogrudan iliskilidir. Zira kurum kiiltiirii
ile bicimlenen halkla iligkiler anlayisi, ayn1 zamanda kurum kiiltiiriiniin benimsenmesi siirecinde
de 6nemli bir isleve sahiptir. Kurumlardan yansiyan her tiirlii iletinin kurumsal imaj1 etkilemesi,
calisanlarla iletisimin verimliligi arttirmas: gibi nedenler ise, kurum igi iletisimin 6nemini ortaya
koyan temel niteliklerdir.

Kurum ici iletisim, isletmenin degisen ¢evre kosullar1 ve hedefleri hakkinda c¢alisanlarin
bilgilendirilmesini saglayan; ¢alisanlarin kuruma baglilik ve kuruma aidiyet duygusunu arttiran,
yoneticiler ve i¢ paydaslar arasinda ytritilen stratejik iletisimdir (Welch ve Jackson, 2007, s. 180).
Ust yonetimin agik ve etkili iletisim stratejilerinin, ¢alisan katiliminin olumlu gelisiminde énemli
rol oynadig1 kabul edilmektedir. Nitekim Haluk Giirgen’in (1997) de belirttigi gibi, cagdas orgiit
kuramina goére orgiitiin temel unsuru olan insan, diger orgiit iiyeleriyle iletisim i¢inde olmalidir.
Orgiitiin ¢ikarlar1 ile insanin ¢ikarlar1 arasindaki ¢atismay: gidermek ise bu iki unsur arasindaki
dengeyi ve uyumu saglayarak gerceklestirilebilir (s. 41-52). S6z konusu denge ve uyumun ¢agdas
yonetim anlayisina uygun bicimde gergeklestirilebilmesi, katilimer yaklagimin ve kurum i¢inde etkili
iletisimin saglanabilmesiyle olanaklidir. Stirdiirtilebilir endistriyel iligkiler, gelismis sosyal haklar ve
yonetime katilim ise, ¢agdas, demokratik yonetim anlayiginin ve siirdiiriilebilir ¢aligan iletigiminin
6nemli nedenleridir.

Bir igletmede, yoneticiden ofis personeline kadar, farkli birimlerde, farkl: iicretler karsiliginda
ve farkli gérev tanimlariyla calisanlarin birbirleriyle ve ¢alisanlarla yonetim arasinda gergeklestirilen
iletisim, ¢aligan haklar1 agisindan oldugu kadar, kurumsal imaja ve iiretime, bir bagka deyisle
isletmenin verimliligine, olan etkileri agisindan da énem tagir. I¢ ve dis hedef kitlelerle iletisim,
yaganan degisimlere uyum saglama ¢abalar1 Halkla iliskiler uygulamalarinin temel islevlerinden
olup, etkilesim, iligki, isbirligi ise sosyal medyanin temel bilesenleri ve cagdas Halkla Iligkiler
yaklagiminin da temel unsurlarindandur.

Tiim iletisim arag ve yontemlerinin Halkla Iliskiler ara¢ ve yontemi haline gelmesi ilkesi, Filiz
Balta Peltekoglu ve Pelin Hiirmerige (2012) gore kurumlarin ig ve dis iletisimleri baglaminda sosyal
medya agisindan da gegerlilik kazanmaktadir (s. 5).

Kurum igi iletisim, genellikle kurumlar agisindan tanimlaniyor olmakla birlikte, sadece
yonetimin ¢alisanlar1 bilgilendirdigi tek yonlii bir iletisimi degil, katilimin saglandigi, ¢alisanlarin
bilgi ve deneyimlerinden yararlanildig: ve sadece yukaridan agagiya degil, asagidan yukariya ve yatay
iletisimi de kapsamaktadir. Kurumlarin ¢ikarlar: a¢isindan 6nemli olan kurum igi iletisim, ¢alisanlar
acisindan ise temel bir haktir. Caliganlar ile isletmenin ¢ikar ve beklentilerinde farkliliklar oldugu
kadar ortak hedefler de s6z konusudur. S6z konusu ortak hedefler, demokratik yasalarla ¢alisanlarin
haklarinin korunmasi 6nceliginin yaninda ¢alisanlarla siirdiiriilebilir bir iletisimin saglanmasini da
gerektirir. Ornegin, yasalarla korunmasi gereken ¢aligan haklari, endistriyel iliskiler/is¢i-isveren
iligkileri, agik ve demokratik bir iletisimi zorunlu kilar.

Iletisim sorunlari ise, isletmelerde catisma ve stres ortami olusturarak ekonomik kayiplara
neden olabilmektedir. Dirlik, diizen ve dinamizmin gostergesi olan kurum ici iletisim, kurum igi
halkla iligkiler uygulamalari ile olumlu ve basarili bir érgiit iklimi olusmasini saglamaktadir. Tyi
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bir halkla iligkiler kurum igerisinde baslayarak, kurumun digariyla iliskilerine de yansimaktadir
(Kazanci, 2007, s. 340). Zayif i¢ iletisim, is yerinde verimsizlikle sonu¢landigindan kuruluslar icin
bir endise kaynagidir. Kurum i¢i iletisim kurulusun stratejik iletisim islevinin bir parcasi olarak
goriilmektedir. Kurum igi iletisim igletmelerde farkli statiilerde ve uzmanlik alanlarindaki bireyler
ve/veya gruplar arasinda iletisim faaliyetlerini tasarlar, uygular ve giinliik faaliyetleri koordine eder
(Welch ve Jackson, 2007, s. 179).

Isletmeyi ve caliganlar1 ilgilendiren énemli olaylarin ¢aliganlarla paylagilmasi, dikey ve yatay
iletisimin saglanmasi, bir bagka deyisle ¢alisanlarla ¢ift yonlii iletisimin kurulabilmesi, demokratik
yonetim anlayisinin bir sonucu oldugu gibi ¢alisanlarin kurumsal baglilhiklarimin ve kurumsal
verimliligin artmasinin bir nedeni ve olumlu imajin da gerekliligidir. Bununla birlikte, kurumun
calisanlariyla kurdugu ve stirdiirdéigii iletisim bicimi, kurumun kiltiiriiyle ve ¢alisanlarin
kullandiklar iletisim ara¢ ve yontemleriyle ilgili oldugu kadar, Lysbeth A. Woolcott ve Wendy R.
Unwin'in (1990) de belirttigi gibi kurumun biiyiikligi ile de yakindan ilgilidir (s. 243). Daha ¢ok
sayida ¢alisanin oldugu ve genis cografyaya yayilmis olan isletmeler, iletisim ara¢ ve yontemlerinde
cesitlilige gereksinim duyarken, kiigiik 6l¢ekli az sayida ¢alisanin oldugu isletmeler icin daha sinirh
ve diisiik maliyetli iletisim ara¢ ve yontemlerinin yeterli olacag: sdylenebilir.

Dijital gelismeye ve iletisim teknolojilerinin sagladig1 tim olanaklara karsin (goriintiilii ve
anindalik olanagi) vazgecilmeyen toplantilar ise, tiim isletmeler acisindan yiiz yiize iletisimin
6nemini ortaya koyar niteliktedir. Bununla birlikte, Amy M. Young ve Mary D. Hineslye (2014) gore
ozellikle uluslararasi isletmeler agisindan toplantilarin maliyeti oldukga yiiksektir (s. 428).

Calisanlarla Etkili iletisim ve Dijitallesme

Dijital iletisim ara¢ ve yontemlerinin yaygin kullanimi, kurumlarin dis paydaslariyla ve hedef
kitleleriyle oldugu gibi ¢alisanlarla iletisimlerinde de dijjital yontemlerin kullanilmasini gerekli
hale getirmektedir. Dijitale evrilen ¢alisanlarla iletisim, akademik ¢aligmalarin da ilgi odag: haline
gelmektedir. Bu baglamda bloglar gibi tek bir iletisim aracina odaklanilan (Wattal, Mandviwalla ve
Racherla, 2009) ¢alismalarin yaninda, dijital iletisim arac¢larinin kurum igi iletisimde ¢ok uluslu
sirketler tarafindan nasil kullanildigini ele alan (Lipidinen, Karjaluoto ve Nevalainen, 2014, s. 275)
ve kurum igi iletisimin iyilestirilmesi i¢in sosyal medya kullanimina y6nelik olarak yapilan (Young
ve Hinesly, 2014, s. 428) caligmalar ile CEO’larin kurum i¢inde kullandiklar: iletisim araglarin ele
alindig1 (Men, 2015, s. 461) ¢alismalardan soz edilebilir. Bununla birlikte kurum ici iletisimde dijital
iletisim arag ve yontemlerinin ne kadar yaygin bigimde kullanildigi konusunda elde edilecek yanut,
kurum igi iletisimde dijitallesme diizeyini ortaya koymasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Kurumlarin perspektifinden bakildiginda, c¢aliganlarin sadece kuruma olan giivenlerini ve
kurumsal baghliklarini saglamak, kurumsal verimliligi arttirmak amaciyla degil, her bir ¢alisanin
kurumsal imajla iligkisi nedeniyle de zamaninda ve dogru bilgi ile bilgilendirilmesi gerekir.
Zamaninda ve dogru kaynaktan gonderilen iletiler soylentilerin 6niinii kesecek, verimlilik kaybin
ve reaktif iletisimi onleyecek, kurumsal imaj yonetimini destekleyecektir. Bu nedenle ¢alisanlarla
iletisimin, kurumun halkla iligkiler stratejileri i¢inde yer almasi, igerik ve yontemler acisindan bazi
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ozellikleri tagiyor olmasi gerekir. Zira kurumsal giivenin stirdiiriilebilir olmasi, kurumun iletisiminin
tek sesli olmasiyla da yakindan iligkilidir.

Calisanlarin kurumsal bagliligini etkileyen unsurlardan bir tanesi, kendilerini dogrudan
etkileyecek konularda sadece bilgilendirilmeleri degil ayn1 zamanda 6ncelikli bilgi edinme hakkindan
yoksun birakilmamalaridir. Clinkii ¢aliganlar kuruma ait bilgileri ilk elden ve 6ncelikli 6grenen olmak
isterler. Haber anlayisinin temelinde yatan anindalik kurum ici iletisim agisindan da gegerlidir. Haber
eskimeden, bir baska haber kaynagina yayllmadan calisanlarin bilgilendirilmesi gerekir. Kurum igi
iletisim alaninda dijital yontemlerin kullaniliyor olmasi bu siireci 6nemli dl¢iide etkileyecek, kurum
i¢i sosyal medya iletisim kanallariyla en kisa zamanda ¢alisanlara ulasmak olanakli hale gelecektir
(Balta Peltekoglu, 2018, s. 504-507).

Kurum i¢i iletisimde ¢aliganlarin asina oldugu iletisim kanallarmin kullanilmas: etkilesimi
arttirirken, giiven duyulan kaynaktan gelen iletiler ve ¢alisanlarin giiven duydugu iletisim kanallarinin
kullanilmas1 giiven duygusunu pekistirir. Lon Safko’ya (2010) gore sosyal aglarin amaci toplulukta
giiven duygusunun olusturulabilmesidir (s. 24). Bu yaklasimla, ¢alisanlarin sosyal yasamlarinin bir
parcast olan sosyal medyanin iletisimin etkililigini arttiracagy soylenebilir. Rob Stokes’a (2009) goére
sosyal medya (yazilidan gorsele, isitselden gorsel isitsele) bilgi paylasimi saglayan iletisim aracidir.
Paylagim ise, iletilere yorum yapilabilmesini ve etkilesimi kolaylastirmayz, iletinin kolay génderilebilir
olmasini ve yiiksek olmayan maliyetle iletisimin ger¢eklestirilmesini saglamaktadir (s. 124).

Sosyal medya kullanim oranlar1 diinyada oldugu gibi Tiirkiyede de hizla yiikselmektedir. We Are
Social ve Hootsuite’in birlikte yaymladig1 Digital 2019 in Turkey rapor verilerine gore 82,4 milyon
niifusa sahip Tiirkiyede 59.36 milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir. Bu say1 {ilke niifusunun
niifusun %72%ini olusturmaktadir. Niifusun %63’tnii olusturan 52 milyon aktif sosyal medya
kullanicist vardir. Bu kisiler giinde ortalama 7 saatini internette gegirirken, bu siirenin ortalama 2
saat 46 dakikasini sosyal medyada gecirmektedirler. En aktif sosyal medya platformlarinin kullanim
oranlari ise sirasiyla YouTube %92, Instagram %84, WhatsApp %83, Facebook %82 ve Twitter %58dir
(“Digital in 20197 2019).

Bireylerin iletisim bigimlerini etkileyen iletisim teknolojileri, kurumlarin iletisim yontemlerini
de etkilemekte, kurumlarin iletisim stratejileri ile iletisim ara¢ ve yontemlerinde degisikliklere yol
agmaktadir. Zamanlarinin 6nemli bir kismini internette geciren bireylerin kolay iletisim kurduklar
bir ortam olarak internet, kurumlar agisindan da paydaslarina daha hizli ve daha kolay erisebilecekleri
bir iletisim ortami sunmaktadir. Filiz Balta Peltekoglu ve Arin Saydam'in (2008) Sektoriin
Penceresinden Halkla Iliskiler adli calismalarinda Tiirkiyede Halkla liskiler sektor temsilcilerinin 10
yil 6nce meslegin gelecegine iliskin ongoriilerinde dile getirdikleri; Halkla Iligkilerin dijital diinyanin
birebir i¢inde olmasi gerektigi (s. 71), iletisim yontemlerinin degismekte oldugu (s. 106) iletisim
teknolojisindeki her degisikligin halkla iligkiler alaninda yapilan isi etkileyecegi (s. 173) ve internetin
yaygin bir halkla iligkiler kanali olacag: (s. 138), klasik medyanin ise vazgegilebilir olacag: hatta
terk edilmeye baslandig: (s. 153) bigimindeki ongoriileri giiniimiiz kurum igi iletisim uygulamalar1
acisindan da tizerinde diistintilebilir konulardir.
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Kurum igi iletisim ara¢ ve yontemleri, ¢alisanlarin iletisim tercihlerine uygun olarak yeniden
bigimlenmektedir. Geleneksel yontemler, kurum dergileri, ilan panolari, basili biiltenler, yiiz yiize
toplantilar vb. olarak varliklarini siirdiiriirken, sosyal yasamlarinda iletisimlerini dijital ortamda
stirdiiren bireyler olarak ¢aliganlarla iletisimde bloglar, Instagram, WhatsApp, eposta ve intranet gibi
yontemlerle dijital ortam avantajlar: kullanilmaktadur.

Isletmelerin benimsedikleri yonetim anlayislari, yapisal 6zellikleri, aliganlarin iletigim
kanallar ile olan iliskileriyle kurum igi iletisim stratejileri arasinda bir paralellik goriilmektedir.
Ornegin, az sayida caliganin oldugu kiigiik veya geleneksel isletmelerde yiiz yiize iletisim kolaylikla
gerceklestirilebilirken, isletmelerin yapis: bityiiditkge ¢alisanlarin tiimiine ulagabilmek i¢in iletisim
arag ve yontemleri zorunlu hale gelmekte ve ¢esitlenmektedir (Balta Peltekoglu, 2018, s. 498-501).
Bununla birlikte, 1970’ yillarda Michael Doyle ve David Straus (1976) ABDde orta diizey bir
yoneticinin haftalik ¢aligma siiresinin %35’ini toplantilara ayirdigini belirtirken (s. 4), giiniimiizde ise
ortalama ¢alisma siiresinin %15’inin toplantilara ayrildigini ortaya koyan arastirmalar bulunmaktadir
(Dempsey, 2019).

Guntmiz gelisen iletisim teknolojileri sayesinde, kurum igerisinde elektronik alt yapili
uygulamalar kullanilmaya baslanmistir. Bilgisayar ve internet kullaniminin yayginlasmasi, kurum igi
iletisimde intranet ve elektronik posta kullanilmasini saglayarak, anlik baglant: kurmay ve elektronik
ortamda mesaj ulagtirmay1 miimkiin hale getirmistir. {letisim teknolojilerinin hizla gelismesi, mobil
cihazlarin kullanimi, mekan ve zaman kisitlamas1 olmadan her an her yerden internet kullanimi
miimkiin hale gelmistir. Bir diger 6nemli gelisme ise internetin ¢ift yonlii iletisime kolaylik saglayan
yapist ile birlikte gelisen sosyal aglardir. Sosyal aglarin gelisimi ve kullaniminin yayginlagmasiyla
birlikte bu aglar kurum igi iletisimde de kullanilmaya baslanilmistir.

Kurum Igi fletisimde Sosyal Aglar

Isletmede sinerji iginde ¢aligma ortammin saglanmasi, ¢aliganlara bilgi aktariminin
gerceklestirilmesi ve yenilik¢i yaklagimlar i¢in sosyal medyanin iletisim stratejisinin bir pargasi
olarak goriilmesi gerekmektedir. Facebook, Twitter, bloglar basta olmak tizere, Instagram, YouTube
gibi sosyal medya araglari isletmeler tarafindan kurum ici iletisim amaciyla kullanilmaktadir.

Teknolojik gelismeler sayesinde yeni iletisim bigimlerine olanak taniyan uygulamalar
tiretilmektedir. Skype, WhatsApp gibi iletisim gruplar1 olusturulabilmekte, s6z konusu uygulamalar
sayesinde kurum i¢inde gorsel, gorsel isitsel, sozlii ve yazil iletisim - etkili, etkilesimli ve daha pratik
bicimde gergeklestirilebilmektedir.

Kullanim: bu kadar yogun olan sosyal medya platformlarinin kurum ici iletisim amagh
kullanimi igletmeler icin olduk¢a 6nemli hale gelmektedir. Anlik ileti ve mesajlasma olanagiyla
genis kitlelere aninda iletisim firsati sunan Facebook, giintimiizde kurumlar tarafindan yogun
bicimde tercih edilmektedir. Resmi kurumsal hesaplarla hedef kitle ile etkilesim kurmak miimkiin
olmaktadir. Kurumsal olarak Twitter hem kurum ici iletisim hem de kurum dis1 iletisim amaciyla
kullanilmaktadir. Kurum hakkindaki bilgiler, onemli gelismeler yapilan anlasmalar bu uygulamayla
duyurulabildigi gibi terfi, 6diil, kutlama ve tebrik gibi kurum ici iletisim faaliyetleri i¢in kurumsal
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Twitter hesaplar1 kullanilabilmektedir. Isletmeler Instagram iizerinden etkinlikleri, iiriin ve
hizmetleri ile ilgili ¢esitli paylasimlarda bulunarak i¢ ve dis paydaslarla iletisim kurabilmektedir. Bir
diger dijital platform olarak YouTube ile isletmeler kendi faaliyet alanlarina uygun etiketlerle videolar
ekleyebilir, var olan videolardan yararlanabilirler. S6z konusu 6zellikleri ise YouTube’'u kurum igi
egitimlerde, duyurularda, oryantasyon programlarinda, sosyal etkinliklerin paylagimlarinda vb.
amaglar baglaminda isletmeler a¢isindan etkili bir iletisim kanali haline getirir. Caligan bloglar1 ya
da kurumsal bloglar ise bir iletisim yontemi olarak islev tistlenebilmektedir.

Nitekim Fortune 500’tin 2018 aragtirma sonuglari, diinya genelinde de kurumlar agisindan dijital
iletisimin yaygin bi¢imde kullanilir oldugunu ortaya koymaktadir. S6z konusu arastirma sonuglarina
gore kurumsal iletisimde kullanilan sosyal medya platformlarinin % 91’ini Twitter, % 89’unu
Facebook, % 77’sini YouTube, % 63’iinii ise Instagram olusturmaktadir (Cohen, 2018). McKinsey 2013
verilerine gore de en sik kullanilan dijital yontemler video konferans (% 60), ardindan sosyal aglar
(% 53), ortak belge diizenleme (% 42), bloglar (% 43), video paylasimi (% 41), RSS (% 29), Wikiler
(% 26), mikrobloglama (% 25) ve podcast’lerdir (% 25). Baz: sirketler i¢ iletisimi gelistirmek i¢in
Facebook veya Twitter gibi kamuya acik sosyal medyay: kullanirken, daha biiyiik sermayeye sahip
olan biiyiik isletmeler, kurum igi iletisim i¢in 6zel olarak tasarlanmig sosyal kurumsal sistemlerine
veya sosyal medya platformlarina yonelmektedir (akt. Young ve Hinesly, 2014, s. 428).

S6z konusu veriler 1s181nda yukarida soz edilen dijital ara¢ ve yontemlerin, kurum igi iletisimde
kullanim yaygmlig: ve isletmelerin biiyikliigii ile kullanilan iletisim araci/yontemi arasindaki
iliskiyi anlamak, Halkla Iligkiler stratejilerinde dijitallesmenin yerini belirlemesi agisindan 6nem
tasimaktadir. Bu amagla, Tiirkiyede farkli buytikliiklerdeki isletmelerin yer aldig1 Cerkezkéy Organize
Sanayi Bolgesinde faaliyet gosteren isletmelerin kurum igi iletisimde dijital ara¢ ve yontemleri
kullanmalarina y6nelik bir aragtirma gergeklestirilmistir.

Arastirma

Cerkezkoy Organize Sanayi Bolgesinde faaliyet gosteren igletmelere yonelik bir saha arastirmasi
gerceklestirilmistir. Arastirmanin evrenini Cerkezkdy Organize Sanayi Bolgesinde faaliyet gosteren
isletmeler olusturmaktadir. Arastirma evrenini temsilen segilen drneklem, gelisigiizel 6rneklem
yontemiyle belirlenmistir. Mine Arli ve Hamil Nazik’in (2001) de belirttigi gibi gelisigiizel 6rnekleme
yontemi, aragtirmacinin saptanan Orneklem bityiikligiine gore herhangi bir sekilde evrenin bir
parcasini segmesini ifade eder (s.75).

Amag, Kapsam ve Yontem

Caligmanin amaci, dijitallesen iletisim teknolojilerinin, halkla iligkiler uygulamalarinda
kurum ici iletisim baglaminda kullanim yayginligini ortaya ¢ikarmak ve igletmelerin bityiiklagii
ile kullanilan iletisim araci /yontemi arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Anket uygulamasina
baslamadan once, hazirlanan anket formlar1 6rneklemi temsil edebilecek nitelikte 7 isletmeye
doldurtularak, anket sorularinda olugabilecek belirsizlikleri ortadan kaldirmak amaciyla 6n test
uygulanmugtir. Verilerin analizi SPSS 25 programu ile yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile ¢aligilmustir.
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Degiskenlere iliskin tanimlayici istatistikler olan frekans (n) ve ylizde (%) verilmistir. Calismada test
tekniklerinden Kikare testi kullanilmigtir. Kikare testi; iki kategorik degisken arasindaki iliskinin
belirlenmesinde kullanilan test teknigidir. Beklenen degeri 5den kiigiik hiicrelerin orani %20 ve
altinda oldugunda Kikare testi yorumlanirken %20den fazla oldugunda test gecersiz kabul edilir. Bu
nedenle bazi degiskenlerde grup birlestirmesi yapilarak testin gegerliligi saglanmistir. Calisan sayisi
ile degiskenlerin iliskisi Kikare testi ile analiz edilmistir.

Hipotez ve Sinirliliklar

Aragtirmada farkli biytikliikteki isletmelerin kurum ici iletisimde dijjital yontemleri kullanma
oranlarina bakilirken, farkl: biyiikliiklerde ancak 70 isletme tizerinde arastirma yapilmasi en biiyiik
sinirlihigidir. Bu arastirma, Tekirdag Cerkezkéyde faaliyet gosteren 70 isletmeyi kapsamaktadir.
Evren gelistirilerek arastirma farkli bolgelerde de gerceklestirilebilir. Arastirmanin hipotezleri
agagida sunulmugtur:

Aragtirma Hipotezi 1: Calisanlar kurumsal dijital iletisim platformlarini takip etmektedir.
Aragtirma Hipotezi2: Kurumigiiletisimde sosyal medya platformlari yaygin bicimde kullanilmaktadur.

Arastirma Hipotezi 3: Isletmelerin biiyiikliigii ile tercih edilen kurum igi iletisim kanali arasinda
iligki vardir.

Arastirma Hipotezi 4: Isletmelerin calisan sayisi (bityiikliigii) ile sosyal medya kullanimlar1 arasinda
iligki bulunmaktadur.

Arastirmanin Bulgular

Arastirmada kullanilan isletme personel sayisi, mikro isletme (1-10 ¢aligan), kiigiik isletme (11-
50 galisan), orta biiytiklitkteki isletmeler (51-250 ¢alisan) ve biiyiik 6lgekli isletmeler (250 ve iizeri
calisan) olarak belirlenmigstir (Baytilken ve Kiititkoglu, 2012, s. 5-6).

Tablo 1. Isletmelerin Caligan Sayisinin Dagilim1

n %
1-10 5 7,1
Calisan personel sayis
11-50 12 17,1
51-250 24 34,3
250 distil 29 41,4

Ankete cevap veren isletmelerin %34,3’tinde 51-250 kisi ¢alismaktadir. 250 tizeri ¢alisan sayist
olan isletmelerin orani % 41,4diir.
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Tablo 2. Isletmelerin Dijital Iletisim Kullanim Oranlari

n %
Kurumunuzda intranet kullaniliyor mu? 41 58,6
Calisanlara yonelik blog uygulamalar1 var mi? 18 257
Kurum igi iletisimde ¢aliganlarla iletisimde email oncelikli iletisim kanali midir? 60 857
Kurum i¢i egitimlerde video-dijital yontemler kullaniliyor mu? 57 814
Kurum igerisinde iletigimi saglamak icin size 6zel bir dijital uygulama kullaniyor musunuz? 34 48,6
Dosya ve belge paylagimini dijital yontemler ile gerceklestiriyor musunuz? 65 92,9
Kurumunuzda ¢aliganlara yonelik dijital egitimler gerceklestiriliyor mu? 51 72,9
Personel se¢iminde dijital platformlardan faydalaniyor musunuz? 57 814
Calisanlarla iletigim icin ilan panosu kullaniyor musunuz? 51 72,9
Isletmenizde dijital platformlari ilan panolarina gére daha aktif kullaniyor musunuz? 44 62,9
Calisanlarla iletigsim i¢in dncelikli olarak yiiz yiize toplantilar: tercih ediyor musunuz? 65 92,9
Kurum i¢erisinde bilgilendirme i¢in basih materyalleri kullaniyor musunuz? 51 729
Kurum igi iletisimde dijital platformlar basili materyallerin yerine tercih ediliyor mu? 41 586
Bilgilendirmeler iin ¢aliganlara SMS génderiyor musunuz? 51 72,9
Sirketinizde uygulanan dijital iletisim yontemleri zaman agisindan olumlu fayda sagliyor mu? 66 94,3

Calisanlariniza mail ya da mesaj yoluyla bilgilendirme yapmak kurum ici iletisimde kolaylik sagliyor mu? 66 94,3

*Evet oranlari verilmistir.

Isletmelerin %58,6’sinda (n=41) intranet kullanilmakta, %25,7’sinde (n=18) calisanlarina
yonelik blog uygulamalari bulunmakta, %85,7’si ise (n=60) ¢alisanlarla iletisimde e-postay1 éncelikli
iletisim kanali olarak kullanmaktadir. Isletmelerin %81,4’ii egitimlerde video-dijital yontemler
kullanmakta, %48,6’s1 (n=34) kurum icerisinde iletisimin saglanmasi i¢in 6zel bir dijital uygulamay1
tercih etmektedir. Isletmelerin %92,9’'u (n=65) dosya ve belge paylasimini dijital yéntemlerle
gergeklestirmekte, %72,9u (n=51) ¢alisanlara yonelik dijital egitimler gerceklestirmekte ve %81,4i
(n=57) personel seciminde dijital platformlardan faydalanmaktadur. Isletmelerden %72,9’u (n=51)
iletisim icin ilan panosu kullanmakta, %62,9'unda (n=44) djjital platformlar ilan panolarina gore
daha aktif kullanilmakta, %92,9’u (n=65) o6ncelikli olarak yiiz yiize toplantilar: tercih etmektedir.
Isletmelerden %72,9’u (n=>51) bilgilendirme igin basili materyalleri kullanmakta, %58,6’1 (n=41)
iletisimde dijital platformlar1 basili materyaller yerine tercih etmekte %72,9’u (n=51) ¢aliganlara
bilgilendirme SMS’leri gondermektedir. Isletmelerden %94,3’ti (n=66) dijital iletisim yontemlerinin
zaman acisindan olumlu fayda sagladigini disiinmekte, %94,3’ti (n=66) eposta ya da SMS yoluyla
bilgilendirme yapmanin kurum igi iletisimde kolaylik sagladigini distinmektedir.

Bu oranlara bakildiginda kurum ici iletisimde dijital ortamlarin ¢aliganlar i¢in 6nemli bir haber
kaynagi olarak goriildiigiinii séylemek miimkiindiir. Ancak Tablo 2deki diger veriler incelendiginde
tim dijitallesme stirecine karsin yiiz yiize iletisimin 6nemini yitirmedigi ve isletmelerin biiyiik
¢ogunlugunun yiiz yiize toplantilar1 tercih ettigi goriilmektedir. Bir diger 6nemli konu ise dijital
platformlara ragmen ilan panolarinin da hala aktif olarak kullanildigidir. Kurum igi iletisimde
dijitallesmenin yayginlasmasinin yani sira geleneksel yontemler de uygulanmaya devam edilmektedir.
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Tablo 3. Isletmelerin Sosyal Medya Unsurlarini Kullanim Bilgilerinin Dagilimi

n %

Cal?anlar arasinda iletisimi saglamak i¢in resmi WhatsApp uygulamasi kullaniliyor 0 571
mu?
Isletmeye dair bilgi paylagimu icin resmi WhatsApp uygulamast kullaniyor musunuz 50 714
Insan kaynaklari yénetiminde sosyal aglar kullanilryor mu? 63 90,0
Kurumsal Facebook hesabiniz var m1? 58 829
Caliganlariniz Facebook sayfanizi aktif olarak takip ediyor mu? 53 757
Kurumsal Twitter hesabiniz var mi? 28 40,0
Twitter hesabinizdan ¢alisanlara yonelik bilgi paylagimi var mi? 19 271
Kurumsal Instagram hesabiniz var mi? 31 443
Calisanlariniz Instagram hesabinizi takip ediyor mu? 26 37,1
Instagram hesabinizdan ¢aliganlariniz ile ilgili paylagimlar yapiyor musunuz? 16 22,9
Kurumsal YouTube hesabiniz var mi? 11 157
YouTube hesabinizdan kurum ¢alisanlarina yénelik paylagimlar yapiliyor mu? 3 4,3
Calisanlarmiz YouTube hesabinizi takip ediyor mu? 6 8,6
Calisanlara yonelik kutlama, 6diil, terfi gibi bilgileri sosyal medya hesaplarimizdan 39 557
paylastyor musunuz? ’

Her giin 26 37,1

Giinde birkagkez 7 10,0

Kurumunuzun sosyal medya hesaplarini hangi siklikla giincellersiniz? Haftada birkackez 20 286

Aylik 17 243
Calisanlariniz sirketin sosyal medya hesaplarini aktif kullantyor mu? 48 68,6
Sosyal Medyada takipgi sayiniz1 biliyor musunuz? 50 714

Isletmelerin %55,7sinde (n=39) caliganlara yonelik 6dil, terfi vb. bilgileri sosyal medya
hesabindan paylasilmakta, %37,1'i (n=26) her giin sosyal medya hesaplarini giincellemekte,
%68,6’s1nda (n=48) ¢alisanlar isletmenin sosyal medya hesaplarini aktif kullanmakta ve %71,47i
(n=50) takipgi sayisin1 bilmektedir.

Birinci aragtirma hipotezi “Calisanlar kurumsal dijital iletisim platformlarini takip etmektedir”
ifadesi, Tablo 3’teki “Cabsanlar sirketin sosyal medya hesaplarim aktif kullaniyor mu?” sorusunun
yanitiyla dogrulanmaktadir. Ankete katilanlarin %68,6’s1 (n=48) evet cevab1 verdigi goz 6niinde
bulunduruldugunda, c¢alisanlarin dijital iletisim platformlarini takip ettikleri sonucu elde
edilmektedir. ikinci aragtirma hipotezi “Kurum igi iletisimde sosyal medya platformlar: yaygin bicimde
kullanilmaktadir” ifadesi igin Tablo 3de yer alan igletmelerin sosyal medya hesap durumlarina
baktigimizda:

Isletmelerin %57,1’i (n=40) iletisimi saglamak icin WhatsApp uygulamasini kullanmakta,
%71,4’1 (n=>50) ise bilgi paylasimi icin WhatsApp uygulamasini kullanmaktadir. {sletmelerin %90,0’1
(n=63) insan kaynaklar1 yonetiminde sosyal aglar1 kullanmaktadir. Isletmelerin%82,9’unun (n=58)
Facebook hesabi bulunmakta, %75,7’sinde (n=53) ¢alisanlar Facebook hesabini takip etmektedir.
Isletmelerin %40,0’min (n=28) Twitter hesab1 bulunmakta, %27,1’inin (n=19) Twitter hesabinda
caliganlara yonelik bilgi paylasimi bulunmaktadir. Isletmelerin %44,3’iiniin (n=31) Instagram
hesab1 bulunmakta, %37,1’inin (n=26) ¢alisanlar1 Instagram hesabini takip etmekte, %22,9’unda
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(n=16) calsanlar ile ilgili paylagimlar yapilmaktadir. Isletmelerin %15,7sinin (n=11) YouTube
hesab1 bulunmakta, %4,3’tiniin (n=3) YouTube hesabinda ¢alisanlara y6nelik paylasim yapilmakta
ve %8,6sinda ¢aliganlar (n=6) YouTube hesabini takip etmektedir. Bu oranlardan yola ¢ikarak
sosyal medya platformlarinda ozellikle Facebook, WhatsApp ve Instagram'in biiyiik bir oranla
kullanilmakta oldugu ve ¢alisanlar arasinda da takip edildigi gortilmektedir. Twitter kullanimi yaygin
olmasina karsin ¢aliganlara yonelik bilgi paylasimi digiiktiir. YouTube platformunun kullanim oran:
da isletmeler agisindan oldukea diisiik olarak gozlenmektedir.

Tablo 4. Isletmelerin Caligan Personel Sayist ile Dijital {letisim Kullanim Oranlar1

50vealtt 51-250 250 iistii

X2 p
n % n % n %
Kurumunuzda intranet kullaniliyor mu? 10 588 7 29,2 24 82,8 15544 0,000*
Calisanlara yonelik blog uygulamalar1 var m1? 1 59 2 83 15 51,7 17,566 0,000*

Kurum i¢i iletisimde ¢alisanlarla iletisimde email 6ncelikli iletisim

Kanal mudir? 11 64,7 22 91,7 27 93,1 Testyapilamaz

Kurum ici egitimlerde video-dijital yontemler kullaniliyor mu? 13 76,5 15 62,5 29 100,0 Test yapilamaz

Kurum igerisinde iletisimi saglamak i¢in size ozel bir dijital

%
uygulama kullaniyor musunuz? 7 412 8 33 19 655 5987 0,089

Kurumunuzda  ¢ahsanlara  yonelik  dijital  egitimler 11 647 16 667 24 828 2474 0,290

gerceklestiriliyor mu?
Personel seciminde dijital platformlardan faydalaniyor musunuz? 12 70,6 19 79,2 26 89,7 Test yapilamaz
Calisanlarla iletisim i¢in ilan panosu kullaniyor musunuz? 10 588 17 70,8 24 82,8 3,180 0,204

Isletmenizde dijital platformlari ilan panolarina gdre daha aktif

Kullantyor musunuz? 7 41,2 17 70,8 20 69,0 4,540 0,103

Kurum igerisinde bilgilendirme i¢in basili materyalleri kullaniyor

14 824 14 583 23 793 3946 0,139
musunuz?

Kurum igi iletisimde dijital platformlar basili materyallerin yerine
tercih ediliyor mu?

Bilgilendirmeler i¢in ¢aliganlara SMS gonderiyor musunuz? 10 588 18 75,0 23 79,3 2359 0,307
*p<0,05 anlaml iligki var, p>0,05 anlamli iligki yok ; Kikare

8 471 15 62,5 18 62,1 1,227 0,541

Arastirmanin {igiincii hipotezindeki “Isletmelerin biiyiikliigii ile tercih edilen kurum ici iletisim
kanalr arasinda iliski vardir” ifadesine gore Tablo 4'teki ifadelerin degerlendirilmesi su sekildedir:
Isletmelerin calisan personel sayisi ile kurumda intranet kullanim durumu arasinda istatistiksel
anlamli iligki bulunmaktadir (X2=15,544 , p<0,05). 250 st sayida galisani olan isletmelerde
intranet kullanim orani en yiiksektir (%82,8 - n=24). Isletmelerin calisgan personel sayisi ile
calisanlara yonelik blog kullanim durumu arasinda istatistiksel olarak anlaml iliski bulunmaktadir
(X2=17,566 , p<0,05). 250 {istii sayida galigani olan isletmelerde ¢alisanlara yonelik blog kullanim
orani en yiiksektir (%93,1 - n=27). Isletmelerin ¢aligan personel sayisi ile kurum igi iletisimde 6zel
bir uygulama kullanim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmaktadir (X?=5,987
, p<0,05). 250 iistii sayida ¢alisant olan isletmelerde kurum ici iletisimi saglamada 6zel bir dijital
uygulama kullanim orani en yiiksektir (%65,5 — n=19). Elde edilen bu verilere gore isletmelerin
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biytikliigii, kurum igi iletisimde kullandiklar: dijital yontemleri etkilemektedir. Calisan sayist 250 ve
tizeri olan biiyiik l¢ekli isletmelerde intranet, blog ve 6zel bir dijital uygulama oraninin digerlerine
kiyasla en yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5. isletmelerin Calisan Personel Sayist ile Sosyal Medya Kullanim Oranlarinin iligkisi

50vealt1 51-250 250 iistii
n % n % n %

X2 p

Calisanlar arasinda iletisimi saglamak igin resmi

*
WhatsApp uygulamasi kullaniliyor mu? i st ans

Isletmeye dair bilgi paylasgimi igin resmi
WhatsApp uygulamas: kullaniyor musunuz
Kurumsal Facebook hesabiniz var mi? 13 76,5 21 87,5 24 82,8 Testyapilamaz
Calisanlariniz Facebook sayfamizi aktif olarak
takip ediyor mu?

Kurumsal Twitter hesabiniz var mi? 5 294 7 292 16 552 4,749 0,093
Twitter hesabinizdan ¢aliganlara yonelik bilgi
paylasimi var m1?

Kurumsal Instagram hesabiniz var mi? 9 529 5 208 17 58,6 8,281 0,016*
Calisanlarmiz Instagram hesabinizi takip ediyor
mu?

13 76,5 21 87,5 16 552 7,004 0,030*

10 588 20 833 23 79,3 3,599 0,165

3 176 7 292 9 31,0 1,047 0,592

7 41,2 6 250 13 44,8 2,368 0,306

Instagram hesabinizdan ¢alisanlarmiz ile ilgili

paylasimlar yapryor musunuz? 42353 1259 310 2564 0,277

Kurumsal YouTube hesabiniz var m1? 1 59 1 42 9 31,0 Testyapilamaz
Calisanlara yonelik kutlama, odiil, terfi gibi
bilgileri sosyal medya hesaplarimizdan paylagiyor 7 41,2 14 583 18 62,1 1998 0,368
musunuz?
K | medva hesaol hane Her giin 6 353 11 458 16 552
urumunuzun sosya’ medya esaplannt BANSH yroqoda birkackez 4 23,5 7 292 9 31,0 4444 0,349
siklikla giincellersiniz?

Aylik 7 41,2 6 250 4 138

Calisanlarimiz sirketin sosyal medya hesaplarini
aktif kullantyor mu?

Sosyal Medyada takipgi sayinizi biliyor musunuz? 11 647 18 750 21 724 0,540 0,763
*p<0,05 anlaml iligki var, p>0,05 anlamli iligki yok ; Kikare

11 64,7 15 62,5 22 759 1,244 0,537

Arastirmanin dordiincii hipotezindeki “Isletmelerin personel sayist (biiyiikliigii) ile sosyal medya
kullanimi arasinda iliski bulunmaktadir” ifadesine gore Tablo 5teki verilerin degerlendirmesi su
sekildedir: Isletmelerin calisan personel sayisi ile kurum igi iletisim saglanmasinda WhatsApp
kullanim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki bulunmaktadir (X?=8,895 , p<0,05).
50 ve alt1 sayida caligani olan isletmelerde kurum igi iletisim amaciyla WhatsApp kullanim oram
en yiiksektir (%88,2 - n=15). Isletmelerin calisan personel sayis ile bilgi paylasimi icin WhatsApp
kullanim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmaktadir (X?=7,004 , p<0,05).
50 ve alt1 sayida calisani olan isletmelerde bilgi paylasimi amaciyla WhatsApp kullanim orani en
yitksektir (%76,5 — n=13). Isletmelerin calisan personel sayisi ile kurumsal Instagram kullanim
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durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmaktadir (X?=8,281 , p<0,05). 250 ve {istii
sayida galisani olan isletmelerde kurumsal Instagram kullanim orani en yiiksektir (%58,6 - n=17).

Yukaridakiveriler dogrultusundahem kurumigiiletisim amaciyla hem de bilgi vermek WhatsApp
kullaniminin isletmelerin ¢aligan sayisiyla iliskili oldugunu séylemek miimkiindiir. Ayn1 sekilde
Instagram kullanimu ile isletmelerin biiytikliigii arasinda da istatistiksel bir iligki bulunmaktadur.

Aragtirmanin Sonucu: Arastirmaya konu olan isletmelerin %40’ min Twitter hesab1 bulunmakta,
%27,1’i (n=19) Twitter hesabinda ¢alisanlara yonelik bilgi paylasmaktadir. Ankete katilan igletmelerin
%82,9’unun (n=58) Facebook hesab1 bulunmakta, %75,7’sinde (n=53) ¢alisanlar Facebook hesabini
takip etmektedir. Facebook'un kurumsal iletisim kanali olarak diger platformlara oranla daha
fazla tercih edildigi goriilmektedir. Isletmelerin %44,3’iniin (n=31) Instagram hesab1 bulunmakta,
%37,'inin (n=26) ¢alisanlar1 Instagram hesabini takip etmekte, %22,9’unda (n=16) ¢alisanlarla ilgili
paylasimlar yapilmaktadir. Instagram’in kurumsal iletisim araci olarak kullanilmaya baglandigini
soylemek miimkiindiir. YouTube'un ankete katilan isletmeler arasinda en az kullanilan kanal oldugu
goriilmektedir. Isletmelerin %15,7’sinin (n=11) YouTube hesabi bulunmakta, %4,3’iiniin (n=3)
YouTube hesabinda ¢alisanlara yonelik paylasim yapilmakta, %8,6’sinda ¢alisanlar (n=6) YouTube
hesabini takip etmektedir. Arastirma verileri 1s181nda isletmelerin %48.6’simnin kurum igerisinde
kuruma 6zel dijital uygulama kullandig1 gériilmektedir.

Calisma kapsaminda yapilan aragtirma sonucunda elde edilen veriler ise dijital uygulamalarin
bilgi, belge, fotograf, etkinlik paylasimi ve egitim gibi pek ¢ok amagla yaygin bicimde kullanildigini
gostermektedir. Igletmelerde dijital uygulamalarin alisanlara yonelik bilgi paylasgiminda kullanildig
(%92,9’u dosya ve belge paylasimini dijital yontemler ile gerceklestirmekte), isletmelerin kurum igi
egitim faaliyetlerini dijital ortamda gerceklestirdigi (egitim %72,9’'unda ¢aliganlara yonelik dijital
egitimler gerceklestirmekte) goriilmektedir. Isletmelerin kurum ici iletisim i¢in biiyiik oranla
ilan panolarini (%72,9) kullandig1 goriilmektedir. Buna karsin, ankete katilanlarin %62,9’u dijital
platformlari ilan panolarina gore daha aktif kullanmaktadir.

Isletmelerin personel seciminde yiiksek oranda (%81,4) dijital platformlardan yararlanildig:
gortilmektedir. Sosyal medya platformlari ise isletmelerin iletisim amacli kullandig: dijital yontemlere
dahil olmustur. Ancak djjital iletisim faaliyetlerinin yayginlasmasina karsin aragtirma kapsaminda
farkli 6lgeklerdeki sletmelerin kurum i¢i iletisimde geleneksel yontemleri kullanmaya devam ettikleri
ilan panolarinin (%72,9) kullanilmasindan, yiiz ytize iletisimin ise en ¢ok tercih edilen iletisim bigimi
oldugu (%92.9) goriilmektedir.

Sonug

Cagdas isletmelerin verimliligi arttirmak, olumlu imaj olusturmak, caliganlarin kurumsal
baghligini arttirmak, katilimi giiglendirmek gibi kurumsal amaglarla kurum igi iletisimi bir
yonetim felsefesi olarak benimsemeleri gerekir. Calisanlar agisindan bir hak olan iletisim, ¢agdas ve
demokratik yonetim anlayisinin ve yonetime katilimin da temel prensibidir.
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Cagdas orgiit kuramina gore, insanin diger orgiit tiyeleriyle iletisim i¢inde olmasi gerekir, zira
iletisim, sorunlarin ¢oziimiinde, verimliligin artmasinda ve ¢atigmalarin azalmasinda 6nemli bir
isleve sahiptir. Bu nedenle kurum ici iletigim, isletmelerin halkla iliskiler stratejilerinde 6nemli bir
yer tutar. I¢ ve dis hedef kitleleriyle daha etkili iletisim kurmak isteyen isletmeler, hedef kitlelerinin
yaygin bicimde kullandiklar: iletisim ara¢ ve yontemlerini halkla iligkiler stratejilerine dahil
etmektedir.

Yaygin kullanilan iletisim platformlarinin, isletmelerin kurum iciiletisim tercihlerini etkiledigi ve
kurum igi iletisimde kullanilan yontemlerin belirlenmesinin iletisim araglarinin kullanim yaygmlig
ile iliskili oldugu soylenebilir. Nitekim sadece diinyada degil, yapilan arastirma baglaminda Tiirkiyede
de dijital iletisim platformlarinin, kurum igi iletisimde giderek artan bigimde kullanilmaya baslandig:
goriilmektedir. Bu yaklasimla, Tiirkiyede niifusun yarisindan fazlasinin (%72) internet kullaniyor
olmasy, isletmelerin gerek dis gerekse i¢ hedef kitleleriyle iletisimlerinde, dijital platformlarr etkili bir
yontem olarak gormeleriyle iliskilendirilebilir.

Isletmelerin biiyiikligii ve iletisime duyduklari gereksinim, kurum igi iletisimde yararlanilan
yontemler agisindan belirleyici isleve sahiptir. Kurum ici iletisimde kullanilan dijital iletisim
kanallarmin ¢esitliligi ve dijital iletisim platformlarinin kullanim oranlari ile isletmenin bityiikligii
arasinda iliski bulunmaktadir (Woolcott ve Unwin, 1990, s.243). Cok uluslu ve biyiik 6lgekli
isletmelerde yiiz yiize iletisimin artan maliyetine karsin, dijital platformlarin sundugu kolay erisim
olanaklar1 kurum ici iletisimde dijitallesmeyi cazip hale getirmektedir. McKinseye gore dijital
iletisimde video call'larin oran1 %60’tir (akt.Young ve Hinesly, 2014, s. 428). Isletmelerin 6lgekleri
ile kendi dijital platformlarini olugturmalar: arasinda da bir iliski oldugu goriilmektedir. Ornegin
caligma kapsaminda yapilan arastirmaya gore; biyiik Olgekli isletmelerde kendi platformlarim
kullanma orani %65,5dir.

Yatay ve dikey iletisimin anlik ¢calisabildigi bir mecra olarak dijital medyanin etkilesim ve is birligi
gibi ozellikleriyle kurum igi iletisimin bir uygulama alani oldugu Halkla iligkilerin niteliklerinin
ortiisiityor olmasi da, dijital medyay: kurum igi iletisim agisindan etkili hale getirmektedir. Yeni
iletisim arag ve yontemlerinin Halkla iliskiler stratejilerine dahil edilmesi, halkla iliskiler stratejileri
icinde 6nemli bir yeri olan kurum ici iletisimlerini de etkilemekte, dijital ortamlar isletmelerin
calisanlariyla iletisimlerinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Ancak djjital iletisim ortamlarinin sundugu
tiim olanaklara karsin, yiiz yiize iletisimin giiniimiizde de 6nemini siirdiirmekte ve isletmelerin i¢
paydaslariyla iletisimlerinde dikkat ¢ekici bir orana sahip oldugu (%92.9) goriilmektedir.
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Extended Abstract

Internal Communication in a Digital Environment: A Research
Study on Businesses
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Changes in communication technologies asa result of digitalization also affect the communication
strategies of companies. Developing communication technologies were firstly used in Strategic
Public Relations applications and provided significant advantages in the communication process
with employees as the primary target group of public relations. New communication technologies
play a more active role in the realization of internal communication activities.

Constituting 63% of the population, Turkey has 52 million active users of social media (“Digital
in 20197 2019). Communication technologies that affect individuals’ communication styles also affect
the communication methods of the institutions and lead to changes in the communication strategies
and communication tools and methods of the institutions. As an environment in which individuals
who spend a significant part of their time on the internet can communicate easily, the internet is a
communication environment in which institutions can reach their stakeholders faster and more easily.

Internal Communication

Human beings as the main element of the organization in the modern management approach
should be in communication with other members of the organization (Glirgen, 1997, p. 41-52).
Successful public relations start within the institution and are reflected in the external relations of
the institution (Kazanci, 2007, p. 340). Internal communication enables employees to be informed
about the changing environmental conditions and objectives of the business; it is the strategic
communication between managers and internal stakeholders that increases employees’ sense of
loyalty and belonging to the organization (Welch and Jackson, 2007, 5.180).

Interaction, connection and collaboration are the basic components of social media, as well as, a
new approach to public relations. Besides these, social media can be an important agent in achieving
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general marketing and public relations objectives such as creating awareness, stimulating sales,
facilitating communication, and building a relationship between consumers, companies and brands
(Balta Peltekoglu and Hiirmerig, 2012, s.5).

Effective Communication and Digitalization with Employees

According to Rob Stokes (2009), social media (written to visual, audio to visual audio) is a
communication tool that provides information sharing (p. 124). Filiz Balta Peltekoglu and Arin
Saydam (2008) state that Public Relations should be within the digital world (p. 71). Digitalization has
affected the time allocated for face-to-face communication. In the 1970s, Michael Doyle and David
Straus (1976) stated that in the USA, a mid-level manager allocated 35% of his weekly working time
to meetings (p. 4), and today there are studies that suggest that 15% of the average working time is
reserved for meetings (Dempsey, 2019). Large enterprises turn to social institutional systems or social
media platforms specially designed for internal communication (Young and Hinesly, 2014, p. 428).

Communication with employees who have evolved into digital is also at the center of attention
of academic studies. In this context, besides the studies focused on a single communication tool such
as blogs (Wattal, Mandviwalla and Racherla, 2009), the studies deal with how digital communication
tools are used by multinational companies in internal communication (Lipidinen, Karjaluoto and
Nevalainen, 2014, p. 275). It can be mentioned that the studies conducted for the use of social media
to improve intra-communication (Young and Hinesly, 2014, p. 428) and the communication tools
used by the CEOs within the organization are discussed (Men, 2015, p. 461).

Social Networks in Internal Communication

Social media should be seen as a part of the communication strategy in order to provide a
synergetic working environment which, enable transfer of information between management and
employees and to facilitate innovative approaches to traditional communication methods. According
to Lon Safko (2010) a social network’s goal is also to build trust in a given community (p. 24). Social
media channels such as Facebook, Twitter, blogs, Instagram and YouTube are used by enterprises for
internal communication purposes.

In recent years, the use of social media platforms for communication purposes has been
increasing rapidly. According to the 2018 Fortune 500 research results, when we look at the rates of
social media platforms used in corporate communication, 91% of Fortune 500 companies use Twitter
and 89% of Fortune 500 companies use Facebook. According to the results of this research, social
media platforms used in corporate communication are 91%Twitter, 89% Facebook, 77%, YouTube
and 63% Instagram (Cohen, 2018).

Research

In this study, a field research was carried out with the human resources of 70 small and large
companies operating in the Cerkezkoy area. Firms were categorized as, micro enterprises (1-10
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employees), to small enterprises (11-50 employees), medium-sized enterprises (51-250 employees)
and large-scale enterprises (250 employees and more employees) (Bayiilken and Kiitiikoglu, 2012,
p. 5-6) according to the number of people they employed. The aim of this study is to reveal the
prevalence of digitalized communication technologies in public relations applications for corporate
employees as an important target group in corporate communication and to understand the
relationship between the size of companies and the communication tools/methods used.

Following the literature review, a survey was conducted. A field survey was conducted for the
companies operating in Cerkezkéy Organized Industrial Zone. The population of the research
consists of companies operating in the organized industrial zone of Cerkezkéy. Random sampling
was used in selecting the study, where the researcher chooses a part of the subject group in any way
according to the determined sample size (Arli and Nazik, 2001, s. 75). The aim of the study is to
reveal whether digital communication methods are widely used in communication with employees

as the internal target audience in public relations.

The biggest limitation of this research was to conduct a generalizable study while being focused
on 70 different companies in Cerkezkdy, Tekirdag. The universe of the research can be improved and

carried out in different regions to be more universally accurate.
Research Hypotheses:
Research Hypothesis 1: Workers follow corporate digital communication platforms
Research Hypothesis 2: Social media platforms are widely used in internal communication.

Research Hypothesis 3: The size of companies has an impact on preferred internal communication
channel.

Research Hypothesis 4: There is a relationship between the size of the enterprise and social

media usage information.

According to the research data, companies see digital methods as the source of news in internal
communication. Although intranet usage is used by the majority of businesses, it seems as if SMS,
E-mail and WhatsApp are the preferred news outlets. While blogs are not widely used, they have
started to exist in internal communication. Businesses employ digital applications while carrying out
in-house training activities. The realization rate of training videos and other digital applications is
quite high. Although the use of Facebook is widely preferred in internal communications, Instagram
also began to gain popularity. The size of the particular company is active plays a role on the selection
of the preferred communication channel. However, all digital developments as well as traditional
methods of communication still prove to be effective. Bulletin boards and printed materials are still
used for internal communication, as well as a large number of participants who still prefer face-to-

face meetings for any kind of internal updates.

Keywords: Public Relations, Internal Communication, Digital Communication, Social
Networks, Social Media.
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Representation of Gender Roles and Media: The Case of TRT Children’s Magazine
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Oz

Cocuklara yonelik olan siireli yayinlar, iilkemizde ticari bir yaklasimla Batili popiiler ¢izgi karakterlere ve
¢esitli promosyonlara dayanan dergiler, gazetelerin ¢ocuk dergileri, ¢ocuk edebiyat: dergileri ya da kamu
kurumlarinin kendi hizmet alanlarina yonelik yayinlanan ¢ocuk dergileri seklinde gesitlilik gostermektedir.
Caligmanin konusu olan TRT Cocuk Dergisi, bir kamu kurumu olan TRT nin kanallarindan TRT Cocuk
tarafindan yayinlanmaktadir. Dergide, ¢ocuk okurun bos zamanini verimli bir bigimde gegirmesi ve
eglenceli bir yolla gesitli bilgiler edinmesine yonelik icerikler bulunmaktadir. Bununla birlikte, ocugun
medya araglarindan aldigi mesajlarin, onun toplumsallagma siirecine de etki ettigi bilinmektedir. Bu
baglamda, ¢alijmanin cevap aradigi temel soru, TRT Cocuk Dergisinde toplumsal cinsiyet rollerinin
nasil kuruldugu ve yansitildigidir. Cocuk hedef kitlenin toplumsallagma siirecinde medyanin da etkisiyle,
yasadig1 toplumun kiiltiir ve degerlerini 6grenerek, benimsemesi ve davraniglarina yansitmasi s6z konusu
olacaktir. Bu nedenle, tilkemizin gocuk kitleye yonelik yaymn yapan kamu yayimcist TRT ye bagl bir ¢ocuk
dergisinde bu kalip ve modellerin ne sekilde kuruldugu ve gocuklarin bu baglamda ne sekilde igeriklere
maruz kaldigr onem tasimaktadir. Calismada nitel igerik analizi yontemi kullanilmistir. Caligmada
incelenen sayilardan yola ¢ikilarak, dergide rol model olarak temsil edilen kisilerin, gok biiyiik bir oranla
erkek karakterlerden olustugu, igeriklerde yer verilen temsillerde de geleneksel kadin ve erkek rollerinin
devam ettirildigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: TRT Cocuk Dergisi, Kamu Yayinciligi, Toplumsal Cinsiyet Rolleri, Rol Model,
Geleneksel Cinsiyet Rolleri.
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Abstract

The periodicals that target children in Turkey have been published with commercial concerns in a wide
range of forms such as promotional products, newspaper supplements, children literature, and publications
of various state institutions in line with their public-services; and are usually based on popular cartoon
characters in the West. This study focuses on TRT Cocuk Dergisi (TRT Children’s Magazine) which has
been published by TRT Cocuk TV (TRT Children’s TV), one of the TV channels broadcasting as a part of
the Turkish Radio and Television Corporation that is a public institution. The content of the magazine is
structured around both informative and fun pastime activities. In this context, the main question that the
study seeks to answer is how TRT Children’s Magazine establishes and reflects gender roles. Considering
that the messages received via various media tools have major impacts on children’s socialization processes,
the study critically analyses how gender roles are constructed and represented by TRT Children’s Magazine.
Since through media children can learn their society’s cultural values, embrace and integrate them into
their everyday practices, it is extremely important to critically study the contents of the aforementioned
magazine by paying due attention to the models and constructs children are repeatedly exposed to.
Therefore, qualitative content analysis method was used in the study. Based on the issues that have been
analyzed, this study highlights and concludes that the majority of the role models offered by the publication
are male characters and that the content of the magazine consistently maintains the gender roles assigned
by traditions.

Keywords: TRT Children’s Magazine, Public Publishing, Gender Roles, Role Model, Traditional Gender
Roles.

Giris

Cocuk dergileri; giindemle iliskisi, konulari, anlatim bigimleri, reklamlari, gizli ve a¢ik mesajlar1
ile bir toplumun ¢ocugu algilama bi¢cimini, ayn1 zamanda ¢ocugun da iginde bulundugu toplumsal
kaliplar1 anlama bi¢imini gosteren 6nemli araglardandir. 7 yillik bir ge¢misi olan TRT Cocuk Dergisi,
var olan bir ¢ocuk kanalimin dergisi olarak yaymlandig ilk giinden itibaren ilgi uyandirmakta ve
dikkatle takip edilmektedir. Bu siirecte devam ettirdigi istikrarli ¢izgisiyle uzun soluklu bir dergi
olacag, Tiirkiyede bugiin ve gelecek kusaklarin ¢ocuklugunu etkileyecegi diigiiniilmektedir.

Bu ¢aligmada, bugiin Tiirkiyedeki ¢ocuk dergiciliginde 6nemli bir yeri olan ve kamuya ait
bir ¢ocuk yayini olarak TRT Cocuk Dergisinde kadin-erkek rollerinin yazili ve gorsel iceriklerde
nasil tanimlanip temsil edildigi, derginin iceriginde ne tiir mesaj ve konulara yer verildigi, nasil bir
¢ocukluk imgesi olusturuldugu incelenerek toplumsal cinsiyet baglaminda derginin durumu ortaya
konacaktir. Bu amagla, yayin hayatina bagladig1 2010 yilindan 2017 yilina kadar olan 7 yillik siiregte
yayimlanan ve farkl yillardan rastgele 6rneklemle segilen 21 say1 tizerinden inceleme yapilmus,
sayilarin bir kismi (9 adet) dijital ortamda ancak temin edilerek incelendiginden, baz1 sayilarin tiim
sayfalarina ulagilamamigtir.

Toplumsal Cinsiyet, Medya ve Cocuk

Aile ve ¢ocukluk hakkinda yaptig1 arastirmalarla taninan tarih¢i Philippe Aries, ¢ocuklara bakis

tarzimizin ve ¢ocuklara davranisimizin, onlarin hem ¢ocuk olma deneyimlerini, hem de yetiskinlerin
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diinyalarina tepkide bulunmalarini ve yetigkinlerle etkilesimlerini zorunlu olarak bicimlendirdigini
vurgulamigtir (aktaran §imsek, 2013, s. 219). Postman (2014) ise ¢ocuklugun biyolojik bir zorunluluk
degil toplumsal bir kurgu oldugunu ifade etmistir (s. 341). Buna gore ¢ocukluk kavrami dogal bir
gerceklik degil, degerler ve normlarla sinirlar: belirlenen, toplumsal bir tasavvurdur.

Cocukluk kavrami gibi toplumsal cinsiyet (gender) kavraminin da biyolojik bir kategori olan
cinsiyet (sex) kavramindan farkli olarak toplumsal bir kurgu oldugu iddia edilmektedir. Siireg, daha
dogmadan 6nce kiz ¢ocuklara pembe, erkek ¢ocuklara mavi olarak hazirlanan kiyafetler, yapilan
isler, alinan sorumluluklar ve toplumsal yasama katilim acisindan yapay ayrimlar tiretmeye devam
ederek ilerler. Bu ayrimlar bir siire sonra o kadar dogal hale gelir ki, “yapay” degil “gergek” kabul
edilmeye baglanir (Kilici, 2009, s. 30).

Biyolojik cinsiyet, canlilarin iireme isleviyle ilgili bir 6zelliktir. Bunun yani sira kadin ya da
erkek olmanin tireme islevi disindaki bazi ayrimlara konu olmast ise toplumsal cinsiyet kavraminin
varligiyla agiklanabilir. Toplumsal cinsiyet, bireylerin i¢inde bulundugu toplumsal yapiya ait kiiltiirel,
sosyal ve ekonomik unsurlar tarafindan belirlenerek “toplumsal cinsiyet rolleri” araciligiyla duygu,
diistince ve davraniglara etki eder. Boylece toplumsal cinsiyet rolleri, kadinlarin ve erkeklerin hayatin
her alaninda gerek birbirleriyle gerekse toplumun biitiiniiyle olan iliskilerinin diizenlenmesini saglar
(Saygin Sarbay, 2015, s. 97). Kitle iletisim araglarinda kadinin nasil temsil edildigi, cinsiyetgiligin
yeniden uretilmesi ve toplumsal dolasima sokulmasinda ya da bu anlayisin degistirilmesinde rol
oynayan en énemli ve etkili yoldur (Mora, 2005, s. 6). Ote yandan medya, cinsiyetgi ve esitsiz toplumsal
iligkileri yeniden iireterek bunu yaygin bir bicimde dolasima sokabilir ve bu nedenle topluma iliskin
ipuglari saglayabilen bir harita olarak da kabul edilebilir (Binark ve Gencel Bek, 2010, s. 3).

Kitle iletisim araglar1 ile sunulan kadin imaji, toplumda kadina yiiklenen rollerle 6zdes
durumdadir. Bu rol giizel, hos, iyi es, iyi anne, iyi ev kadin: olabildigi gibi siddet magduru ya da
cinsel obje olarak da sunulabilen iyi-kétii kadin rolleri olarak tanimlanabilir. Bu 6rneklerden biri
toplumsal kabul goren kutsal anne-es, digeri ise, asagilanan diglanan kadinin temsilidir. Kitle iletisim
araglarinin bireyler ve toplum tizerinde yaptig1 etki diisiiniildiigiinde, bu araglarin yayinlarinin da
toplumsal sorumluk anlays1 ile bagdasir nitelikte olmasi gerekir (Mora, 2005, s. 6).

Medyada kadmin temsiliyle ilgili ilk ¢alismalar arasinda Gaye Tuchman, Arlene Kaplan Daniels
ve James Benet tarafindan yazilan Hearth and Home (Yuva-1978) adli makale dikkatleri cekmektedir.
Byerly ve Rossa gore, bu ¢alisma kadinin medyadaki rutin goriilen eksikligi ve sembolik yok
olusunu irdelemenin yani sira kadin stereotiplerinin nasil olustugunu da inceler (aktaran Kuruoglu
ve Akqura, 2017, s.8). 1970’ler boyunca genel olarak yapilan benzer ¢alismalarda erkek karsisinda
kadinin edilgen ve 6zne olamayan bir nitelikte temsil edildigi gozlenmistir.

2015 yilinda ise gazeteler ve haber siteleri tizerinde 114 tilkede gerceklestirilen Kiiresel Medya
Izleme Projesi (The Global Media Monitoring Project - GMMP) ile cinsiyet kimliklerinin goriiniirligii
aragtirmasi gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda, 2015 yili itibariyle gazete haberlerinde
kadinlarin goériniirlik yiizdesi %26 olurken erkeklerde bu oran %74%e ulagsmistir. Haber sitelerinde
ve internet gazetelerinde ise bu oran kadmlar icin %28, erkekler i¢in ise %72 olarak belirmistir
(Sogiit, 2019, s. 218).
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Tiirkiyedeki televizyon igeriklerinde geleneksel kadin kimligini pekistirme siirecine katki
saglayan, fedakar es, cocuklarinin annesi, hanimefendi gibi vurgularin yani sira 6nemli bir diger
durum ise kadinin cinsel obje olarak yansitilmasidir. Bu medya igeriklerinde kadinin cinsel kimligi

one ¢ikarilarak olumsuz bir alg1 olusturulmaktadir (S6giit, 2019, s. 217).

Goriildiigi gibi bir 6gretim siireci olarak bireylerin toplumsallagmasi esnasinda toplumsal
cinsiyet kalip ve rolleri yeni kugaklara 6gretilmekte ve benimsetilmektedir. Medya da yeni kugaklara
bu rol ve kaliplar1 gosteren benimseten en 6nemli araglarin baginda gelmektedir. Dolayistyla ¢ocuk

yayin ve iceriklerinde erkek ve kadin rollerinin temsiliyeti bu anlamda biiyitk 6nem tagimaktadir.

Bu baglamda 2016-2017 egitim 6gretim yilinda okutulan Tiirk¢e ders kitaplarindaki ¢ocuk
edebiyat1 tirtinlerinde toplumsal cinsiyet esitsizligini arastiran bir ¢alismada, hem gorsellerde hem
de metinlerde erkeklerin kadinlara oranla daha fazla yer aldig ve kadinlarin erkeklere oranla daha
az meslek cesidi ile (6gretmen, ev hanimi, hemsire gibi) temsil edildigi ortaya konulmustur (Balc
ve Sel, 2017, s. 734-735). S6z konusu arastirmanin literatiirde bulunan diger ¢aligmalara atifla
vardig1 sonug, modern hayata ve paradigmalara bagl olarak ders kitaplarinda yer alan cinsiyetgilik
ekseninde kirilmalar goriilse de; erkek istiinligline dayali hegemonik soylemin Tiirk¢e ders
kitaplarinda goriilmeye devam ettigi yoniindedir. Bunun yani sira ders kitaplar1 disindaki ¢ocuk
kitaplar1 ve karakterlerine yonelik yapilan bagka caligmalarda da benzer sonuglara ulagilmistir.
Bu ¢aligmalardaki ortak kani, ¢ocuk kitaplarinda belirgin bicimde bir cinsiyet ayrimciliginin var
oldugudur. S6z konusu ¢aligmalarda ortaya konulan sonuglara gore; incelenen kitaplarda kadinin
temel gorevi ev isleri, cocuk bakimi ve ege hizmet olarak sinirlandirilmigtir. Ustelik; kitaplarda
goriilen aile i¢ci mekan temsillerinde, ¢ogunlukla, anne hizmet ederken, babanin gazete okudugu
gozlenmektedir (Cmar, 2015, s. 16). Ayrica Pepee Cizgi Dizisinde Toplumsal Cinsiyet Rollerinin
Uretimi adli calismada kadinin giindelik hayatta karsilastigi nemli sorunlarin, ¢ocukluktan itibaren
erkek ve kiz ¢ocuklarina sunulan rollerle birebir iliski icerisinde oldugu aciklanarak, ¢ocuklara
yonelik televizyon igeriklerinde, her zaman kizgin, hir¢in ve ev i¢i sorumluluklardan kaginmaya aday
erkek ¢ocuklarinin bu tavirlarinin bir norm ve onlarin dogasina ait 6zellikler gibi sunulmasina kars:

diizenleyici tedbirler alinmasi gerektigi belirtilmistir (Ozsoy ve Tagdelen, 2016, s. 264).

Gorildugi gibi gerek televizyon ¢izgi film ve dizilerindeki gorsel i¢eriklerde gerekse ders kitaplar1
ile gocuk kitaplar1 gibi basili igeriklerde gozlemlenen ortak sorun, sayica kadin/erkek temsillerindeki
orantisizlik ile is ve rollerde geleneksel kaliplarin pekistirilerek yeniden iiretilmesidir. Ote yandan
kadin-erkek rollerinin temsili diginda son yillarda dikkatleri ¢eken, ozellikle ¢ocuklara yonelik
telif eserlerde rastlanilabilen ve dnemle tartisilmasi gereken bir diger konu da LGBT temsillerinin
¢ocuga gorelik ve uygunluk dikkate alinmaksizin ¢ocuk iceriklerine dahil edilmesidir. Bu konuda
glinlitk ve anlik tartigmalarin 6tesinde ailelerin, egitimcilerin ve ¢ocuklarin bu tip igeriklerle ilgili
bilinglendirilmesi gerekliligi ortadadir. Medyanin toplumsallagma siirecinde, heniiz hayat tecriibesi
bulunmayan ¢ocuk hedef kitle tizerindeki etkisi, giiniimiizde igeriklere maruz kalma siirelerindeki

artig diigiiniildiigiinde yadsinamayacak boyuttadur.
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Diinyada Cocuk Dergileri

17. yiizyilda ilk siireli yayinlarin goériilmesinin ardindan ¢ocuklara yonelik dergiler de
yayinlanmaya baslamigtir. Almanyada 1722 yilinda yayinlanan Leipziger Wochenblatt fiir Kinder adli
¢ocuk dergisinin diinyada ¢ocuklara y6nelik hazirlanan ilk dergi oldugu bilinmektedir. Bu derginin
ardindan Avrupada pek ¢cok cocuk dergisi yayinlanmis olup Ingiltere ve Amerika Birlesik Devletleri
(ABD)nde de ¢ocuk okuyucuyu hedefleyen dergiler yayin hayatina baglamistir (Kuyucu, 2016, s.
151).

Bugiinkii anlamda ilk gocuk dergileri ise 19. yiizyilda ABD ve Ingilterede yayinlanmistir. Bu
dergilerin temel amaci, ¢ocuklara ¢esitli konularda bilgi vermek ve onlara bazi ahlaki degerleri
kazandirmaktir. Ancak ¢ocuk psikolojisi ve “cocuk” algisindaki gelismeler; ¢ocuk edebiyatinda
ve dolayisiyla ¢ocuk dergilerinde de olumlu degisikliklere yol agmustir. Dolayisiyla 19. yiizyilin
ortalarinda cocuk dergilerinde yaraticiligi ve hayal giictinii gelistirecek iceriklerin yani sira eglendirici
ve dinlendirici yazilarin da yer almasi gerektigi goriisii paylasimigstir. 19. ytizyilin ikinci yarisinda
Amerikada The Boys Own Paper, The Riverside Magazine, Our Young Folks gibi ¢ocuk dergilerinde
Jules Verne, Mark Twain ve Jack London gibi giiglii yazarlara giiclii resimlerin eslik etmesi ¢ocuk
dergiciligine ve ¢ocuk edebiyatina ciddi katkilar saglamistir. 1950’lerden sonra ¢ocuk dergileri,
sadece segkin bir cocuk ziimresine seslenmemis, orta tabaka halkin ¢ocuklarinin begeni ve ilgilerini
de dikkate alarak genis bir kitleye ulagmistir (Sirin, 2000, s. 241-243).

Tiirkiyede Cocuk Dergileri

Ulkemizde ilk ¢ocuk gazete ve dergileri 19. yiizyilin ikinci yarisinda okuyucusuyla bulusmustur.
Bilinen ilk ¢ocuk dergisi 1869-1900 yillar1 arasinda haftalik yayimlanan Cocuklar icin Miimeyyiz adli
49 sayidan olusan dergidir. Bunun yani sira Sadakat veya Etfal gibi gazeteler de cocuk yayinciliginin
onciileri arasinda sayilmaktadir ($irin, 2000, s. 243).

Cumbhuriyetin ilan1 ve Harf Devriminden sonra ise ¢ocuk edebiyat1 ve ¢cocuk dergiciliginde
birtakim gelismeler yasanmakla birlikte bu dénemde ¢ikan dergilerin ve kitaplarin sayilar: fazla
degildir. Dergiler orgiin egitimi destekler niteliktedir. Tiirkiye ¢ocuk dergiciliginde yasanan en
koklii gelisme Yap: Kredi Bankasi onciiliigiinde ¢ikan Dogan Kardes dergisinin yayinlanmasiyla
gerceklesmistir. Zira, Dogan Kardes 1945-1993 yillar1 arasinda araliklarla yayin hayatina devam
ederken 4-5 kusagin ¢ocukluguna ve ¢ocuk dergiciligine de kalici izler birakmigtir. Takip eden
stirecte, banka ve gesitli kurumlarin destegiyle Tiirkiyede pek ¢ok ¢ocuk dergisi ¢ikmistir veya
¢ikmaya devam etmektedir. S6z konusu dergiler arasinda one ¢ikanlari, Milliyet Cocuk, Terciiman
Cocuk, Can kardes, Tiirkiye Cocuk, Diyanet Cocuk, Bilim Cocuk, TRT Cocuk vb. seklinde siralamak
miimkiindiir.

o Bir cocuk dergisinde su niteliklerin bulunmasi beklenmektedir (Oguzkan, 2001):
o Derginin kagidi kaliteli ve mat olmals,
o Kullanilan font ve punto ¢ocugun kolay okuyabilecegi sekilde olmals,
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o Kullanilan gorseller agik, sade ve net olmal,

o Derginin ebadi, sayfa ve kapak diizeni ¢ocugun sevecegi ve rahat okuyabilecegi bi¢imde
olmaly,

+  Giincel haberlere, olaylara ve bunlarla ilgili gorsellere yer verilmeli,
+  Gorsellerin ve konularin verilisinde gocugun yas1 ve psikolojisi dikkate alinmali.

o Yazilar gocugun okuma ve 6grenme istegini artiracak nitelikte olmali, toplumsal ve dogal
olaylara yer verilmeli, yaraticilig1 ve hayal giiciinii gelistirecek ¢aligmalar bulunmali,

«  Kullanilan dil ve anlatim bi¢imi ¢ocuga uygun olmaly,

o Dergide farkli metin tiirlerine (masal, hikaye, bilgilendirici metin, biyografi, siir vb.) yer
verilmeli,

o Cocugun ilgisini cekecek konulara yer verilmelidir (s. 343-345).

o Son yillarda karakterleri ve 6zgiin, yerli ierigi ile 6ne ¢ikan TRT Cocuk Dergisi, bu makale
kapsaminda incelenecektir.

TRT Cocuk Dergisi

TRT Cocuk Dergisi, TRT Cocuk televizyon kanalinin yaymladig: bir dergidir. TRT Cocuk
Dergisi'ni incelemeden 6nce TRT Kurumu hakkindaki bazi temel bilgilere goz atmak gerekmektedir.
Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT) kamu adina televizyon ve radyo yayini yapmak tizere 1
Mayis 1964 tarihinde kuruldu. 1968de haftada ti¢ giin, {i¢ saat deneme yaynlariyla da ilk televizyon
yayinciligina bagladi. Biiyiiyen ve gelisen kurum, 01.11.2008'de Tiirkiyenin ilk yerli gocuk kanali TRT
Cocuk Kanalini biinyesine katti. Bugiin TRT, 13 televizyon kanaly; 5 ulusal, 5 bolgesel, 3 uluslararas:
ve 3 yerel radyo istasyonu; trt.net.t-r ve 41 dilde hazirlanan www.trtvotworld.com isimli web siteleri;
teleteks yayiny; Televizyon, TRT Cocuk, Radyovizyon isimli basili dergileriyle Tiirkiye ve diinyaya
yayin yapmaktadir.

TRT Cocuk; 3-9 yas grubu ¢ocuklara ve ebeveynlere, yerli, cagdas ve pedagojik igerikler
sundugunu belirtmektedir. 360 derece yaymcilik anlayigini benimsedigini ifade eden kurum bu
kapsamda Ekim 2010da TRT Cocuk Dergisi'ni yayinlari arasina katmustir. TRT Cocuk igerik tiretimini
su ilkeler dogrultusunda yaptigini belirtmektedir (“Hakkimizda’, 2016):

Tiirk Milli Egitiminin temel goriis ve amaglarina uygun, eglence ve egitimi birlestiren, genel
ahlakin gereklerini, milli ve manevi degerleri gozeten, kolay anlasilabilir, dogru, temiz ve
giizel bir Tiirkge kullanan TRT Cocuk ilke standartlarina uygun yayincilik anlayigina gére
hareket eder.

TRT Cocuk, gocuga ulasmay1 hedefledigini, onun bulundugu her ortamda var olarak ¢ocuklarin
fiziksel ve biligsel gelisimine katki saglayacak igerikler tirettigini, milli kiiltiirel degerlerle beslenen
ve c¢ocuklarin kendilerini kesfetmelerine yardimci olacak bir yayincilik misyonu oldugunu
aciklamaktadir. Ayrica TRT Cocuk, ¢ocuklar1 korumak igin asagida yer alan unsurlara dikkat ettigini
belirtmektedir (“TRT Cocuk Yayin ilke ve Standartlar1”, 2016)
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o Din, dil, irk veya sosyal, kiltiirel ve inan¢ farkliliklarina dayali asagilama ya da dislama unsuru
olusturabilecek 6geler,

o Asir1 ve nedensiz fiziksel ya da duygusal siddet i¢eren sahneler ile yaralanma, iskence, kan vb.
6geler igeren gorintiiler,

o  Cinsel teshir ve yas donemlerine uygun olmayan 6geler,

o Cinsiyet belirsizligi ya da cinsel kimlik kargasasina neden olabilecek igerikler,
o  Siyasi ve ideolojik temalar,

o  Subliminal mesaj, isaret ya da alt metin igeren gorsel ve diger dgeler,

»  Soyut kavramlardan beklentileri igeren 6geler (dilek dileme, dilegin dogaiistii giiglerce yerine
getirilmesi vb.)

o Yas gruplari itibari ile dikkat eksikligine yol acabilecek renk, ses, kurgu vb. unsurlar,

o Kisilerin 6zel hayatlarini, seref ve haysiyetlerini zedeleyici, sayg: sinirlarini zorlayan ve etik
anlayisa aykir1 6geler,

o Yabanci, uygunsuz ¢agrisimlara sahip, argo kelime ve terimler,

o Anlatim ve gorsellerde ¢ocuklarin biligsel ve duygusal gelisim basamaklarina uygun olmayan
kavramlar,

 Igeriklerde 6nyarg1 ve kosullandirici anlatimlar,
o Yasa dis1 faaliyetleri, sugu veya sug unsurlarin: tesvik edici ve 6zendirici anlatimlar,
 lgeriklerde ¢ocuklarin duygularini sémiirmeye ve ajitasyona agik anlatimlar,

o Zihinsel ve bedensel engelli insanlara kars1 kii¢limseyici, rencide edici ifadeler,
+ Isimlendirmeler yoluyla olusabilecek her tiirlii agagilama ve degersizlegtirme unsurlari.

TRT Cocuk yukaridaki agiklamalariyla ¢ocuklara yonelik yaymlarinda ¢ocuklarin biligsel ve
psikolojik gelisimlerini géz 6niine alarak sorumlu ve ilkeli bir yayincilik anlayigini benimsedigini
ilan etmektedir. Bu baglamda, ayni kamu kurumuna ait olan TRT Cocuk Dergisinin de bu yaymcilik
anlaysi ile hazirlandigini kabul etmek mimkiindiir.

TRT Cocuk Dergisi Yayin Cizgisine Genel Bir Bakis

TRT Cocuk Dergisinde hedef kitleye yonelik olarak herhangi bir yas sinir1 belirtilmemektedir. Bu
acidan, gocuk yayinlarinda genis bir yas grubuna ayni anda hitap etmeye ¢alismak gii¢ olabilmektedir.
Icerigi goz 6niine alindiginda ise derginin gergek hedef kitlesinin 7-10 yas oldugu séylenebilir. Ayni
sekilde dergide 10-14 yas arasindaki orta 6gretim ¢agindaki bir cocuga hitap edecek ve onun ilgisini
cekecek diizeyde iceriklere fazla yer verilmedigi goriiliir. Bunun yani sira derginin ¢izgi dizi tarzindaki
boliimlerinin fazla olmasi, her yas grubunun kolayca okumasint saglamaktadir. Ciimle yapilar:
ve uzunluklar1 da ¢ocuklarin kolayca anlayabilecegi sekilde diizenlenmektedir. Tiirkgenin dogru
kullanilmasina 6zen gosterilmekte, farkli anlatim olanaklarindan (masal, hikéye, bilgilendirici metin,
biyografi vb.) faydalanarak tekdiizelesmekten kurtarilmaktadir. Genellikle ¢ocuk anlatici diliyle

25



Kiibra GURAN YiGITBASI * Sevim SARICAM

metinler kaleme alindigindan ve yer yer esprili bir anlatim yolu tercih edildiginden ¢ocuk diinyasina
ulasmak daha kolay olabilmektedir. Genellikle hikéye ve bilgilendirici metin tiiriindeki anlatilarin
uzunluklar1 2-3 sayfay1 gegmemekte, bu da ¢ocuklarin sikilmadan okumalarini saglayabilecek bir

uzunluk olarak gortilmektedir.

Ekim 2010da yayin hayatina baglayan TRT Cocuk Dergisi, kamu yayinciligi anlayisina bagli olmasi
nedeniyle bugiin siireli cocuk yayinlar1 arasinda 6nemli ve farkli bir yere sahiptir. Farkli yillarda
ve aylarda yayinlanmigs TRT Cocuk Dergilerine toplumsal cinsiyet rollerinin ne sekilde yansidig: ve
temsil edildigi bu arastirmanin sorunsalini olusturmaktadir. Arastirmada, derginin yayin hayatina
basladigi 2010 yilindan baglayarak 2017 yilina kadar her yildan rastgele 3 say1 se¢ilmis ve nitel igerik
analizi yéntemiyle incelenmistir. Igerik ¢oziimlemesi ise “yazili ve goriintiilii materyalin dizgisel
(sistematik) analizidir” (Aziz, 2015, s. 133). Bu yontemde belirli kavramlar ve temalar ¢ercevesinde
birbirine benzeyen verileri bir araya getirme ve ayn1 zamanda belirlenen tema ve kavramlar1 organize
etme araciligryla yorumlayarak okur i¢in anlaml héle getirme s6z konusudur (Yildirim ve $imsek,
2000, s. 162). Bu dogrultuda, rastgele ornekleme yoluyla, ¢alismada yansiz bir sekilde edinilen
orneklemler ekseninde inceleme yapilmasi amaglanmistir. S6z konusu yontem ayni zamanda her bir
Ogenin esit derecede segilme olasilig1 olan bir 6rneklem se¢me yontemi olmast nedeniyle de tercih

edilmistir. Aragtirma agagida belirtilen tarihlerde yayinlanan dergilerden olugsmaktadir:

Tablo 1. Incelenen TRT Gocuk Dergisi Sayilart

Ay Yil Say1
Ekim 2010 1
Kasim 2010 2
Aralik 2010 3
Ocak 2011 4
Mart 2011 6
Haziran 2011 9
Subat 2012 17
Aralik 2012 27
Agustos 2012 23
Subat 2013 29
Mayis 2013 32
Temmuz 2013 34
Nisan 2014 43
Ekim 2014 49
Aralik 2014 51
Mayis 2015 56
Haziran 2015 57
Eylil 2015 60
Mart 2016 66
Eylill 2016 72
Aralik 2016 75
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Aragtirma i¢in segilen dergiler incelendiginde TRT Cocuk Dergisinin yayin hayatina basladig1
giinden bu yana farkli ebatlarda yayinlandig1 gériilmektedir. {lk sayilardan giiniimiize dogru bir
siralama yapildiginda ebatlarda su sekilde bir degisiklik olmustur: 24x26, 24x30, 21,5x29,7. Derginin
kapag1 dosya konusuna goére hazirlanmakta ve genellikle TRT Cocuk televizyonunda dizi seklinde
devam eden programlarin (Kdostebekgiller, Rafadan Tayfa, Keloglan vb.) karakterleri kapak gorseline
taginmaktadir. Kapakta kalin parlak kuse kagit, i¢ sayfalarda da gramaji daha distik kuse kagit
kullanilmaktadur. Eski sayilarla yeni sayilar karsilastirildiginda son yillarda kapakta ve i¢ sayfalarda
daha diisiik gramajli kgidin tercih edildigi goriilmektedir. Kullanilan font ve puntonun okunabilirlik
diizeyi genellikle ¢ocuklar i¢cin uygun bulunmaktadir. Baz1 ¢izgi dizilerin puntosunun c¢ocuklar
i¢in kiigitk oldugu ¢ocuklarin buradaki yazilar1 okurken sorun yasayabilecegi diisiiniilmektedir
(6rnek: Sakinol Ailesi, Gizemler Diyarmma Yolculuk). Renkli gorsellere ¢okga yer verilmesi tercih
edilerek, konularin ve derginin ilgi ¢ekici olmasi saglanmaktadir. Tasarimin giicti kullanilarak dergi
igeriklerinin okunurlugunun arttirilmasina ¢alisilan (Dede Korkut'tan Tarih Defteri, Dogal Bulmaca,
Keloglan’la Harekete Geg, Biiyiite, Merakli Kaplumbaga) boliimler dikkati ¢ekmektedir. Dergide
bu derece basarili bir sekilde tasarlanmayan, okunaklilik diizeyi yeterince iyi olmayan sayfalara
da rastlamak miimkiindiir: Dilimden Diismeyenler-Ahmet Arif, Biiyiisem de Olsam-Cevirmenlik,
Dilimden Diismeyen-Fatma Aliye boliimleri bu gercevede drnek olarak gosterilebilir.

Dergi yayina basladigindan itibaren 64 sayfa olarak yayinlanmakta, derginin sayfa sayisinda
herhangi bir degisiklik olmadig:1 goriilmektedir. Bunun yani sira zaman zaman bulmaca ve
boyama kitab1 hediyeleri dergiyle birlikte okuyucuya sunulmaktadir. Dergide yer alan reklamlar
incelendiginde ise s6yle bir tablo ile karsilasilmaktadir:

o Cocuklara yonelik yayin reklamlar:: kitap, dergi, soru bankasi, yardimei egitim materyali.

o Gidareklamlar:: peynir, dondurma, bakliyat (‘Saglikli besin ve abur cubura son’ sloganlariyla)
o Opyun sitesi reklami (‘Aile dostu igerik’ sloganiyla)

o Oyun merkezi reklami

o Cocuk kiyafeti reklam1

« Kirtasiye reklami

o Zeka oyunu reklami

Derginin ilk sayilarinda, TRT Cocuk kanalindaki bazi programlarin reklamlarinin bulundugu ve
bir sayida toplam 5-6 adet reklama yer verildigi goriilmektedir. Ote yandan, TRT Cocuk Kanali ve TRT
Cocuk Dergisi son bir yildir alinan karar dogrultusunda reklama yer vermemektedir. Incelememiz
2017 yilina kadar yayinlanan sayilardan olustugundan incelenen dergilerde reklam bulunmaktadir.

Dergide Yer Alan Konu ve Mesajlar

Derginin yayimlanacag ay, ¢ocuklarin giindeminde yer alan; okullarin agilmasi, 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayrami, karne alinmasi gibi konularin yani sira Anneler Giinii, Miizeler
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Haftasi, Ramazan ay1 gibi belirli giin ve haftalarla ilgili konulara yer verildigi goriilmektedir. Derginin
incelenen iceriklerinde agagidaki mesaj ve konulara yer verilmistir:

o  Tarih bilinci kazandirmak ve tarihi kisilikleri tanitmaya yonelik icerikler: Dede Korkut'tun
Tarih Defteri, Piri Reis’in Gizli Defteri, Sinanin Hayalleri, Ibni Sina, Dilimden Diismeyenler,
Camm Atam/Atamdan Mektuplar.

o  Tirkiyenin sahip oldugu beseri ve kiiltiirel degerler hakkinda bilgi vermek ve bunlar
hakkinda farkindalik olusturmaya yonelik igerikler: Kostebekgiller, Mincir'in Miize Meraki.

«  Doga ve ¢evre hakkinda bilgi vermek; gevre bilinci, duyarligi olusturmaya yénelik icerikler:
Dogal Bulmaca, Pak ile Pirpirin Cevre Ajandasi, Kuzucugun Doga Giinliigii.

o Farkli kiiltiirler ve iilkeler hakkinda bilgi vermeye yonelik igerikler: Hopisu ile Diis Pesime,
Késteban'in Rotast.

o  Tasarruf bilinci kazandirmaya yonelik icerik: Kurus Ailesi

o Spor yapma bilinci kazandirmaya yonelik icerik: Keloglan’la Harekete Geg
o Sokak oyunlarini tanitmaya yonelik icerik: Rafadan Tayfa Sokak oyunlari
o Uzayla ilgili bilgi veren boliim: Uzay Kisifi Gokay

o Atik malzemeleri kullanarak beceri gelistirmeye yonelik bolimler: Cit Cit Haminr'la Tasarim,
Ayse Ustamin Atolyesi

o Cocuklarin gonderdigi resimlerin yaymlandig: boliim: Kiiciik Sanatcilar

TRT Cocuk Dergisinin yukarida bahsedilen konu ve mesajlar1 derginin tiimiine hakimdir ve
derginin genel kimligini olusturmaktadir. Bununla birlikte sosyal hayatla ilgili ahlakli ve erdemli
olmak gibi deger ve mesajlari iceren hikéaye veya ¢izgi dizi gibi metinlere de sik sik rastlanmaktadir.

Cocuga yonelik hazirlanmis pek cok igerikte sik sik Bati kiiltiiriine ait unsurlardan (kahraman,
imaj vb.) ve Amerikan tarzi ideolojik metinlerden uzak, yerli kiiltiirel ve tarihi unsurlarin 6n planda
oldugu bir yayincilik anlayist tercih edilmektedir (Giiran Yigitbasi, 2014, s. 43-44). Bu agidan
TRT Cocuk Dergisi, yerli kahramanlarin, yerel konularin ve imajlarin yer aldigi, bu baglamda
farkli kiltirlerin 6zellikle Bati kiltiirii ve kahramanlarinin baskin oldugu ticari ve popiiler cocuk
dergilerine kars1 bir alternatif olusturmaktadir.

TRT Gocuk Dergisinin dikkati ¢eken boliimlerinden birisi de Biiyiiklere Mektuplardir. Bu
boliimde ¢ocuk anlatimiyla, yetiskinlerin (anne-baba) ¢ocuklar: rahatsiz eden davranislariyla ilgili
elestiriler yer almaktadir. Bu bolimde “Sus bakayim, biiyiiklerin lafina karigma” denmesi, baska
¢ocuklarla karsilastirilma, 6rnek gocuk olmaktan yorulma vb. igerikler bulunmaktadir. Cocuklara,
bityiiklere kars: duygu ve diistincelerini ifade etme sansi veren bu bélim ¢ocugun elestiri kiiltiiriini
Ogrenmesi ve saygl duymanin mutlak bir itaat olmadigini bilmesi bakimidan dikkat gekicidir.
Elestirinin nasil ve hangi iislupla yapilmasi gerektigi ¢ercevesinde toplum olarak ihtiya¢ duydugumuz,
¢ocuklara yol gosterici nitelikte olan bu boliimiin ¢ocuklarin elestirel diigiince ve ifade yeteneklerini
gelistirmelerine katki saglayacag: diisiiniilmektedir.
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Dergiyle birlikte, bulmaca ve okul 6ncesi ¢ocuklar i¢in boyama dergisi gibi ekler verilmektedir.
Zengin bulmaca ve boyama etkinligine sahip bu promosyonlar da dergiyi ¢ocuk okur agisindan cazip

kilmaktadir.

Aragtirma i¢in inceleme yapilan sayilarda yukarida belirtilen mesajlarin yani sira Tablo 2de

gosterilen mesajlara da rastlamak miimkiindiir:

Tablo 2. Dergide Yer Alan Boliimler ve Mesajlar

Béliim/Hikéyenin Ad1 Verilen Mesaj
Haberin Olsun Komguluk iliskileri, komsulara saygi duyma
Neslihan ile Dudu Nine MéktuPla$ma (klasik mektuplagma),
tatil, glinegten korunma
Muhtesem Mualla Yardim etme,

hediye verme, yardim etme

Sormagir Mahallesi / Cengize Ne Oldu?

Hayvanlara iyi davranma,
soguk alginligs, dogru hapsirmak

Spor Oykiileri / Mezgit Mehmet

Engellilik, engelleri agma

Sirin'in Guinltigii

Engellilik, hediye verme,
diiriist olma, kitap okuma, kiitiiphaneye gitme,
agac dikme, koy tatili

Tasarruf etme,
Kurus Ailesi tasarruf, biriktirmek,
yerli mals,
Keloglan Yardim etme

Selim ve Pelin

Yardim etme,
aile i¢i yardimlagma, is boliimii

Dis fircalama,

Yesilcan'n Maceralan dijital oyunlara kars: sokak oyunlari,
yardimlagma,
saglikli beslenme, abur cubur yememe

Tombik Balik / Yeni Bir Oyun Buldum Arkadaghk

Gormek Gerek/ Buzlu Su ?(a.r.dlm etme
Iyilik

. g Tasarruf

Sakinol Ailesi ticarette erdemli davranma, insan iligkileri
Sorumluluk,

Baykus Yula farkliliklara saygi,
arkadaglik

Kuzu Uzu Arkadaglik,

caligma, planli olma

Bir Zamanlar / Cit Kirildim

Geldigi, ait oldugu yerden utanmamak

Bizim Mahalle

Cevreyi korumak

Masal Mutfagi/lyi Geceler Suju

Erken uyumak

Kardesime Okuyorum/Bu Bir Hastalik/As1 Olmaktan Korkan Kuzu

Bilgisayar oyun bagimliligs, as1 olmak

Giizel Isler

Tyilik, temizlik
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TRT Gocuk Dergisinin ilk sayilarina bakildiginda okura mesaj verme kaygis1 hissedilmektedir.
Derginin birinci sayisindaki Okul Hayati adli ¢izgi anlatida, su 6rnek mesajlarla karsilagilmaktadir:
“Benim hamburgerci sosis¢i, cips¢i obez ¢ekirgelerim. Sizi forma sokmazsam bana da usta ¢ekirge
demesinler” Yine ayn: metinde okul kantininde tost, ayran, simit gibi yerli kiiltiire ait yiyeceklere
yer verilmektedir. Gezgin adl1 sehirlerin tanitildig: bolimde ise “Bal yiyin, hasta olmayin” ciimlesi
bir mesaj kaygisin1 gostermektedir. Bu Bir Hastalik adli hikayede bilgisayar oyunlarina bagiml
olmanin bir hastalik oldugu mesaji iletilmektedir. Burada birka¢ 6rnek verilerek deginilen derginin
ilk sayilarindaki bu mesaj verme kaygist hild devam etmekte olsa da dergi igeriginin zenginlesip
farkls tiirlere ve anlatilara yer verildikee iletilmek istenen mesajlarin da farkli yontemlerle okuyucuya

ulastig1 gortilmektedir.

Mesajlar, bazi boliimlerde hikayenin/yazinin i¢inde bir kurgu esliginde verilmektedir. Muhtesem
Mualla ¢izgi dizisi bu yazin tiirtine 6rnek teskil etmektedir. Bazi béliimlerde ise metnin tamamen
mesaj lizerinden olusturuldugu, mesajlarin dogrudan verildigi, kurgu ve yazin zenginliginin olmadig:
gorilmektedir. Kurus Ailesi ve Yesilcanin Maceralar: bu kategoride yer alabilecek béliimlerdir.
Ornegin (Yesilay, 2016):

Yesilcan'in Maceralart
Emir biitlin har¢ligini abur cubur i¢in harcadi.
Anne babasinin uyarilarina ragmen bu huyunu birakmaz.

Ve sonug, Emir diin aksamdan beri mide bulantisi ile miicadele etmekten bitkin dismiigti.

Yiizii bembeyazdi ve midesi de ¢ok fena bozulmustu.

Arkadagslar, yasadigimiz kotii olaylar bize ders verir. Fakat biiytiklerimizin nasihatleri bizi bu

kotii olaylar: yasamaktan korur. Ders almadan 6nce 6nlem alalim (s. 24-25).

Dergiye genel olarak bakildiginda 6ne ¢ikan mesaj verme kaygisinin burada 6rnek olarak
gosterilen boéliimlerde de hissedilmekte oldugu fark edilir. Ozellikle Tiirkive Cumhuriyeti Merkez
Bankasrnin amblemi ve ismiyle ¢ikan Kurus Ailesi ve Yesilay tarafindan hazirlandigi belirtilen

Yesilcan'in Maceralar: bolimlerinde mesajlarin tekrarlanarak ve dogrudan verildigi goriilmektedir.

TRT Cocuk Dergisinin 6zenle tizerinde durdugu ve farkli kurgularla vermeye ¢alistig1 mesaj bir
diger mesaj ise kitap okumadur. Birinci sayida Kitabimda Bir Mavi Tilki ile baglayan bu mesaj, Gizemler
Diyarma Yolculuk adli ¢izgi dizide Gizemler Kitabi, diigme-i sahife olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kitap okumay1 seven Miilayim'in evcil hayvani bir kitap kurdudur. Dergide zaman zaman yer verilen
kitap tanitimlari, kitaplardan alintilar, bilgilerine referans olarak kitab:1 gosteren ¢ocuklar; kitap
okumanin gizli ve acik bir mesaj olarak itizerinde 6nemle durulan bir konu oldugunu gostermektedir.
Bunlarin yani sira trafikle ilgili kurallar; “emniyet kemeri takma’, toplum i¢inde yasam kurallars;
“apartman tadilatin1 6nceden haber verme”, saglik; “dis firgalama, el ytkama” vb. mesajlar dogrudan
verilmektedir.
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TRT Cocuk Dergisi'nde Cocuk imgesi

Modernlesme ve ulus-devlet siirecinde gocugun ve gocuklugun kesfi, “gelecegin teminati” olarak
goriilmesi, cocukluk tizerinde tasarilarin olusturulmasini da beraberinde getirmektedir. Ebeveynler,
devlet adina egitim veren okullar ¢ocuklari yani gelecegin teminati vatandaglar: yetistirmekle
sorumlu olmuslardir. Ulus—devlet siirecinde gelisen ¢ocukluk anlayisinin temelini olusturan bu yapz,
kapitalist ve ataerkil iktidar iliskilerini de biinyesinde barindirmaktadir (Akbas ve Atasii Topguoglu,
2009, s. 99).

Kamu yayinciliginin devlet adina “bulundugu toplumu egitmek, bigimlendirmek, aydinlatmak,
toplumda ahlaki bir butiinliik saglamak gibi...” (Dural Tasouji, 2009, s. 14) amaglarla yapildig: kabul
edilmektedir. TRT Cocuk Dergisi, bu baglamda degerlendirildiginde, bir kamu yayimn organi olarak
hedefledigi kitleye yani ¢ocuklara, iilkenin gelecegi olan nesillere, yukarida sozii edilen kamu yararina
uygun bir yayincilik anlayisi ile yaklasmakta, bu bakis agisiyla olusturulmus ¢ocuk imgelerine yer
vermektedir.

Kitle iletisim araglarinda (kitap, dergi, reklam, film vb.) yer alan yaygin cocuk tipleri, birer ¢ocuk
imgesi olarak topluma sunulmaktadir. Toplumsal yapinin ve kiiltiiriin 6zelliklerine gore ayni toplum
igerisinde, ayn1 zaman diliminde farkli cocuk imgeleri goriilebilmektedir. Her donemde farkli cocuk
imgeleri medyada yer almakta ve topluma sunulmaktadir. Béylece bu imgelerin varligini siirdiirmesi
ve yeniden iiretilmesi de miimkiin olabilmektedir. Kemal Inala (2015) gére Tiirkiyede ii¢ farkli
¢ocuk imgesine rastlamak miimkindiir: geleneksel ¢ocuk imgesi, modern ¢ocuk imgesi ve post-
modern ¢ocuk imgesidir. Geleneksel cocuk imgesi, kirsal bolgelerde ve biiytik sehirlerin varoglarinda
yoksullugun, yoksunlugun sorunlariyla karsi karsiya kalmis ve ayni zamanda geleneksel degerleri
tastyan bir imgedir. Modern ¢ocuk imgesi, burjuvazinin ortaya ¢ikisi, ¢ocuk algisinin degismesi
ve ulus-devlet siireciyle gelecek nesillerin yetistirilmesi kaygisiyla olusturulan ¢ocuk imgesidir.
Post-modern ¢ocuk imgesi ise post-modern yagamin getirdigi sorunlarin olusturdugu davranis
ozelliklerini tagtyan (isyankar, teknoloji meraklisi, ukala vb.) ¢ocuga karsilik gelmektedir (s. 15).

TRT Cocuk Dergisinde, yukaridaki tablolarda da goriildiigii gibi, genellikle su igerikler yer
almaktadir: Uzay, teknoloji, bilim, tarihi olaylar, spor, sokak oyunlari, 6nemli ve tarihi sahsiyetler,
meslekler, doga ve gevre konulari, erdemli giizel davranislar kazandirmay:1 hedefleyen hikéyeler,
masallar ve ¢izgi diziler, tasarruf ile ilgili ¢izgi dizi, atik malzemelerle atdlye ¢aligmalari, saglik ve
beslenme, Mustafa Kemal Atatiirk, gezi (Tiirkiye'nin sehirlerinin ve bagka iilkelerin tanitimi) gibi
konular derginin ana yapisini olusturmaktadir. Aslinda biitiin bu konular, derginin yaklagimina gore
¢ocuklarin bilgi sahibi olmasi gereken konular ile ¢cocuklarin sahip olmasi gereken ozellikleri ifade

etmektedir.

Ote yandan bu igeriklerdeki cinsiyet rollerinin temsilinde, ataerkil yapinin etkilerini gérmek
miimkindir. Bu veriler géz 6ntine alindiginda TRT Cocuk Dergisindeki ¢ocuk imgesi sozii edilen
icerikler iizerinden kimligi olusturulan, cinsiyet rolleri de bu dogrultuda belirlenen bir ¢ocuk

imgesidir.
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Aragtirmada yer alan sayilarin icerik ve mesajlarina bakildiginda soyle bir ¢ocuk tipiyle
kargilagilmaktadir: Milli, manevi ve kiltiirel degerlere sahip, erdemli ve ahlakli davranan, sehirde
(Istanbul) yagsayan ama kdyiine ve Anadolunun giizelliklerine ilgi gdsteren, bilim ve teknolojiye
merakli ama ¢evre konularina, sorunlarina duyarli, tiiketimin c¢ocuklar1 ¢epecevre sardig:
giiniimiizde tasarruf (israf etmeme) bilincine sahip, bilgisayar ve dijital oyun bagimlis1 olmayip
sokakta arkadaglariyla oyun oynayabilen bir ¢ocuk imgesinin dergide telkin edildigi goriliir. Aslinda
modern ¢ocuklugun sahip oldugu agmazlara kars1 (bencillik, dijital oyun bagimliligi, sorumsuzluk,
asosyal yasam vb.) alternatif bir model veya imgenin olusturulma ¢abasinda olundugu séylenebilir.

TRT Cocuk Dergisindeki ¢izgi dizilerin ¢ocuk karakterlerine bakildiginda su 6rnekler dikkati
cekmektedir:

Muhtesem Mualla ¢izgi dizisinin sira dig1 karakteri Mualla, zeki, kargilagtig1 sorunlara ¢6ziim
bulan, ayn: zamanda mabhalle futbol takiminin da kaptani ve ugabilmek gibi olaganiistii 6zelligi
olan biridir. Bu bakimdan sozii edilen ¢izgi dizi, TRT Cocuk Dergisinde yer alan toplumsal cinsiyet
rollerine ilisgkin genel karakter ve mesajlarin diginda goriiniiyor olsa dahi, Mualla komsunun
¢ocuguyla ilgilenmek, pasta, temizlik veya iitii yapmak gibi isleri istemese de yerine getirmektedir.
Miilayim ¢izgi dizisindeki Miilayim de derginin bir bagka sira dis1 karakteridir. Kitap okumak tizerine
bir diinya kurmugstur. Hayali, kitap kurdu bir evcil hayvani vardir. Miilayim ige kapanik, sadece evde
kitap okumayu isteyen bir ¢ocuktur. Fakat onun glindeminde de savas, kiiresel sorunlar, hormonlu
gidalar, saglikli olmak gibi konular yer alir ve ona bazi seyleri tabiati okuyarak 6grenebilecegini
soyleyen bir kitap kurdu vardir. Bunun yani sira Kurus Ailesinde tasarruf eden, Sinan’in Hayallerinde
tarihe merakli ve ustasiin izinden giden, bes ¢ocuklu Sakinol Ailesinde tarimla ugrasip, tiyatroya
giden ve sorunlarini siikinetle ¢ozen ¢ocuklar yer almaktadir. Tim bu ¢ocuk tipleri, olusturulmak
istenen ¢ocuk imgesini inga etmektedir.

Orneklemdeki sayilarda iki ¢cocuklu, modern ailelere rastlanmaktadir. Bu baglamda TRT Cocuk
Dergisi'nin igeriginin 6rnek bazi temsiller etrafinda dondiagiini séylemek miimkiindiir.

Bitiin igerikler ve olusturulan tipler goz oniine alindiginda TRT Cocuk Dergisinde yer alan
¢ocukluk imgesi post modern bir ¢ocukluk imgesi degildir. Milli, manevi ve kiiltiirel degerlere sahip
erdemli, ahlakli, tutumlu davranislar sergilemesiyle geleneksel; teknolojiye, bilme, kesfetmeye, sanata
ve spora, gevre sorunlarina gosterdigiilgiyle de modern ¢ocukluk imgesinin 6zelliklerini tasimaktadur.
Bu baglamda burada yeni bir ¢ocukluk imgesinin insa edildigini de séylemek miimkiindir.

TRT Gocuk Dergisi bir kamu ¢ocuk dergisi olarak giinimiiz ¢ocugunun yasadigi sorunlarin
(dijital bagimlilik, eve kapanip kalma, sosyal hayatla ilgilenmeme vb.) oldukga farkindadir. Igeriginde
yer alan konularla ilgili ilk sayilarda acik agik mesajlar vermesine ragmen, agik mesajlara — 6zellikle
son yillarindaki sayilarinda - fazla rastlanmamaktadir. Fakat dergi, cocuga disarida yapabilecegi
spor veya sokak oyunlar1 (sokak oyunlari, incelenen sayilar arasinda hem kapak konusu hem de
aylik oyunlar seklinde en sik islenen konular arasindadir) gibi aktivitelere yer verilerek ¢ocuklar:
sokakta oynamaya davet etmektedir. Derginin olusturdugu tavir ve kurguda bu durum o6rtiik olarak
yer almaktadir.
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TRT Cocuk Dergisi’nin Toplumsal Cinsiyet Rollerine Gore incelenmesi

Cocuklar icin hazirlanan kitap, dergi, film, reklam vb. yayinlarda kiz ¢ocuk ve erkek ¢ocuk
modellerinin nasil yer aldigi, cocuklarin toplumsal cinsiyet rollerini algilamalar1 ve olusturmalar:
bakimindan 6nem tagimaktadir. Bu yaym ve igeriklerde olusturulan cinsiyet rolleri, ¢cocuklarin
toplumsal hayati tanima ve anlama gabasi icinde oldugu toplumsallagma siirecinde, kendi toplumsal
cinsiyet roliinii tanimlamasinda etkili olmaktadir.

Toplumsal cinsiyet kavrami; erkek davranislari, kadin davraniglari, erkek isleri, kadin igleri
yani kadin ve erkek rolleri kiiltiirel yap: tarafindan olusturulmaktadir. Kitle iletisim araglarinda
yer alan cinsiyet temsilleri, ¢ocuklar i¢in bir model teskil etmekte ve tekrarlanarak gosterilen
rollerin benimsenmesini saglamaktadir. Cocuklar, kendilerine kitle iletisim araglarinda gosterilen
cinsiyete 6zgli davranis kodlarini benimsediginde, bu araglar tarafindan toplumsal cinsiyet rolleri
yeniden {iretilmis olmaktadir. Bu noktada ¢aligmamizda da benimsedigimiz iki husus ayrica 6nem
kazanmaktadir. Birincisi, meslekler ve sorumluluklar acisindan geleneksel bazi kaliplarin giiniimiizde
birtakim degisikliklere ugradigt ve bu degisikliklerin c¢ocuklara dogru sekilde yansitilmasi
gerektigidir. Tkinci 6nemli husus ise toplumsal cinsiyet rolleri baghg altinda geleneklerden ve
kiiltiirden kaynaklanan her tiirléi kaliba toptan olarak kars: ¢ikan ya da cinsiyetsizlik, LGBT gibi
konulara ¢ocuk iceriklerinde yer vererek, toplum algisini doniistiirmeye yonelik yaklagimlara karg:
pedagojinin, neslin devaminin ve ailenin 6ncelendigi bir perspektifin tercih edilmesidir. Caligmamiz
toplumsal cinsiyet rolleri konusundaki okumalarini bu eksende gerceklestirecektir.

Simone de Beauvoirm “Kadin olarak dogulmaz, kadin olunur” sozleri, tersinden
okundugunda erkekler i¢in de gegerlidir. Ciinkii toplum, kadin ve erkek kimliklerini
kurgulamaktadir. Bireyler, kurgulanan kimliklere uygun roller {istlenir. Toplumsallagma
stirecindeki iletiler araciligryla s6z konusu rollerin, her iki cinsin “doga’s1 oldugu benimsetilir
(aktaran Guimiigoglu, 2008, s. 40).

Aragtirmada bir kamu dergisi olan TRT Cocuk Dergisinde cinsiyet rollerinin verilis sekli ve
gelecege yonelik olarak kadin ve erkek rollerinin nasil tasarlandiginin ortaya konmasi amaciyla
inceleme yapilmugtir. Oncelikle ¢izgi diziler degerlendirmeye alinmadan, sadece bilgilendirici metin,
oyun, bulmaca, hikéye, tasarim ¢alismalari ile ilgili boliimlerin isimleri ve bu béliimlerin sunumunda
kullanilan gorseller (erkek/kiz ¢ocuk gorseli) incelenerek olugturulan 6rneklemde su sekilde bir tablo
ortaya ¢tkmaktadir:
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Tablo 3. Dergideki Béliimlerde Kullanilan Kiz/Erkek Cinsiyet Karsilagtirmasi

Boliimiin ad1 Kullanilan gorsel ve ismin cinsiyet durumu
Tak Takstir, Yap Yapistir Kiz ¢ocuk gorseli

Orada Burada Furkan Erkek ¢ocuk gorseli ve ismi

Tekno Tarcan Erkek gorseli ve ismi

Cilgin Mucit Nuri Erkek ¢ocuk gorseli ve ismi

Ninemin Sozliigii Yash kadin gorseli

Sanal Meydan Erkek ¢ocuk gorseli

Yahya Nerede? Erkek gorseli ve ismi

Kafa Tamircisi Muzaffer Abi Erkek gorseli ve ismi

Hezarfen Haber Erkek ¢ocuk gorseli

Tarik'in Mikrofonu

Erkek ¢ocuk gorseli ve ismi

Tel Alinin Kelimeleri

Erkek ismi

Hamarat Setrebe

Mutfak 6nliiklii inek gorseli

Pak ile Pirpir'in Cevre Ajandasi

Erkek cocuk gorseli

Bilgecan Dede'nin Atélyesi

Yasli erkek gorseli

Citeit Hanim'la Tasarim

Tavuk gorseli

Uzay Késifi Gokay Erkek ¢ocuk gorseli ve ismi
Ucan Fare ve Hayri Erkek ¢ocuk gorseli ve ismi
Biiyiiklere Mektup Erkek ve kiz ¢ocuk gorseli
Ibi ile Kesfediyorum Kiz ¢ocuk gorseli

Ayse Ustanin Atdlyesi Kiz gocuk gorseli ve ismi
Kivrak Zeka Kiz ¢ocuk gorseli

Elif’in Dersleri Kiz gocuk gorseli ve ismi
Fikrinin Fikri Erkek ¢ocuk gorseli ve ismi
Evde Ne Oynasam Kiz ¢ocuk gorseli

Kardesime Okuyorum

Kiz ¢ocuk gorseli

Derginin yukarida yer alan boliimleri incelendiginde 15 tane erkek gorseli veya ismi kullanilarak
sunulan béliime kars1 7 tane kiz ismi veya kiz gocuk gérseli kullanilan béliim oldugu goriilmektedir.
Ayrica kadin cinsiyetine atifla verilen boliimlerden 2 tanesi hayvan gorseliyle (inek ve tavuk), digeri
de yash bir kadin gorseliyle verilerek cinsiyet belirtilmektedir. Cocuga yonelik igeriklerde annelik
ve ¢ocugun, ailenin ev i¢inde bakimini, beslenmenin saglayici kadin rolii kimi zaman nesneler kimi
zaman da hayvan karakterler kullanilarak temsil edilmektedir. Tavuk ve inek de insanlara yumurta
ve siit saglayarak besleyici iiriinlerle hizmet etme, ayni zamanda yavrularini diinyaya getirerek kendi
tirtiiniin devamini saglama ozellikleriyle geleneksel kadin cinsiyetine atfedilen ozellikleri temsil
etmigstir. Uzay, teknoloji, bilim, mucitlik vb. teknik bilgi beceri, arastirma ve merak gerektiren konular
ile sosyal hayatin i¢inde aktif olan roller ise erkek ismi veya gorseliyle; tasarim, saglik (beslenme,
vitamin) vb. konular ve domestik roller de genellikle kadin ismi veya gorseliyle iliskilendirilmektedir.
Bu dagilimda geleneksel kadin ve erkek rollerinin dergide yansitildig1 ve ¢ocuklarin algisinda kadin
rollerinin (islerinin) ve erkek rollerinin (islerinin) bu sekilde olusturuldugu anlagilmaktadir. Ornegin,
Limon (erkek ¢ocuk) ve Nane (kiz ¢ocuk) karakterleri su sekilde anlatilmaktadir: Limon: Mag
izlerken ¢ok heyecanlanir, balik tutmayi ¢ok sever, ¢cok giizel gemici diigiimii atar, ok konusur. Nane:
Miithis yemekler yapar, en yakin arkadas: CileK'tir, TV dizilerini kagirmaz. Burada olusturulan kiz ve
erkek cocuk karakteri geleneksel bir bakis agisiyla olusturulmus cinsiyet rollerini temsil etmektedir.
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Dergide, ¢ocuklara “rol model” olarak sunulan tarihi kisilikler, sanatcilar, yazarlar, sairler vb.
onemli kisilerle yapilan réportajlar, soylesiler veya onlarla ilgili tanitim yazilar1 veya ¢izgi dizi

seklinde diizenlenmis boliimler incelendiginde su sekilde bir tablo ortaya ¢ikmaktadir:

Tablo 4. Dergide Yer Verilen Ornek Erkek ve Kadin Temsilleri

Rol Model Cinsiyet
Mimar Sinan Erkek
Fatih Sultan Mehmet Erkek
ibni Sina Erkek
Yahya Kemal Erkek
Piri Reis Erkek
Ceyhun Fersoy Erkek
Behget Necatigil Erkek
Unver Oral Erkek
Cahit Arp Erkek
Omer Seyfettin Erkek
Mehmet Akif Erkek
Biruni Erkek
Fatma Aliye Topuz Kadin
Takiyyiiddin Erkek
Yasar Kemal Erkek
Cahit Zarifoglu Erkek
Evliya Celebi Erkek
Asik Veysel Erkek
Samed Behrengi Erkek
Ersin Giirsoy Erkek
Cezeri Erkek
Mevlana Erkek
Mustafa Kemal Atatiirk  Erkek
Emre Aydin Erkek
Neyzen Tevfik Erkek
Kutlukhan Erkek
Ziya Osman Saba Erkek
Pablo Picasso Erkek
Oktay Rifat Horozcu Erkek
Sezai Karakog Erkek
Inci Tiirkay Kadin
Giilhan Sen Kadin
Alex de Souza Erkek
Ertugrul Saglam Erkek
Ahmet Arif Erkek
Hidayet Tiirkoglu Erkek
Hasan Kagan Erkek
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Tabloda goriildiigi gibi incelenen dergilerde 33 erkek rol modele karsin 3 kadin rol model
¢ocuklara sunulmustur. Kadin ve erkek rol model ve temsilleri acisindan aradaki fark sayica olduk¢a
fazladir. Bu baglamda derginin okuyucusu olan kiz ¢ocuklari, 6zdeslesmek i¢in kendi cinsiyetine
uygun rol model bulmakta zorlanabilmektedir. Buradan hareketle ¢ocuk okur, tarih, sanat, spor vb.
alanlarda kadinlarin varliklarinin neredeyse olmadig: izlenimine kapilabilir; sunulan bu gortintii
onun kadin (kadin rolil), erkek (erkek rolii) algisini sekillendirebilir. Ayni sekilde bu tablodaki kadar
sinirli bir ¢ergevede yer verilen kadin temsilinin, derginin okuyucusu olan ¢ocuklarin kadin ve erkek

algilarina da olumsuz bir sekilde etki etmesi miimkiin olabilir.

Dergideki boliimlerde kadin ve erkek temsillerinin gorselleri incelendiginde asagidaki gibi
orneklerle kargilasiimaktadir. Ornekler genellikle her iki temsilin bir arada sunuldugu durumlardan

secilmistir.
Tablo 5. Dergide Yer Alan Gorsellerin Cinsiyet Rollerine G6re Anlami
Béliim Ad1 Kadin gorselleri Erkek gorselleri
Mualla futbol oynayan ve takim kaptani bir kiz olmakla
Muhtesem Mualla birlikte hlkilyfi g(')rseller'l'nde ‘kek, tem'lzhk veya it yapar.ken )
ya da yer siipiiriirken gosterilmektedir. Muallanin annesi de
evde, ev igleriyle mesguldiir.
3’z Biz Misafir kadin: Orgii érityor Erkek gazete okuyor.
Tekno Tercan Ugucu mﬁrek}fep.li: “ya21lm1§ kitapla ilgili haber gorselinde
kadin mutfak onliigiiyle yer aliyor.
Selim ve Pelin Anne evde Baba isten geliyor.
Yesilcan Kiz gocuk resim yapiyor. Erkek gocuk bilgisayar bagindadur.
qo Erkek 6gretmen
Kurug Adlesi Erkek atélye sahibi
Kurus Ailesi - Baba kitap okuyor.
Kostebekgiller Anne kostebek orgii oriiyor. Baba satrang oynuyor.
a1 e g - Baba masada yemek bekliyor.
Miilayim Anne mutfak 6nliiklii, yemek servisi yapiyor. Eczact erkek
Sakinol Ailesi Anne, baba birlikte tarimla ugrasiyor ve pazarda iiriin satryor.
Sakinol Ailesi Doktor Elif abladan bahsediliyor ama gorsel olarak yer
almuyor, arka planda.
Sirin'in Bir Giinii  Kiitiiphane gorevlisi kadin Kiitiiphane gorevlisi erkek
.« ?”
Ya Boyle Olsa Kadin 6rgi orer. Adam. Ha.nlm soraplarim nerede?
diye seslenir.
Ya Boyle Olsa Kiz ¢ocuk bilgisayar baginda -
Ugan Fare Eczaci kadin Polis erkek

Incelenen 6rneklerde kadin/anne temsilleri genellikle ev icinde, ev isleriyle ilgilenen kisiler
olarak sunulmaktadir. Calisan anne/kadin 6rneklerine ¢ok az yer verildigi; kadinlarin/annelerin
genel olarak sadece mutfak onliiklii, ev isi yapan ve orgii 6ren temsillerle verildigi goriilmektedir.
Buna karsin erkeklerin/babalarin temsilleri, bir is hayatlarmin oldugunu hissettirmenin yaninda
kitap, gazete okumak ve satran¢ oynamak gibi entelektiiel aktivitelerle gosterilmektedir. Muhtesem
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Mualla adli ¢izgi dizinin kahramani Mualla; futbol oynayan, takima kaptanlik eden, derginin en sira
dis1 kiz ¢ocuklarindan biridir. Fakat ayni zamanda bu karakter evde temizlik, iiti ve kek yaparken
veya yer siipliriirken de goriilmektedir. Buna karsin bu islerin bir erkek cocuk/yetiskin tarafindan
yapildig1 bir 6rnek, dergide yer almamaktadir. Tiim bu 6rnekler, geleneksel cinsiyet rollerinin yeniden
tiretilerek ¢ocuklara sunuldugunu gostermektedir. S6z konusu igeriklerde toplumsal cinsiyet kalip ve
rolleri agisindan daha geleneksel ve yerlesik algilarin pekistirildigi anlagilmaktadir. Bunun yani sira
giiniimiiz toplumunda artik neredeyse kaniksanmis ve kabul edilmis 6rneklere, 6rnegin kadin polis/
givenlik gorevlisi gibi kadinlarin mesleki gesitlilik gosterdigi temsiller kendisine yer bulamamustir.

TRT Cocuk Dergisinde, 2016 yilindan itibaren ¢ocuklara meslekleri tanitmak ve rehberlik etmek
amaciyla, cesitli meslek dallarindan kisilerle roportajlar yapilarak hazirlanan Biiyiisem de Olsam
bolimii yer almaktadir. Bu béliimde mesleklerin hangi cinsiyetlerle 6zdeslestirildigi incelendiginde
ortaya su sekilde bir tablo ¢ikmaktadir: Kaptanlik, veterinerlik, agcilik, saat tamirciligi, bah¢ivanlik,
Marmaray makinistligi, jeofizik mithendisligi, sahaflik gibi meslekleri tanitmak icin bu meslekleri
icra eden erkeklerle roportaj yapilmistir. Ayni sekilde ¢evirmenlik, illiistratorliik, hemsirelik, tur
rehberligi gibi meslekler ise bu meslegi yapan kadinlarla réportaj yapilarak tanitilmistir. Cinsiyetlerle
mesleklerin eslestirilmesinde, incelenen Orneklerde sayisal denkligin olmamasimnin yaninda,
geleneksel bir toplumda genel geger kabul gormiis erkek isleri ve kadin isleri algisina sadik kalindigy,
“isinin ehli ve egitimini alan herkes tercih ettigi isi yapabilir” anlayisin1 desteleyecek 6rneklerin,
farkliliklar: destekleyerek toplumda mesleklere karsi var olan onyargilari yikabilecek kisilerin
genellikle yer almadi8: dikkati cekmektedir.

Derginin yayin hayatina basladig1 yillardan itibaren dergide yer alan, okul oncesi gocuklara
yonelik yardim, paylasma, saglik, arkadagslik gibi temel degerleri iceren masallarin bulundugu ve
dergiyi kardesleriyle paylagsmalarini, dergi tizerinden iletisim kurmalarini hedefleyen bolim ise:
Kardesime Okuyorum adli bolimdiir. Bu bélimiin derginin ilk yillarindaki sunumunda bir kiz
¢ocugunun, biri erkek, biri kiz olmak tizere iki kardesine kitap okurken gorsellestirildigi gortlir.
Toplumun geleneksel yapisinda “Cocugun egitimi, bakimiyla sadece kadin/anne ilgilenir”
anlayiginin bir uzantis1 oldugu, kiiciik kizlar1 yetigkinlikteki rollerine hazirlayan, onlarin toplumsal
rollerini kazandiran bir gorsel olarak alimlanabilmektedir. Buradan hareketle séylenmesi gereken;
¢ocuk edebiyat1 iirtinlerinde toplumsal cinsiyet rollerinin islenisinde, kadina ve erkege verilen deger
ve yiiklenen anlam arasinda farklilik olmamalidir. Oyle ki, Sever ve Aslan’in (2011) da belirttigi
gibi kitaplar, ¢ocuklarin kendi cinsiyetleri i¢inde kisiliklerini bulmalarina ve gelistirmelerine katki
saglamals; toplumsal cinsiyet rolleri ile ilgili geleneksel kalip yargilar ¢ocuga sunulmamalidir ( s.
701).

Kamu yaymciligi yapan TRT Cocuk Dergisinde ¢ocuk hedefkitleye yonelik pek ¢ok olumlu igerik
bulunmaktadir. Bunun yani sira, erkek/kadin, erkek ¢ocuk/kiz ¢ocuk gorselleri ve temsillerdeki rol
dagilimi agisindan cinsiyetci bir tutum, geleneksel kaliplara ve cinsiyet rollerine uygun dagilimlar
incelenen 6rnekler ekseninde dikkati ¢ekmektedir. TRT Cocuk Dergisinin de diger ¢ocuk yaymlar:
gibi toplumun gelecek kusaklarmin tizerinde 6nemli bir rolii bulundugu diisiincesinden hareketle,
¢ocuk okurun kisiligini ve algisini gelistirmesine izin veren daha cesitli ve genis yelpazede karakter,
rol model ve temsillere ihtiya¢ oldugu goriilmektedir.
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Sonug ve Oneriler

Calismanin baginda da vurgulandig: gibi toplumsal cinsiyet, i¢inde bulunulan toplumdaki
kiltiirel, sosyal ve ekonomik unsurlar tarafindan belirlenerek “toplumsal cinsiyet rolleri” aracili-
giyla duygu, diisiince ve davraniglara etki edebilmektedir. Kiiresel, dijjital ve postmodern olarak
adlandirilabilen ¢agimizda cinsiyetler arasi rollerde geleneksel donemlerdeki keskin ayrimin
esnedigi goriilmektedir. Medya, iirettigi temsiller ve yer verdigi igerikler, karakterlerle s6z konusu
toplumsal cinsiyet rollerini yok sayabilir ya da yeniden iiretebilir. incelenen érneklemler baglaminda,
¢alismamizda TRT Cocuk Dergisinin genel olarak geleneksel toplumsal cinsiyet rollerini pekistiren
igeriklere sahip oldugu gozlenmistir.

10 yillik yaymn hayatt olan TRT Cocuk Dergisi, su anda Tiirkiyede yayinlanan 6nemli ¢ocuk
dergilerinden biridir. Gliniimiiz ¢ocugunu ¢epegevre sardig1 ve medya araglar: tarafindan siirekli
titketimin koriiklendigi bir dénemde, 2016'da aldig: bir kararla televizyonda oldugu gibi dergide
de hicbir reklama yer vermemektedir. Bu sorumlu tavry; egitimciler, ebeveynler ve akademisyenler
tarafindan takdir edilmektedir.

TRT Cocuk Dergisinin igeriginin tamamu yerli iirtinlerden olugsmakta, Bati kaynakli karakterlere
ve kiiltiirel unsurlara yer verilmemektedir. Yerli, milli, toplumun kiiltiirel ve ahlaki degerlerini temsil
eden karakterlere ve tarihi kisiliklere yer vererek ¢ocuklarin kendi kiiltiirel degerleri hakkinda bilgi
ve fikir sahibi olmalarina zemin hazirlamaktadur.

Tarihbilincikazandirmakve tarihikisileribir rolmodel olarak tanitmakicin hazirlanan boliimlerin
icerikleri egitim miifredatinda yer verilen, ders kitaplarinda sik¢a karsilagilan (Mimar Sinan, Fatih
Sultan Mehmet, Piri Reis, Mehmet Akif Ersoy vb.) tarihi kisilik ve olaylardan olugsmaktadir. Ancak
derginin incelenen sayilarinda yer verilen erkek ve kadin rol modeller sayica karsilastirildiginda
aralarinda 6nemli bir orantisizhik goriilmektedir. Bu durum o6nceki bagliklarda soziinii ettigimiz
caligmadaki haberlerde kadin ve erkeklerin yer alma oranlari ile de uyumlu goriinmektedir. Zaman
zaman tarihi Kigilerle ilgili konularda tekrara digtldiigii de dikkati ¢ekmektedir. Bu kisilerin
disindaki tarihi kisilik ve olaylara da yer verilerek derginin icerigi zenginlestirilebilir. Farkli sahsiyet
ve olaylarin, ¢ocuklarin tarih bilincini ve ufkunu zenginlestirecek bir bakisla ve daha cesitli bir
icerikle sunulmasi saglanabilir. igerikler hazirlanirken geleneksel kiiltiirel kodlardan beslenen, ancak
ayn1 zamanda glinlimiiz diilnyasinin gergegini de yansitan bir anlays tercih edilebilir.

TRT Gocuk Dergisimin, gocuklarin egitim, bilgi, kiiltiirel farkindalik, hayal giicii, erdemlidavranma
gibi hususlara onemle yaklasan bir yaymn anlayis1 siirdiirdiigti gozlenmektedir. Fakat toplumsal
cinsiyet rollerinin tanimlanmasinda ve gosterilmesinde geleneksel refleksler gosterebildigi, kadin
rolleriyle (isleriyle), erkek rollerini (islerini) keskin bir ¢izgiyle birbirinden ayirdig1 6rneklemlerdeki
bazi igeriklerde goriilmektedir. Ornegin kadin/anne temsilleri genellikle ev iginde, ev isleriyle
ilgilenen kisiler olarak sunuldugu, ¢alisan anne/kadin 6rneklerine ¢ok az yer verildigi; kadinlarin/
annelerin sadece mutfak 6nliikld, ev isi yapan ve 6rgii 6ren temsillerle verildigi gortilmektedir. Buna
karsin erkeklerin/babalarin temsilleri, caliyma hayatlarinin yani sira kitap, gazete okumak ve satrang
oynamak gibi entelektiiel aktivitelerle de gosterildigi dikkati cekmektedir.
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21. yiizyilin ¢ocuklarina bu anlamda daha genis, giincel ve cesitli bir bakis acis1 sunmak
gerekmektedir. Farkli sorunlara ve konulara (bosanma, gog, miilteci olmak vb.) ¢ocuga gorelik
ilkesine uygun anlatimlarla yer vermesi, i¢erigini bu yonde zenginlestirmesi TRT Cocuk Dergisine
olumlu katk: saglayacaktir.

TRT Cocuk Dergisinde yer verilen ¢ocuk imgesine bakildiginda, tasarruf eden (para biriktiren),
sokakta oynayan, teknik, bilim uzay gibi konulara ilgi duyan ama bilgisayar bagimlis1 olmayan,
genellikle sehirli (Istanbullu) Anadolu’yla kiiltiirel ve cografi olarak ilgili, sosyal, merakl bir erkek
¢ocuk imgesi ve tasarruf eden (para biriktiren), saglik, beslenme ve tasarim konulariyla ilgili, zeki
fakat domestik kiz cocuk imgesi ile karsilasilmaktadir. Buradan hareketle, TRT Cocuk Dergisinin
incelenen drneklerde sundugu geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin yani sira, Tiirkiyede 6zellikle
egitimli, kentli gen¢ kusaklarin degismeye baslayan rol ve sorumluluklara olan bakis agisinin
yansitilmasi, ¢ocuk okurun iginde bulundugu ¢ag1 yorumlayisi, genis diistinebilmesi ve tilkesinin
diinya ile rekabet edebilirligi agisindan yararli olacaktir. Béylece, derginin sundugu karakter ve
iceriklerde, cocuk okurun giiniimiiz diinyasinda gozlemledigi, ¢esitlilik gosteren kadin-erkek rol ve
sorumluluklarina iligkin, kendisini ve algilarini daraltmayan, gercekei bir anlayisa da uygun bir bakis
ortaya koyabilecegi diistinilmektedir.
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Extended Abstract

Representation of Gender Roles and Media: The Case of TRT
Children’s Magazine

Kiibra GURAN YIGITBASI'
Sevim SARICAM™

The main question that the study seeks to answer is how gender roles are formed and reflected
in TRT Children’s Magazine. It is important how these patterns and models are shown in a children’s
magazine that belongs to TRT, the public broadcaster of our country, and how children are exposed
to content in this context.. Therefore, qualitative content analysis method was used in the study. In
the figures examined in the study, it was determined that the individuals represented as role models
consisted of male characters with a great proportion and traditional male and female roles were
performed in the representations.

In the TRT Children’s Magazine, how female-male roles are defined and represented in written
and visual contents, what kind of messages and topics are included in the content of the magazine,
and how a childhood image is created are revealed in the context of gender. For this purpose, 21
issues, which were published in a 7-year period from 2010 to 2017 when they were published and
selected randomly from different years, were analyzed. Some of the issues (9) were only available in
digital format and all pages of some of the issues could not be reached.

Gender, Media and Children

The historian Philippe Aries who is known for his researches on family and childhood
emphasized that our approach and our behavior towards children compulsorily shape both their
experiences of being children and their reaction to adults’ worlds and their interaction with adults
(as cited in Simgek, 2013, p. 219). Postman (2014) stated that childhood is not a biological necessity
but a social fiction (p. 341).

It is claimed that the concept of gender is a social fiction like the concept of childhood. The
process starts by preparing clothes as pink for girls and blue for boys before they are born and
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proceeds by continuing to produce artificial distinctions in terms of work to do, responsibilities to be
taken and participation in social life. These distinctions become so natural that after a while, they are
accepted as “real” rather than “artificial” (Kilic1, 2009, p. 30).

Determined by the cultural, social and economic elements of the society of the individuals,
gender affects the emotions, thoughts and behaviors through “gender roles”. Thereby, gender roles
enable the regulation of the relations between women and men in all aspects of life with each other
and the whole society (Saygin Sarbay, 2015, p. 97). How women are represented in the mass media
is the most important and effective way that plays role in reproduction of sexism and socialization
or changing this understanding (Mora, 2005, p. 6). On the other hand, the media can widely put
the sexist and unequal social relations in circulation by reproducing them, and hence it can also be
accepted as a map that can provide clues about society (Binark and Gencel Bek, 2010, p. 3).

One of the first studies on women’s representation in the media is Hearth and Home (Yuva-
1978), written by Gaye Tuchman, Arlene Kaplan Daniels and James Benet. According to Byerly and
Ross, this study analyzes how the stereotypes of women are formed as well as the routine deficiency
and symbolic disappearance of women in the media (as cited in Kuruoglu and Akgura p.8). In 2015,
the Global Media Monitoring Project (GMMP) was conducted on newspapers and news sites in 114
countries to investigate the visibility of gender identities. As a result of the research, as of 2015, the
percentage of womenss visibility in newspaper articles was 26% while that of men was 74%. In news
sites and internet newspapers, this rate was found to be 28% for women and 72% for men (S6giit,
p-218).

In a study that investigated gender inequality in children’s literature products in Turkish
textbooks used at schools in the 2016-2017 academic year, it was seen that men were more included
in both visuals and texts than women, and women were represented by fewer types of professions
(Balct and Sel, 2017) , pp. 734-735).

In the family settings seen in the books, it was observed that the father read the newspaper
while the mother was serving (Cinar, 2015, p. 16). In addition, according to the results of the study
titled The Production of Social Gender Roles in the Pepee Cartoon Series, the important problems that
women face in daily life have been seen to be directly related to the roles introduced to boys and girls
since their childhood (Ozsoy and Tagdelen, 2016, p. 264).

Children’s Magazines in the World

Childrens magazines began to be published after the first periodicals had been seen in the 17th
century. The children’s magazine named Leipziger Wochenblatt fiir Kinder published in Germany in
1722 is known to be the first magazine for children in the world. Following Germany, magazines
targeting children readers started to have been published in the UK and USA (Kuyucu, 2016, p. 151).

The first children’s magazines in today’s context were published in the United States of America
and England in the 19th century. Their main purposes were to provide children with information on
various subjects and to teach them some moral values ($irin, 2000, p. 241).
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Children’s Magazines in Turkey

In Turkey, children’s magazines produced contents appropriate to the aim of supporting formal
education in the early years of their publication. The most fundamental change in this field was
the publishing of Dogan Kardes magazine under the leadership of Yapi Kredi Bank. In the ongoing
process, children’s magazines increased in number with the support of banks and various institutions,

and played an important role on the children in the time periods they were published.
The following qualities are expected to be in a children’s magazine (Oguzkan, 2001):

The paper type of the magazine should be of high quality and matte, the font and font size used
should be easy for a child to read, visuals used should be clear, simple and plain and the topics which
will attract attention of a child should be included ( p. 343-345).

TRT Children’s Magazine

TRT Childrens Channel, which plays an important role in children’s broadcasting due to its
public broadcasting approach, started its broadcasting in 2008. By reason of the fact that the channel
has a public broadcasting perspective instead of a commercial understanding and the domestic
productions it contains, the channel has an important place in the broadcasting world. In October
2010, the corporation incorporated TRT Children’s Magazine. TRT Children states that it produces

its content for 3-9 age group children and parents in accordance with the following principles:

.. has the understanding of publication in accordance with the basic views and aims of Turkish
National Education, combining entertainment and education, using accurate, clean and good Turkish

language (“TRT Cocuk yaymn’, n.d.).

An Overview to Publication Policy of TRT Children’s Magazine

Given its content, it can be said that the real target audience of the magazine is 7-10-year-old-
group. The contents in the magazine do not appeal to middle-schoolers (10-14 years old) and do not
attract their attentions. Since the magazine has numerous comics sections, it provides easy reading

for every age group.

The question of how gender roles are reflected and represented in TRT Children’s Magazines
published in different years and months constitutes the research question of this study. In this
research, 3 issues were selected randomly from each year until the year of 2017, when the magazine
started its publication life, and analyzed by qualitative content analysis method. “Content analysis is
a systematic analysis of written and visual material” (Aziz, 2015, p. 133). In this method, similar data
are brought together within the framework of certain concepts and themes, and at the same time,
determined themes and concepts are organized and interpreted and made meaningful for the reader
(Yaldirim and $imsek, 2000, p. 162).
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Topics and Messages in the Magazine

In some sections, it is seen that the text is formed entirely on the message, the messages are given
directly and there is no richness of fiction and literature. The Kurus Family and the Adventures of
Yesilcan can be given as examples of this (Yesilay, 2016):

Friends, the bad events we've experienced give us lessons. But the advices of our elders protect
us from experiencing these bad events. Before learning our lessons from the events, let us take
precautions (p. 24-25).

In many contents of the magazine, a publishing approach that does not use Western cultural
elements (heroes, images etc.) and American-style ideological texts, and prioritizes local, cultural
and historical elements is preferred (Giiran Yigitbasi, 2014, p. 43-44).

Child Image in TRT Children’s Magazine

The discovery of the child and childhood during the process of modernization and nation-state
and its being seen as a guarantee of the future have brought along the creation of the designs about
childhood. This structure, which forms the basis of the childhood understanding developed in the
nation-state process, also embodies capitalist and patriarchal power relations (Akbas and Atasii,
2009, p. 99).

It is accepted that public broadcasting is carried out for the purposes of “educating, shaping,
enlightening the society in which it is located, providing moral integrity in society” (Dural Tasouji,
2009, p. 14).

According to Kemal Inal (2015), there are three different images of children in Turkey: traditional
child image, modern child image and post-modern child image. The post-modern child image is
a common child profile who has the behavioral characteristics (rebellious, tech-savvy, cocky, etc.)
created by the problems of post-modern life (p. 15).

Analysis of TRT Children’s Magazine According to Gender Roles
Simone de Beauvoir’s words,

It is not born as a woman, but become a woman, is also valid for men when it is read reversely.
This is because, society fictionalizes the identities of men and women. Individuals undertake roles
that are appropriate to the identities being fictionalized. Through the messages in the socialization
process, these roles are adopted as the “nature” of both genders (as cited in Giimiisoglu, 2008, p. 40).

Books should help children find and develop their personalities within their genders; traditional
stereotypes about social gender roles should not be presented to the children (Sever and Aslan, 2011,
p. 701).

TRT Children’s Magazine, which publishes publicly, has a lot of positive content for children
target audience. In addition, a sexist attitude in terms of role distribution in representations and
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man/woman, boy/girl visuals, and role distributions appropriate to traditional patterns and gender
roles draw attention. Considering the fact that TRT Children’s Magazine has an important role on the
future generations of the society like other children’s publications, it is seen that there is a need for
a wider range of characters, role models and representations that allow children readers to develop
their personalities and perceptions.

In the context of the samples analyzed, it has been observed that the magazine had content that
consolidates the traditional social gender roles more. When looked at the image of a child in TRT
Children’s Magazine, it is seen a curious, sociable male image who saves (money), plays on the street,
is interested in science, technique and space, but is not computer-dependent, is generally a town-
dweller (from Istanbul), is culturally and geographically related to Anatolia with an intelligent but
domestic female image who saves (money), is interested in wellness, nutrition and design issues.
From this point of view, it is suggested that the magazine should reflect the perspective of the educated
town-dweller young generation towards social gender roles which began to change in Turkey.

It is necessary to provide a wider, more updated and more diverse perspective to the children
of the 21st century. If TRT Children’s Magazine includes different problems and issues (such as;
divorce, immigration, being a refugee, etc.) with the narratives in accordance with the principle
of appropriateness for the child and enriches its content in this direction, it will make a positive
contribution.
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Abstract

The development of web technologies makes virtual platforms as an inseparable part of human life.
This situation makes digital feedback highly effective on the self-esteem of individuals. For this reason,
the present research explores the relationship between the self-esteem of digital natives and their
feedback from digital platforms. The participants of this study include 310 high school students in
Isparta, Turkey and the study adopts Rosenberg’s Self-Esteem Scale (RSES), Digital Feedback Form
(DFF), and Personal Information Form (PIF) in order to demonstrate the role of digital feedback on
the self-esteem of digital natives. The previous studies in the literature were carried out on specific
social media platforms, therefore they could not include all of the interaction opportunities. Since this
research considers different types of feedback on social media, it provides a comprehensive knowledge
in the field. This research demonstrates that there is a significant relation between the self-esteem levels
of digital natives and the feedback that they receive in terms of “friend requests they send” and “posts
they share being retweeted/reposted”. Thus, the results reveal that the self-esteem levels of adolescents
vary based on the feedback that is related to the friendship requests, direct messages, reception of
positive comments on posts and their tweets being retweeted/reposted.

Keywords: Self-Esteem, Social Media, Digital Feedback, Digital Natives, Adolescents

Oz

Web teknolojilerinin gelisimiyle sanal platformlar, insan yasaminin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.
Bu sebeple, giintimiizde bireylerin 6z-saygilari tizerinde dijital geribildirimlerin oldukga etkili oldugu
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The Role of Digital Feedback on the Self-Esteem of Digital Natives

ditstiniilmektedir. Bu arastirmada, dijital yerlilerin ‘benlik saygilarr’ ile ‘dijital platformlardan aldiklar1
geribildirimler’ arasindaki iliski incelenmektedir. Calisma, Tiirkiyenin Isparta ilinde, 310 lise 6grencisi
tizerinde gergeklestirilmistir. Arastirma anketi, Rosenberg’in Benlik Saygis1 Olgegi (RBSO), Dijital
Geribildirim Formu (DGF) ve Kisisel Bilgi Formundan (KBF) olusmaktadir. Literatiirde yer alan
onceki ¢alismalarin, spesifik sosyal medya platformlari 6zelinde gergeklestirildigi, bu nedenle etkilesim
olanaklarinin tiimiine yer veremedikleri gortilmektedir. Bu aragtirmada ise dijital geribildirimlerin
tiimi benlik saygisiyla iligkilendirilmektedir. Geribildirim olanaklarinin geneline yer vermesi agisindan
aragtirma literatiir i¢in énem tagimaktadir. Aragtirma sonunda ulagilan bulgularda, dijital yerlilerin
“arkadaslik istegi” ve “gonderilerin retweet/repost edilmesi” konularinda aldiklar1 geribildirimlerle
benlik saygilar1 arasinda bir iligki oldugu tespit edilmistir. Ote yandan ergenlerin, arkadaslik istegi,
direkt mesaj (DM), gonderilere pozitif yorum alma, retweet/repost edilme konularinda aldiklar: dijital
geribildirimler dogrultusunda benlik saygis1 diizeylerinin farklilagtig1 goralmastiir.

Anahtar Kelimeler: Benlik Saygisi, Sosyal Medya, Dijital Geribildirim, Dijital Yerliler, Ergenler

Introduction

As 0f 2018, 4 billion of the world’s population of 7.5 billion are internet users while more than
3 billion are active social media users (We are Social, 2018). Therefore, today’s digital platforms
are a significant part of human life, including social life as well (Turel, He, Brevers & Bechara,
2018, pp. 11-12). As a matter of fact, the new generation born into these web technologies
(digital natives) takes a more active role in social platforms and spends more time than previous
generations (Prensky, 2001, p. 2). According to the researches, 24% of digital natives are online
at any time and 56% are online at least once a day (Lenhart, Smith, Anderson, Duggan & Perrin,
2015). As a result of this situation, many adolescents face many positive and adverse comments
in the online platforms that might have an impact on their personal life in terms of attitudes,
behavior and psychology (Williams & Moody, 2019).

Generations are divided into digital native and digital immigrant categories. The concept of
digital natives refers to the generation that live into the technological age. This age includes the
internet, video games and many other digital platforms. Digital immigrants term refers to the
generation involved in digital innovation after a certain phase of their lives (Prensky, 2001, pp.
1-2). The digital world also influences the self-esteem (Andreassen, Pallesen, & Griffiths, 2017,
p. 288) which expresses the attitudes of individual that he develops towards himself (Rosenberg,
1965, p. 5). Digital feedback plays a critical role in this influence process because digital feedback
affects adolescents’ self-esteem positively or negatively. For example, an adolescent who gets a
very positive comment on their photo feels more beautiful/handsome and happier (Valkenburg,
Schouten & Peter, 2006, p. 589). In the early years of social media, virtual platforms offered
interaction opportunities different from each other (Herdagdelen, Zuo, Gard-Murray & Bar-
Yam, 2013), but in the late period of the 2010s these interaction opportunities have become
increasingly similar. Consequently, researches addressing the impact of digital feedback on self-
esteem, including general interaction possibilities such as sharing stories, live broadcastings,
friendship requests, post likings, retweets / reposts, DMs are important for the literature because
digital natives have increased in number in the 2010s.
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In this study, we examined the relation between digital feedback and self-esteem with the
participation of 310 high school students. We adopted a random sampling approach and selected
participants from high school located in Turkey’s Isparta. This study utilized three different
data collection instruments as Rosenberg’s Self-Esteem Scale (RSES), a Digital Feedback Form
(DFF) and a Personal Information Form (PIF) including 26 questions in total. Based on the
relational screening model we design the research. DFF was built within the scope of the research
considering the interaction opportunities offered by social platforms. Therefore, the scope of this
research includes the overall digital feedback provided by widely used social platforms. Previous
studies (e.g. Valkenburg, Schouten & Peter, 2006; Krimer & Winter, 2008; Vogel, Rose, Roberts,
& Eckles, 2014) indirectly include digital feedback in particular social media platforms.

Study results show that a significant relationship was found between the self-esteem levels of
adolescents and the feedback they receive in terms of “friend requests they send” and “posts they
share being retweeted/reposted”. Moreover, self-esteem levels of adolescents were observed to
vary based on feedback regarding friend requests, direct messages, receiving positive comments
on posts and their tweets being retweeted/reposted.

The research consists of six main sections including the introduction section. In the second,
third and fourth sections, the conceptual backgrounds of self-esteem and digital feedback are
mentioned. The basic concepts of research such as digital natives, digital feedback and self-
esteem are discussed in these sections. In the fifth section, the research method is given. The
research model, data collection tools, data analysis and the main findings are presented in this
section. In the sixth section, the findings are discussed in the context of the literature and the
research is concluded.

The Digital Generation of a World Founded on Bytes: Digital Natives

The digital world is superior to the real world in some respects, while it threatens social
relationships in some others (Buckingham, 2008, p. 11). This virtual reality that refers to the
aforementioned digital world consists of zeros and ones and is experienced through various
virtual spaces (Robins, 1996, p. 38). As such an experience takes place via the virtual world, an
individual can screen external threats and disconnect from that world when needed (Gasser,
Maclay & Palfrey, 2010; Davidson & Martellozzo, 2013). Although an individual has a control
on disconnection of interaction, as seen in previous studies (e.g. Robins, 1996), the effects of
the virtual world on an individual continue in some dimensions such as self-esteem and reality
perception (Tonta, 2009; Valkenburg, Schouten & Peter, 2006, p. 589; Barker, 2009, p. 212; Gasser,
Maclay & Palfrey, 2010; Perloff, 2014, p. 364). For this reason, the understanding of reality
(Robins, 1996, p. 38) and way of learning (Tonta, 2009, p. 746) change the life of a person who
experiences this world founded on bytes.

Social platforms such as Instagram, Facebook and Twitter are also virtual environments
which mediate the transformation of the understanding of reality in the digital world (Vural &
Bat, 2010). By being involved in the digital world with their unique styles, users have entered
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into an intercultural integration process (Karabulut, 2015, p. 12) and have been classified under
different generations based on various reasons such as accepting the change or not, being born
into change or not (Giirbiiz, 2015, p. 41). Among these classifications, one of the highly accepted
definitions is the division of “digital natives” and “digital immigrants” made by Marc Prensky
(2001). While the term ‘digital natives’ refers to the generation that was born into the internet
age, video games and many other innovations, the term ‘digital immigrants’ corresponds to
the generations that are involved in digital innovations after a particular period of their lives.
Moreover, as they were born into the virtual world, differences occur in both the ways of thinking
and behaviors of digital natives. Prensky, who argued that different experiences lead to different
brain structures, associated the different minds of digital natives with this argument (pp. 1-2).
The situation of experiencing the world founded on bytes transforms the person’s understanding
of reality and life-related values (Robins, 1996, p. 38). One of such values is self-esteem, which
refers to the attitudes an individual has towards their self (Hawi & Samaha, 2019; Kaya & Sackes,
2004, p. 49).

Based on the research of Kennedy, Judd, Churchward, Gray and Krause (2008), as well as
Helsper and Eynon (2010), digital natives are profoundly affected by the virtual world. In this
sense, there are relations formed in several fields between the reality of the aforementioned
virtual world and the lives of digital natives (Kaplan & Haenlein, 2010; Williams, Crittenden, Keo
& McCarty, 2012). Thus, the feedback received from digital environments and the self-esteem of
digital natives are related (Valkenburg, Schouten & Peter, 2006, p. 589; Barker, 2009, pp. 212-213;
Zywica & Danowski, 2008, p. 3). As the study discusses “digital feedback” that is thought to have
a role in the self-esteem of young users as a variable, it would be appropriate to describe such a
variable in the next section.

Digital Notification and Digital Feedback Opportunities

With the development of web-based technologies, users have gained the experience of two-
way communication by interaction with the virtual world of which they were previously mere
viewers. As one-way communication gained a two-way aspect, it became possible to exchange
ideas, views and impressions among individuals (Goodchild, 2007, p. 27; Reuter & Kaufhold,
2018). Following this process, social media platforms have emerged. The concept of social media
refers to groups of applications that allow individuals to produce content and share the produced
content and are based on the ideological and technological structure of Web 2.0 (Kaplan &
Haenlein, 2010, p. 61). Such platforms have created their own norms and values of the digital
world by providing opportunities of interaction among users based on certain principles that are
unique to them (Herdagdelen, Zuo, Gard-Murray & Bar-Yam, 2013). These norms and values
take form by starting with the types of interaction the new media platforms have. By taking
the relevant forms as a basis, social media platforms become prominent and gain an identity
of a platform with their unique characteristics (Raacke & Bonds-Raacke, 2008). For example,
Instagram comes to the fore as a social media platform where photos are shared (Hu, Manikonda
& Kambhampati, 2014), and it is positioned as a social platform that has higher rates of usage
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among young people (We are social, 2018). Twitter, on the other hand, was designed as a micro-
blog that shares momentary actions, and it is more text-oriented (Sagolla, 2009, pp. xxiv-xxv).
Nowadays, characteristics of platforms are increasingly becoming similar to each other. For
example, the feature of sharing stories that became popular with the Snapchat application has
also been added to Instagram, Facebook and WhatsApp. The feature that allows live broadcasts
is another element that may exemplify this trend. On the other hand, although opportunities for
similar interactions have increased among platforms, it is still possible to make clear distinctions
among social media platforms in terms of their interaction opportunities. To materialize the
issue more, an example may be the asymmetrical “following” model of Twitter (Comunello &
Anzera, 2012, p. 466). Facebook is different because the interaction is provided only after both
sides approve the friend requests mutually (being friends on Facebook). For the issue to be
comprehended more easily, it is beneficial to discuss the interaction opportunities provided by
social media platforms. Some of the most prevalent social media interaction opportunities that
gain acceptance today may be listed as follows:

Table 1. Social Media Interaction Opportunities
+  Sending Friend Requests / Receiving Friend Requests

o Commenting / Receiving Comments, «  Following / Being Followed,

+  Retweeting / Being Retweeted, +  Sending a Message / Receiving a Message,
o Tagging / Being Tagged, o+ Sharing Posts / Viewing Posts

+  Liking / Being Liked, «  Live Streaming / Watching Live Streams,

o+ Sharing Instant Stories / Watching Instant Stories, «  Video Chatting

The interaction opportunities that are mentioned above may differ based on the type of social
media platforms. Nevertheless, these interaction opportunities provided by platforms of different
types have started to become similar to each other. Considering social platforms as useful
communication tools in the self-presentation and self-achievement of digital natives (Valkenburg,
Schouten & Peter, 2005; Valkenburg, Schouten & Peter, 2006; Raacke & Bonds-Raacke, 2008;
Valkenburg & Peter, 2008), the share of the aforementioned interaction opportunities as it is seen
in Table 1 is very large in this matter. Previous studies in the literature reviewed self-esteem in
the concepts of particular social media platforms (Valkenburg, Schouten & Peter, 2006; Krdmer
& Winter, 2008; Vogel, Rose, Roberts, & Eckles 2014). Consequently, they were not able to
include all types of interactions. Studies on social networking sites (SNS) in general have not
been founded on digital feedback regarding their variables (Barker, 2009; Zhou & Leung, 2012).
As interaction opportunities in social ecosystems are increasingly becoming similar to each
other and as adolescents use multiple of these simultaneously, the literature needs to discuss the
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feedback received from digital platforms as a whole. For this reason, the first hypothesis of our
study (H1) was created on this basis.

H1: There is a significant relationship between the feedback received from the digital world
and the self-esteem of digital natives.

The term digital feedback used frequently in this paper, refers to feedback received as a result
of digital interaction elements. Thus, the role of the received feedback on self-esteem will be
analyzed.

Self-Esteem

People gain convictions by developing attitudes towards the objects, actions and other
individuals in their environment. While such a conviction may consist of positive judgements,
it may also be concerned with contrary opinions. The attitudes the individual develops towards
their own are known as self-esteem (SE) (Rosenberg, 1965, p. 5). The concept of self-esteem was
used for the first time by William James (1983) to understand the effects of desires and goals
on self (p. 193). Later, several studies were carried out on this concept, the variables related to
the concept were examined, and this topic has preserved its popularity so far (Mruk, 2006, p. 1;
Cvencek, Fryberg, Covarrubias & Meltzoff, 2018). Self-esteem exists through the balance between
the desires of an individual and his/her realization of these desires. In other words, the more the
individuals achieve the outcomes they desire the more self-esteem they have (James, 1983, p.
193). Therefore, studies have shown relationships between self-esteem and several factors such
as education, age, economic status, health, gender, upbringing (Odea & Caputi, 2001, p. 528),
academic success (Tremblay, Inman, & Willms, 2000, pp. 318-319), feelings of guilt (Rosenberg,
Schooler & Schoenbach 1989, pp. 1013-1015), genetics (Neiss, Stevenson & Sedikides, 2003, pp.
63-65) and socioeconomic status (Balat & Akman, 2004, p. 179). There are also studies which
have demonstrated that social media platforms that have become a part of people’s lives through
web technologies are also related to self-esteem (Valkenburg, Schouten & Peter, 2006, p. 589).
However, to the best of our knowledge, there has been no study on whether or not self-esteem
changes based on the level of feedback received from the digital world.

H2: The self-esteem levels of users vary based on the level of feedback that is received from
the digital world.

Methodology

In the implementation of this study, the survey technique which is one of the quantitative
research methods was utilized. The study was carried out in the province of Isparta in Turkey.
Previous studies show that secondary school and high school students were frequently included
in studies on self-esteem and digital natives (Valkenburg, Peter & Schouten, 2006; Agosto &
Abbas 2010; Johnson, 2011; Wang, Hsu, Campbell, Coster & Longhurst, 2014; Salmela-Aro,
Muotka, Alho, Hakkarainen & Lonka, 2016). Therefore, high school students were chosen to
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represent digital natives in this study. From among nine high schools that were selected with the
“method of cluster sampling” (Neuman, 2014, p. 263), 310 students who were selected by simple
randomization participated in the study. In this context, factors such as easiness of access, budget,
population and sample selection constitute the limitations of the study. For this reason, the results
of the study cannot be generalized for all individuals who are described to be digital natives.

Research Model

Within the scope of the study, the relational screening model was utilized. Relational
screening models are research models that aim to describe the state or degree of simultaneous
change in two or more variables (Punch, 2013, p. 216; Neuman, 2014, p. 79).

. H1: There is a significant relationship between the feedback received from the digital
world (DF) and the self-esteem (SE) of digital natives.

. H2: The self-esteem (SE) levels of users vary based on the level of feedback that is
received from the digital world (DF).

Ferdiark Received frim < > Self Hetwern
Diric] Phath
iir] Sl Fntyyn
' g
Figure 1. Research Modelling
Data Collection Tools

This study utilized three different data collection instruments as Rosenberg’s Self-Esteem
Scale (RSES), a Digital Feedback Form (DFF) and a Personal Information Form (PIF) including
a total of 26 questions.

RSES was developed in 1965 by Morris Rosenberg and tested for validity and reliability in
the United States on 5024 high school students (Cronbach’s alpha: 0.71 - Test-Retest reliability:
0.75), while it was tested for validity and reliability in Turkey by Fiisun Cuhadaroglu in 1986 on
205 high school students (Cronbach’s alpha: 0.71 - Test-Retest reliability: 0.79). RSES has gained
significance as a universal scale by being tested in 53 different countries with the participation
of 16,998 individuals (Schmitt & Allik, 2005). Within the context of the study, the first ten items
of the scale that measure self-esteem were utilized. The reliability coefficient (Cronbach’s alpha)
within this study was calculated as 0.79 and the items that were used from RSES are shown in
Table 2.
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Table 2. Items That Are in the Self-Esteem Dimension of Rosenberg’s Self-Esteem Scale

SEL.
SE2.
SE3.
SE4.
SE5.
SE6.
SE7.
SE8.
SE9.
SE10.

On the whole, I am satisfied with myself.

At times I think I am no good at all.

I feel that I have a number of good qualities.

I am able to do things as well as most other people.

I feel I do not have much to be proud of.

I certainly feel useless at times.

I feel that I am a person of worth, at least on an equal plane with others.

I wish I could have more respect for myself.

Allin all, I am inclined to feel that I am a failure.

I take a positive attitude toward myself.

DEFF was the data collection tool that was used to determine the negative or positive nature

of the feedback the participants received from the digital world (DF). DFF, designed as a 5-point

Likert-type scale, consists of 12 items that are scored from 1 to 5 towards the positive direction.

In this study for the general of DFEF, reliability coefficient (Cronbach’s alpha) was calculated as

0.77. To be able to discover the types of related feedback in the analyses, each item was separately

analyzed. The items in the form are shown in Table 3.

Table 3. Items in the Digital Feedback Form (DFF)

DF1.
DEF2.
DEF3.
DF4.
DF5.
DFé.
DF7.
DFs.
DFo.
DF10.
DF11.
DF12.

The posts I share on social media receive many likes.

People to whom I send friend (or following) requests on social media accept my requests.
I receive too many friend (or following) requests on social media from the opposite sex.
People to whom I send a direct message (DM) on social media respond to my message.
I receive too many direct messages (DM) on social media.

The number of my followers is much higher than those of my peers.

There are more positive comments for my posts.

My posts on social media are shared (retweeted) by others.

The instant stories I share are watched by many people.

My live broadcasts are watched by many people.

People with whom I want to have a video chat accept my request.

I am tagged a lot under various posts or in various photos on social media.

PIF included questions on the participants’ gender, daily frequency of using social media and

the social media platform they prioritized the most in terms of self-presentation. The items in

PIF are given in Table 4.

Table 4. Personal Information Form

PIF1. Your gender:
PIF2. What is your daily average time of using social media?

PIF3. Which social media platform is more important for you in terms of self-presentation?
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Data Analysis

The data obtained in the study were analyzed by the SPSS 24.0 software. Pearson correlation
coefficients were calculated to investigate the relationship between the responses of the participants
to the items in DFF and their SE levels. ANOVA was carried out to understand whether or not
the reactions of the participants to DFF varied based on their SE levels. In addition to these tests,
a frequency analysis was carried out to determine the participants’ gender, social media usage
frequency and the social media platform they prioritized in terms of self-presentation.

Results

Among the 310 high school students, 155 were female and 155 were male. 177 had high SE
levels, 133 had medium SE levels, and interestingly, no one was categorized to have a low SE
level. 44.8% of the participants stated that they use social media for 1 to 3 hours a day, 34.2% use
it for 3 to 5 hours, 11.3% use it for less than 1 hour, and 9.7% use it for more than 5 hours. The
findings that were obtained on the rates of social media usage were very much in agreement with
the findings in the literature (Calisir, 2015, p. 126; Tezci & Igen, 2017, p. 100). The data collected
in this study on “the platforms the participants prioritized the most in terms of self-presentation”
were as shown in Table 5.

Table 5. Priority Ranking of Social Media Platforms in Terms of Self-Presentation

Platform Number of Participants Percentage
Instagram 130 41.9
Twitter 55 17.7
Facebook 18 5.8
YouTube 16 5.2
Snapchat 1 0.3
WhatsApp 87 28.1
Tumblr 2 0.6
Other 1 0.3
Total 310 100.0

As seen in Table 5, the participants mostly prioritized Instagram among all social media
platforms in terms of self-presentation. Moreover, according to the 2018 report of We Are Social,
Instagram had the 4th place following YouTube, Facebook and WhatsApp among the most
actively used social media platforms (We are Social, 2018). Correspondingly, it may be argued
that Instagram is the most pioneering platform in terms of self-presentation for digital natives
although it had the 4th place in terms of active usage. It is seen that Instagram is preferred mostly
in the literature about self-presentation on social media (Lee, Lee, Moon & Sung, 2015; Smith &
Sanderson, 2015).

A Pearson correlation analysis was carried out to examine the relationship between the
responses of the students to RSES and DFE. Among the 12 feedback items in DFEF, only two
items (DF2, DF8) were found to be related to SE. These data show that, acceptance of friend (or
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following) requests sent by the high school students that were included in the study as digital

natives had a low-level, positive and significant relationship with SE (r= 0.152; p<0.01). Another

item in DFF that had a significant relationship with SE (r= 0.116; p<0.05) was others’ sharing

(retweeting/reposting) of the posts the participants shared on social media. As the rate of the

posts shared by the participants being shared by others increased, their SE levels also increased.

of the participants varied based on their responses to DFF are given in Table 6.

Table 6. DFF results of the participants based on their SE levels

The results of the ANOVA test that was conducted to determine whether or not the SE levels

No_|Items P SE Levels N X o
The posts I share on social media receive many likes 0.052 Medium | 133 | 244 | 0.856
1 High 177 2.64 0.882
Total 310 2.55 0.875
People to whom I send friend (or following) requests on| 0.034 Medium | 133 [ 3.08 | 0.675
2 |social media accept my requests High 177 | 325 | 0721
Total 310 318 0.706
I receive too many friend (or following) requests on social| 0.103 Medium 133 2.50 0.958
3 |media from the opposite sex High 177 | 2.68 | 0.960
Total 310 2.61 0.962
People to whom I send a direct message (DM) on social| 0.040 Medium | 133 | 2.87 | 0916
4 | media respond to my message High 177 | 3.08 | 0.885
Total 310 2.99 0.903
I receive too many direct messages (DM) on social media 0.747 Medium 133 2.29 0.894
5 High 177 2.33 0.956
Total 310 231 0.929
The number of my followers is much higher than those of| 0.970 Medium | 133 [ 2.14 | 0.955
6 |my peers High 177 | 215 | 0.899
Total 310 2.15 0.922
There are more positive comments for my posts 0.017 Medium | 133 | 2.83 | 0.818
7 High 177 3.07 0.870
Total 310 2.97 0.855
My posts on social media are shared (retweeted) by others 0.036 Medium | 133 1.98 | 0.929
8 High 177 2.20 0.944
Total 310 2.07 0.940
The instant stories I share are watched by many people 0.523 Medium 133 261 | 0936
9 High | 177 | 268 | 0943
Total 310 2.65 0.939
My live broadcasts are watched by many people 0.681 Medium 133 1.80 | 0.900
10 High 177 1.76 0.873
Total 310 1.78 0.883
People with whom I want to have a video chat accept my| 0.932 Medium | 133 | 2.56 | 0.987
11 [request High 177 | 2.55 1.076
Total 310 2.56 1.037
I am tagged a lot under various posts or in various photos| 0.865 Medium 133 | 241 | 0914
12 |on social media High 177 | 240 | 0.936
Total 310 2.40 0.925
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As seen in Table 6, SE levels of participants varied significantly (p<0,05) according to 2,4,7
and 8 items in DFE The following interpretations may be made based on the data.

The acceptance status of the friend or following requests sent by the participants varied based
on their SE levels. The requests of the participants with high SE levels (X=3.25; p<0.05) were
accepted by a higher rate than those with medium SE levels (X=3.08; p<0.05). This finding of
the study was in agreement with the results obtained by Valkenburg, Peter and Schouten (2006).

The response status of direct messages sent by the participants on social platforms varied
based on their SE levels. The participants with high SE levels (X=3.08; p<0.05) received responses
to their DMs more in comparison to those with medium SE levels (X=2.87; p<0.05). In this case,
it may be argued that most of the individuals who received responses to their DMs had high SE
levels.

SE levels of participants varied based on their status of receiving positive feedback from their
shared posts. The participants with medium SE levels (X=2.83; p<0.05) received less positive
feedback in comparison to those with high SE levels (X=3.07; p<0.05). Again, in this case, it may
be argued that most of the individuals who received positive feedback for their posts have high
SE levels.

Another DF where the participants differed based on their SE levels was the “status of being
shared or being retweeted for the posts sent by the participants on social media” In this context,
the individuals whose posts were shared by others were mostly those who had high SE levels
(X=2.20; p<0.05).

-,
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Figure 2. Testing the Research Model

Discussion and Conclusion

More than half of the people in the world is in interaction with the digital world via the
internet. Almost half of them are active social media users. Similarly, according to the report by
We Are Social provided for the year 2018, the number of social media users increased by 362
million people from 2017 to 2018, and today, 3.196 billion people are actively using social media
(We are social, 2018). This increase is repeated every year in regular periods. This way, the “digital
generation” that was born into technology is increasingly transforming the population of the
world, and the number of digital immigrants is constantly decreasing.

56



The Role of Digital Feedback on the Self-Esteem of Digital Natives

On the other hand, population is not the only area this transformation is experienced. There
are also changes experienced in web-based digital areas. Social platforms may be considered to
be at the top of such areas. The fact that digital interaction opportunities become more similar to
each other day by day may be given as an example of the changes experienced on social platforms.
This is why digital feedback also represents an important context in studies that links self-esteem
and social ecosystems. In the direction of the aforementioned developments, it was seen that
the number of studies where self-esteem and social platforms are associated fell short. On the
other hand, there is no study found in the literature which directly associated digital feedback
as a variable with self-esteem. The study is an early empirical attempt that examines the relation
between digital feedbacks received from social platforms and self-esteem of digital natives in a
developing country.

The research data in general showed that the SE levels of high school students who were
included as digital natives in this study were related to digital feedback, even though these
relations were on a low-level. Finding this relationship in the dimensions of “feedback related
to friend requests” and “sharing of posts by others” was noteworthy. Previous studies have stated
that the phenomenon of friendship is important for self-esteem in the real world (Keefe & Berndt,
1996; Berndt, 2002; Thomas & Daubman, 2001). However, as the level of this relationship is
low, Bishop and Inderbitzen (1995) recommends the number of studies with this theme to be
increased to make better sense of the relationship between friendship relations and SE (pp. 485-
487). Therefore, as a result of the findings obtained here, it was seen that digital natives also
paid importance to the phenomenon of “being friends’, and it was concluded that the concept
of “being friends” was related to the SE levels of individuals in the virtual world, too. Thus, the
outputs of this study were in agreement with the literature in terms finding the relationship
between “friendship” and “self-esteem” to be significant (Bishop & Inderbitzen, 1995; Raboteg-
Saric & Sakic, 2014).

As also seen in the studies in the literature, adolescents use social platforms in romantic
relationships (Valkenburg, Schouten & Peter, 2006; Elphinston & Noller, 2011), friendship
relationships (Lenhart, Smith, Anderson, Duggan & Perrin, 2015), self-presentation (Mehdizadeh,
2010) and many other important aspects related to their identity development. In this context,
Best, Manktelow and Taylor (2014) states that young individuals are influenced by social media
platforms in a mixed way including both positive and negative dimensions (pp. 31-33). According
to the data obtained in this study, it was seen that the feedback items of DF2 and DF8 had a
positive relationship with SE levels.

Another output obtained as a result of the study was that the SE levels of the digital natives
varied based on their scores in DFFE. Accordingly, it may be seen that the participants differed

» «

based on their SE levels in terms of “acceptance of the friend requests they sent”, “getting responses
to their DM, “receiving positive comments for their posts” and “sharing of their posts by others”
This difference in question takes place in the sense that the participants with higher SE levels
received more positive feedback than their counterparts with lower SE levels. Based on these

data, it is thought that studies that question the importance digital natives pay to virtual platforms
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would be valuable. Furthermore, the low levels of relationships that were found indicate the
possibility of other variables that affect the SE levels of digital natives.

Moreover, the study is a pioneering study in terms of the region and sociocultural structure
from which the sample was selected. Likewise, according to the report by We Are Social for the
year 2018, 54.33 million of the population of 81.33 in Turkey were active internet users, while
51 million were active social media users. Again, according to the same report, Turkish citizens
use the internet by an average of 7 hours per day (We are Social, 2018). In Turkey, where 45
million people in the population consist of individuals younger than 34 years of age, there are
15 million people on the levels of secondary school and high school (Tiirkiye Istatistik Kurumu,
2019). Although the results of the study cannot be generalized to a broad population, these results
are highly valuable as they allow comparison to the outputs of future studies and as the sample
was selected from a region that is productive in terms of social media usage. In this context, it
is recommended to compare the results of our study to those of studies that are conducted in
other countries with population-based and cultural differences. Additionally, the role of DFs in
understanding the self-esteem levels of digital natives may be revealed more comprehensively by
comparing the results of this study to those of studies conducted in countries where daily internet
usage times are shorter. Hence, it is anticipated that DFF, which was created as a Likert-type
scale on the concept of digital feedback, will contribute to the literature. Finally, it is thought that
scientific studies based on digital natives and social media are important considering that young
people are the ones who will carry societies to the future.

End Note

Special thanks to Prof. Dr. Mustafa Zihni Tunca and Dr. Erhan Aydin for their contributions
in the academic writing process.
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Sosyal Medya Kullanicilarinin Metalagsmasi: YouTuberlar
Uzerine Bir Inceleme

Commodification of Social Media Users: A Research on Youtubers

Zeynep Zelal KIZILKAYA”

Oz

Bir sosyal paylasim ag1 olan YouTube, kullanicilarina kisisel yayimncilik yapabilme imkan1 vermektedir.
Ancak, bu yayincilik tizerinden geleneksel televizyonun yayin modeline benzer sekilde bir sermaye
birikimi gergeklestirir. YouTube amator veya profesyonel video igerik tireten YouTuberlar tizerinden
gelir elde ederken, YouTuberlar takipgi ve izlenme oranlari iizerinden kazang saglar. Ticarilesen sosyal
medyanin bu isleyisi Dallas Walker Smythenin 1970’lerde literatiire kazandirdigi “izleyici metasr”
tartigmalarini yeniden hatirlatmistir. Smythe, reklamla desteklenmis kitle medyasinda iiretilen asli
metanin izleyici oldugunu savunur. Kitle iletisim araglariyla izleyici bir meta olarak orgiitlenir ve bu
meta reklam verenlere satilir. Bu ¢aligmada, Smtyhe’nin “izleyici metast” yaklagimi YouTube'un isleyisine
uyarlanmus ve kullanicilarin reklam verenlere pazarlandii siireg anlasilmaya ¢aligilmigtir. Caligma igin
YouTube platformunun genel betimlenmesi yapilmis ve ardindan farkli konularda igerik tiretimiyle
popiiler sekiz Tiirk YouTuber segilerek gevrimigi etnografik yontem ile igerik analizi yontemi beraber
kullanilmistir. Segilen YouTuberlarin videolarinda iiriin yerlestirme, sponsor ve banner reklamlarin
miktar1 kaydedilerek ve hikaye aktariminda reklam unsurlarinin konumlandirilmas: betimlenerek
kullanicilarin metalagmasi anlagilmaya ¢aligilmistir. Caligmada, YouTube’'un ve YouTuberlarin kullanici
ve takipgileri tirettigi icerik dolayimiyla metalastirdigi sonucuna varilmigtir.

Anahtar Sozciikler: Ekonomi Politik, Dallas Walker Symthe, Izleyici Metasi, YouTube, YouTuber

Abstract

YouTube which is a social sharing network allows its users to make personal broadcasting. However,
through this broadcasting YouTube makes a capital accumulation in a way that is similar to the
broadcasting model of the traditional television. While YouTube generates revenue from YouTubers
who produce amateur or professional video content, YouTubers earn from followers and viewership
rates. This functioning of commercialized social media has reminded “ the audience commodity”
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discussions brought to the literature in the 1970s by Dallas Walker Smythe. Smythe argues that the
original commodity produced in mass media supported by advertising is the audience. The audience is
organized as a commodity by mass media and this commodity is sold to the advertisers. In this study,
Smtyhe’s approach “the audience commodity” was adapted to the working of YouTube for the purpose
of understanding the process in which users were marketed to advertisers. For the study, a general
description of the YouTube platform was made, then eight Turkish YouTubers popular with content
production in different kinds were selected, and online ethnographic method and content analysis
method were used together. In the videos of the selected YouTubers, product placement, sponsorship
and banner ads were recorded and the positioning of the advertising elements in storytelling was
described with the intention of understanding the commodification of the users. In the study, it was
concluded that YouTube and YouTubers commodify the users and followers through the content they
produce.

Keywords: Political Economv, Dallas Walker Symthe, Audience Commodity, YouTube, YouTuber

Giris

Web 2.0 teknolojisi ile giindelik yasam pratiklerimizin 6nemli bir kismi internet tabanl
sosyal paylasim aglar1 tizerinden gerceklesmektedir. Web 2.0 teknolojisi ile kullanicilar ayni
zamanda icerik uretebilen aktif birer aktore donismistiir. Kullanicilar tarafindan tretilen ve
paylasilan iceriklerle genisleyen sosyal paylasim aglar1 bireyin bilgi alip verdigi, kendisini ifade
ettigi, sosyallestigi ve eglendigi daha demokratik dijital kamusal platformlar olarak goriillmistiir.
Ancak bu iyimser yaklasimlarin yani sira bu platformlarin kapitalist iktisadi sisteme hizmet eden
birer ticari firma oldugu gercegini 6ne ¢ikaran elestirel yaklasimlar da soz konusudur. Elestirel
yaklagimlar ayn1 zamanda kitle iletisimi alaninin gii¢ iliskilerine bagl olarak yapilandigini ve bu
nedenle alandaki demokratik karakterli iletisimselligin zayif kaldigini iddia eder.

Vincent Mosco (2006), bilgisayar destekli iletisim sistemlerinin enformasyonu kapitalist
sistem i¢in yeniden metalastirdigini ve emek tizerinde kontrolii genislettigini soyler (s. 218-
222). Mosconun bu yaklasimini giinlimiizin internet tabanli iletisim sistemleri icin de
soylemek miimkiindiir. Kullanicinin aktif icerik diretip paylagmasina dayanan sosyal medya,
kapitalist iktisadi sisteme nasil hizmet etmektedir? Bu soru sosyal medyanin ekonomi politik
temelde diistiniilmesi zaruretini dogurmaktadir. Sosyal paylasim aglarindan Twitter, Facebook,
Instagram ve Youtube kullanicilari tarafindan iretilen iceriklerle varligini siirdiirtirler. Bu
platformlar kullanici ve verisi tizerinden yayilan biiyiik sermayeye sahip birer ticari firmadir.
Bu ticari firmalar kullanicilarina igerik tretecekleri ticretsiz platformlar sunarak varliklarini
korumaktadir. Marksist kuramci Christian Fuchs (2015) ticari sosyal medyanin, internet
kullanicilarinin dicretsiz emegini somiirdiigiinii ve reklamcilara meta olarak sattigini séyler.
Fuchs, sosyal medyanin, kullanici tarafindan yaratilan verinin ve kullanici davranis: hakkindaki
verinin metalastirilmasi temelinde bir sermaye birikim modeline sahip oldugunu belirtir. Hedefli
reklamcilik ve ekonomik gozetim bu birikim modelinin énemli unsurlaridir. izleyici metast

kavrami, sosyal medya alaninda internet iiretketici metasi haline dontismiistiir (s. 200).
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[zleyici metasinin yeniden giindeme gelmesiyle Dallas Walker Smythe’nin (1977) “izleyicinin
metalagmas1” yaklagimini sosyal medyaya uyarlamak ve bu platformlarm kullanici verisi
tizerinden yiikselisinin anlagilmasi miimkiin olmustur. Bu platformlar genel yapilar: itibariyle
geleneksel medyadan ve izleyici/okuyucusundan farklilik gosterir. Fuchs (2015), bu platformlarin
kullanicilarinin, sadece enformasyon tiiketicileri olmadigini belirtir. Kullanicilar ayni zamanda
kullanim degeri olan profiller, igerikler, baglantilar, toplumsal iliskiler, aglar ve topluluklar
yaratarak birer siretketici yani aglagmis “dijital isciler” (s. 405) olurlar. Alvin Toffler’in ortaya attig:
tiretketici-iireten tiiketici (prosumer-producer consumer) kavraminin bu alandaki karsiliginin
kolektif iretimin verimi oldugunu ima eden Fuchs (2014), geleneksel Marksizmin is, emek, meta
ve somiirii kavramlarini sosyal medyaya uyarlar ve bu platformlarda sermaye birikiminin nasil
gelistigini ortaya koymaya calisir (s. 145-146).

Sosyal medya platformlarinin sermaye birikimi yapabilmesi, kullanici verisinin stirekli
metalastirilabilmesiyle miimkiindiir. YouTube ise gelirinin yarisini dretici kullanicilariyla
paylastigini ifade eden video icerik paylasimina dayali bir sosyal medya platformudur. Bu
caligma, YouTubeda izleyici metasinin nasil olustugunu cevrimigi etnografi yontemi ve igerik
analizi yontemi ile elde edilen veri izerinden incelemeyi amaglamaktadir. Smythe’nin “izleyicinin
metalagmas1” yaklasimi ve Fuchs'un bu kavrama getirdigi yeni yaklasimlar dikkate alinarak
degerlendirmeler yapilmistir.

Dallas Walker Smythe ve YouTube’da Kullanicinin Metalasmasi

Gerek klasik ekonomi politik, gerek elestirel ekonomi politik yaklasim kapitalist sistemde
metalarin tiretim, dagitim ve tiiketiminin islevini inceler. Karl Marx’in Das Kapitalde iizerinde
durdugu husus metalagmadir. “Kapitalist tiretim tarzinin egemen oldugu toplumun zenginligi,
‘muazam bir meta birikimi’ olarak goriiniir, bunun birikimi tek bir meta olarak gériinmektedir”
(Harveyden akt. Ozgetin 2018, s. 213). Marx'in metalasma soyutlamasindan ilerleyen Harvey'den
yapilan bu aktarim gosteriyor ki metalagma sorunu kapitalist sistemin anlagilmasinda merkezi
bir 6nemdedir. Meta, pazarda baska bir metayla miibadele degeri olmasinin yani sira “metalarin
ortak noktasi, hepsinin {iretiminde cisimlesmis olan insan emeginin tasiyicilar1 olmalaridir”
(Harveyden akt. Ozgetin 2018, s. 213). Miibadele degeri olan nesnenin zamanla soyut ve temsili
bir seye dontismesi ise kitle medyasiyla ger¢eklesmistir. Kitle medyasiyla tiretilen igeriklerin meta
degerinin ne oldugu sorusuna cevaplar iki hat tizerinden ilerlemistir. Frankfurt Okulunun bagini
cektigi elestirel kuram, medya igeriklerinin siyasi ve ideolojik yonii iizerinde durarak kapitalist
sistemde iretilen iceriklerin kiltlir endistrisi tarafindan mevcut gii¢ ve iktidar miicadelelerini
perdeleyen bir islev gérdiigiinii savunmustur. Iletisimin ekonomi politigi ise, medyada iiretilen
kiiltiirel driinler ve iceriklerin birer meta olup bu metalarin tiretimi, dagitimi ve titketiminin
kapitalist sistemin kurallarina gore nasil isledigini ortaya koymaya ¢alismistir. Bu metalar, egemen
toplumsal yapiy1 ve iktidar iliskilerini mesrulastiran, pekistiren ve yeniden tretimini saglayan
ideolojik bir isleve sahiptir. Analizin genis bir toplumsal yap:1 icerisine oturtulmas: gerektigini
savunan Yaylagiile (2013) gore;
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Ekonomi politik biitiinciil bir yaklasim oldugu igin kitle iletisim tiriinlerinin Gretim,
dagitim ve tiiketim asamalarini bir biitiinliik igerisinde inceler. Medyanin geligmesi,
bilylimesi, emtialasma, kiiresellesme, iletisim politikalarinin saptanmasi, devlet ve
hiikiimet politikalar1 ile reklam verenlerin réliinii biitiinsel olarak ele almaya imkan
saglar (s. 146-147).

[letisimin elestirel ekonomi politigi alaninda teorik katki saglayan Marksist kuramci
Smythe'nin 1977 yilinda yayinlanan “Iletisim: Bati Marksizminin Koér Noktast” [Communications:
Blindspot of Western Marxism] isimli makalesiyle izleyicinin metalagmasint odaga alan bir dizi
tartisma baglamistir (Yaylagiil, 2013; Mattelart ve Matterlart, 2013; Fuchs, 2015; Fiske 2012).
Smythe (1977), Marksizmden hareket eden toplumsal elestirmenlerin, kitle iletisim araglarini
kapitalist sistemi bir arada tutan ideolojiyi lireten araglar seklinde gérmesini eksik bir yaklagim
olarak tanimlar ve elestirir. Ona gore, Marksistler kitle iletisim sistemlerinin sermaye igin ne gibi
bir iglevi oldugunu sorgulamalidir.

Kitle iletisim araglar1 ve reklamcilik, pazar arastirmalari, halkla iligkiler, {iriin ve paket
sunumuyla ilgili kurumlar Avrupa ve Atlantik havzas: kiiltiirlerinin Marksist kuraminda
kor bir noktay temsil eder. Bu kurumlarin faaliyetleri, tiiketicilerin bilingleri, ihtiyaglari,
serbest zamani kullanmalari, meta fetisizmi, is ve yabancilasma ile yakindan ilgilidir.
(Smythe, 1977, s. 1)

Smythe (1977), “kapitalist sistemde reklamla desteklenmis kitle medyasinda iretilen
meta nedir?” sorusunu “izleyiciler” diye cevaplar (s. 3). Smythe, reklam verenlerin reklam
harcamalariyla satin aldiklar1 metay1 tanimlarken, bu metanin kitle iletisim araglarinin biitiin
izleyicisi ve izleyici verisi oldugunu soyler (s. 4). Tekelci kapitalizmin “tiiketicileri” yaratmak ve
kontrol etmek icin kitle medyasini kullanmasinin nedenini “..daha ucuz ve daha etkili bir talep
yonetim tarzi” sunmasi ile iligkili goriir (s. 19). Bu tespit giiniimiizde internet ve sosyal medya
i¢in de gercerliligini korumaktadir. Hatta bu mecralar geleneksel medyadan ¢ok daha hizl, ucuz
ve etkili bir talep yonetimini gerceklestirmektedir. Smythe’yi yorumlayan Yaylagiil'tin (2013) de
belirttigi gibi;

Reklamcilik toplumsal bir iletisim bi¢imidir. Endiistriyel pazar ekonomilerinde
reklamcilik temel kurumlardan birisidir. Reklamlar siyasal ve toplumsal olarak kullanilir.
Reklamecilar, anlamlar sistemi, kimlik ve prestij yaratirlar. Bunu kendi irtinleriyle ve
yagam stillerini, sembolik degerleri ve zevki birlestirerek gerceklestirirler. Reklamcilar
mallar hakkinda topluma bilgi vererek toplumsal iligkileri yonlendirirler. Onlar bireylere
moda olani gosterirler; popiiler ve bagarili olmak igin ne yapmalar: gerektigini sylerler
ve bu amaglara ulagmak i¢in seyircileri belli mallar1 almalar1 gerektigine ikna ederler...
Kapitalist sistemde Pazar sadece mallarin ve paranin dolastig1 bir mekanizma degil ayn1

zamanda bir kiiltiirel sistemdir. (s. 163)

Yaylagiil (2013) reklamciligin giiniimiizde en biiyiik propaganda sistemi oldugunu ve bu
propagandanin kiiresel 6l¢ekte tiim halklarimn kiiltiirtinii belirledigini ifade eder (s. 165). Titketim
kiiltiiriinii pompalayan reklamcilik modern bireyin daha ¢ok ¢alismasini ve daha ¢ok tiiketmesini
salik verirken ayni1 zamanda kendisine yabancilagsmasina da neden olur.
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Theodor Adornonun “Bos Zaman” [Freizeit] isimli 1969 tarihli bir denemesine referansla
Jernej Prodnik (2014), bu durumu “hobi ideolojisi” olarak agiklar: “Herkes bir hobiye sahip
olmali, miimkiinse bu da ‘gosteri sektorii’ veya ‘eglence endiistrisi’ tarafindan sunulmalidir. Bog
zaman bu nedenle ¢ok daha fazla toplumsal denetime maruz kalir” (s. 338-339). Tiiketicinin bog
zamaninda dahi kiiltiir endiistrisinin iiretiminin birligine uyarlanmaya icbar edildigi yoniindeki
bu koétiimser Adornocu goriis, burada izleyicinin/éznenin duygusal varligin1 da kendi iradesi
disinda bir yapiya eklemler (Adorno ve Horkheimer, 2010, s. 167). Smythe (1977), Adorno’yu
izleyerek, cagdas kapitalizmde insanlarmn uyku disindaki biitiin zamaninin is zamani olarak
goruldigini ve bu is dig1 is zamaninin biyiik bir boliiminin reklamcilara satilan izleyicilerin
zamani oldugunu belirtir. Boylece metalastirmanin hayatin yeni alanlarina, kisisel ugraslara
dogru genisledigini ifade eder. Isciler emeklerini nasil kapitalistlere satiyorsa ayni sekilde
izleyicilerin izleme edimi bir emek olarak medya sahiplerine satilmaktadir. izleyicinin kendine
ait bos zamanindaki izleme eylemi, iireticiler yararina bir pazarlama fonksiyonu gérecek emege
doniistirilir (s. 3-4). Smythe’nin is dig1 zamanda iiretilen seyin meta oldugu yoniindeki iddias
ile ProdniKin (2014) ¢agdas kapitalizmde bos zamanin her zamankinden daha fazla 6nemli
oldugunu belirten ifadesinin birlikte okunmasi anlamlidir. Buna gore izleyiciler, aragsal bir
bigimde tek amag olan arti-degerleri ¢ekilip alinacak hedeflerdir. izlenme davranisi da boylece
sermaye icine dahil edilerek kazanca doniistiriilmistiir (s. 339-340). Fuchs (2015), Jhally’in
“seyretmek, fabrika emeginin bir uzantisidir” ifadesinden hareketle internet erisiminin oldugu
her yerin birer fabrikaya doniistiigiinii soyle ifade eder:

Fabrika, iicretli emegin alanidir, ancak ayni zamanda oturma odalarimizda yer alir. Ucretli
emek alanlar1 disinda, fabrika sadece evimizde degil, her yerdedir. Internet, ayn1 anda her
yerde var olabilen bir fabrika ve izleyici metasmnin iiretim alanidir. Sosyal medya ve mobil
internet, izleyici metasini her yerde bulunabilen bir hale getirir ve bu fabrika sadece oturma
odanizla ve ticretli isyerinizle sinirl degildir-fabrika, arada yer alan biitiin alanlardadir ve

gliniimiizde biitiin gezegen, kapitalist bir fabrika haline gelmistir. (s. 167-168)

Smythe (1977), tekelci kapitalizmde, ekonomik anlamda kitle medyasinin dogasini
sorgularken, “enformasyon, eglence, izleyicilere gonderilen egitimsel malzeme, izleyicilerin yeni
gelen iiyeleri ve onlarin sadik dikkatlerini stirdiirmek igin bir tegviktir (hediye, riigvet, ‘bedava
Ogle yemegi’)” diyerek medyanin sadik izleyicilerini 6diillendirdigini ve boylece ¢aligmaya riza
gbstermelerini sagladigini séyler (s. 5). Izleyici giiciiniin meta degeri ve bir fiyati oldugunu séyle
ifade eder: “Izleyici giicii tiretildigi, satildigs, satin alindig1 ve tiiketildigi icin, bir fiyata hitkmeder
ve bir metadir... Siz, izleyici mensuplari, karsilig1 6denmemis caligma zamaninizi bagisliyorsunuz
ve karsiliginda program materyali ve acik reklamlar aliyorsunuz... izleyiciler seyleri kendilerine
pazarlamak i¢in calisirlar” (Smytheden akt. Fuchs, 2015, s.133). Boylece medya, izleyicisinin
itaatkar tiiketiciler olmaya riza gostermesini saglar. Izleyicinin medya aktiviteleri olan dinleme,
izleme, internette gezinme, tiklama degerine kapitalizm tarafindan el konulur. Sonugta
stiidyolarda tiretilen programlarin tiiketicisi olan izlerkitle, artik yeni bir iiretimdir ve iiretilen
bu izlerkitle reklamcilara satilabilen bir metaya donistiirilir (Fiske, 2012, s. 39; Ozgetin, 2018,
s. 214). Benzer sekilde Zygmunt Bauman da tiiketim toplumu {iyelerinin bizzat kendi rizalari ile
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bir tiiketim metasina donistiiklerini iddia eder ve sosyal medya araciligiyla siirekli iletisimin
egemen oldugu durumda arzulanan sosyal degere/statiiye kavusmak i¢in kisinin pazardan satin
aldig1 “mallarin tanitimcist hem de malin ta kendisi” olduguna yani kisinin “kendini meta haline
getirdigi” iletisimsellige vurgu yapar (Bauman ve Lyon, 2013, s. 39-40).

Bu kisimda son olarak ¢alisgmamiz a¢isindan 6nemli iki noktaya deginmek gerekecektir:
Reytinglerin meta degerindeki belirleyiciligi ve izleyici gozetimi ile saglanan hedefli reklamecilik
olgusu. Eileen Meehan kuramsal tartigmaya bir katki yapar ve “ticari medyanin sadece bir meta
mesajina ve izleyici metasina sahip olmadigini, ayn1 zamanda meta reytingine de sahip oldugunu”
(akt. Fuchs, 2015, s. 133) vurgular. Meehan, kitle iletisim endiistrilerinin hangi metay iirettigine
bakmak icin “reytinglerin ve reyting endiistrisinin meta mesaji tiretimiyle nasil ortiistigini”

gormek gerektigini belirtir. Ciinki reytingler, “aglarin talep edecegi fiyati belirlemeye” hizmet
eder (akt. Fuchs, 2015, s. 133).

Sosyal paylasim aglar1 da takipgi/abonman sayisi, izlenme saysi, begeni-begenmeme sayilari
ve yorum say1s1 gibi gosteren tasarimlariyla yeni bir reyting modeline sahiptir. Bu reyting modeli
tiretici kullaniciyr popiilerlestirerek one ¢ikaran veya geride tutan bir algoritmayla islemektedir.
YouTube'un izlenme ve takip¢i/abonman sayilarini 6nemli kilan yapisi da bu noktada bir video
veya YouTuberin reklam verenlerden talep edebilecegi fiyati belirleyen bir 6lgiiye dontsiir.

Fuchs (2015), “izleyici gozetimini demografi agisindan yeniden organize etmenin” 6nemine
deginen Sut Jally®e atifla bunun “bir tiir goreli art1 deger tiretimi oldugu” savini hatirlatir ve “hedefli
internet reklamcilig1 da goreli art1 deger tiretiminin bir bi¢imi olarak degerlendirilebilir” 6nerisini
yapar: “Zamanin bir noktasinda reklamcilar, hedefli olmayan reklamciliktaki gibi izleyicilere
sadece tek bir reklam gostermezler; farkli reklamlari, kullanicilarin ilgi alanlaria ve ¢evrimici
davraniginin izlenmesine, degerlendirilmesine ve karsilastirilmasina bagl olarak farkli kullanici
gruplarina gosterirler” (s. 150). Izleyici gozetimi ile saglanan bu hedefli reklamecilik olgusu, hem
YouTube'un izleyicisi i¢in reklam se¢imi yapmasinda hem de markalarin YouTuberlarla yaptig
isbirliklerinde 6ne ¢ikacaktir.

Kisisel Bir Yayincilik Platformu Olarak YouTube

YouTube, Paypal isimli bir sirketin ii¢ eski ¢alisani tarafindan 2005 yilinda kuruldu ve
kurulusundan bir y1l sonra Google tarafindan 1.65 milyar dolara satin alindi (Ying, 2007, s. 18, 28).
YouTube hemen hemen her kesim tarafindan, ama en ¢ok da gengler tarafindan kullanilmaktadur.
Kurumsal ve bireysel kullanicilar tarafindan olugturulan ¢ok farkl: ve cesitlilikte icerik sunabilen
bir platform olarak 6ne ¢ikmaktadir (Van Dijck, 2016, s. 161-162). YouTube, kendi resmi istatistik
verilerine gore bir milyarin tizerinde kullaniciya sahip bir agdir. Ayrica 88 iilkede ve 76 dilde
yayin yapan yerellesmis versiyonlara sahiptir (“YouTube for press’, t.y.).

Video paylasgim platformu olan YouTube, kullanicilarini video paylasimi ve videolara
yapilan yorumlarla birbirine baglayan bir sosyal ag platformudur. Slogani “Kendini yayimla”
[Broadcast yourself] olup kullanicilarini kendi hayatlarini yayinlamalari igin tegvik etmektedir.
Insanlar 6zel anlarini kaydettikge YouTube da onlar1 gelecegin yayincilari haline gelmek iizere
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cesaretlendirmektedir (Ying, 2007, s. 15-16). 2000’li yillarin basindan itibaren “kullanicinin
olusturdugu icerik” ana slogani ile Web 2.0 ¢agimin yiikselisi, yeni bir altyapinin gelisimi ve
bir internet propagandasinin imali de bu siireci hazirlayan faktorlerdendir. “Kullanimi kolay
araytizler, abonelik istemeyen iicretsiz hizmetler ve kullanicilarin tarama yapabilmeleri i¢in
ticretsiz icerikli daha biiyiik veritabanlari sun(masi)” (Lovink, 2017, s. 82), sosyal medyanin
yayginlasmasinin ve YouTube benzeri platformlarin 6ne ¢ikmasinin altyapisini saglamistir. Fakat
Geert Lovink (2017), bunun karmagiklig1 sinirlamak karsiiginda ve ayni zamanda kullanici
Ozgiirliglint siirlamak pahasina gelistigini ve yeni bir finansman modeli olusturdugunu iddia
etmektedir.

YouTube kuruldugunda video sitesinin igletim masraflarini karsilamak i¢in banner reklamlari
basit bir sekilde videolarn yanina yerlestiriliyordu. Google satin alana kadar kar etmeyen
ama gelecek vaat eden bir site oldugu belirtilen YouTubeda 2007den itibaren reklam alan ¢ok
sayida eglence kanali agilmustir. Sirket, rizasi disinda kullanicilarin bilgilerini ticari kuruluslara
satmayacagini belirtir. Ancak kullanma davranislari, cerezler, IP adresleri, tarayici tiirdi, akis
verisini sitenin niteligi ve tasarimini gelistirmek i¢in kullandigini da belirtir (Van Dijck, 2016, s.
170-171). Boylece, kolektif zekanin bir tiretimi olan tasarim ve algoritmalar ticari bir firmanin
kontroliinde kullaniciya hakimiyet i¢in kullanilabilir hale gelir.

YouTube'un popiiler olmasinin nedenlerinden birisi de daha adil bir gelir dagilimina sahip
oldugu iddiasidir. YouTube reklamlardan edindigi gelirlerin yarisini igerik olusturuculariyla
paylastigini iddia etmektedir. Boylece diinyada kullanicilarina para kazandiran en popiiler
platform olarak kabul edilmektedir. YouTube paydaslarina 2007den Temmuz 2014 kadar 1
Milyar ABD dolar1 6deme yaptigint belirtmistir (Yiiksel, 2017, s. 26). Fakat gelir paylasimimin
kullanict miidahilligi ile sekillenmeyen bir siire¢ oldugu agiktir. Web 2.0’ “ficretsiz islem” ve
“Ucretsiz igerik” vurgularna platformlar arast bir pazar pay1 ¢alma rekabetinin eslik ettigini
soyleyen Lovink (2017), basarili platformlarin bagimh kitleler olusturdugunu ve bu Kkitleleri
duygusal olarak hapsettigini belirtirken ayni zamanda aglarin zenginliginden finansal olarak
kimin faydalandigini sorgular ve YouTubeun kurulus ¢aginda internet karliligi tzerine

tartismalardan su aktarimi yapar:

Web 2.0 temelli Silikon Vadisi ideolojisinin her zaman birlesmis iki yonii olmustur: bir
tarafta agik sistemler ve diger tarafta ‘kullanicilar deger katar’ bilinci. Evet, kullanicilar
deger katar ve emekleri ticretsizdir, fakat onlarin davraniglar: tizerinden topladiginiz

verileri paraya gevirebilirseniz daha fazla deger katarlar. (akt. Lovink, 2017, s. 126)

YouTube’un “bagimli kitleler” olusturmasi ve diger platformlar aleyhine pazar payini kapmast,
finansal zenginlikten biiyiik pay almasini saglamistir. YouTube’un YouTuberlarin iirettigi igerikler
tizerinden sermaye birikimi yaptig1 popiiler iki YouTuber arasinda gegen su sdylesiden daha iyi
anlagilabilir. Tiirkiye'nin en popiiler YouTuberlarindan Enes Batur'un “Vergini 6diiyor musun?”
sorusuna yine popiiler bir YouTuber olan Orkun Isitmak su sekilde cevap veriyor: “Kazancimizin
yarisindan fazlasini vergi 6dityoruz. X bir para kazaniyoruz. Yiizde 55’ini onu YouTube aliyor.
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Kalanin yiizde 18’ini KDV’ye veriyorsun. Onun kalanindan ytizde 35 gelir vergisi veriyorsun.
Ayrica {i¢ ayda bir stopaj 6diiyorsun yiizde 20” (Enes Batur, 2018).

“Kendini yayinla” sloganiyla 6ne ¢ikan YouTube, coktandir sadece bireysel tireticilerin yayin
yaptig1 bir platform degildir. Biiyimesine paralel olarak kurumsal yapilar ve popiiler figiirler
tarafindan da ciddiye alinmaya baglanmistir. YouTube araciligiyla olusan alanda profesyonel
ekipler de varliklarini gostermek i¢in ¢aba harcamaktadir. Halihazirda bu platformda etkin olan
ti¢ tiir kanal tipinden soz edilebilir. Kisisel, kurumsal ve organizasyonel kanallar. Kisisel kanallar,
bireysel ¢aba ve beceri ile yayina baslayan ve kisisel olan tizerinden igerik iireten kanallardur.
Buna kargin kurumsal kanallar, tiizel kisilige haiz kurumlar adina ve profesyonel bir ekiple sosyal
medyada igerik paylasan kanallardir. Organizasyonel kanallar ise yine profesyonel bir ekiple
calisan kanallar olmakla beraber kurumsal olanin daimiliginden yoksun, proje siiresine bagimli
olan veya unlii kigiler adina igerik paylasan (official) kanallardir. Bir dizi filme veya popiiler
bir ses sanatcisina ait kanallar organizasyonel kanal tipinin 6rnegi olarak alinabilir. Burada ii¢
tip arasinda yapilan ayrima ragmen, her tipin bir digerinden 6grendigi ve benzestigi durumlar
oldugu o6zellikle belirtilmelidir. Fakat kullanicinin irettigi icerigin 6ne ¢ikist ve kisisel olanin
popiilerlesmesi ile beraber kurumsal ve organizasyonel kanallar da igeriklerini hazirlarken bu
degisimi goz oOniine almaya 6zen gostermektedirler. Bu ¢alisma icin kisisel kanallar tizerinden
inceleme yapilmasi tercih edilmistir, ¢iinkii kurumsal ve organizasyonel kanallarin izleyicisini
reklamciya sunmasi daha alisildik olup kisisel kanallarin da bu mecraya girmesi ve reklam
pastasina ortak olmasi oldukea yeni bir durumdur.

Calismanin Amaci ve Yontemi

Uretici kullanicilar! tarafindan iiretilen video igerigine dayanan YouTube ayni zamanda
profesyonel bir ig sahasi olarak goriilmektedir. YouTube platformunda hem tretici kullanicilar hem
de YouTube'un kendisi kullanicilar1 metalastirip reklam veren firmalara pazarlayabilmektedir.
Bu ¢aliymada YouTube ve YouTuberlarin kullanicilari nasil metalagtirdigini ortaya koymak

amaglanmustir.

Caligma igin temelde cevrimici etnografi yontemi kullanilmakla beraber destekleyici
olmak tiizere igerik nicel analizi yonteminin (Comu ve Halaiqa, 2014) verimliliklerinden de
faydalanilmistir. Cevrimigi etnografi nitel arastirma yontemlerinden olan etnografik alan
aragtirmasinin bilgisayar dolayimli internet sahasina uyarlanmasidir (Alyanak, 2014, s. 5). Calisma
konusu olan YouTube sahasi iki yildir dogrudan etnografik yontemle gézlemlenmekteyken? bu

1 Yukarda aktarildig haliyle YouTube ve benzer sosyal medya aglarinin kullanicilarinin geleneksel tiretici-tiiketici
ikiligi ile anlagilamayacagi ve sosyal medyanin siirekli gelisiminin ayni zamanda biitiin kullanicilarin kolektif
tiretiminin sonucu oldugu asikar olsa da YouTube sahasinda her kullanicinin yayinlanan igerik tiretmedigi agiktir.
Bu nedenle ¢alisma boyunca kullanict kavrami sosyal medyanin aktif ve miidahil izlerkitlesini belirtmek i¢in
kullanilmigtir. Calismanin arastirma unsuru olan YouTuberlar ise iiretketici tipinin bariz 6rnegi olup metin icinde
gerektiginde daha anlagilir olmast igin iiretici kullanici kavramu da kullanilmigtir.

2 YouTubeda Tiirkge ve Almanca konusan aktif annelik kanallar: tizerinden daha 6nce yiiriitiilmiis bir tez calismasinda
annelik performansinin sosyal medyada sergilenisi irdelenmis, annelik roliiniin yeniden tretimi arastirilmis ve
kiiresel bir egilim agiga ¢ikarilmaya galisilmisti. Bu ¢alismada da yine ayni saha gozleminin verimlerinden ve tez

70



Sosyal Medya Kullanicilarinin Metalagmasi: YouTuberlar Uzerine Bir inceleme

caligma igin ayrica YouTubeda popiiler olup gelir elde eden sekiz Tiirk YouTuberin kanallar
orneklem olarak se¢ilmis ve bu sekiz YouTuberin birer videosu tizerinden reklam yogunluklarina

da bakilmustir.
Tablo 1. izlenen YouTuber Listesi

Kanal Ad: Katildig: Tarih Takipgi Sayisi® Goriintiilenme Sayist*
Enes Batur 18.11.2012 9.734.724 4.365.870.785
Orkun Isitmak 18.04.2010 6.250.290 1.419.543.648
Orkun Isitmak 2 02.03.2014 1.271.380 93.135.750
Barig Ozcan 07.07.2007 2.421.153 166.306.781
Danla Bilig 06.11.2016 2.024.916 273.198.453
Reynmen 12.01.2016 4.192.445 459.997.032
Merve Ozkaynak 26.08.2014 1.448.239 201.354.833
prenses elif 05.05.2016 2.788.818 4.166.376.401
Bir Yemek Iste Suat Durmus 03.11.2010 648.916 118.958.742

Segilen YouTuberlar hakkinda temel veriler 28.02.2019 tarihi baz alinarak Tablo 1de
gosterilmistir. Segilen bu kanallarda yapilan gézlem sonucunda her YouTuberdan ¢alismaya uygun
olan bir videosu reklam yogunluklarini saptamak {izere 6rneklem olarak alinmistir. Bu platformda
veri alanmin genisligi nedeniyle amagl 6rneklem yonteminin benimsenmesinin ¢alismaya
uygun oldugu disinilmistiir. Calismada kullanilan bu videolar betimlenip, YouTuberlarin
ifadeleri gerektiginde bire bir tirnak i¢ine alinarak kullanilmistir. Secilen YouTuberlarla herhangi
bir iletisime girilmemis, kanalarina abone olunmamis ve videolara herhangi bir yorum ve
begeni yapilmami, arastirma i¢in katilimsiz gozlem yani pusucu pozisyonu (Alyanak, 2014;
Binark, 2007) benimsenmistir. Calisma sahasinin siirekli degiskenligi gozetilerek verinin silinme
ihtimaline karsilik ve gorsel destek igin gerektiginde goriintii kaydedilmis ve secilen videolarin
ekran goriintiisii calismada kullanilmistir.

YouTube'da izleyici Metasinin Olusumu

YouTube siradan bireyleri kendilerini sergilemeye tesvik etmektedir. Bu tegvikle diinyanin
her yerinden insanlar her konuda gesitli motivasyonlarla ve mobil cihazlarin sundugu imkanlarla
gekim yapip paylasimda bulunarak yaymecilik yapabilmektedir. YouTube, kullanicisina verdigi
bu ‘sansin’ yani sira iirettikleri igerikler sayesinde kullanicilara gelir kazanabileceklerini de vaat
etmektedir. Kullanicilar1 tizerinden kazandig: gelirin yarisini tiim kullanicilar: ile paylagtigini
ve adil gelir dagilimina sahip bir sosyal paylagim ag1 oldugunu iddia etmektedir. YouTube ayn:
zamanda igerik {ireticisi olan YouTuberlara bir kariyer imkani sunmaktadir. Bu da kullanicilarin
YouTube alanini gelecek planlamalarinin bir pargasi olarak gormesini ve rekabet ortaminda siirekli
igerik tiretmelerini saglamaktadir. Basarili YouTuber (Oguzhan Arslan, 2018) hikayelerinin ana

igin kurulan teorik altyapidan kismen yararlanilmis olup ayrintilar ve karsilastirma igin bkz. (Kizilkaya, 2018).
3 Kanallarin takipgi sayisi 28.02.2019 tarihinde derlenmistir.
4 Kanallarda videolarin toplam goriintiilenme sayis1 28.02.2019 tarihinde derlenmistir.
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akim medyada siklikla popiiler haberler olarak 6ne ¢ikarilmaya basglanmasi da bu firsat algisini
pekistiren bir rol gérmektedir.

Fakat bu alanda kullanicilarin irettigi biitiin igeriklere hakim ve bdylece kullanicilarin
niyetlerinden bagimsiz sekilde ¢alisgan YouTube'un algoritmasi ve tasarim sisteminin belirleyici
bir giice sahip oldugunu belirtmek gerekir. Ciinkii bu tasarim ve algoritma hem kullanicinin
egilimlerinehem iireticininigeriklerine yén vermektedir YouTubeda kisisel kanallarin tasariminda
one ¢ikan ozellikler su sekildedir: Kanalin takipgi/abonman sayisi, video goriintillenme sayis,
begeni ve begenmeme sayisi, video alt1 yorum ve yorum sayisi. Ayrica YouTube'un iist tarafinda
arama motoru ve sag tarafinda bu arama motorunun algoritmasinin 6ne ¢ikardig videolar yer
almaktadir. Kullanici herhangi bir arama yaptig1 ilk andan itibaren YouTube’un algoritmasinin
one ¢ikardig1 videolarla karsilasmakta ve kullanicinin sonraki davranisina gore kimi videolar 6ne
¢tkmaktadir. Bu nedenle tiretilmis biitiin icerikler esit bir olasilik payi ile aramalarda 6n plana
¢ikamaz. [zleyicilerin biiyiik cogunlugu en ¢ok goriintiilenen videolar: ve takipgi sayist yitksek
olan YouTuberlar: takip etmeye 6zendirilmektedir. Takipg¢i sayisi ise YouTuberin ozellesen
izleyicisini gostermektedir. Ozellesen bu izleyici de geleneksel medyay1 daha az kullanan geng ve
¢ocuklardan olugsmakta ve hedefli reklamcilik i¢in hazir bir kitleye dontismektedir.

YouTube kullanicilari, sitede gezerken igeriklerin oOl¢iilmesi ve popiiler videolarin
promosyonu gibi, kodlanmis mekanizmalar tarafindan promosyona ve siralama taktiklerine bagl
bir sekilde belli bir videoya yonlendirilmektedir. Site kullanicilari igerik saglayicilar: gibi hizmet
sunarken farkinda olmadiklar yiikleme 6l¢timleri, siralamalar ve reytingler ile teknik detaylarda
gizli algoritmalarin yardimiyla siirekli isleme konu olmaktadir (Van Dijck, 2016, s. 167).

Kullanicilarina amatéree iiretim yapabilecekleri ve kendilerini ifade edebilecekleri daha
demokratik bir platform goriintiisii veren YouTube ayni1 zamanda ticari bir firmadir. Gelirinin
yarisint kullanicilaryla paylastigint belirten YouTube reklam geliriyle sekillenen biyiik bir
ekonomiye sahiptir. Nitekim YouTube'un tasarimi araciligiyla youtubelarin aldig: takipci sayisi
ile kullanicilarin YouTuberin kanalindaki her davranist icin bir deger bicilmektedir. Yayinlanan
videonun gorintiilenmesi, begeni almasi, video altina yorum yazilmasi gibi davranislarin her biri
videonun 6ne ¢ikarilmasini saglayan bir deger kazandirirken davraniglarin birikimi ile videonun
maddi bir degeri olusmaktadir. YouTuber Gérkem Karman (2016), YouTube’un tasariminin gelir
getiren ozelligini su sekilde dile getirmektedir:

Videolardaki izlenme yani goriintiilenme say1si, videonun altindaki like/dislike begenme/
begenmeme orani, videonun altina birakilan yorum, abone sayisi, bunlarin hepsi para
kazandiran faktorler. Yani kimse babasinin hayrina liitfen butonuna begen, liitfen yorum
birakmayr unutmayin, liitfen snapchatten gelenler 6rdek seysi emojisi koysun falan

bunlar hep aslinda para kazanmak i¢in yapiyoruz.

YouTube'un bu tasarimi ile hem YouTube hem de YouTuberlar kullanicilar: metalastirir ve
metanin reytinginin yiikselmesi i¢in performans sergilerler. Smythenin dile getirdigi, “reklama
dayanan kitle medyasinin baglami ne olursa olsun reklamcilara satilabilir izleyiciler retir”
onermesini YouTube ve YouTuberlar icin de dile getirmek miimkiindiir. YouTuberlar baglami1

72



Sosyal Medya Kullanicilarinin Metalagmasi: YouTuberlar Uzerine Bir inceleme

ne olursa olsun “reklamcilara satilabilir izleyiciler iretir” Dolaysiyla kullanicilar c¢agdas
kapitalizmde, tiretilen ve piyasada satilan 6nemli metalar olarak bir degere sahip olmaktadir.

YouTubeda izleyiciler ve kullanicilar iki gekilde metalastirmaktadir: Ilkin YouTube, biitiin
videolara video 6ncesi atlamali reklam, videonun akisinda banner reklamlar ve videonun icinde
atlamali reklamlar olmak tizere iig sekilde reklam dagilimi yaparak izleyicileri reklam verenlere
satmaktadir. Ikinci olarak YouTuberlar, kendilerini izleyen kullanicilar, video igeriklerine iiriin

yerlestirme yaparak veya agik reklam ekleyerek reklam verenlere satmaktadir.

YouTube, YouTuberlara agacaklari bir hesapla izlenme orani iizerinden para 6demektedir. Bu
para, takipgi sayisi ve goriintillenme sayisiyla koguttur. YouTuberin videosu izlendik¢e YouTube
bu videolara verdigi reklamlar izerinden bir gelir elde etmektedir. Elde ettigi bu gelirin bir kismini
YouTuberlarin hesabina yatirirken diger kismina el koyar. YouTube, farkl: iilkelerde kendisi igin
calisan binlerce YouTubera farkli kriterler tizerinden 6deme yapabilmektedir. Bu anlamda gelir
dagilimi esit yapilmamaktadir. Tiirkiyedeki YouTuberlar siklikla yurtdisindaki YouTuberlardan
daha az kazandiklarini ifade etmektedirler (Gorkem Karman, 2016).

Bu noktada, agik kaynaklar tizerinden bir veriye ulasilmak istendiginde karsimiza Socialblade
sitesi ¢ikar. YouTube, Twitch, Twitter ve Instagram gibi sosyal ag kullanicilarinin istatistiklerini
derleyen bu site, iireticilerin YouTubedaki takipgi/abone sayis1 ve videolarin izlenme sayisi
gibi bilgiler iizerinden aylik ve yillik ortalama gelirlerine dair bilgi vermektedir. YouTuberlarin
sahip olacagi muhtemel abone ve izlenme sayis1 hakkinda tahmini bilgiyi de veren bu sitenin
Tiirkiyedeki YouTuberlarin gelirini gosteren tahmini degerlerinin yanls oldugu ise Tiirk
YouTuberlar tarafindan ifade edilmektedir. Socialblade sitesinin Tiirkiye i¢in yaptig1 siralamada
goriintillenme sayilarina gore en 6nde goriinen ilk on kanalin besini ¢ocuk kanallar1 olusturur
(“Top 250 YouTubers’, t.y.). Kurumsal kanallar ve organizasyonel kanallarla beraber tist grupta yer
alan kisisel kanal tipi i¢inde yer alan bes gocuk kanali (Oyuncak Avi, OYUNCAKOYNUYORUM,
Ayse Yildizin Diinyas, FatihSelim Tube, Happy Babies) YouTubeda ¢ocuklara yonelik icerigin
ciddi bir pazar payma sahip oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla oniimiizdeki yillarda
yetiskinlesecek kusaklarin izleme ve kiltiirlenme tarzinda bir farklibigin giindeme gelecegi
simdiden soylenebilir. Ust siradaki bu ¢ocuk kanallarindan ikisi ise pek rastlanmayan bir sekilde
yorumlar kismini kapatarak ¢ocuk izleyicilerle herhangi bir etkilesim gerceklestirmemektedir.

YouTube'un gelir edindirici islevi popiiler YouTuberlar i¢in 6n plana ¢iktikca bu durum
tiretilen iceriklerin niteligini de etkilemektedir. Erken dénemde YouTube’a baslayan YouTuberlar
hobi ve kendisini ifade etmek icin bu yayina basladigini belirtmislerdir (HABERTURK, 2017;
Gorkem Karman, 2016; CNN TURK, 2019) Ancak YouTubeda kariyer ve gelir edinilecegine dair
popitilerlesen alg: YouTubea dahil olan yeni direticilerin burayi bir piyasa olarak goriip igerikleri
bu piyasanin kosullarina gore tiretmelerini tesvik etmistir. Tabi ki bu durum eski YouTuberlarin
rettigi icerikleri de belirleyen bir olguya dontsmiistir. Cok farkli kategorilerde igerik tireten
binlerce YouTuber alanin rekabet¢i ortaminda yerini korumak ve 6ne ¢ikmak i¢in stirekli icerik
tireterek kendini gostermek durumundadir. Enes Batur'un Orkun Isitmak ile sdylestigi videoda,
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Batur'un “izlenme almak icin sevmedigin seyleri yapar misin para i¢in?” sorusuna Isitmak su
cevabi verir:

Para i¢in degil ama izlenme icin, abi dizi yapryoruz. Iki hafta {i¢ hafta bir boliimle
ugrastyoruz. Iki milyon izleniyor. Aptal giilmeme challenge yapiyoruz on milyon
izleniyor. Ben de ok mantikli, niye yapmayayim diyorum ve bunu her yerde soyliiyorum.
Gergekten Oyle giilmeme challengelar1 6yle dandik videolar: sevdigim i¢in yapmiyorum
ama izlenme artirmak i¢in etkilesimi artirmak i¢in ve stirekli iyi bir video yapabilecek bir

stogumuz olmuyor arada ...olsun diye, stok olsun diye. (Enes Batur, 2018)

YouTuberin izlenmek i¢in sevmedigi igerikleri iirettigini itiraf ettidi bu aktarimda,
YouTuberlarin ¢ok seyredilen igeriklerin baskisi altinda kaldig1 goriilmektedir. Bu da bize bagimsiz
ve Ozgiirce igerik iretiminin YouTube piyasasinin baskisi altinda sekillendigini ve demokratik bir
kamusallik 6ngoriistintin yanlislandigini gostermektedir. YouTube, en ¢ok izlenen videolarla ayni
zamanda standart begenileri olan bir izleyici kitlesini olusturur. Standart begenileri olan biiytik
kitlelere YouTuberlar, standart ve birbirine benzer icerikler iireterek hizmet sunar.

YouTuberlarin izleyici metasini iiretmesindeki rolii burada 6nemli bir nitelige kavusmaktadir.
YouTubeda ister profesyonel isterse de amatorce baslayan YouTuberlar, kanalina abone olmasi
i¢in siirekli olarak takipgisine “kanalima abone degilseniz, abone olmayr unutmaymn” diye
seslenmektedir. Takipgilik/abonelik YouTuberin bu sahada degerini ve markalagsmasini saglayan
tasarimin bir parcasidir. YouTuberin izlenme ve takipgi sayisi, YouTube'un YouTuberlarin
rettigi ve paylastig1 videolara verdigi reklamin oranini belirlemektedir. Bu sayilar ayni zamanda
reklam verenlerin ve sponsorluk yapanlarin yapacag isbirliklerini de belirler. Reklam verenler
YouTuberlarin 6zellesen takipcilerine ulagmak i¢in, YouTuberlarla 6zel anlagmalara dayanan
reklamlar1 ya videoda aktarilan hikaye igine yerlestirtiyorlar ya da gorsel alan icerisinde iiriin ve
logo gosterimine dayali mekan diizenlemesi yaptiriyorlar. Reklam veren ag¢isindan takip¢i/abone
sayisinin yliksekligi hedef kitleye ulagmak i¢in 6nemli bir gosterge olarak okunmaktadir.

YouTuberlar, YouTube kariyerinin devami ve izleyiciyi elinde tutmak icin pahali icerik
tiretmekten de ¢ekinmemektedir. YouTubea ilk basladiklarinda kisisel mekanlarinda, mesela
oturma odalarinda amator bir kamerayla ¢ekime baglayan YouTuberlar bu mecrada para
kazandik¢a profesyonel bir ekiple calisarak icerik tiretimi yapabiliyorlar. Rekabetin 6n plana
¢iktig1 YouTubeda teknik kalite ve sunum performansi izlenme oranini belirlemektedir. Bunun
bilincinde olan YouTuberlar yiiksek biitceli videolar iiretebilmektedirler. YouTuberlardan Batur,
video igerigi iiretmek i¢in yliz bin liray1 asmayacak bir gider harcadigini katildig: televizyon
programinda belirtmistir (KanalD, 2019). YouTubeda ilk yayinlara basladiginda amatér oldugunu
ve igerik tiretiminin 6zgiin oldugunu sdyleyen Batur, sahadaki popiilaritesinin artmasiyla beraber
izleyicisine daha iyi icerik iiretmek i¢cin masraftan kaginmadigini belirtmektedir.

[zlenme oranlarini siirekli arttirmaya calisan YouTuberlar, geleneksel medyada éne gikan
kisilerle ortak igerik iireterek ya da videolarma konuk alarak (Danla Bili¢, 2018a, Danla Bilig,
2018b) geleneksel medya izleyicisine de takip¢i halkasina eklemeye c¢aligabilmektedirler.
YouTuberlarin geleneksel medyada (Orkun Isitmak, 2018) yer alarak kendi markalarimi 6ne
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¢ikarmaya calistiklar1 da hatirlanirsa geleneksel medya ile yeni medya iinliileri® asinda bir
gecislilik durumunun gelistigi soylenebilir. Mesela Batur, reality showlara katilarak taninan
MasterChef Mehmet'le ortak icerik tirettigi bir videoda (Enes Batur, 2019) Nisantas: iniversitenin
isim ve logosunun yer aldig1 iiriin yerlestirme tarzinda reklam almistir. Bu videoya YouTube
tarafindan da on adet reklam verilmistir. Reklamlarin bazilar1 atlamali, bazilar1 da banner reklam
seklindedir. Bu videonun basinda atlamali bir reklam, i¢inde ii¢ adet atlamal1 video reklam ve
¢ farkli firmanin banner reklamlar1 gortintiyor. Atlamali video ve banner reklamlar izlenen
doneme gore farklilagsa da icerikteki kisilerin taninirligi devam ettik¢e video ici reklam sayis
yiiksek kalabilmektedir.

C & https//www.youtube.com/watch?v=dpSXRedviH8

= E@Voulube Ara Q

MASTERCHEF MEHMET iLE SIRDAN YAPTIK #UstaGirak

2.267.258 gérintileme W ese W3R 4 PALAS = KAVDET .

Kaynak:YouTube/Enes Batur

YouTubeda kisisel iiretimlere bakildiginda kozmetik sektorii, oyun ve eglence gibi kanallarin
baskin oldugu goriilmektedir. Kadin YouTuberlar ise hem diinyada hem Tiirkiyede daha ¢ok
makyaj, moda ve stil gibi konularda igerik tiretmektedirler. YouTube oyun, eglence, makyaj
ve moda videolarini arama sonuglarinda 6n plana ¢ikartacak bir algoritma ile bu minvaldeki

iceriklerin daha ¢ok izlenmesine neden olmaktadir.

5  Theresa M. Senft (2008) sosyal medyay1 kullanarak taniman ve bilinen siradan kullanicilar igin mikro tinlii (micro-
celebrity) kavramini kullanilir. Senft, mikro {inlii terimini 6ncelikle 7/24 saat izleyicilerine kendi goériintiilerini
yayimlayan Camgirls iizerine yaptig1 calismasinda kullanmugtir. Senft, webde taninan bu yeni sohretlerin geleneksel
yollardan sohret olan yani film, televizyon, miizik, spor gibi sohretlerin izleyici-hayran sayis1 ve ekonomik geliri
yaninda ¢ok soluk kalmasindan hareketle s6hret kavramindan ziyade mikro inlii kavraminin kullanilmasini daha
uygun buldugunu séyler. Senft, Andy Warhol'un “bir giin herkes on bes dakikaligina {inlii olacak” sdyleminin sosyal
aglar araciligiyla hakli ¢iktigini belirtir (s. 25). Mikro tinli, hem ¢evrimigi diilnyada hem de ¢evrimdis1 diinyada
“kendi kendine markalagmanin” popiilerligindeki artisa ve stratejik kendini sunusuna bagli olan davranisi tanimlar.
Mikro tinlii, arkadaglar1 veya takipgileri bir hayran kitlesi olarak gérmeyi igerir; popiilerligi bir hedef olarak kabul
etmeye, gesitli temel teknikleri kullanarak hayran kitlesini yonetmeye ve baskalari tarafindan kolayca tiiketilebilecek
bir benlik imaj1 inga etmeye dayanir (Marwick ve Boyd, 2011, s. 141).
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Tiirk YouTuberlar arasinda kisa stirede makyaj ve sohbet konulu igerik iireten popiiler
kadin YouTuberlardan Danla Bili¢ iki milyonun tizerinde takipgiye sahiptir. Bili¢, rahat tavirly,
kahkahali, kiifiirlii ve kameramanla diyaloga dayali icerik iireten bir YouTuber. Ozellikle
YouTube arama motorunda 6n plana ¢ikmasini saglayan dikkat cekecek makyaj isimleriyle video
etiketlerini paylasmaktadir. Bili¢, kanalini soyle tanimlar:

Merhaba, kanalima hos mu geldiniz bilmiyorum ama burada digerleri gibi siradan
igerikler tiretmiyorum. Bu kanalda kig makyaji, bitenler ya da favorilerim baglhkli videolar
asla goremeyeceksiniz. Burasi benim duygularimla makyaji birlestirdigim ¢ok degisik bir
kanal :) Umarim keyif aliyorsunuzdur. Sizin eglendiginizi — 6grendiginizi gordiikge igerik
iiretmeye devam edecegim. Izlediginiz i¢in gok tesekkiir ederim. (Danla Bilig, 2017)°

& C @ httpsy//www.youtube.com/watch?v=5Z55HSpVekw
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Hep baskalannin mi makyajini yapicaz biraz da kendi makyajimizi yapahim dedim kizlar? Bakum
asla zayiflayamiyorum bende zayf gézikmenin yollanini buldum buyrun génil rahathgiyla
yanaklannizi incehebilirsiniz.. Sptimmmmmm

Kaynak: YouTube/Danla Bili¢

Bilig, “Diyetteyim Diyip Yemedigi Sadece Masa Kalan Kiz Makyaj1” etiketiyle yayimladig1
videosunda kozmetik iiriinlerin tanitimlarini igeren bir icerik paylasir (Danla Bilig, 2017).
Bili¢ daha 6nceki makyaj videolarinda, eger 6zel olarak iiriin reklamini yapmiyorsa, ya sohbet
esnasinda makyaj Griiniiniin markasini hi¢ séylemeden veya ciimle arasinda marka ismini
soyleyerek makyajina devam etmekteydi. Bu videoda ise kullandig: iirtinleri tek tek gostererek
ekran yazisiyla tirtinii bir biitiin olarak tanitir. Videonun baginda atlamali video reklam ve iki ayr1
trtintin reklami, video i¢inde dokuz adet farkli banner reklam ve atlamali olmayan bir reklam
alinmigtir.

6  YouTuberlar genelde “Hakkinda” kisminda kanallar1 veya kendilerini tanimlayic1 agiklamaya yer verirken Danla
Bilig, video altlarina kanalini tanitici agiklama girmeyi tercih etmistir.
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C @ https//www.youtube.com/watc
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Kaynak: YouTube/Merve Ozkaynak

Makyaj, giizellik, moda, stil ve anne olduktan sonra annelik konularinda igerik iireten,
yaklagik bir buguk milyon abonesi ile popiiler olan Merve Ozkaynak ise “RUJ YIYEN KIZ
FONDOTEN PUSKURTUCUYE KARSI” adli videosunda iizerine giydigi Adidas esofman iistii
ile iirtin yerlegtirme tarzinda bir reklam yapmaktadir (Merve Ozkaynak, 2019). YouTuberlar video
igeriklerinde giydikleri, yedikleri, tizerlerinde tasidiklar1 ve evlerinde goriinen aksesuarlarin ya
da hakkinda konustugu her tiirlii esyanin reklam degeri oldugunun bilincindedir. Bu videoda
iirtinle yapilan isbirligine dair bir agtklama yapilmamigtir. Ozkaynak’in baska bir YouTuber olan
Elif Yalgin'la makyaj esliginde kameranin kendi bedenlerine baktig: bir kadrajda soru-cevap
seklinde bir sohbeti gerceklestirdigi bu videonun baghg ise Bili¢'in video bagliklarini andiran
bir etiketleme” ile izleyici karsisina ¢ikmigtir. Bu da YouTubeda, 6zgiin igerik iiretiminin yerini
birbirine benzeyen, ¢ok kazandiran icerikler almaya bagladiginin bir 6rnegidir. Bu video,
baslangicta atlanan reklam ve 3 adet tekrarlanan banner reklam ve bir atlanmayan reklam almigtir.
Bu reklamlar igerikten bagimsiz reklamlardir. Takipgileri cogunlukla ¢ocuk ve genclerden olugsan
Ozkaynak’in takipgilerinden birisi bu videonun altinda izerindeki {iriinii nereden aldigin1 merak
edip bunu sorarken diger takipgiler ise begenilerini ifade etmistir. Bu tiir video alt1 yorumlar ve
sorular iizerinden reklam igeriklerinin etkisini gérmek miimkindiir.

Merve Ozkaynak, popiiler bir makyaj YouTuber1 olmasinin getirdigi tanmirligi reklam
oyuncusu olarak da kullanmaktadir. Kisisel videolarinda trettigi iceriklere reklam almanin
yaninda profesyonel firmalarin kurumsal kanallar1 i¢in hazirlanan reklam videolarinda da
oyunculuk yaparak makyaj alanindaki tanmirhigi sayesinde 6ne ¢ikmistir (MAC Cosmetics

7 Danla Bilig, baz1 videolarinin bagliklarini tislubundaki rahatligi andirir sekilde meraklandirici ve ironi igerir
tarzda etiketlemeyi tercih eder. “Sevgililer Giiniinde Yalmiz Olan Kiz Makyaji”, “Hocam Sadece Rimel Var Diyen
Kiz Makyaj1” gibi. Bu bagliklarin seyredilebilirligi arttirdigi goriildiitkge diger YouTuberlarda da benzer egilimler

gliglenmistir.
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Tiirkiye, 2018 ve LOréal Paris Tiirkiye, 2017). Firmalar ise bu isbirligi ile poptiler YouTuberin
ozellesmis izleyiciye sahip kanali iizerinden iriinlerinin reklamini yaparken zamanla markalagan

YouTuberlar1 kendi profesyonel reklam iiretimine dahil eden yaklagimlar sergilemistir.

¢ Gl e C @ https//wmwyoutube.com/watchv=Bgj_QShSPVo
@ oie D oulibe
\
#Grercele Uopum
GERCEK HIKAYELER
//- -
e MERVE OZKAYNAK

YOUTUBER

Kaynak: YouTube/MAC Cosmetics Tiirkiye Kaynak: YouTube/ L'Oréal Paris Tiirkiye

Bagka bir popiiler YouTuber olan Orkun Isitmak ise, alt1 milyon yiiz bin takipgili, 2010 yilinda
actig1 ilk kanalinda eglence, komedi ve giinliik hayatina dair icerik tiretmektedir. “Orkun Isitmak
2”7 isimli bir milyon iki yiiz bin takipgili ikinci kanalinda da benzer yayinlar yapan Isitmak,
“CIKTIGIM TV PROGRAMLARINA TEPKI!” (Orkun Isitmak 2, 2018) baglikli videosunda “LG
SUPER UHD” televizyon reklamini yapiyor. Bu videonun altina tanitimi yapilan iirtin hakkinda
su aciklama eklenmis ve satin almak isteyenler i¢in linki de verilmistir: “LG SUPER UHD
TV’nin Nano Cell teknolojisinin mitkemmel goriintii deneyimini nasil sagladigini merak ediyor

musunuz?”

Isitmak, ¢iktig1 televizyon programlarina tepkisini gosterecegini ima eden meraklandiric
baslikli bu videosunda tiriiniin dogrudan tanitimini yaptiktan sonra izleyicinin tiriinii uzun siire
gormesini saglayacak bir sekilde igerigini kurgulamistir. Video sonunda YouTuber, triiniinii
tanittig1 markaya tesekkiir ederek anlatimi bitirir. Isitmak, tirtintin reklamini yaparken kendisinin
de marka degerini 6ne ¢ikaran bir hikaye kurgulamistir. Bu video iki farkli banner reklami alirken,

goriintillenme sayisi ise 1,5 milyon civarindadir.
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> C & https//www.youtube.com/watch?v=597_TG20PRs

i
3 YouTube Ara Q

» » o ocos/zinis

CIKTIGIM TV PROGRAMLARINA TEPKI!

1.580.796 gorintlileme e 528 @1 318 & PAYLAS = KAYDET

0 ABONEOL 12 MN

LG SUPER UHD TVnin Nano Cell teknolojisinin mikemmel gorantis deneyimini nasil saglacigini
rmerak eciyor musunuz?

Kaynak: YouTube/Orkun Isitmak 2

Daha yenilerde 6ne gikmaya baglayan Reynmen kanal adini kullanan YouTuberin, 25 Ocak
2019 tarihinde yaymladig1 “Derdim Olsun” (Reynmen, 2019) isimli video klibi yiiz on milyondan
fazla goriintiilenmistir. Bu video, bir tane atlamali banner reklam: diginda herhangi bir reklam
almazken videoyu iki milyon yedi yiiz bin kisi begenmistir. Bu video reklam almadan YouTubeda
¢ok ciddi maddi deger edinen ve iireticisine kazandiran bir video olmus goériinmektedir.
Goriintillenme sayisi ana akim medyada haber olduktan sonra da artig gostermistir. Takipgilerin
gortntiilenme sayismnin ne kadar olduguna dair merak: ise videonun devamli tiklanmasina
neden olmustur. Ulke niifusunu gegen goriintiilenme sayisiyla YouTuberin popiilaritesi artarken
YouTuber goriintiilenme, izlenme, tiklanma ve yorumlardan gelir elde etmistir. Bu durum

YouTuberin sonraki yayimlarinda reklam verenlere kars1 giliclinii arttirmakta ve YouTubedan da

daha fazla reklam alabilmesini saglayabilir.

79



Zeynep Zelal KIZILKAYA

& C @ hitpsy//wwwyoutube.com/watch?v=0fy0aAXiVpg

DR Youlube Ara Q

M @ o153

Reynmen - Derdim Olsun (Official Video)
110492 818 garuntileme: ile 27wN @) 1358 4 PAYLAS =) KAYDET

Kaynak:YouTube/ Reynmen

YouTubeda ¢okea izlenen tiirlerden biri de yemek kategorisinde iiretilen igeriklerdir. Bu
tarzda yayin yapan binlerce kanal bulunmaktadir. Bu kanallardan “Bir Yemek Iste Suat Durmus”
adli 6ne ¢ikan yemek kanalinin sahibi Suat Durmus, alti yiiz bini agkin takipgiye sahiptir.
Aslinda otomotiv sektoriinde ¢alisgan Durmus, YouTube'da yemek yapmaya amatorce baglamistir.
[k baslarda videolarda bedeni gériinmeyen Durmus’un takipgi sayisi artik¢a ve takipgileri
Durmusu gorme isteklerini ifade ettikge kendini gostermeye baglamistir. Durmugun diger
yemek kanallarindan farki yemegi esliginde sohbet etmesi ve erkek olmasidir. Bu da YouTube'un
yetiskin erkek izleyicilerine hitap etmesini saglamaktadir, ancak goriintiilenmesi arttik¢a kadin
izleyiciler i¢cin de merak konusu olmustur.

C @ nttpsy//www.youtube.com/watch?v=bCjorQ1KMIg

D YouTube suat durmus kostas rekiamii 2

LY Fol ¥ SEVGILILER GUND YAKLASIYOR! -
4 Cicek £l
& @)C cekSepe URUNLERI INCELE ol

~ABONE OL 6408

Kaynak: YouTube/Bir Yemek Iste Suat Durmug
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Durmus, yukariya gorselini aldigimiz videosunda mutfaginin yenilenmesi i¢in sponsorluk
yapan Kogtas firmasina tesekkiir ederek anlatimina baslar (Bir Yemek Iste Suat Durmus, 2018).
YouTubeda 6ne gikan YouTuberlarn {irettigi icerige gore ilgili firmalar tiriin veya firma reklamlar:
i¢in sponsor olabilmektedir. Durmus, bu videoda Kogtas firmasimin sponsorlugunda yenilenen
mutfagindaki biitin driinlerin tanitimini tek tek yapar. Bu tiriinler ayn: firmanin genis {iriin
yelpazesini gosterir. Durmug'un bu videosu atlamali tiriin reklamiyla baslar ve video boyunca altt
adet dort farkli banner reklam ile ikinci bir atlamali video reklam goriiniir. YouTuber, bugiinlere
gelmesinde takipcilerinin kendisine verdigi destegin farkinda oldugunu belirterek takipgilerine
tesekkiir eder ve destegin devamuni ister. Mutfaginin tanitimini yaptiktan sonra tekrar Kogtas
firmasina kendisine inandig1 ve giivendigi igin tesekkiir eder®.

YouTubeda 6nemli bir kanal tipi de ¢ocuklara yonelik kanallardir. Hukuki olarak heniiz
kendi kararlarini verecek olgunlukta kabul edilmeyen ¢ocuk YouTuberlar, izleyici metasinin
olusumunda YouTubeda 6nemli bir ara¢ olarak goze carpar. Cocuklarin aileleri tarafindan
metalastirildigi bu stiregte ayrica takipgi ¢ocuklar da hem YouTube hem de YouTuberlar
tarafindan metalagtirilir. Cocuk YouTuberlarin kanallar1 genelde oyuncak iirtinlerinin tanitimini
igeren videolar: paylasur.

Bu tip kanallardan kiiresel 6l¢ekte 6ne ¢ikan bir 6rnek “Ryan ToysReview” adli 18 milyon
takipgili bir kanaldir. Sahibi 8 yagindaki Ryan isimli bir ¢ocuk YouTuber olup takipci sayist
ve YouTubedan edindigi gelirle dikkat gekmektedir. Diinyada oldugu gibi ¢ocuk YouTuberlar
Tiirkiyede de popiilerdir ve izlenme sayilari ile gelir kazanimi siralamasinda en 6nde yer
almaktadirlar. Bu kanallardan biri olan “prenses elif” adli kanalin ti¢ milyona yakin (muhtemelen
bityiik kismi¢ocuk) takipgisi vardir. Babasi tarafindan yapilan gekimlerde Elif ve annesi babasindan
aldig1 komutlarla videoda hareket eden pasif bir 6zne durumundadir. Giinliik yayinlanan
videolarda genelde {iriin yerlestirme seklinde markalarin reklami yapilir. Marka isbirliklerine ise
ne video iceriginde ne de video alt1 yazilarda yer verilmemektedir. Cocuklarin izledigi bu ¢ocuk
kanalinda hem Elif hem de diger ¢ocuklarin metalastigini soylemek miimkiindiir.

8 Reklam verenler ¢ogu durumda bu 6zellesen izleyici/takipgi kitlesine bakarak hedef kitlesinin yogunlastig1 aglart
yakalayabilmektedir. Bu durumlarda kitle iletisim araglarindaki reklam maliyetine gore daha disiik bir maliyetle
daha verimli bir reklamcilik yiiriitebilir. Onceki ¢alismamizda ele alinan, Prima marka ¢ocuk bezinin dért iinlii
anne YouTubera ayn1 donemde yaptirdigi videolar; hem yogunlagmig hedef kitleye daha az maliyetle ulasmanin hem
de firmalarin gerektiginde YouTuberin yayinladigi igerigin anlatilagtirilmasinda nasil dogrudan etkin oldugunun bir
ornegidir (Kizilkaya, 2018, 5.206-208).
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C @ hitps//www.youtube.com/watch?v=29roiAIRENI

B VouTube: Ara Q

P M % 32871805

200 SUPER BALON, balonlan patlatmaca siirprizleri kapmaca, eglenceli cocuk videosu
5.508.366 goriintiileme @108 BV 328 4 PAVLAS S KAYDET e

|
prenses elif & z |
B S e oo aponeoL 27mn [

Kaynak: YouTube/prenses elif

“200 Super Balon...” baslikli videosunda prenses gibi giyinen Elif ve annesi, babasinin
komutuyla hazirlanan balonlar1 patlatarak siirpriz tiréinleri bulmaya ¢alisir (prenses elif, 2017).
Bu video alt1 adet reklam almistir. Bu kanalin takipgi ¢ocuklarinin driin tanitimina dair bir
fikre sahip olmasi miimkiin degildir ve tiriinlere dair mesaj subliminal mesaj seklinde aile ya
da firma tarafindan kurgulanmig gériinmektedir. Ayrica agiklama kisminda da triinle yapilan
sponsorluktan bahsedilmemistir. Bu videonun baginda atlamali bir video reklami ve bes adet
banner reklami goriiniir.

YouTubeda egemen olan igerik iiretimi disinda igerik tiretip popiiler olan kanallar da
izleyiciyi istemeden metalagtirabilmektedir. Sanat, tasarim ve teknoloji konulu igerikler iireten
Barig Ozcan kendi ismiyle a¢tig1 kanalinda bilgiyi merkeze alan icerikler iiretip paylasmaktadur.
Bilgiyi ele alis bi¢imi ve anlatma tarzinin farkli oldugunu belirten Ozcan, bilgiyi paylagma istegini
YouTubeda gergeklestirdigini soyler. YouTuberliga hobi olarak basladigini, amatér ruhunu
kaybetmek istemedigini belirtir. Izleyici yokmus gibi davranmak istemedigini belirten Ozcan'in
da sponsorlu videolar1 sz konusudur (HABERTURK, 2017)

YouTuberin “Kim ulan* bu Elon Musk?” (Barig Ozcan, 2017) baglikli videosu sponsorsuz
olup ii¢ defa reklam almigtir. Video baslamadan 6nce atlamali videolu reklam, icerikte ise bir
videolu reklam ve bir de banner reklami goriiniir. Bu reklamlar her ne kadar atlamali da olsa belli
bir siire sonra atlanilabildigi i¢in izleyici tarafindan nihai olarak algilanirlar. Dort milyona yakin
goriintiilenen bu videoya Ozcan'n istegi disinda YouTube'un reklam verdigi goriilmekte ve tabi ki
bu reklamlar iizerinden Ozcan’in da reklam gelirinden pay almasi s6z konusudur.
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C @ hitpsy//www.youtube.com/watch?v=hQXLrPIcbeo

EVouTube: Ara Q
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Kaynak: Youtube/Baris Ozcan

Sonug¢

Sosyal paylasim aglar1 kullanicinin icerik iretip paylastigi, etkilesime girdigi, topluluk
olusturdugu ve kendisini temsil ettigi dijital kamusal alanlar olarak goériilmektedir. Ancak sosyal
medyanin ayn: zamanda biiyiik sermayeye sahip ticari firmalar oldugu gercegi, sosyal medyanin
ekonomi politigi tizerinde durulmasini gerektirir. Elestirel ekonomi politik yaklagimlar kapitalist
sistemde metalarin tretimi, dagitimi ve tiiketiminin igleyisi ile beraber bu isleyisi belirleyen
gii¢ iliskilerinin yapilanisina egilir. Medyanin ekonomi politik yaklagimi bu noktada kapitalist
sistemde endiistrilesen ve kurumsallasan kitle iletisim araglar1 aracihigiyla iiretilen ve tiiketimi
tesvik edilen kiiltiirel dirtinlerin metalasmasina ve ideolojik islevine dikkat ¢ekmektedir. Bu
yaklagimlar arasinda 6zellikle elestirel iletisim ¢aligmalarinin kurucularindan olan Dallas Walker
Smyhtenin medyanin trettigi temel metanin izleyici oldugu yoniindeki yaklagimi giniimiizde
sosyal medyaya uyarlanarak yeniden islevsel kilinabilecek bir modeldir.

Smytheden alintilayarak diyebiliriz ki, sosyal medya baglami ne olursa olsun kullanicisini
metalastirir. Kullanici ile var olan ve yayilan sosyal medya; kullanicisina kendisini temsil edecegi,
etkilesime girecegi ve kendini yayinlayabilecegi vaadiyle igerik iiretmesini tegvik eder. Bu tegvikle
stirekli igerik iireten kullanicilar farkinda olarak veya olmayarak sosyal medyanin yayginlagsmasi
i¢in galisirlar ve Fuchs'un dedigi gibi birer dijital is¢iye doniisiirler. Siirekli caligan bu kullanicilarin
her tiir verisi ve tirettikleri icerikler araciligiyla olusan finansal hacmin paylasimi ise neredeyse
tamamen platform sahibi sirketlerin kontroliinde kalmaktadir.

Kullanicilarin sosyal medyayi ne siklikla kullandigi ve iiretilen igeriklerin ne kadar izlendigini/
okundugunu tespit edecek tasarimlar oldukga gelismis durumdadir. Kullanic1 profili ve bunun
yaninda kullanicinin reytingini 6lgen tasarimda kullanicinin takipgi/abone sayusi, iirettigi icerik
(video, twit, fotograf, yorum), gériintiilenme sayisy, iiretilen igerigin begeni ve begenmeme sayusi
ve yorum sayis1 herkes tarafindan goriilebilmektedir. Meehan'in “meta reytingi” dedigi bu 6l¢timii
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g6z niine seren tasarim, reklam veren firmalar igin bir reyting verisi sunmakta ve agin talep
edebilecegi fiyatin belirleyicisine dontismektedir. Boylece kullanici profili ile 6zellesen bir izleyici
kitlesi ortaya ¢ikmaktadir. Ozellesen izleyiciye gore reklam verenler YouTubera ikili anlagma ile
reklam verebilir. Bu reyting ayni zamanda YouTuberin YouTubeda edindigi kariyeri korumasi
i¢in daha ¢ok ¢aligmasini saglayan bir baskiya da dontisebilir.

Bu caliyjmada YouTubeda takipgilerin iki sekilde metalagtirildigr ortaya cikarilmustir.
Metalagtirilmanin birincil aktorii YouTube iken ikincil aktorii YouTuberin kendisidir. YouTube,
baglami ne olursa olsun, takipgisi yiiksek olan biitiin YouTuberlarin paylastig1 iceriklerin hepsine
atlamali video reklam, video i¢cinde banner reklam veya video reklam vererek hem o YouTuber1
hem de YouTuberin sahip oldugu takipci kitlesini metalastirir. Calismada gozlemlenen sekiz
YouTubera ait videolarm popiilerligine gore reklam sayilarinin yiiksek oldugu gortilmiistiir.
Bunun istisnasi olan Reynmen isimli kullanicinin yenilerde ¢ok¢a izlenmeye baglanan videosu ile
kariyeri i¢in giigli bir reyting orani vadettigi goriilmustiir. Kisisel kanaldaki videolarin izlenme
stirelerinin 6l¢imiine dayali olarak reklam sayisi artabilen videolar YouTuberin YouTubedan
alacag1 6demenin miktarini belirlemektedir. Burada metalastirilan takipginin reklam verenlere
satilmast ile elde edilen gelirin nasil bir paylasima konu oldugu YouTuberlarin miidahilligine agik
bir durum degildir.

YouTuberlar ise siirekli izlenebilecek icerik {ireterek elinde tuttugu takipei kitlesini reklam
verenlere satarak metalagtirir. YouTube tasarimi ile her bir YouTuber ve videonun profil
analizini yaparak reklam veren firmalara kullanici verisini, reyting degerini sunabilmektedir.
Reklam verenler bu veriyi izleyerek YouTuberlar ile ikili anlagmalar yapabilme imkani bulurlar.
Bugiin diinyada ve Tiirkiyede takipci sayist ve video izlenme reytingi tizerinden YouTuberlar,
hem YouTubedan hem de reklam veren firmalarla girdikleri isbirliklerinden ciddi gelirler
elde edebilmektedirler. YouTuberlarin zenginlesmesini 6ne ¢ikaran ve nasil starlastiklarini
hikayelestiren, bagar1 hikayesi formatindaki ana akim medya haberleri de alana siirekli dijital is¢i
devsirmek tizere 6zendirici bir islev gormektedir.

Caligma icin gozlemlenen sekiz YouTuberin ilgili videolarinda gerek YouTube'un gerekse
de YouTuberin iiriin tanitimini yaptig1 tiriinlerle takipgilerini metalastirdig: tespit edilmistir.
YouTubedan gelir kaygisi olmadan igerik iiretme iddiasinda olan YouTuber Barig Ozcan bile
kanalinda iirtin tanitimi yaparak bir sekilde takipgisinin metalastirilmasi siirecine dahil olur.
YouTubeda gelir kaygisi giitmeden igerik iireten Barig Ozcan ile YouTube'u is alani olarak
gdérmeye baglayan Enes Batur, Danla Bilig, Merve Ozkaynak ve Orkun Isitmak’in videolarinda
alman reklam sayisinda bir fark oldugu gézlemlenmistir. YouTube algoritmasi 6zellikle oyun,
eglence, makyaj ve moda kategorilerinde icerik iireten YouTuberlar1 6ne ¢ikararak bu kategorilere
daha ¢ok reklam vermektedir.

Televizyonun tiim izleyicilerini metalastirdig1 gibi YouTubeda tiim kullanicilarini metalagma
stirecine dahil eder. Cocuk YouTuberlar da alanin dikkat ¢eken aktorleridir. Cocuk YouTuberlardan
“prenses elif” kanalinda gézlemlenen videonun baglangicina, video igerigine video ve banner
reklamlarin YouTube tarafindan girildigi tespit edilmistir. Fakat prenses elif’in de ebeveynlerinin
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yonlendirmesiyle iiriin yerlestirme iceren video iirettigi gdzlemlenmistir. Uriin yerlestirme tarzi
reklamlari fark edemeyecek ¢ocuk kullanicilar “prenses elif” kanali dolayimiyla metalastirilirken
ayn1 zamanda ¢ocuk YouTuberlarin da aileleri araciligiyla metalastirildig1 sdylenebilir.

Sosyal medya platformlarimin tiimiinde oldugu gibi YouTube da varligimi kullanicinin
trettigi ve tiikettigi icerikle siirdiiriir. Sosyal medyanin yayginlagtigi ilk donemlerde kisisel
tiretimin yiikseldigi ve kiiltiirel alan1 zenginlestirecegi imit ediliyordu. Fakat goriilityor ki kisisel
olanin i¢ine kurumsal yapilar, iktisadi giicler sizmakta ve bu giic ile yapilar etkisini kisisel olanin
yapilandirilisinda devam ettirmektedir. Sosyal medyanin ekonomi politigi gostermektedir ki,
teknolojik bir gelismenin tek basina gii¢ yapilarini doniistiirmesi miimkiin degildir.
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Extended Abstract

Commodification of Social Media Users: A Research on
Youtubers

Zeynep Zelal KIZILKAYA”

Social media is perceived as a relatively more democratic digital public platform ever-
expanding through user generated content that is also shared by the users themselves for
information exchange, self expression, socialization, entertainment and shopping. Along with
these optimistic approaches to social media, there exists certain critiques that put forward the fact
that these platforms are corporate firms serving to capitalist economy. Both classical and critical
political economy observes function of production, distribution and consumption of commodity
in the capitalist system. Marx observes wealth of nations relying on the capitalist production is
mainly sourced from accumulation of commodity. This observation underlines the significance
of commodity accumulation in capitalist system. Commodities are the conveyors of labor that
is objectified in production mechanisms besides possessing an exchange value in the market
(Harvey as cited in Ozgetin 2018, p. 213). Transformation of a commodity of an exchange value

into an abstract and symbolic entity is realized through mass media.

Answers to the question what is the commodity value of the content that is produced by
mass media followed two paths. Critical theory pioneered by Frankfurt School claims that
contents produced in capitalist system functions as a cover to the existing power and authority
struggles by means of the culture industry emphasizing the political and ideological aspects of
the discussion. Political economy of communication approach argues that cultural production
and content produced by media are commodities that their production, distribution and
consumption function in accordance to the rules of capitalist system. Critical political economy
approach examines development and commodification of media together with the globalization,
designation of communication policies, national policies and the role of advertisers holistically
(Yaylagiil, 2013, p. 146).
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Marxist theorist Dallas Walker Smythe, who contributed to critical political economy at large,
makes a tremendous theoretical augmentation to the field with his article titled “Communications:
Blindspot of Western Marxism” published in 1977. Smythe centers his argument around the
commodification of the audience and asserts that audience’s labor and time creates a commodity
value and price (Yaylagiil, 2013; Mattelart and Matterlart, 2013; Fuchs, 2015; Fiske 2012).
Smythe argues that commodity produced in capitalist system by the mass media, that is backed
by the advertisement, is the audience itself (Smythe, 1977, p. 3). Mosco (218-222) revisits this
approach taking the proliferation of computers into account. He asserts that computer supported
communication systems re-commodifes the information for capitalist system and extends the
control over labor.

Alike, Christian Fuchs dwells on the contribution of social media to capitalist economy
through user generated and shared content. Fuchs (2015, p. 200) argues that corporate social
media exploits social media users’ unpaid labor and sells this labor to advertising organizations.
Users of social media platforms are not merely consumers of information but they also become
prosumer or networked “digital laborers” (Fuchs, 2015, p. 405).

With a reference to Adorno, Prodnik (2014, p.339) argues that free time is subjugated to social
control and whole life is commodified through “hobby ideology”. Adornian perspective presents
a negative view of the issue referring to subjugation of consumers to culture industry even in their
free time and articulates viewer/subject’s emotional being into a involuntary structure (Adorno &
Horkheimer, 2010, p.167). In this framework, the media performs as a medium enforcing viewer

to become docile consumers.

Similarly, Bauman underlines commodified communicational bonds and issues
commodification that is realized through consumer society member’s voluntary purchase of the
commodities from the market while becoming advertiser and the commodity itself in tandem
(Bauman & Lyon, 2013, pp. 39-40). Internet viewer’s free time, viewing, on-line surfing, and
every clicking activity produces a surplus value that is possessed by capitalism. The audience as
the consumer of productions created in studios becomes a new product herself/himself. Finally,
the audience is transformed into a new commodity that might be sold to advertisers (Fiske, 2012,
p- 39; Ozgetin, 2018, p. 214).

Meehan presumes that to perceive the type of the commodity produced by mass
communication industries one should focus on “correspondence of ratings with production
of commodity message “as ratings serve to set the value that is requested by the networks”
(Meehan as cited in Fuchs, 2015, p. 133). The design tools presenting what Meehan introduces
as “commodity rating” are the producers of the rating data as well as the determiners of the
commodity value that the web requests. Finally, viewers corresponding to certain user profiles
appear. In that case, for instance advertising organizations can individualize the advertisement
through bilateral agreements with specific YouTubers. Besides, ratings data enforces YouTubers
to work harder to protect their existing careers.
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At the beginning of 2000s the age of Web 2.0 is crystallized with the motto of “user generated
content”. User friendly interfaces, subscription free services and technologies facilitating ever
expanding databases for extensive search options (Lovink, 2017, p. 82) supported expansion
of social media and promoted platforms such as YouTube. YouTube appeared as a platform
presenting manifold content produced both by individuals and corporate bodies after being
established in 2005 by three former PayPal employees (Ying, 2007, pp.18-28; Van Dijck, 2016, pp.
161-162). Likewise, all social media platforms YouTube owes its permanence to user generated
and consumed content. Though YouTube claims that half of its income shares belong to users
(Yiiksel, 2017, p.26) it is not likely to involve into its income sharing processes from outside of the
Corporation. However, income generated through the platform solely sourced from user’s labor
and commodified viewer at last.

Relying on the works of Dallas Walker Smythe on “commodification of the viewer” and
Christian Fuchs’ new approaches on the issue this study investigates commodification of the
viewer on YouTube. On-line ethnography and content analysis are used as research methods
throughout this study. On-line ethnography is the adaptation of qualitative ethnographic field
research into the field of computer-based internet (Alyanak, 2014, p.135). The study sample is
composed of eight popular Turkish YouTubers who also generate income over their YouTube
channels. The advertisement traffic of these YouTubers is observed through one selected video
from each.

Whilst offering a platform to social media users for self expression, interaction, social media
also encourages users for content generation promising for broadcasting themselves in return.
Through this motive, either being aware or not users ever work for expansion of social media
and, as Fuchs touched upon, they become digital laborers. Almost all the content, data and their
financial values are controlled by the corporate bodies who owns those social media platforms.

While first actor of the commodification is YouTube, the second actor is the YouTuber
herself/himself. YouTube embeds skipped ads, in video banner ads or advertisement videos
into each popular YouTuber’s content that serves to commodification of YouTuber and her/his
subscribers. In this regard, YouTuber and her/his users/subscribers transform into commodities
that might be sold to advertisers. Eight videos included in this study have high numbers of
advertisement in relevance to their popularities. Only exception to this direct proportion
between the production popularity and number of embedded ads is a new video created by the
user Reynmen. Reynmen’s recently released popular video promises a high rating for his future
career. Increasing viewing time of the videos positively affects the number of ads embedded into
the video as well as determining YouTuber’s direct income from YouTube. Youtuber herself/
himself is only a passive conveyor when commodification of the users/subscriber is finalized
through the users exchange with advertising companies like a commodity. Even Barig Ozcan,
a self statedly no-profit-expecting YouTuber, contributes to commodification of the subscriber
when he advertises a certain product in his channel. There also appears a difference between the
number of ads stringed to videos produced by YouTuber Barig Ozcan, who claims to produce
videos without any monetary expectation, and the other YouTubers such as Enes Batur, Danla
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Bilig, Merve Ozkaynak and Orkun Isitmak who approach YouTube as profit making medium
apparently. YouTube algorithm selectively foregrounds YouTubers” production in categories of
video games, entertainment, make-up or fashion and embeds more ads to videos produced under
those categories.

Like television, YouTube pulls its audience and users into its commodification process. The
medium commodifies both users and their data through facilitating a self-broadcasting platform
and provoking them to do so. In this regard, it directly contributes to capitalism’s profit driven
mentality via transformation of traditional media into social media.

Keywords: Political Economv, Dallas Walker Symthe, Audience Commodity, YouTube,
YouTuber

9l



Tiirkiye iletisim Arastirmalari Dergisi * Yil/Year: 2020  Sayi/Issue: 35 ss/pp. 92-114 « ISSN: 2630-6220
DOI: 10.17829/turcom.600528

ARASTIRMA MAKALESIi / RESEARCH ARTICLE
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Oz

Internet teknolojisinden yararlanilarak gelisen ve yeni medya ortaminda kullanimina bagvurulan
sosyal aglar, geleneksel medyadan farkli 6zellikleriyle siyasal aktorlerin dikkatini ¢ekmeye baglamis
ve siyasal iletisim araglar1 arasina dahil olmugtur. Katilim ortami yaratan sosyal aglardan YouTube,
siyasal parti ve liderleri tarafindan se¢mene erismek ve se¢gmenin destegini kazanmak amaglariyla
kullanilmaktadir. Bu dogrultuda arastirma, 23 Haziran 2019da tekrarlanan Istanbul Biiyiiksehir
Belediye Baskanlig1 se¢im kampanyasinda Cumhur ttifaki aday1 Binali Yildirim ile Millet Ittifaki aday:
Ekrem Imamoglu'nun YouTube'u kullanim pratiklerini incelemeyi amaglamaktadir.

Bu baglamda aragtirma orneklemi olarak segilen Istanbul segiminin Yiiksek Segim Kurulu (YSK)
tarafindan iptal edildigi 6 Mayzs ile se¢imin tekrarlandigi 23 Haziran 2019 tarihleri arasinda paylagilan
toplam 209 video nitel igerik analizi teknigi ile incelenmistir. Aragtirma sonucunda, hem video
paylagim sayis1 hem de etkilesim durumu agisindan imamoglunun Youtube sosyal agini Yildirimdan
daha aktif kullandig1 anlagilmigtir. Siyasal reklamcilik tiiriinde paylagimlarin analizi sonucundaysa,
Imamoglunun gelecege ve gecmise yonelik icraatlar tiiriinde reklamlarindan daha aktif bir kullanim
ortaya koydugu ve Oneri stratejisini benimsedigi; Yildirim'in ise ge¢mis icraatlara yonelik reklamlar:
tercih ettigi ve agirlikli olarak imaj yaratma stratejisinden yararlandig: anlagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal fletisim, Siyasal Reklam, Se¢im Kampanyasi, Sosyal Ag, Youtube.
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Abstract

Developed by making use of internet technology and used in new media, social networks have started
to draw the attention of political actors with features that distinguish them from traditional media,
and have become one of the political communication tools. One of the social networks that creates
a participation environment, YouTube is used by leaders and members of political parties for the
purposes of reaching to the electorate and gaining their support. Accordingly, the research aims to
investigate how Binali Yildirim, the candidate of People’s Alliance, and Ekrem Imamoglu, the candidate
of Nation’s Alliance, use YouTube social media within the scope of their political campaign practices
for Istanbul Metropolitan Mayorship election, which was repeated in June 23, 2019. In this context, as
the research sample, total of 209 videos — which were shared during the period between May 6, when
Istanbul election was cancelled by Supreme Election Board (YSK) and June 23, 2019, the date on which
the election was repeated — are examined with the qualitative content analysis technique. As a result of
the research, it was understood that Imamoglu used YouTube platform more actively than Yildirim in
terms of both the number of videos shared and interaction status, and as far as the type of shared content
is concerned. As a result of the analysis on shared content in the category of political advertising, it was
understood that Imamoglu used advertisements more actively for promoting past and future activities
and adopted suggestion strategy, while Yildirim preferred advertisements promoting the activities in
the past and he mostly made use of image creation strategy.

Keywords: Political Communication, Political Advertising, Social Network, Youtube, Election.

Giris

21. yyda zaman icinde erisimi kolaylasan, kullanici sayisi hizla artan ve Manuel Castells
(2004) tarafindan, “sosyal yapist mikroelektronik tabanli bilgi ve iletisim teknolojilerinin
destekledigi aglardan olusan” seklinde tanimlanan yeni bir toplum olusmustur (s. 3). Bu yeni
toplumda, bilginin akis yont degismis, geleneksel medyada izleyici konumunda ve pasif olan
yurttaslarin aktif katilimina ve igerik tiretmesine izin veren, etkilesimli ve alternatif iletigim
olanaklari ile donanmus, gesitlilik 6zelligi sergileyen bir medya ortaya ¢ikmigtr.

Siyasal iletisim alaninda geleneksel tek yonlii iletisime hakim olan stirecten farkls 6zelliklere
sahip yeni iletisim teknolojilerinin arag olarak kullaniminin benimsenmesiyle birlikte sosyal aglar,
se¢men Kitlesinin, iiretilen goriintiilii veya yazili igerigin hizla yayilmasini saglamasin, alternatif
bir giindem olugturmasini, video ve fotograflarin paylasilabilmesini ve glincel bilgilere erismesini
miimkiin kilmasiyla kullanicilara tartigmalara katilma ortamini da saglamistir (Westerman,
Spence ve Van der Heide, 2014). Bunun sonucunda, e-posta, sohbet odalar1 ve forumlar, ¢evrim
i¢i anket, kisisel — kurumsal bloglar ve benzeri diger web 2.0 teknolojileri ile birlikte kullanim1
yayginlasan sosyal aglarda, siyasal aktorler tarafindan kampanya araglar: arasina dahil edilmeye
baslanmustir (Stieglitz, Brockmann ve Dang-Xuan, 2012). Sosyal aglar, ayni zamanda bireysel ya
da orgiitlii girisimlerin katilm ve tartigma etkinlikleri i¢in kullandiklar: bir ortam olma islevi
gormektedir. Bu ortamlarda, fikirler ve bilgiler video destegiyle gorsellestirilirken ya da gorsel
malzemelerle desteklenirken tartismalar da bu videolar baglaminda gergeklesebilmektedir
(Gencer Kasap, 2014, 5.129).
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Sosyal aglar W. Russell Neuman (2018) tarafindan “itme medyasindan ¢cekme medyasina gecis”
yoniinde bir evrim olarak yorumlanmaktadir (s. 59). Bu yaklasimla, iletisim siirecinin yatay bir
iletisim ortami olarak benimsenmesi, gogulculuk ve kamusal alanin aktif bir gértiniim kazanmasi
seklinde degerlendirilebilmektedir. Boylece farkli parti kiiltiirlerinden ve ideolojilerden beslenen
siyasal aktorlerin kendilerini ifade etme ve se¢menle etkilesim kurabilme alani olarak, sosyal
aglarin cekme medyasi seklinde konumlandirilmas: anlam kazanmakta, video paylasim aglarinin
taraflarin miizakereci bir iletisim siirecine izin verebildigi seklinde yorumlanabilmektedir. Sosyal
aglarin cekme potansiyeli, kullanicilarin takip ettikleri diger kullanicilarin igeriklerine anlik olarak
ve mekana bagli olmadan erisebilme olanagiyla giiclenmektedir. Bu erisim kolayligina paralel
olarak, yurttaslarin yonetim kademesindekilerden karar alma siireglerine daha fazla katilabilme,
etkilesimde bulunabilme ve idari isleyisi denetleyebilme, performanslar1 degerlendirilebilme gibi
beklentilere yonelik olarak sosyal aglara yonelmesi de siyasi liderlerin katilima yo6nelik olarak
bu araglar1 dikkate alma zorunlulugunu yaratmistir (Knox, 2016, s. 479). Dijital ¢cagda siyaset
tizerinde belirleyici olan da sosyal aglarin kullanim durumu olmaktadur.

Ag vyoluyla gerceklesen, yeni tiir yayncilik isini etkilesimlilik ve katilim 6zelligine
vurgu yaparak tartigmaya acan Manuel Castells (2016), geleneksel olanla arasindaki sinirin
bulaniklagtigini belirtir. Web 2.0 ile televizyonun déniisiimiiniin yayinlar1 bireysellestirdigi,
formatin ve platformlarin degistigi, kullanicilar tarafindan bu yeni iletisim bigimleri
benimsendikge, kendi kitle iletisim sistemlerinin kurulduguna dikkat ¢eker (s. 100-104). Anna
Rita Popoli (2014) de etkilesim ve katilim konusunda yeni yayincilik yaklasiminda dikkat ¢ceken
bir tespitte bulunur; CBS, BBC, Vevo, Hulu gibi geleneksel medya kuruluslarinin materyallerinin
bir kismini, YouTubeda yayinlamasina karsilik Youtube'taki igeriklerin ¢ogunu bireysel

kullanicilarin yiikledigini belirtir (s. 216).

Sosyal aglarin, siyasal iletisimde etkisinin belirginlestigi 2000’li yillarda Tiirkiye 6nemli
se¢im deneyimleri gecirmistir. Icinde bulunulan 2019 yilinda, siyasal iletisim araglarinda
degisim oldugu kadar se¢cim kampanyalarinda da belirgin bir degisim yasanmistir. 31 Mart
2019 tarihinde gergeklesen yerel secimlerin genel se¢im havasinda gegtigi gozlenmis, adaylarla
birlikte parti liderleri de miting alanlarinda yer almustir. Bu gozlem, Cumhur ittifaki aday: Binali
Yildirim tarafindan dile getirilerek, sadece adaylar 6n plana ¢iksa sonucun farkl olacag: ifade
edilmistir (“Yildirim: 31 Mart referanduma doniistli, adaylar konusulsayd: farkli bir sonug
almabilirdi”, 2019). Bu nedenle kampanya, geleneksel yerel se¢cim kampanyalarindan farkl: olarak
ilerlemis olup, sonrasinda se¢imin 23 Haziran 2019 tarihinde yenilenmesi karariyla da ayrica
dikkat ¢ekmistir. On plana ¢ikan Cumhur ve Millet ittifaki adaylar: Binali Yildirim ve Ekrem
Imamoglu'nun YouTube kanallari, nitel igerik analizi teknigi ile incelenmistir. Bu baglamda
aragtirma orneklemi olarak segilen Istanbul se¢iminin Yiiksek Se¢im Kurulu (YSK) tarafindan
iptal edildigi 6 Mayis ile se¢imin tekrarlandig1 23 Haziran 2019 tarihleri arasinda paylasilan toplam
209 video incelenmistir. Igerik analizinde temelde yapilan islem, verileri belirli tema ve konular
gibi belirli benzerlikler ¢ercevesinde gruplandirarak, kategoriler olusmasini saglamaktir. Béylece
siniflandirilan veriler anlasilir bir bicimde yorumlanabilmektedir. Bu ¢aligma kapsaminda,
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literatiir taramasi ile farkli ¢alismalardan alintilanan kategoriler bir araya getirilerek bir kodlama
tablosu tasarlanmigtir.

Nitel icerik analizinin ger¢eklestigi bu arastirmada se¢im kampanyas: siiresince adaylarin
YouTube sosyal ag kullanim sikligs, yayinlarin tiird, siyasal reklam tiiriinde paylagimlarin igerigi
ve reklam stratejileri tespit edilmistir. Youtube'un Tiirkiyede siyasal iletisim kampanyalarinda
kullanimiyla ilgili bulgular elde etmeyi amaglayan bu arastirmada, se¢im kampanyasi
stiresince adaylarin YouTube sosyal ag kullanim sikligi, yayinlarin tiirdi, siyasal reklam tiiriinde
paylagimlarin icerigi ve reklam stratejisi tespit edilmistir. Bu kanallarda yayinlanan siyasal
reklamlar derinlemesine analiz edilmis ve bulgular tartisilarak degerlendirilmistir.

Siyasal Iletisim ve Katilima Olanak Veren Sosyal Aglar

“Siyasal siireglerle iletisim siiregleri arasindaki iliskileri ele alan arastirmalardan olusan,
disiplinler aras1 bir akademik alan” olan (Mutlu, 1994, s. 199) siyasal iletisim, “kamusal konularin,
sorunlarin ve fikirlerin miizakere” (Mueller, 1973, s. 54) edilmesidir. Siyasal iletisim yonetiminin
odak noktasinda profesyonel iletisim planlar1 yer almaktadir. Siyasal aktorler ve partiler, 6nceleri
se¢im donemlerindeki siyasal kampanyalar1 kapsaminda, internet teknolojisine dayanan e-mail,
forum, sohbet odasi, web site ve blog gibi araglardan yararlanarak se¢menlere ulasirken, 2000°li
yillarda “sosyal ag” olarak adlandirilan Web 2.0 teknigine dayali YouTube, Facebook, Twitter
gibi platformlar yogun olarak kullanilmaya baglanmus, siyasal kampanya kapsaminda ilk kez s6z
konusu sosyal aglardan yararlanarak kampanya araglarina dahil eden siyasi lider ise 2007 yilinin
Nisan ayimndan itibaren Twitter sosyal agina katilan, 2008 yil1 ve 2012 yillarindaki Bagkanlik
secimlerinde Demokratlarin aday1 olarak se¢imi kazanan Barack Obama olmustur (Akar, 2010, s.
45; Bimber, 2014; Lopez-Meri, Marcos-Garcia ve Casero-Ripollés, 2017). Obamanin 2008 se¢im
zaferi sonrasi Tiirkiyede siyasal aktorler de — sosyal medya hesaplarinin profesyoneller tarafindan
yonetilmesi yoluyla da olsa - 2010 yili itibariyle sosyal medyay1 kullanmaya baglamustir. Ozellikle,
akilli telefon denilen tasinabilir cihazlarla kesintisiz erisilebilmesiyle kullanimi hizla artan sosyal
aglar, mesajlarin genis kitlelere daha ucuz, hizli ve aracisiz dagitilmast siirecinde fark yaratan
ozellikleri bakimindan multimedya! olarak goriilmektedir. Jan Van Dijk (2016), sosyal aglar1 da
kapsayan yeni medyanin multimedya olarak adlandirilmasini, veri aktarimi, telekomiinikasyon
ve kitle iletisimini birlegtiren yapisal ozelligine dikkat cekerek agiklar ve altyapi® , ulagim,
yonetim, hizmet ve veri tiirlerini bir araya getirerek entegre olabildiginin altini ¢izer (s. 20).
Ona gore ikinci yapisal ozellik ise dort seviyede gerceklesebilen etkilesimliliktir. Bu seviyeler ise
mekan, eszamanlilik, etkilesim icindeki taraflarin kontrol durumuna bagli olan eylem ve zihinsel
stirecleri kapsayan etkilesimde bulunanlarin anlam ve baglamlar1 anlayarak hareket etmesi ve
tepki vermesidir (s. 22-23).

Coklu Ortam (TDK, t.y).

2 Altyap:: Farkli baglant: tiirlerinin bir araya getirilmesi; Ulasim: Farkli medya tiirlerini tagiyan baglantilar; Yonetim:
Farkli medyalar1 yoneten sirketler; Hizmetler: Enformasyon, iletisim, aligveris ve eglence hizmetlerinin bir bilesimini
sunan medya; Veri tirleri: Ses, metin, goriintii ve veri igeren multimedya (Van Dijk, 2016, s. 21).
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En 6nemli 6zelliklerinden biri olan etkilesim; birbiri ardina gelen etkiler ve tepkiler olarak
tanimlanmaktadir (Dijk, 2016, s. 21). Iletisim siireci etkilesim geri bildirim yoluyla kaynak ve
alicinin yer degistirmesi ile gozlenmektedir. Siyasal aktorlerin segmen kitleyle ayni ortamda
bulusmasini saglayan sosyal aglarda, secmeni uzun vadede, gerek goriilen zamanlarda, istenilen
sartlarda ikna etmek, daha genis bir sahaya uzanan ve uzun vadeli politikalar ortaya koyup bunlari
anlatabilmekle mimkiindiir (Aktas, 2004, s. 297-298). Bu da, partilerin ve adaylarin kendilerini
goriintiilerle, seslerle, anlik durum bildirimi, tweet, post ve hikayelerle (story) sunmasi,
vaatlerini siralamasi, yorum, elestiri, talep vb. geri bildirimleri dikkate alarak paylasimlarda
bulunabilmesiyle gerceklesebilmektedir.

Birlikte yasayan bireylerin gruplasarak yarattigi toplumun énemli sistemlerinden birini
olusturan siyaset, bir yonetim aygitindan talepte bulunabilme (Habermas, 2002, s. 151) igini
kapsamakta ve yurttaslarin siyasi konulara ve tartismalara yorumlar, talep ve isteklerini yansitan
soylemleriyle katilma haklarina da dikkat gekmektedir. Yarattig1 tartisma ortami ve sundugu
diyalog o6zelligiyle geleneksel medyadan farklilasan (Giddens, 2012, s. 156) sosyal aglar da genis
kullanic1 profili ¢esitliligiyle, farkli goriislerin miizakere edildigi ortam olarak, katilim yaratma
potansiyeline sahiptir. Bu potansiyel, siyasal iletisim amagli olarak se¢im donemleri ile birlikte
secim olmayan ancak se¢im donemlerine hazirlik olarak kabul edilebilecek doénemlere de
yoneliktir.

Katilm kavrami sosyal aglarda, cevrimici sitelere tiyelik; adaylarin kampanyalarina
bagis yoluyla destek vermek, bilgi toplama, ajans vb. tarafindan hazirlansin hazirlanmasin
fark etmeksizin videolar: izlemek, goniilléi ¢alismalara tiyelik gibi faaliyetleri kapsamaktadir
(Steinberg, 2014, s. 162). Fikir tartigmalarinin yapildigi, politikalarin miizakere edildigi hatta
gerceklestirilmesinin saglandigr ortam olarak katilim firsatin1 sunmaktadir. Kullanicilar, cesitli
sosyal aglar tizerinde fikirlerini beyan ederek bir goriisii, ideolojiyi savunmakta veya bir parti ya
da lidere olan bagliliklarini gosterebilmektedirler. Yonetim kararlarina katilim ve siyasal politika
tretilmesi siirecinde sz sahibi olmak isteyen bireylerin eylemlerini igeren katilim, medyanin
yeni bir bi¢imi i¢in yol gosterici unsur olarak kabul edilmektedir.

Siyasal Reklam Araci Olarak Youtube

Castells (2016), kullanicilarin (birey - orgiit — kurum/sirket ve hiikiimetler) kendi video
igeriklerini yiikleyebilecekleri video paylasim sitesi YouTube'u onemli bir 6rnek olarak
gostermektedir (s. 170-171). Ona gore, 2007 yilindan itibaren akilli cep telefonlar: tizerinden de
erisilebilen video paylasim sitesi ve benzerleri, yatay iletisime olanak saglayan aglar, geleneksel
olanlardan farkli ozelliklere sahip Kkitle iletisim araglaridir. Siyasal iletisim araci olarak da
yararlanilan sosyal aglarin kullanim durumuna bakildiginda; 82,4 milyon niifuslu Tiirkiyede,
nifusun %72%sinin (59.36 milyon kisi ) internet, %63’iniin (52 milyon) aktif sosyal ag ve
%53’tniin (44 milyon) aktif sekilde mobil cihazlarla sosyal ag kullandig1 goriilmektedir. Ayrica
sosyal ag kullanic1 sayisi, bir 6nceki yila gore 2 milyon artmistir. Giinde ortalama 7 saat olan
internet ortaminda bulunma siiresinin ortalama 2 saat 46 dakikas: sosyal paylasim sitelerinde
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gecirilmektedir. Rapora gore, Tiirkiyede en aktif sosyal medya platformu ise %92 kullanim
oranina sahip olan video paylagim platformu Youtubedur.?

2005 yilinda, internet 6deme sistemi PayPalin ¢alisani olan Jawed Karim, Chad Hurley ve
Steve Chen tarafindan, 2004 yilinda yayinlanan Janet Jackson Superbowl konserinin ve tsunami
felaketinin goriintiilerini tekrar izlemek istediklerinde bu goriintiilere ulasmalar1 zor olunca,
kagirdiklar televizyon programlarini izleyebilmek amaciyla kurulan ve finanse edilen (Lister,
Dovey, Giddens, Grant ve Kelly, 2009, s. 225), video yiiklenebilen, yayinlanabilen ve izlenebilen,
gok basit ve biitiinlesik bir arayiiz saglayan Youtube, diger kullanicilarin yiikledigi videolarin
izlenmesi, begenilmesi ya da begenilmemesi yoluyla degerlendirilmesi, sevilen paylasgimlarin
kaydedilerek saklanabilmesi ozellikleriyle, aktif kullanici sayisint hizla arttirmustir. 2006 yilinda
Google tarafindan satin alinan Youtube’un (Burgess ve Green, 2009, s. 1) kullanimi o kadar hizl
yayginlasmistir ki, 2007 yilinda Ingiltere kraligesi Noel kutlama mesajin1 Youtube iizerinden
gondermistir (Queen Elizabeth First Speech, 2008). Ertesi y1l ise Amerika Bagkanlik segimlerinde
Obama, kampanyasinda Youtube platformunu aktif bir bicimde kullanarak siyasal iletisimde
koklii bir degisimin temelini atmistir.

2010 yilinda, 35 saatlik video yiiklenmesiyle internet trafiginin % 20-35'ini olusturan
(Finamore, Mellia, Munafo, Torres ve Rao, 2011, s. 1) igerik platformu, kurulduktan tam on yil
sonra 2015 yilinda 61 dilde kullanilabilen, diinyanin en popiiler ti¢iincti platformu olmusgtur
(Luscombe, 2015). Ocak 2019 verilerine gore, 1,5 milyar kullanicisi ile diinyanin en gok kullanilan
ikinci sosyal medya platformuna dakikada 300 saatlik video yiiklenmekte, bir giin icinde yaklasik
5 milyar video gortintiilenirken, bir ayda, 18-49 yaslarindaki 10 kisiden 8’i YouTube’u izlemektedir
(MerchDope, 2019).

Baslangicta reklam igermeyerek, gelirini fonlar ve baska kaynaklardan elde eden (Wasko ve
Erickson, 2009) platform, Google tarafindan satin alindiktan sonra, amatér kullanicilar diginda
reklam, tanitim amacl profesyonel video igerik tireticileri tarafindan da kullanilmaya baslanmig
(Popoli, 2014, s. 215) ve sadece eglence amagh videolarla sinirlanmayarak siyasi konular ve
tartismalarda da kullanimi benimsenmistir (Halpern ve Gibbs, 2013). Bu ozellikleriyle de
“kullanicilarin igerik iiretimi siirecinde igbirligi icinde igerik yiikleme, dizinleme, arastirmalarina
izin veren sosyal ekleme siteleri folksonomilere?” iyi érnek ortaya koymaktadir (Laughey,
2010, s. 163). Goriintl siirelerinin baskin mesaj olarak konusma siirelerinin yerini aldigy,
(baz1 gozlemcilerin “ses patlamas1” dedigi) YouTube videolari, gii¢li kampanya aygitlar1 haline
gelmistir. Youtube gonderileri viral olarak yayildigindan adaylarin imajlarini gekillendirerek
siyasal kampanyalar1 6nemli bir bicimde etkileme potansiyeline sahiptir (Castells, 2016, s. 276).

Telefonlar ve diger cihazlar {izerinde goriintiilenmesi durumunda markalar ve pazarlama
kampanyalar1 adina duygusal igerik iletiminin son derece etkili bir yolu oldugu diisiiniilen video
formatiile YouTube, siyasi reklamlari¢in de nemli bir platform haline gelmistir. Ciinkii Youtubeda

3 Dinyanmn ve Tiirkiye'nin daha detayli internet ve sosyal ag kullanim durumu ile ilgili bkz. https://wearesocial.com/
uk/digital-2019 Erisim Tarihi: 01.03.2019

4 URLsiolan herhangi bir bilgi ve nesnenin ticretsiz olarak etiketlenmesi, sosyal bir ¢evrede paylasilmasi ve bagkalarina
agik olmasidir. Bu etiketler kullanici tarafindan segilir (Vander Wal, 2007, s. 30).
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yer alacak siyasal reklamlar; siyasal parti ya da adaymn tanitilmasi, segmenin ilgi diizeyinin
yiikseltilmesi, se¢gmenlerin daha genis katilima tesvik etmesi ve kamuoyundaki tartigmalarin
sosyal ag giindemine taginmasi bakimmdan oénemli fonksiyonlar: tstlenebilmektedir. Bu
baglamda Youtube, aday ve partinin tiim kampanya faaliyetleri kapsaminda 6nemli bir arag
olarak konumlanmakta, Youtubeda gerceklestirilecek reklam c¢alismalarmin stratejileri 6nem
kazanmaktadir. Bu stratejiler su sekilde uygulanabilmektedir (Islamoglu, 2002):

Erken Davranma Stratejisi: Erken davrananin sundugu bir mesaj, benzer rakipleri farkl
mesajlar bulmaya yonlendirecektir. Rakipler daha etkili mesaj bulamazlarsa taklit yoluna
gideceklerdir.

Oneri Stratejisi: Politik iirtin ve uygulamalarin ayirt edici zelliklerini 6ne siiren ve
farkliliklarin sagladigi yararlari 6ne ¢ikaran bir stratejidir. Bunun is goérebilmesi icin 6ne ¢ikarilan
niteliklerin rakiplerde olmamasi gerekir.

Imaj Yaratma Stratejisi: Bu strateji farkliliklarin ve psikolojik faktorlerin iizerine odaklasur.
Farkliliklar1 psikolojik beklentilerle destekler.

Konumlandirma Stratejisi: Partiyi, lideri ya da adaylar1 se¢gmen nazarinda rakiplerinkilere
nispetle daha az diizeyde bir pozisyona yiikseltir (s. 154-155)

Siyasal reklam ile YouTube'un kesistigi noktada izlenecek strateji kadar icerigin nasil olacagi
da 6nemlidir. Bu 6nem, YouTube ortaminda yayinlanan siyasal reklam igeriklerinin tiirlerinin
ne oldugu ve aday1 nasil konumlandiracag: sorusunu ortaya ¢ikarmaktadir. Siyasal reklamlar
Ahmet Tan’a (2002) gore oncti reklam, rekabet edici reklam ve hatirlatici reklam seklinde 3%
ayrilmaktadir:

Oncii reklam, belirli bir siyasi partiyi veya aday1 degil de ilk defa kamuoyuna sunulan
yeni bir fikri, bir siyasi partiyi veya aday1 tanitma ve benimsetme amacini giitmektedir.
Rekabet edici reklamda, siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin rakiplere gore farkliliklar
ortaya konularak, kamuoyunda bu farkliliklardan hareket ederek segici tercihler
yaratilmaya calisilmaktadir. Hatirlatic: reklam ise siyasi parti veya adaylar bilinmekle
beraber kamuoyunda bir doyma durumunun belirdigi, oy hacminde bir daralma
bagladig1 zaman yapilan reklamdir. Béylece siyasi partiye veya adaya olan tercihleri
yeniden canlandirma, siyasi partiyi veya adaylar1 se¢menlerin zihninde canli tutma

amaci giidiilmektedir (s. 88).
Richard A. Joslyn (1980) ise siyasal reklamlari su sekilde siniflandirmistir:

Gelecekteki siyasalara iliskin tercih: Bu tir siyasal reklam, se¢menlere adaylarin siyasal
vaatlerini kendi siyasa tercihlerine en yakin adaya oy verebilmeleri i¢in kargilagtirma olanag:
vermektedir.

Gegmise doniik siyasal icraat: Bu reklamlar yurttaslarin zaman iginde geriye bakmalarin,
gecmisteki icraattan ne denli tatmin olduklarina karar vermelerini istemektedir. Bu yontemi
genellikle iktidar partileri kullanmaktadir. Secim dénemlerinde reklam filmleri hazirlayarak
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gecmiste yapilan icraat siralanir ve bir dahaki donemde de ¢alismalara hizla devam edilecegi
belirtilir.

Yardimsever lider imgesi: Bu tiir reklamlar adaymn kisilik ozellikleri ve yapilari tizerinde
odaklanir. Adaylarin iletisim araglarinca ve reklamlarca “paketlenmesi” ve “siyasal imge” gibi
kavramlarla yakindan iliskili olan reklam tiirtidir.

Partizan reklam: Bunlar bir adaym parti kimligini belirtmeye veya aday: partisinin diger
onde gelen tiyeleriyle birlikte gozler 6ntine sermeye yoneliktir.

Ideolojik reklamlar: Segmenleri adaylara ¢ekmek igin agik ideolojik terminoloji kullanan
reklamlardir.

Simgesel reklamlar: Mitlerin, kiiltiirel ideallerin (diirtstlik, hosgorii, kalkinma, bireycilik
gibi) dile getirilmesine ve inandirici etki i¢in bir kahramanlar ve koétiiler tasvirine dayanan
reklam tiradir (s.94-96).

YouTube ortaminda yayinlanan siyasal reklamlarin igeriginin énem kazanmasimin temel
nedenlerinden biri erisim olanaklar: ile birlikte, gliniimiizde se¢menlerin siyasi kararlarini
yalnizca ‘oturma odalarinda’ televizyon karsisinda degil, telefon ekranlarinda videolar: izlerken
yaganan ‘mikro-anlarda’ verdikleri iddiasidir (Chester ve Montgomery, 2017). Youtube
videolarinin izleyicileri, dolayli da olsa meta enformasyon elde etmenin de kaynag: olmaktadir
(Popoli, 2014, s. 217). Buna gore, videolarin izlenme sayisi, trend (en ¢ok izlenen) olmasi,
yorum say1si ve yorumlarin séylem ve dili gibi veriler 6n plana ¢ikarak bu bilgiler videolarin
‘Onerilen video' olmasi ya da aramalarda videolara erisim saglamasi ile 6nem kazanmaktadur.
Ayrica kullanicilar igerigini etik ya da toplumsal ahlak anlayisina uygun bulmadig: videolarin
kaldirilmast i¢in sikayet edebildiginden diger kullanicilar tarafindan yiiklenen videolar {izerinde
kontrol ve denetim giicti de 6nem tagimaktadir.

Siyasal Kampanyalarin Dijitallesmesi ve Sosyal Aglar Uzerinden I¢erik fletimi

Yeni medya teknolojilerinin gelismesi ile s6z konusu kitle iletisim araglari arasina dahil edilen
sosyal aglar, siyasal kampanya araglar1 arasinda 6nemli bir yer edinmistir. Siyasal aktorlerin
hedef kitlelerine erisebilmek amaciyla geleneksel ve yeni medya ayrimini kampanyalarinda da
dikkate almalar1 kaginilmaz bir zorunluluga doniismiistiir. Sosyal aglarin siyasal iletisime entegre
edilmesiyle baslayan doniigiim igerisinde se¢meni etkileme ve yonlendirme gibi amaglarla
kullanimlara da rastlandig: olmustur.

Se¢im kampanyalarinin rekabet avantaji yaratma amach olarak onemli bir pargasi olan
siyasal reklamlar, siyasal aktorler tarafindan yogun bir bicimde kullanilmaktadir. Tasarimindan,
igerigine, mecra se¢iminden mesaja kadar cesitli yonleri ile ¢aligmalara konu olmustur. ABDde
2008 Bagkanlik secimlerinde Obamanin, sosyal aglardan etkin bi¢imde yararlanmasi segim
sonucuna yansimis ve siyasal iletisim uygulayicilarina, siyasal aktorleri harekete gecirerek sosyal
ag kullanicis: siyasal aktor sayist da hizla artmigtir. Bu artigsa paralel, siyasal aktorlerin sosyal
aglara yaklasimi ve kullanim pratikleri ¢esitli arastirmalarda ele alinmuistir.
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Jessica Vitak, Julia Crouse ve Robert LaRose (2011), 2008 Amerikan Baskanlik Secimleri
ornegini ele alarak genglerin siyasal katilim amaclh sosyal ag kullanimini Facebook kullanim
pratikleri acisindan arastirmis ve calisma sonucunda genglerin sosyal ag yoluyla katilim pratikleri
arasinda anlamli bir iligkinin varligini tespit etmislerdir (s. 112). Ogrencilere yonelik bir Facebook
aragtirmasinda ise, 6grencilerin se¢im doneminde, giindemi takip etme, siyasi olaylarla ilgili
goris belirten paylasim yapma, paylasimi profilden kaldirma/silme, siyasi parti takip etme gibi
katilim saglayan kullanim pratiklerini benimsedigi gézlenmistir (Balc1 ve Saritag, 2014). Italyada
2013 yilinda gergeklesen segimlerde, Beppe Grilloun sosyal ag platformu Facebook tizerinden
baslattig1 ‘Bes Yildiz Hareketi, toplum tarafindan biyiik ilgi gormiis ve beklentilerin {izerinde
basar1 elde etmesini saglamistir (Koseoglu ve Al, 2013, s. 115). Siyasi liderleri konu edinen
bir bagka aragtirma ise liderlerin itibarlar1 i¢in sosyal medyay: aktif kullanma ve giindemdeki
tartismalara katilim sergileme egiliminde olduklarini ortaya koymustur (Stieglitz, Brockmann ve
Dang-Xuan, 2012).

Siyasal kampanya ¢aligmalarinin evrim gegirmeye devam edecegini ve pazarlama ve reklam
teknolojisinde gelistirilen en son tekniklerden yararlanacagini varsaymak icin 6ntimiizde yeterli
neden bulunmaktadir. Siyasal kampanyalara ayrilan biitceler, bu iddiay1 desteklemektedir. Dijital
harcamalarin Se¢im Komisyonu Tarafindan ilk kez ayr1 olarak raporlandigi 2015 yilinda, toplam
harcamanin yaklasik %23’tinti dijjital harcamalar olusturmus, bu biitgenin biyiik bir kismi
FacebooKa harcanmistir (Tambini, 2018).

Yukarida sayilan 6rnekler, Antik ¢aglardan 2000°li yillarin modern toplumuna dek gegen
siirede siyasi liderlerin ve aktorlerin kendilerini, kararlarini, yaptiklarini ve yapacaklarini kitlelere
aktarmak ve onlarin destegini kazanarak rakiplerinin ontine ge¢me istegiyle ¢aba harcadigini
hatirlatmaktadir (Lilleker, 2013, s. 15). Bu dogrultuda Tiirkiyede sosyal aglardan da yararlanilan
siyasal kampanyalarin, bugiin nasil bir asgamada oldugunu anlamak ve tespitlerde bulunabilmek
amaciyla 31 Mart 2019'da yapilan ve iptal edildikten sonra 23 Haziran 2019 tarihinde yenilenen
[stanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanlik secimini incelemek yerinde olacaktir.

Siyasal Iletisim Araci Olarak Video Paylagim Sitesi Youtube: 23 Haziran 2019 istanbul
Biiyiiksehir Belediye Baskanlik Secimi Ornegi

Tiirkiyede web tabanli uygulamalarda ilk kez 2002 yil1 Genel Segimlerinde, siyasi partilerin
web siteleri ve haber portallarina reklam verilmesi ger¢eklesmis (Onat ve Okmeydan, 2015, s. 84),
2009 y1ili yerel secimlerinden itibaren se¢im kampanyalarina sosyal aglar ve dijital teknolojiler
dahil edilmeye baslanmistir. Zaman iginde sosyal aglarin kullanimi da yogun bir bi¢imde
gerceklesmeye baslamistir. Tartigmalar: kigkirtmasi, insanlarin ilgisini ¢ekmesi ve geleneksel
medyanin daha ilerisinde yeni bir baglant: kurma araci olarak kullanilmasi (Guo ve Saxton, 2014,
s. 60 ) ile arastirmacilarin dikkatini geken sosyal aglar ile ilgili bir literatiir meydana gelmistir.
Amerikan Bagkanlik secimleri (Vural ve Bat, 2009; Dogan ve Ertan, 2016) ile ilgili aragtirmalar
sonrasinda o6zellikle Tiirkiyede Twitter'n kullanimina yogunlasilarak se¢im dénemlerinde siyasi
partilerin ve liderlerin Twitter kullanimlar: incelenmistir (Vural ve Bat, 2009; Dogan ve Ertan,
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2016; Bayraktutan, Binark, Comu, Dogu, Islamoglu ve Aydemir, 2014; Genel, 2012; Olger, 2016;
Celik ve Aktas, 2017; Keskin ve Sénmez, 2015). Yogunlukla, se¢im kampanyalarinda tek yonlii
kullanildig1 sonucuna ulagilmigtir.

Youtube'un siyasal iletisim amacli kullanimini ele alan literatiirde zaman i¢inde ortaya
¢ikmaya baslamustir. 2012 Amerika bagkanlik se¢imini televizyon ile karsilastirmali bir bicimde
inceleyen bir aragtirmaya gore; televizyon reklamlar1 Youtube videolarina gore daha olumsuz
igerikle kurgulanmakta; televizyonda yayinlanan siyasi reklamlar daha yiiksek bir oranda siyasi
tartismalara, YouTube reklamlar1 adaylarin kisisel 6zelliklerine odaklanmaktadir (Borah, Fowler
ve Ridout, 2018). Youtube'un siyasal iletisimde kullanimin: ele alan ¢aligmalardan birisi de Sali
Emruli, Tahir Zejneli ve Florin Agai (2011) tarafindan gergeklestirilmistir. Aragtirma sonucunda,
¢evrimigi yayinlanan videolarin, kampanya siireci ve secim kampanyas: sonuglarin: etkiledigi,
bununla birlikte tartigma ve forum ortami islevini yerine getirerek iki yonlii kullanim olanagi
saglayarak demokratik bir siirece katkida bulundugu anlasilmistir.

Benjamin Bowyer, Joseph E. Kahne ve Ellen Middaugh (2015)te gengligin Youtube
videolarindaki mesajlar1 anlamasi konusunu aragtirmis, bireylerin siyasi bilgi seviyeleri ve kabul
etme yatkinliklarinin video igerigindeki mesaji1 anlama giictinii belirledigi sonucuna ulagmuistir.
Benzer bir sekilde Youtube o6rneklemi iizerinden siyasal reklamlari aragtiran Lucia Vesnic-
Alujevic ve Sofie Van Bauwel (2014), 2009da Avrupa parlamentosu se¢imlerinde Youtubeda
siyasal reklamlarin Avrupa vatandaglarinin sosyal aglara ilgisini arttirarak kampanyalar1
gelistirdigini ortaya koymustur.

Youtube, diinyada kamusal alan olarak miizakere islevi ve faaliyetleri yaklasimiyla da
aragtirmalara konu olmus (Edgerly, Vraga, Fung, Moon, Yoo, ve Veenstra, 2009; Milliken ve
O’Donnel, 2008, Halpern ve Gibbs, 2013), ancak Tiirkiyede en ¢ok kullanilan video paylasim ag1
olmasinaragmen, Youtube'usiyasal iletisim agisindan inceleyen ¢alismalara nadir rastlanmaktadur.
Bunlardan bir tanesi referandum siirecinde Ak Partinin kendi Youtube hesabindan paylastig
“Tiim Kalbimle Evet” isimli 13 videonun Gostergebilimsel ¢oziimleme yoluyla incelendigi bir
aragtirmadir. Bu ¢aligmada reklamlarda “milli, manevi, yerel, egitim, ekonomik ve toplumsal
cinsiyet” baglaminda gostergelere yer verildigi tespit etmistir (Giirbiiz, 2019).

Bu arastirma kapsaminda, sosyal ag o6rnegi/orneklemi olarak Youtube segilmis, siyasi
partilerin 6 Mayis — 23 Haziran 2019 tarihleri arasinda yayinladig: toplam 209 video ve 33 siyasal
reklam nitel igerik analizi teknigiyle incelenmistir. Calisma ile Youtube'u sosyal ag 6rneklemi
olarak ele alan yeni aragtirmalara temel olmak ve literatiire katkida bulunmak hedeflenmektedir.
Dijital bir doniisimiin gergeklestigi ve bu dontisiimiin siyasal iletisime yansidigi 2000°li yillarda
siyasal liderler ve partilerin se¢mene erisme, onlarla bilgi paylasiminda bulunma ve hatta
etkilesimli bir iletisim kurarak ikna gibi amagclarina yo6nelik olarak bu aragtirmanin verilerinin
siyasal aktorlere katki saglayacagi da 6ngorillmektedir.

Youtubeda yaymlanan videolarin analizi igin arastirmacilar igerik analizi tekniginden
yararlanmigtir. Yazili icerik tizerinde daha yaygin kullanilmasina ragmen fotograflar, video ve
ses kayitlarini da igeren ve insanlar arasinda gergeklesen gesitli iletisim sekillerine uygulanabilen
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(Bal, 2016, 5. 258) ierik analizi, bu ¢alisma kapsaminda sosyo-politik (propoganda analizi, sosyal-
etkilesim siiregleri gibi) ihtiyaglar: (Bilgin, 2006, s. 5-6) karsilamaya yonelik uygulanmustir.

Nitel igerik analizi arastirmalarinda kategoriler 6nem kazanmustir. Literatiir taramast ile farkl
¢alismalardan alintilanan kategoriler bir araya getirilerek bir kodlama tablosu tasarlanmistir. Bu
dogrultuda igerik analizinin kodlama cetveli su sekildedir:

o Adaylarin Youtube kanallart ile ilgili niceliksel bilgiler (abone saysi, Youtube kanalinda
paylasilan toplam video sayis1)

«  Etkilesim durumu (paylasgimin aldig tepkiler: (begeni, yorum ve izlenme sayilar)
(Steinberg, 2014).

o Video prodiiksiyon teknikleri (canl yayin, basin toplantisi, sokak roportaji, jenerik klip,
reklam filmi, diger)

o Siyasal reklam tiiri (ideolojik, partizan, simgesel, yardimsever, gelecekteki siyasalara
iligkin tercih ve ge¢cmise dontik icraat reklamlar1 (Joslyn, 1980, s. 94-96)

o Siyasal reklam stratejisi (erken davranma, Oneri, imaj yaratma, konumlandirma
(Islamoglu, 2002, 5.154-155).

Calismada da siyasi partilerin Youtube iizerinde paylastigi videolar incelenerek asagidaki
sorulara yanit aranmigtir;

- Adaylarin paylagimlarinin tiirlere gore dagilimi nasil gerceklesmektedir?
- Youtube'da yayinlanan siyasal reklamlarin reklam stratejileri nelerdir?
- Siyasal reklam tiirlerine gore paylagimlarin dagilimi nasildir?

Ayrica, Twitter'n 6rneklem olarak ele alindigy arastirmalarda ulasilan siyasal iletisim araci
olarak sosyal aglarin tek yonli ve hiyerarsik iletisim araci olarak kullanildigina dair bulgulara
benzer sonuglarin Youtube i¢in de gegerli olup olmadigina yonelik tespitlerde bulunulacaktur.

Aragtirma kapsaminda partilerin Youtube kullanimina yonelik tespitlerde bulunulurken
Alan Steinberg’in (2014) se¢men/izler kitlenin katilmi inceledigi ¢alismadan esinlenilmistir.
Siber katilim 6l¢timii i¢in, partilerin Youtube kanallarinin takibe alinma duruma ve paylasimlarin
altinda soru sorma ya da yorum paylasma seklinde katilim sergilenme durumuna bakilmuistir.
Cevrimici katilimda, videolarin izlenme ve begenilme durumu dikkate alinarak bulgular
degerlendirilmistir.
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Bulgular

Tablo 1. Iki Adayin Youtube Kanallar1 Ile ilgili Niceliksel Bilgiler

Millet Ittifaki Adayr Cumbhur {ttifaki Aday:
Ekrem Imamoglu Binali Yildirim
Youtube Kanali Agma Tarihi 29 Temmuz 2013 19 Mart 2019

06.05.2019 Abone Sayisi 195.945 136.150

23.06. 2019 Abone Sayisi 342.345 142.64
Paylagilan Video Sayist 143 63

Toplam Begeni 692.318 78.319
Toplam Yorum 59.499 1715
Ortalama Etkilesim Orani %1. 98 %0.96

2013 yilindan itibaren Youtube kanali kurup igerik iireticisi olarak platformda yer aldig:
goriilen Millet Ittifaki adayr Ekrem Imamoglu’nun Youtube kanali abone sayisina bakildiginda
(Tablo 1), kampanyanin ilk glintinde rakibinden daha fazla abonesi bulundugu anlasilmaktadir.
Kampanyanin sona erdigi tarihe kadar 146 bin yeni abone kazanarak takipg¢i sayisini arttirmistir.
Imamoglu, 49 giinliik zaman araliginda toplam 143 video paylasirken, Binali Yildirim 63
video paylagmistir. ki rakibin paylagimlarina yapilan yorumlara bakildiginda Yildirim'in
paylasimlarinin biytik bir kisminin yorum almadigi, en yogun yorum yapilan video igeriginin
ise sosyal medya tizerinden kendisini sahura davet eden 6grencilerin evini ziyaret ederek birlikte
sahur yapmalariyla ilgili paylasim oldugu gorilmiistiir.

Jonathan Steuer (1992) tarafindan “bir aracin bicim ve icerigini degistirmek i¢in kullanicilarin
katilabildigi gercek zamanli bir ¢evre” olarak tanimlanan (aktaran Aoki, 2000, s.2) ve yeni
iletisim teknolojileri ile iligkili olarak ele alinan etkilesim (Stromer-Galley, 2000, 5.391; Kiousis,
2002, s. 357), sosyal aglar yoluyla igerik tireticisi ve tiiketicisi (kullanicr ile takipgileri) arasinda
bir paylasim gerceklesmesiyle kurulmakta boylece iletisim kurulan ortamin 6zelligini ifade
etmektedir. John E. Newhagen, John W. Cordes ve Mark R. Levy (1995) tarafindan kullanicilarina
bagli olarak artabildigi ya da azalabildigi ifade edilen etkilesim, Youtube sosyal aginda videolarla
ilgili izlenme, yorum, begeni, begenmeme, kanala abone olma ve videolarin diger sosyal aglar
yoluyla paylasilarak dolagima sokulmas: gibi islevlerin yerine getirilmesini kapsamaktadir.
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Sekil 1. Adaylarin Giinliik Etkilesim Oranlar1 (Kaynak: www.boomsocial.com)

Adaylarin kampanya siiresince Youtube kanallar1 tizerinden ne oranda etkilesim kurulabildigi
ile ilgili Tablo 1 (49 giinliik ortalama etkilesimi) ve Sekil 1%e gore (giinliik etkilesim oranlari)
en yiiksek etkilesim orani da Imamoglu ile takipgileri arasinda (% 1.98) kurulmaktadir. Bu
rakam, videolarin izlenme, yorum, begenme ve begenmeme sayilarinin takipci/abone sayisina
boliinerek elde edilen rakamin 100 ile ¢carpilmasi ile elde edilmistir. Giinliik etkilesim oranlar1
karsilastirildiginda yine Ekrem Imamoglu'nun daha yiiksek etkilesim sagladig ancak siirekli bir
artig yerine ylikselip alcalma seklinde dalgali ve degisken bir etkilesimin gergeklestigi gortilmiistiir.
Bu durum etkilesimin paylagimlarin igerigine bagh oldugu seklinde degerlendirilebilmektedir.

Tablo 2. Adaylarin Youtube Kanallarinda Paylagim Tiirlerine Gore Dagilimi

PAYLASIM TURU
Canlt Basin Sokak Jenerik Reklam
Yayin Toplantist Roportaji Klip Filmi Diger
Millet Ittifaki Aday: Ekrem
Imamoglu 58 13 6 14 24 26
Cumhur Ittifaki Aday1 Binali
Yildirim 19 23 1 2 9 11
Toplam Video Paylagim Sayis 7 36 7 16 33 37
/ Yiizdesi % 37 %17 % 3 %8 %16 %18
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Liderlerin, Youtube kanallarinda hangi tiir paylasimlara agirlik verdigine iliskin mesajlar
degerlendirilerek Tablo 2 meydana getirilmistir. Aragtirma kapsaminda, video icerik tiretilen
Youtube iizerinde iki rakip adayin paylasimlarinin dagilimina gore Ekrem Imamoglu'nun canli
yayinlara agirhik verdigi ve paylasimlarinin % 40’min canli yaymlardan olustugu goriillmistiir.
Bu canli yaymlarin genellikle miting meydanlarindan, se¢im otobiisiinden, adayin ulusal
kanallarda katildigi programlardan ve sergi, iftar daveti, Istanbul Géniilliileri adin1 verdigi
kampanya kapsaminda caligmalara destek veren ekibi ile kampanya koordinasyon toplantisi gibi
etkinlikler sirasinda gergeklestirilmistir. Binali Yildirim’in en yogun paylasim yaptig1 video tiirii
ise Basin toplantis1 olmustur. Yildirim, paylasimlariin % 11’ini olusturan 23 video yoluyla basin
toplantist ile segmen kitlesine Youtube kanali yoluyla erigme ¢abasi harcamistir. Imamoglu'nun
ve Binali Yildirim’in en az paylagim yaptig video tiirii ise sokak roportajlarindan olugmaktadir.
Imamoglu'nun paylagimlarinin %4’tine karsilik gelen 6 video Yildirim'in ise 1 paylagimi sokak
roportaji tiriinde gergeklestirilmistir. Bu tiirde videolarin, Imamoglu, katildigi toplant1 gibi
etkinlikler sonunda gerceklestirilen agiklamalari, adayin rakibi ile ilgili agiklamalari, kampanya
sirasinda da sik sik giindeme getirdigi rakibinin oylar ¢alindi iddiasina yanit verdigi sahurda
evinden cep telefonu yoluyla yaptig1 bir canli yayin gibi amatér oldugu izleyiciye hissettirilen
paylasimlar ile kentsel doniisiim, yoksulluk, képrii ticretleri, issizlik ve kadin istihdami gibi
kampanyasinda 6ne ¢ikan konular ile ilgili basina yonelik agiklamalarin yer aldig1 anlasiimistir.

Tablo 3. Adaylarin Paylastig1 Siyasal Reklamlarin Tiiri

Millet ittifaki Aday: Cumhur Ittifaki Aday:

Siyasal Reklam Tiirii _ Toplam | Yiizde
Ekrem Imamoglu Binali Yildirim

Gelecege Yonelik Tercih Reklam1 7 - 7 % 21
Gegmise Yonelik Siyasal Icraat Reklami 7 5 12 % 36
Yardimsever Lider Imgesi Reklam1 1 - 1 %3
Partizan Reklam
ideolojik Reklam -
Simgesel Reklam 1 4 5 %15
Rekabetci Reklam 1 1 2 %6
Oncii Reklam
Hatirlatic Reklam 5 1 6 %19
Toplam 22 11 33 %100

Imamoglu'nun paylagimlarinin %16’s1, Yildirm'in ise paylagimlarinin %14’ toplam
paylasilan video igeriginin ise %16’1 siyasal reklamlardan olugsmaktadir. Millet ittifaki aday1
24 Cumbhur ittifaki adayr imamoglu ise 9 siyasal reklam1 Youtube kanallarindan yayinlamistir.
Arastirmanin bu boliimiinde iki aday tarafindan paylasilan 33 siyasal reklam videosu ile ilgili
bulgular ele alinmstir.

Secimler, vatandaglara sadece gelecege doniik vaatleri degil gegmisteki icraati da
degerlendirme firsat1 saglamaktadir. Gegmisteki icraat1 konu alan reklamlar, genellikle iktidar
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partileri tarafindan yaptiklar1 hizmetleri hatirlatmak ve ne gibi konularda vatandaglara hizmet
verdiklerini vurgulamak amaciyla kullanimina bagvurulan reklamlardir. Yerel se¢cim kampanyalar:
kapsaminda siyasal reklam tiirtinde paylasimlarinin dagilimina bakildiginda Binali Yildirim’in
5 paylasiminin ge¢mise yonelik siyasal icraat reklami oldugu, 4 paylasiminda simgesel reklam
yapma yoluna gittigi ve 1 reklam calismasinda ge¢mis icraatlar1 hatirlatma islevine yonelik
bir igerik ile kurgu yapildig1 goriilmiigtiir. Cumbhur ittifakinin adayr Yildirim ayrica simgesel
reklamlarda babalik kavrami tizerinden duygulara seslenerek mesaj vermeyi de tercih etmistir.
Bu bulgu, baba metaforunun giivenilen bir otorite sembolii olarak kullanildig1 ve siyaset alaninda
deneyime ve devleti temsil etmede ¢agrisim alani yaratmak seklinde yorumlanmigtir.

Ekrem Imamoglu’nun siyasal reklam paylagimlarinin dagilimina bakildiginda ise gelecege
yonelik tercih reklamlar (7 paylasim) ile ge¢mise yonelik icraatlarin reklamlarimin (7 paylagim)
esit diizeyde 6n plana ¢iktig1 anlagilmaktadir. Aday, gelecege yonelik olarak se¢im kampanyasinda
vaatlerini ve gegmise yonelik icraatlarinin yer aldigi reklam filmlerinde ise daha 6nce Beylikdiizii
belediye baskanligi doneminde gerceklestirdigi caligmalarini anlatmistir. Bu reklam tiirtintin
ozelligi ise gecmiste yapilanlardan beslenerek gelecege yonelik yapilacaklarin duyurulmas,
rakiplerden yerel yonetim deneyimi olan aday vurgusu yaparak farklilasabilmeyi saglamasidur.
Boylece Imamoglu, segmene vaatlerini karsilagtirma olanagi vermektedir. Adayin simgesel reklam
tiirtinde sadece bir paylagimi olmus ve reklam filmi iceriginde 31 Mart 2019'da gerceklesen ve 6
Mayis'ta iptal edildigi agiklanan Istanbul yerel secimi siirecinin gocuklarin futbol oynadig bir
mabhalle mag ile gorsellestirilerek faul, yagmur, kaygan zemin gibi sembollerle aktarildigi ve
tekrarlanacak secime dikkat cekme ¢abas dikkat cekmistir.

Tablo 4. Adaylarin Paylastig1 Siyasal Reklamlarin Stratejisi

Siyasal Reklam Stratejisi
Erken [maj
Davranma Oneri Yaratma Konumlandirma
Millet Ittifaki Aday1 Ekrem imamoglu 1 17 4 2
Cumhur Ittifaki Aday1 Binali Yildirim - - 6 3
Toplam 1 17 10 5
Yiizde %3 %51 %30 %15

Istanbul Biiyiiksehir Belediye Bagkanligi se¢im miicadelesi sirasinda én plana gikan iki
giiclii adayin yayinladif: siyasal reklam videolarinin stratejilerine bakildiginda Imamoglu'nun
en ¢ok kullanmayi tercih ettigi stratejinin oneri kategorisinde gerceklestigi gortilmiistiir. Aday
bu kategorideki siyasal reklam ¢alismalarinda, oy kullanma ¢agrisi yapmus, ayrica igsizlik, israf,
trafik sorunlary, yesil alan ve kentsel dontisiim gibi konularda yapilabilecekleri 6neri olarak ifade
etmistir. Adayin ayirt edici 6zelliklerini ve farkliliklarin sagladig: yararlar1 6ne ¢ikaran bir strateji
olan Oneri stratejisinin bagarili olabilmesi i¢in 6ne ¢ikarilan niteliklerin rakiplerde olmamasi
gerekmektedir. Ekrem Imamogluna gore devletin énemli kademelerinde gorevleriyle daha
bilinen bir aday olan Binali Yildirim'mn yeni 6neriler getirmek yerine ge¢mis icraatlar yoluyla imaj
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yaratmadan yogun bicimde yararlandig anlasilmistir. Binali Yildirimin reklamlarinin biyiik
¢ogunlugunda, farkliliklar psikolojik beklentilerle desteklenmeye ¢alisilmigtr.

Sonug

Tirkiyede 2009 itibariyle siyasal iletisim alaninda kullanimma bagvurulan se¢im
kampanyalarina zaman i¢inde 6nemli bir ara¢ olarak eklemlenen sosyal aglar, mekan ve
zamandan bagimsiz olmasi, geleneksel medyanin kosullarini ortandan kaldirarak her yerden her
zaman erisilebilen anlik mesajlasmaya olanak veren yapisi gibi karakteristik 6zellikleri ile siyasal
iletisim stireci igerisindeki parti, lider gibi aktorlerin iletisim yonetme yaklagiminda biiyiik bir
doniisiim yaratmigtir. Duygu, disiince, fikirlerin aktarimini ve degis tokusunu ifade eden iletigim
stireci, siyasal iletisim s6z konusu oldugunda web siteleri, forumlar, elektronik posta, anket gibi
uygulamalar ve sosyal aglarin kullanimi ile eylem ve uygulamalarina yenilerini dahil etmistir.

Sosyal aglar, se¢im kampanyalar1 gibi siyasal iletisimin uygulamalarinin énem kazandig
donemlerde siyasi bir goreve aday olanlarin sosyal aglardaki hesaplarinin takip edilmesi,
paylasimlarini desteklenmesi ya da muhalefet niteliginde yorumlarla karsi ¢ikilmasi, adayin
paylagimini okuma, begenme, kendi aginda paylagarak takipgilere iletme, begenmeme ve tartisma
gibi Orneklendirilebilecek eylemleri kapsayacak bir gesitlilik kazandirmistir. Bu eylemlerin
tiimii, adaylarin segmene dogrudan erisebilmesini, arada bir esik bekgisi olmadan kampanya
vaatlerinin ulagmasini ve etkilesim kurmay: saglamaktadir. Bu eylemlere, siyasi reklamlar i¢in
de 6nemli bir platform haline gelen Youtube'ta siyasal aktorleri tanitmak, kanala abone olmak,
video izlemek, begenilen videolar: kaydetmek ve diger sosyal aglarda paylasmak gibi se¢gmenin
kampanya siirecine katilimini saglamak dahil olmustur.

Bu aragtirma da, en ¢ok kullanicist olan video igerik paylasim ag1 olan Youtube'un, 2019
Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskani secim kampanyasi kapsaminda, 6 Mayis 2019 tarihinde
iptal edilen secimde 6ne ¢ikan iki aday tarafindan siyasal iletisim araci olarak kullanim durumu
incelenmistir. Arastirma sonucunda, Youtube’'un her iki rakip aday tarafindan, canli yaymn ve
basin toplantisi gibi video tiirlerine agirlik verilerek kullanildig1 anlasilmistir. Bu durum, Youtube
sosyal aginin da Twitter aragtirmalarinda ¢ikan sonuca paralel bir bicimde adaylar tarafindan
geleneksel tek yonlii kitle iletisim araci benzeri duyuru panosu islevine yonelik kullanim
egiliminde olduklar: seklinde yorumlanmistir. Ancak, bu paylagimlarin geleneksel medyada yer
bulamama ya da giindemin degismesine izin vermeden dolagima sokulmasini saglama, erisim ve
katilim ortami yaratma potansiyelinin de degerlendirildigi de anlagilmaktadir.

Aragtirmanin sinirlandigi zaman arah@inda 143 video paylasim yapan Imamoglu'nun
Youtube platformunu video paylasim sayist ve etkilesimli kullanim agilarindan rakibi Cumhur
Ittifaki aday1 Yildirimdan daha aktif kullandig tespit edilmistir. Bu bulgu, rakibine gore daha
az taninan adaymn, kampanyasii sosyal aglarin aktif kullanimi ekseninde gergeklestirdigi,
glinde ortalama 2 saatten fazla sosyal ag kullanan se¢gmene erisme yoniinde bir strateji olarak
yorumlanabilmektedir.
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Iki aday tarafindan paylagilan siyasal reklam tiiriindeki paylagimlarin analizi sonucunda ise
Millet ittifaki adayr Imamoglunun gelecege ve gegmise yonelik icraatlar tiiriinde reklamlarindan
daha aktif bir kullanim ortaya koydugu ve 6neri stratejisini benimsedigi goriilmiistiir. Imamoglu
bu tiirde paylagimlarinda kendisini yaptiklar: ile gostererek yapmay:r planladiklarini igeren
vaatlerini yapacagina iliskin giiven kazanmaya ¢alismis ancak siyasi parti yerine aday bir lider
olarak sunulmusg ve 6n planda tutulmustur. Bu noktada, bu bulguyu adayin kisisel hikayesine
yogunlagsmis bir Youtube kullanimi gergeklestirildigi seklinde yorumlamak mimkiin
gorilmektedir.

Yildirimin ise siyasal ge¢misi ve deneyimine dikkat ¢ekecek bicimde ge¢mis icraatlara
yonelik reklamlar1 tercih ettigi ve agirlikli olarak imaj yaratma stratejisinden yararlandig:
anlagilmistir. Yildirim bu tiirde ¢aligmalarda, “Biz yaptik yine biz yapariz” sloganli reklamlar ile
tilke capinda ve Istanbulda yapilan ge¢mis tarihli yatirimlar1 izler-kitleyle paylasirken segmene
geemisi hatirlatmis, belediye bagkani aday olarak kendisi ile birlikte partisini de 6ne ¢ikarmuigtir.

Rakibinden daha geng olan millet ittifaki adayinin daha yogun bir sosyal ag ve video igerik
paylasim pratigi sergilemesi, neredeyse her tiir ve stratejide paylasgimlarda bulunmas: ve siyasal
reklamlarinda kendisinin 6n plana ¢ikmasi dogrultusunda, bu ¢aligma kapsami, hipotez ve
degiskenler arasinda olmasa da iki adaymn arasindaki yas farkina dikkat edilmesi gerekliligini
dogurmustur. Bu noktada, siyasal iletisim kapsaminda video icerik platformunun siyasi liderler
ve diger kullanicilar tarafindan kullaniminin yas demografik verisi ile iliskili olarak ele alinmasi
onerilmektedir. Calisma kapsaminda elde edilen bulgulardan siyasal reklam ¢aligmalarinin
izler-kitle tarafindan nasil algilandig1 sorusuna yanit aranan yeni ¢alismalarin yapilmasi da bir
gereklilik olarak goriilmektedir.

Yeni iletisim teknolojilerinin siyasal iletisim kampanyalarina dahil edilmesi ile birlikte biiyiik
bir degisimin gerceklestigini ortaya koyan bu aragtirma Youtube tizerinde se¢im kampanyasi
sirasinda yaymlanan siyasal reklamlarin 6zelliklerine iliskin tespitlerde bulunmast ile alana
katkida bulunmus ve daha sonra gerceklestirilecek arastirmalar i¢inde bir temel inga etmigtir.
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Extended Abstract

Video Content Sharing Network Youtube As A Political
Communication Campaign Tool: An Analysis On June 23,
2019 Istanbul Local Elections
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“An interdisciplinary academic field, consisting of research studies that scrutinize the
relations between political processes and communication processes” (Mutlu, 1994, p. 1999),
political communication is the “negotiation of public matters, issues and ideas” (Mueller, 1973,
p. 54). Representing one of the important systems of the society that is created by the grouping
of individuals, who live together, politics involves the ordeal of making demands from an
administrative apparatus (Habermas, 2002, p. 151). Social networks, which are differentiated
from traditional media as per their discussion settings and dialogic characteristics (Giddens,
2012, p. 156), have the potential to ensure participation. The notion of participation in terms
of social networks includes various activities (Steinberg, 2014, p. 162). Individuals on different
levels have finally gained access to a new instrument, where they can express themselves through
social networks (Gencer Kasap, 2014, p. 129). Social networks are interpreted by W. Russell
Neuman (2018) as an evolution “towards a pull media from a push media” (p. 59). This approach
can be evaluated as the communication process, being adopted as a horizontal communication
environment and pluralism and public sphere’s gaining of a more active appearance (Knox, 2016,
p- 479).

Platforms such as YouTube, Facebook and Twitter, based on Web 2.0 technique and
are called to be “social networks” began to be heavily used in 2000s (Tambini, 2018). A new
society, “the social structure of which has been formed with the networks that are supported
by microelectronic-based information and communication technologies”, according to Manuel
Castells (2004), emerged (p. 3). The first political actor to have used social networks in political
campaigns has been Barack Obama with the Twitter account (Akar, 2010, p. 45; Bimber, 2014;
Lopez-Meri et al., 2017).
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Providing a rather simple and integrated interface that allowed uploading, broadcasting and
watching videos in 2005, YouTube (Lister, Dovey, Giddens, Grant and Kelly, 2009, p. 225; Burgess
and Green, 2009, p. 1) started to be used so rapidly that even the Queen of England broadcast
her Christmas message on YouTube in 2007 (Queen Elizabeth First Speech, 2008). The content
platform, which represented 20-35% of internet traffic in 2010 with 35 hours of video uploads
(Finamore, Mellia, Munafo, Torres and Rao, 2011, p. 1) became the third most popular platform
of the world after a decade of its establishment in 2015 (Luscombe, 2015). YouTube videos, where
image durations dominantly replace talk times as messages, have become powerful campaign
apparatus (MerchDope, 2019). YouTube posts have a significant potential of influencing political
campaigns by molding the candidates’ images, for they spread virally (Castells, 2016, p. 276).
While the platform did not include any advertisements and acquired its income through funds
and other sources at first (Wasko and Erickson, 2009), it started to be used by professional video
content producers for commercial and promotional purposes, in addition to amateur users, after
it was acquired by Google (Popoli, 2014, p. 215); thus, the platform was adopted for political
matters and debates, beyond being limited to entertaining videos only (Halpern and Gibbs,
2013). Thanks to these characteristics, social uploading sites that allow users to upload, list and
search for content in collaboration, represent a good example for folksonomies (Laughey, 2010,
p. 163). Additionally, means of access and interaction represent the fundamental reasons as to
why political advertisements on YouTube gained importance (Chester and Montgomery, 2017).
Defined by Steuer (1992) as “a real time environment that users can participate to change the
form and content of an instrument” (cited by Aoki, 2000, p. 2), in addition to being emphasized
in relation with new communication technologies, interaction (Stromer-Galley, 2000, p. 391;
Kiousis, 2002, p. 357) is also described as the consecutive effects and reactions (Dijk, 2016, p. 21).
In other words, interaction encompasses the fulfillment of various functions such as watching
the videos, commenting on them, liking them, disliking them, subscribing to the channel and
circulating the videos by sharing them on other social networks (Newhagen, Cordes and Levy,
1995; Lilleker, 2013). Interaction is also possible in social networks, which allow political actors
to meet their voters in the same setting (Aktas, 2004, p. 297-298).

Political advertising strategies to be pursued at the point of intersection between political
advertisements and YouTube - pioneering, competitive and retentive advertising (Tan, 2002;
Islamoglu, 2002; Joslyn, 1980) also carry importance.

In a research study, prepared for the American Presidential Elections of 2008, a positive
relationship was detected between the Facebook usage of young individuals for political purposes
and the general participation (Vitak, 2011, p. 112). The ‘Five Star Movement, initiated by Beppe
Grillo over the social network Facebook during the Italian elections of 2013 attracted quite the
social attention and the outcome was the success that exceeded all expectations (Koseoglu and
Al, 2013, p. 115). Another study by Stieglitz et al. (2012), found that the majority of the politicians
in Germany are disposed to use social media more actively for their reputations (Westerman,
Spence, and Van Der Heide, 2014). Additionally, Balci and Saritas (2014) approach the frequency
of political participation of university students in their work.
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Due to its features of prompting discussions, attracting people’s attention and being used
as a new tool of connection beyond traditional media (Guo and Saxton, 2014), Twitter usage
in Turkey in this field specifically is emphasized; while the American Presidential Elections
(Vural and Bat, 2009; Dogan and Ertan, 2016) are investigated over Turkish general elections
and the usages of political parties and party leaders (Vural and Bat, 2009; Dogan and Ertan,
2016; Bayraktutan et al., 2014; Genel, 2012; Olger, 2016; Celik and Aktas, 2017; Keskin and
Sénmez, 2015). Television commercials are built with more negative content than YouTube
videos; moreover, political commercials on television focus more on political debates, whereas
YouTube commercials cover the personal traits of the candidates (Borah, Fowler and Ridout,
2018). Another study, emphasizing the usage of YouTube in political communication, was carried
out by Emruli et al. (2011). Bowyer, Kahne and Middaugh (2015) investigated the matter of how
the youth perceives the messages in YouTube videos. Similarly, Alujevic and Bauwel (2014) found
that political advertisements on YouTube improved election campaigns by boosting European
citizens’ interest towards social networks.

YouTube has been the topic of myriad research studies with its negotiation function and its
approach to relevant activities as a public sphere across the world (Edgerly et al., 2009; Milliken
and O’Donnel, 2008; Halpern and Gibbs, 2013). Another research study, where 13 videos with
the name “Yes with All My Heart” (Yildirim, 2019), which were shared by AKP on the party’s
official YouTube account during the referendum process, are examined via semiotic analyses
(Giirbiiz, 2019).

The sample for social network within the scope of this research study is selected to be YouTube
political advertisements, published by the political parties are examined with the qualitative
content analysis technique. Despite its common usage on written content, content analysis can
also be applied to various manners of communication that occurs between humans, including
video and sound recordings (Bal, 2016, p. 258), and it has been utilized within the scope of this
study as a systematic description (Berelson, cited by Bilgin, 2006, pp. 2-6) to highlight quantitative
features and fulfill socio-political (such as propaganda analysis and social-interaction processes)
needs.

Keywords: Political Communication, Political Advertising, Social Network, Youtube,
election.
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Tiirk Western’ine Yapisalci Bir Yaklasgim: Yahsi Bat: Ornegi

A Structural Approach to Turkish Western: Yahsi Bati (The Ottoman Cowboys)

Siikrii STM *
Semih GONCU™

Oz

Western tiirii sinemanin ilk zamanlarinda ortaya ¢ikmis ve uzun bir dénem seyircinin biiyiik ilgi
gosterdigi popiiler tirlerin basinda gelmistir. Dolayisiyla tiir, film ¢alismalari kapsaminda farkl
akademik yaklagimlar gergevesinde ele alinmistir. Ornegin 1950’li yillarda tiire dair yaklagimlar mitsel
bir ¢ergevede tesekkiil etmistir. Akabinde Auteur teorinin film ¢alismalarinda etkin bir konuma dogru
evrilmesi, western’lerin bu teori kapsaminda irdelenmesine yol agmustir. 1970’li yillarla birlikte tiire dair
seyirci ilgisi azalirken, tiire olan akademik ilgi yiikselmistir. Bu donemde 6n plana ¢ikan yaklagim ise
Will Wright'in bagini ¢ektigi yapisalci yaklagim olmustur. 1931-1972 yillar1 arasinda gekilen western’leri
yapisalci yaklasim ile inceleyen Wright western’lerde bulunan Amerika'nin modern mitlerini ortaya
¢ikarmaya ¢aligmistir. Wright, western'lerde dort farkli anlati yapisinin takip edildigini ve filmlerin
yapisinin bazi kargitliklardan olustugunu iddia etmistir. Bu ¢alismada Will Wrightin yapisalc
yaklasimi Tiirk sinemasinda son donemde gekilen tek western/komedi filmi olan Yahsi Bat: (2009)
filmine uygulanmustir. Filmin Wright'n yapisalc1 yaklasimina uygunluk gosterdigi tespit edilmistir.
Bu sekilde Wright'in 19701i yillarda western’lere dair ortaya koydugu yapisalci yapinin, ABD diginda
nispeten yakin zamanda ¢ekilen bir Tiirk western’inde de gegerliligini korudugu ortaya ¢ikarilmistir.
Anahtar Kelimeler: Western, Yahsi Bati, Yapisalcilik, Tiirk Sinemasi, Tiir

Abstract

The western genre emerged in the early days of cinema and became one of the most popular genres
for decades. Therefore, the genre has been examined through the framework of different academic
approaches within the scope of film studies. For instance, in the 1950s, approaches to the genre were
mostly within the mythical framework. Subsequently, westerns were at that time examined in the
context of Auteur theory due to the prominence of the theory. In the 1970s, audience’s interest in the

genre decreased while academic interest increased. The prominent approach in this period was the
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structuralist approach that was mostly pioneered by Will Wright. Wright examined the westerns of 40
years with the structuralist approach and tried to unveil the modern myths of America in the westerns.
Not only Wright argued that four different narrative structures were followed in the westerns but
also they consisted of binary oppositions. In our study, Wright’s structuralist approach was applied to
Turkish western/comedy Yahsi Bat: (Ottoman Cowboys, 2009). In conclusion, our study demonstrated
that Wright’s structuralist approach regarding the westerns was applicable to a fairly recent film that
was produced outside the USA.

Keywords: Western, Yahsi Bati (Ottoman Cowboys), Structuralism, Turkish Cinema, Genre

Giris

Western tiirii sinemanin kendisi kadar eski, sinemada ortaya ¢ikan ilk tiirlerden (janr)
biridir (Abisel, 1995, s. 67). Sinematografi cihazinin 1895 yilindaki icadindan sadece 8 yil sonra
ilk western The Great Train Robbery (1903), Edwin S. Porter tarafindan ¢ekilmistir (Varner,
2008, s. xiii; Wright, 1977, s. 5). Western tiirii sinemanin emekleme déneminde ortaya ¢ikmis
ve uzun yillar boyunca seyircinin ilgisini yogun bir sekilde ¢ekmis olmasina ragmen, 1970l
yillar ile tiire olan ilgi azalmaya baglamistir. Bu yillara kadar ise tiir, popiiler kiiltiirtin 6nemli
bir 6gesi olmustur (Abisel, 1995, s. 67-68). Tiire dair sistematik ve ciddi akademik ¢alismalar
1970’li yillara kadar sinirli kalmistir (Wright, 1977, s. 1-2). Halbuki western, Amerikan ulusunun
dogusunu, mitlestirilmis bir sekilde sinemada anlatan yegéne tiir olarak kabul edilmektedir. Zira
Nijat Ozon'iin (2008) belirttigi gibi western’ler, Avrupali gogmenlerin yeni ve pek bilinmeyen
bir karaya ayak basmalarindan sonra batiya dogru olan yayilmalari, yeni bélgelere yerlesmeleri,
kitanin yerli halki Kizilderililerle olan miicadeleleri gibi konulara egilmektedir. Western s6z
konusu bu olaylar1 adeta destanlastirir, kahramanlikla dolu bir tarih insa eder. Western tiirtiniin
ele aldig1 durumlar agirlikla 18. ve 19. yiizyilda gerceklesen olaylardir. Amerikan basinmnin
ve tarihgiliginin o yillarda yeterince gelismemis olmasindan dolay1 hadiseler destanlagmuis;
yasananlar ve kisiler birer mit héline gelmistir. Tarih¢iler mevzu ile ilgilenmeye baslayana kadar
western miti olusmustur (s. 218). Nitekim meshur sinema teorisyeni Andre Bazin’in (2013) de
ifade ettigi gibi western filmleri, tarihi gercekleri yansitmaktan ¢ok uzaktir. Bilakis tarihi olgular1
mitlestirirler. Dolayisiyla Bazin de western’leri klasik mit anlatilari ile karsilagtirir. Ona gore
anlatilarda yogun bir benzerlik bulunmaktadir. Ornegin kahramanlar mitlerdeki gibi destansi
ve olaganiistii bir sekilde temsil edilir. Mesela silahsor Billy The Kid, Asil (Achilles) gibi hi¢ yara
almamaktadir. Onun silahi asla tutukluk yapmamaktadir (s. 280-284). Nitekim mitlestirilmis bir
tarih sunan bu tirdi incelemek, Nilgiin Abisel'in ifadesiyle (1995) “sinemanin digina tasan ve
kiiltiirleraras: etkilesimlere ulasan bir tartismayi baslatabilir” (s. 68).

Tiire dair en ciddi akademik caligmalardan biri tiire olan popiiler ilgi azalmaya baslarken,
1975 yilinda Will Wright tarafindan kaleme alinan Sixguns & Society (Altipatlar & Toplum-1977)
isimli ¢alismayla gelmistir (Abisel, 1995, s. 75-76; Mléckova, 2006, s. 8-9). Zira Wright (1977)
yapisalcilik gibi 6nemli bir yaklagimi westerne uygulayarak, western’lere sirayet eden Amerikanin
modern mitlerini ortaya ¢ikarmaya calismustir. Wright ¢alismasinda yapisalcigin iki 6nemli ismi
Vladimir Propp ve Levi Strauss'un ¢aligmalarindan yararlanmistir. Propp’un Rus halk masallar:
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i¢in gelistirdigi 31 fonksiyonu ele alan Wright, 1931-1972 yillar1 arasinda ¢ekilen western’leri
inceleyerek dort farkli anlat1 yapisinin takip edildigini iddia etmistir. Ayrica western’lerde yap1
degisikligi oldugu vakit, Amerikan toplumunun da degistigini 6ne siirmiistiir. Wright bir yandan
mitin sosyal anlamini tam anlamiyla kavramak i¢in western’lerde bulunan anlati izlegini ortaya
¢ikartirken, diger yandan Levi Strauss'un mitleri ¢6ztimlemek i¢in gelistirdigi ikili karsitliklara
basvurmustur. Bu sekilde western’lerdeki ikili kargitliklar: da tespit etmis ve neticesinde mitsel
yapiyr ortaya c¢ikarmaya caligmistir. Wrightin caligmast gesitli ¢alismalara ilham vermis ve
Amerika disinda gekilen western’lere veya farkli tiirdeki filmlere de bu yaklagim uygulanmaya
calisilmigtir (Desser, 1983; Mléckova, 2006).

Bu ¢alismada Wrightin (1977) gelistirdigi yapisalct yaklagim yakin zamanda gekilmis bir
Tiirk western filmine uygulanmaya ¢alisilacaktir. Bu sinama yapilarak, Wrightin 40 seneyi
askin siire 6nce western tiirtinii anlamlandirmak igin gelistirdigi yapisalc yaklagimin giincelligi
sorgulanacaktir. Ayrica Wrightin western’lerde bulundugunu iddia ettigi anlat1 yapisi ve ikili
karsithik olgusu da sorgulanmis olacaktir. Wright bu yapimin ABDde ¢ekilen western’lerde
oldugunu ortaya koymustur. Calismamizda ise soz konusu yapimin ABD disinda, nispeten
yakin zamanda ¢ekilen bir film tizerinden sinanmasi yapilacaktir. Bu sekilde benzer bir yapinin
varligy, farkli bir kiiltlir ve zaman dilimi iizerinden irdelenmis olacaktir. Caligmada yaklagimin
uygulanmast i¢in, Tiirk sinemasinda ¢ekilen son western filmi olan Yahsi Bat1 secilmigtir. ! Omer
Faruk Sorak’in yonettigi, Cem Yilmaz ve Ozan Giiven'in bagrolii paylastig1 Yahsi Bat: filmi komedi
tiiriinii western ile birlestiren bir yapimdir. Film western filmlerinden etkilendigi gibi western
tiirtindeki ¢izgi film ve ¢izgi romanlardan da etkilenmistir (Ulusal, 2014, s. 79). Bu filmin secilme
nedenlerinin baginda Tiirk sinemasinda gekilen son western filmi olmas gelmektedir (Ozgoban,
2013). Yesilcam doneminde bir¢ok western filmi ¢ekilmistir. Bu dénemden bir film se¢gmenin
getirdigi zorluktan dolay, Tiirk sinemasinda ¢ekilen son western filmi se¢ilmistir.

Caligmanin ilk béliimiinde western tiiriiniin tarihsel arka plani, tiirtin gelisimi ve nitelikleri
tartigilirken, sonraki boliimde Tiirk (Yesilgam) western’lerine deginilecektir. Akabinde western'in
yapisalcilik ile iligkisi ve Wright'in gelistirdigi yaklagim agiklanmaya caligacaktir. Ardindan Yahsi
Bat: filmi Wrightin bakis acisi ¢cercevesinde irdelenecektir.

Western Tiiri

Western tiiri hi¢ siiphesiz kovboylar, haydutlar, Kizilderililer, genis kurak cografyalar,
giftlikler, kasabalar, diiellolar, saloon gibi imgelerle birlikte taninmaktadir. Bu imgelerin western’i,
diger tiirlerden ayirdigr asikardir. Neticede ortada Andre Bazin'in ifadesiyle (2013, s. 279) “par
excellence” (benzersiz, iistiin) bir tiir bulunmaktadir. Dolayisiyla bu benzersiz tiirii irdelemenin
de zor oldugu soylenebilir. Bu sebeple tiiriin gelisimi ve genel nitelikleri 6zetlenmelidir.

Bir tiir olarak western, sinemadan 6nce romanlarda ortaya ¢tkmigtir. 19. yiizyilin ortalarindan
itibaren western romanlar1 Amerikada bir hayli popiiler olmustur. Romanlarin ¢ogunlugu

1 Filmin Kiinyesi: (2009) Yonetmen: Omer Faruk Sorak. Senaryo: Cem Yilmaz. Yapimci: Murat Akdilek, Cem Yilmaz.
Oyuncular: Cem Yilmaz, Ozan Giiven, Demet Evgar, Zafer Algéz. Stire: 116. Dk.
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Avrupali ve Amerika’y: hi¢ ziyaret etmemis yazarlar tarafindan kaleme alinmistir (Mléckova,
2006, s. 8; Wright 1977, s. 4). Western temelde; batiya 6zgii, batiyla ilgili anlamina gelmektedir.
S6z konusu olan bati, Kuzey Amerikanin batisi, hatta uzak batisidir. Avrupadan yeni kitaya go¢
eden insanlar zamanla kitanin iglerine, batisina dogru ilerlerler. Western tiirii de en basit sekilde,
bu batiya dogru ilerleme, yayilma esnasindaki olaylar1 konu alan filmlere, romanlara vb. iiriinlere
denilmektedir. Dolayisiyla western tiirit Amerika’ya 6zgii bir tiirdiir (Ozon, 2008, s. 216-217).

Esasinda batiya dogru ilerleme, biitiin meshur vakalar eklense dahi 50 yildan az bir zaman
dilimidir (Wright, 1977, s. 5). Nilgiin Abisele gore (1995) tarihsel anlaminin Gtesinde “Vahsi
Bat1” imgesi mitlestirilmis bir imge haline gelmistir. Ciinkii bat1 imgesi Amerikan toplumu
i¢cin her daim umudun, 6zglrligiin simgesi olmustur. Ayn1 zamanda bati, uygarligin cografi
sinirini da imler. Bat1 bir bakima ulasilmasi gereken bir ‘cennet’tir. Bu sebeple batiya ait her sey
idealize edilmistir.? Tarihsel gercekler g6z ard1 edilmis, haydutlar dahi birer mit haline gelmistir.
Esasinda sayilar1 western filmlerinin yansittig1 kadar ¢ok olmayan sigir ¢obanlari (cowboy)
Amerikanin 6nemli kahramanlari, silahsorlar: héline gelmislerdir. Kovboylar toplumsal varlig
stirerken efsanelesmis kahramanlardir. Yaratilan ilk kovboy imgesi ise beyaz bir erkektir.
Bu karakter Amerikan ideallerinin yeniden iretilmesine olanak saglayan; ozgiir, dogayla
biitiinlesmis, bireyciligi 6n plana ¢ikaran bir imgedir. Western filmlerinde kovboylarin sigir
gobanlig1 yaptiklari pek goriilmese de tamami kovboy olarak adlandirilir. Kovboylar giiniimiizde
dahi, Amerikan toplumu i¢in kahramanligin, iyimserligin, algak gonillaliigin, arkadashigin
6nemli bir simgesidir ( s. 78-82). Bir anlamda western, orta ¢ag efsanesi Kral Arthur ve sovalye
hikéyelerinin sonsuz varyasyonlarindan olusmaktadir denilebilir (Stimer, 2005, s. 475). Kisacast
western tiriinde her yoniiyle mitsel bir cografya ve kahramanlar bulunmaktadir. Dolayistyla
Andre Bazin'in western’lerdeki silahsorlar1 mitolojik kahramanlara benzetmesi beyhude degildir.
Bu anlamda western gercek tarihi degil, sanki olmasi gereken tarihi gosterir. Wrighta (1977)
gore Amerika’nin Batis1 gercekten “vahsi” bir yerdi. Ancak western mitinin trettigi kahramanlk,
gorkem, fedakarlik, vahsilik, ac1 vs. gibi olgular1 iceren hikayelere sahip olmasi pek miimkiin
degildi (s. 4). inga edilen kurgu tarihin motivasyonlar1 cesitli olmakla birlikte, western’in bir
ulusun dogusu ile iliskilendirilmesinin 6ne ¢ikan bir unsur oldugu séylenebilir. Clinkii tiir temelde
ABDnin dogusunu, ulus insasini anlatir. S6z konusu olan anlat1 ve mit ise Vahsi Batrnin fethidir.
Fethedilmeye ¢alisilan vahsi dogada “uygar” bir ulus kurulma ¢abasi anlatilir. Ana karaya ayak
basma, ardindan Kizilderililerle yapilan savaslar, i¢ savas, zor cografya kosullar: ile miicadele,
madenlerin isler hale getirilmeye ¢aligilmasi, giftliklerin, kasabalarin kurulmasi vs. gibi olgular
bu duruma isaret eder. Dolayisiyla ortada bir ulus kurgusu bulunur. Kugkusuz western ttiriindeki
filmler ise ulus kurgusunu insa eden en énemli aragtir (Bazin, 2013, s. 279; Gonen, 2008; Ozon,
2008, s. 218).

“Western” sozcugll ilk defa 1912 yilinda, The Moving Picture World isimli ticari bir
sinema dergisinde The Fight at the Mill (Madendeki Catigma) isimli filmin tanitim yazisinda

2 Atayman ve Cetinkaya (2016) western’lerde yer alan batiya dogru yolculugun dini destanlarla benzerlik gosterdigini
ifade ederler. Kolonyalistlerin batiya dogru olan yolcugu; Misirdan gog eden ve vaat edilmis topraklara dogru kutsal
bir yolcuga ¢ikan Yahudilerin (Exodus) destansi yolculugunu hatirlatmaktadir (s. 148-149).
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kullanilmigtir. flk western filmi kabul edilen The Great Train Robberyden sonra western’lerin
sayisinda inanilmaz bir artis yaganmistir. Bu durumun olugsmasinda film stiidyolariin
Amerikanin dogu yakasindan bat1 yakasina (California-Hollywood) dogru tasinmasinin biiyiik
bir etkisi bulunmaktadir. Ciinkii western’leri bat1 yakasinda ¢ekmek her bakimdan elverisliydi.
Zira o yillarda bati yakasinda, gercek mekénlarin yaninda, gercek kovboylar ve Kizilderililer
ile film ¢ekme imkéan: bulunmaktaydi. 1930’larda sinemada sesli doneme gecilmesiyle birlikte
bir¢ok western iiretilirken, kovboy imgesi daha vatansever bir konuma evrilmistir. Ote yandan
yerli diigmanhigi bu yillarda had sathaya varirken, Kizilderililer adeta bir tiir “i¢ diisman”
konumuna yerlesmistir. Ayrica ABDde yasanan ekonomik krizin neden oldugu karamsar
atmosferin yaninda, gelisen film teknolojisinin ger¢ekgi sahneler saglamasindan dolay: tiir daha
gercekei bir yapiya dogru evrilmistir (Abisel, 1995, s. 86-91). Ikinci Diinya Savas: yillarinda tiir,
neredeyse Hollywooddan silinmistir. Savasin etkisiyle savas ve macera tiiriinde yer alan filmler
6n plana ¢ikmigtir. Savagin ertesinde tiire olan ilgi yeniden canlanmis ve genis kitlelerin ilgisini
¢ekmeye baglamistir (Bazin, 2013, s. 287-288). Savastan sonra tiir daha gercekgi bir yapiya
evrilmis ve 1950’ler ile klasik temalar, bilhassa ideal kovboy imgesi sorgulanmaya baglamistir.
Tiir daha gercekgi bir konuma dogru evrilirken, etnik yapi ise korunmustur. Mesela Afro-
Amerikali kovboy sayisi, tarihsel olarak hi¢ de azzimsanmayacak orandadir. Ne var ki 1960’lara
kadar western filmlerinde pek temsil edilmemislerdir.’ Genellikle kovboylar beyaz ve erkek
olarak temsil edilmislerdir. Mesela meshur aktér John Wayne, s6z konusu kovboy imgesi ile
Ozdeglesen 6nemli bir oyuncudur. Nitekim western’ler, her daim daha ¢ok erkeklere hitap eden
bir tiir olagelmistir. Kadinlar ise tiiriin i¢inde ¢ok fazla yer bulmamiglardir. 1960’larda Hispanik
kokenlilerin yani sira Afro-Amerikalilar da temsil edilmeye baslamistir. Bu yillarda western’in
bir tiir demitolojizasyona ugradig1 séylenebilir. 1970’lerin ortalarina gelindiginde ise tiire olan
ilgi azalmig ve zamanla neredeyse sinemadan silinmigtir. Sonraki yillarda ¢ok az sayida western
cekilmistir (Abisel, 1995, s. 68, 92; Mléckovd, 2006, s. 15-16, 19). Beltona gore western’lere olan
ilginin azalmas1 Amerikalilarin ihtiyaglari ile ilgilidir. Ona gore Amerikan halk: western’lere bazi
donemlerde, diger tiirlere nazaran daha gok ihtiya¢ duymuslardir. Mesela 1950’lerde 800 iizeri
yapimla western, Hollywood'un en ¢ok ragbet goren tiiriidiir. Ne var ki 1960’lara gelindiginde
200'den az western ¢ekilmistir. 1970’lerin sonunda ve 1980’lerde ise tiir neredeyse yok olacak bir
seviyeye diigmiistiir (aktaran Kirel, 2010, s. 166-167). 4

Tiir Amerika'ya 6zgii olmasina ragmen Amerika disindaki cografyalarda da ¢ok sevilmis,
hatta o cografyalara ait western filmleri iiretilmistir. Ilging bir sekilde Avrupadaki western

3 Afro-Amerikali kovboy temsilinin giiniimiizde degistigi sylenebilir. Ornegin 2016 yilinda gdsterime giren western
tiirtindeki The Magnificent Seven (Muhtesem Yedili) filminde Afro-Amerikali oyuncu Denzel Washington basrolde
yer almaktadir. Washington filmde, ABD'nin farkli etnik kokenlerinden ve kiiltiirlerinden gelen yedi kisilik
kovboy grubuna liderlik etmektedir. Tiirtin ge¢misteki vaziyeti distniiliirse, Afro-Amerikali bir kovboyun beyaz
Amerikalhlarin gogunlukta oldugu bir gruba liderlik etmesi dikkat ¢ekicidir.

4 Ryan ve Kellner’a gore (2010) western’in sinemadan neredeyse silinmesi Amerikan toplumundaki liberallesme ile
ilgilidir. Oziinde muhafazakar bir tiir olarak westerne ait gérenekler tahrip edilirken, ideolojik mesrulagtirma tarzi
da ¢okmiistiir. Liberalizm 1960’larda galip gelmis, ABD kiigiik isletmecilige dayali bir ekonomiden, sirketlesmis bir
ekonomiye gecis yasamustir. Liberaller tiirtin muhafazakar mitlerini siddetle elestirerek ¢okiisii hizlandirmglardir.
Ne var ki sonrasinda liberallerin yerine bir vizyon ikame edememeleri, kendi politikalarinin da tokezlemesine
neden olmustur (s. 135-136).
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{iretimi, tiire dair ilginin ABD'de azalmaya baglamasiyla birlikte yiikselmistir. 1960’larda Italyan
ve Alman western’leri goriilmeye baslanmustir. Italyan western’leri “spagetti western” ismini
alarak bir hayli popiiler olmugtur. Bilhassa Italyan yonetmen Sergio Leone’nin yonetmenligini
yaptigi “Dolar Uglemesi” ¢ok begenilmistir. Leone, Amerikan western’lerinden esinlenerek
yola ¢ikmistir. Leone’nin filmlerinden sonra, Amerikali yonetmenler spagetti western’lerden
esinlenmeye baslamislardir. Kisa siirede Avrupa kitasinda yer alan diger tilkelerde de western
filmleri tiretilmeye baglamistir (MIéckova, 2006, s. 30-35). Bu tilkelerden biri de Tiirkiyedir.

Tiirk Sinemasinda Western

Avrupa kitasindaki western furyasi Yesilgam’1 da etkilemistir. Her ne kadar Tiirk kiiltiiriinde,
geleneklerinde, adetlerinde western olgusu veya kovboy gibi bir kahraman bulunmasa da western
tiiri Tirkiyede gok sevilmistir. Bilhassa “B” filmi kategorisinde degerlendirilen Tiirk western’leri
1960’larin sonlar1 ve 1970’lerin baslarinda etkili olmustur. Esasinda Tiirk sinemasinda yerli
kovboylarmn ilk defa goriildiigii film, 1962 yilinda Nuri Akinci tarafindan yonetilen Bes Hikdye
filmi olmugtur. Ancak film pek dikkat cekmemis ve unutulmugtur. Yerli western furyasini ciddi
anlamda baslatan film ise 1967 yilinda ¢ekilen Ringo Kid - Kanunsuz Kahraman filmi olur.
Ardindan 1970 yilinda Cetin Inang tarafindan yonetilen Ceko filminin seyirci tarafindan ¢ok
sevilmesinden sonra, western tiiriinde tretilen filmlerin sayisinda artig yaganmustir. Kartal
Tibet, Ayhan Isik, Ciineyt Arkin, Tamer Yigit, Oztiirk Serengil, Nebahat Cehre, Erol Tas vs. gibi
donemin tinlii oyuncularimin yer aldig1 onlarca western ¢ekilmistir (Scognamillo ve Demirhan,
2005, s. 101-131). Bu dénemdeki Tiirk western’leri genellikle su isimlerle anilmigtir: “Yesilcam
Westernleri, Tiirk Kovboy Filmleri, Yesilcam’in Spagetti Westernleri, Tiirko-Westernler, Anadolu
Westernler, Kebap Western, Lahmacun Western” (Akyol, 2015, s. 202-203).

Yesilcamda cekilen western’ler genellikle diisitk biitgeli olmustur. Mekanlar bos araziler,
tepeler, ciftlikler, bostan kenarlar1 olmustur. ‘Saloor’lar, serifin ofisi, otel, soyulacak banka gibi
mekénlar ise az masraflarla platolarda insa edilmigtir. Mekanlar, aksesuarlar, giysiler yapaydir.
Figiiranlar ise egreti bir goriinim sunarlar. Bariz sekilde tarihsel hatalar bulunmaktadir
(Scognamillo ve Demirhan, 2005, s. 101, 107).

Bu donemde cekilen bir¢ok Tiirk western’i bulunmaktadir. Literatiirde ismi anilan 6nemli
orneklerin bir kismi sunlardir: “Ipi Boynunda Bil (Ferdi Merter, 1971), Kin, Silah ve Namus
(Yavuz Figenli, 1971), Safakta Silah Sesleri (Semih Evin, 1971), Olmek Var Dénmek Yok (Yilmaz
Atadeniz, 1972), Sehvet (Tung Basaran, 1972), Son Diiello (Nuri Akinci, 1972), Giinese Kan Sigradi
(Ahmet Undag, 1972)” (Akyol, 2015, s. 206-207). Bu dénemde Italyan yénetmen Guido Zurli
tarafindan 1973 yilinda ¢ekilen Kiiciik Kovboy ise donemin en biiyiik biitceli western filmi olur.
Yapimciligini Tiirker Inanoglu’nun yaptigi filmin basrollerini Ciineyt Arkin ve flker Inanoglu
paylasmustir. Filmin bir kismi1 Romada bulunan Cinecitta platolarinda, yabanci oyuncular da
dahil edilerek ¢ekilmistir (Scognamillo ve Demirhan, 2005, s. 128).

Filmlerin bazilar1 dogrudan Amerikan western’lerinin uyarlamasi veya spagetti western’lere
oykiinen yapimlar olurken, 6zellikle western tiiriinii iceren Italyan ¢izgi romanlarindan &ykiiler,
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karakterler alinmistir. Mesela orijinal ismi ‘Capitano Mikiolan ancak iilkemizde “Tom Miks’
olarak bilinen karakterin de yer aldig1 Maskeli Siivarinin Doniisti (1969) filmi yapilmistir. Bu
filmlerin yaninda, Zorro gibi gesitli western kahramanlar1 da Yesilcam western’lerinde yerini
almistir (Scognamillo ve Demirhan, 2005, s. 112-115).

Yesilcamdaki western furyasi kéy filmlerini dahi etkilemis; klasik, mert delikanl ile koti
toprak agasi ikiligini konu alan filmlerde de western nitelikleri goriilmeye baslamigtir. Ornegin
Feyzi Tunanin Devlerin Intikami (1967) filmi oykii olarak Anadoluda ge¢mekle birlikte, ¢ikis
noktasini Richard Brooks'un Profesyoneller (The Professionals-1966) filminden almistir. Keza
Yilmaz Giiney’in yonettigi ve basroliinde oynadig1 Seyyit Han - Topragin Gelini (1968) ciddi
anlamda western tiirtine dair 6geler tasimaktadir. Diger tiirleri de etkileyen bir tiir olmasina
ragmen western film furyasi Tiirkiyede 1970’lerin ortasina dogru sona ermistir (Scognamillo
ve Demirhan, 2005, s. 101, 131). Nitekim literatiirde rastlayamadigimiz tizere, 2009 yilinda
gosterime giren Yahsi Bat: filmine kadar herhangi bir Tiirk western filmi bulunmadig1 s6ylenebilir
(Ozgoban, 2013). Bununla birlikte western’in Tiirk sinemasini giiniimiizde dahi cesitli sekillerde
etkiledigini, westerne dair bazi kodlarin kullanildigini iddia etmek miimkiindiir. Ornegin Nuri
Bilge Ceylan’in yonetmenligini yaptig1 Bir Zamanlar Anadoluda (2011) filminde western etkilerini
gormek miimkiindiir. Ceylann filmi adiyla Sergio Leonenin Bir Zamanlar Batida (1968-Once
Upon a Time in the West) filmini ¢agristirdig: gibi westerne has bazi kodlara da haizdir (Dorsay,
2011; Gonzalez, 2016, s. 3-4). Diger bir 6rnek olarak, Emin Alper’in yonetmenligini iistlendigi
Tepenin Ardi (2012) filmi zikredilebilir. Yonetmenin bir soyleside ifade ettigi gibi (Ayta¢ ve Gol,
2012, s. 33) filmde westerne dair bazi kodlar bilingli bir sekilde kullanilmistir.

Western’e Yapisalc1 Yaklasim

Western filmlerine dair farkli zaman dilimlerinde farkli akademik yaklagimlar sergilenmistir.
Mléckovanin (2006) aktardigina gore western’lere dair en eski yaklagim 1950’lerde hakim olan
mitsel yaklasimdir (s. 7). Andre Bazin’in (2013) bu tiirtin mitsel 6zelliklerine dikkat ¢ekmesi,
western anlatilarini mitlere benzetmesi, hatta kahramanlarini mitolojik kahramanlara benzetmesi
bu duruma bir Ornektir (s. 283-284). Daha sonrasinda ise western tiirinii Auteur teorisi ile
irdeleme gabalar1 6n plana ¢ikmistir. Bilhassa John Ford’un filmleri bu teoriye gore irdelenmeye
calistimistir. 1970’ere gelindiginde ise, Will Wright'in ¢aligmalart ile yapisalcr yaklasim 6n plana
¢ikmustir (Abisel, 1995, s. 75; Mléckovd, 2006, s. 8-9).

Wright'in yaklagimina de§inmeden 6nce kisaca yapisalciliga, sonrasinda Vladimir Propp ve
Levi Strauss'un ¢aligmalarina deginmekte fayda vardir. Yapisalcilik; sosyal bilimler, antropoloji,
edebi elestiri basta olmak iizere pek ¢ok disiplinde uygulanan metodolojik bir yaklagimdir.
Genellikle, Isvigreli dilbilimci Ferdinard de Saussure’in ¢aligmalarina kadar gotiiriilmektedir.
Saussuree gore biitiin dil, yapisal iliskiler sistemi icerisinde analiz edilebilir. Ona gore anlam dilde
isaret edilen atiflardan ¢ok, bu yapisal iligki neticesinde tezahiir etmektedir. Dolayisiyla bir isaretin
bazi nesnelere yaptig1 atiftan degil, baska kelimelerle olan iliskisiyle anlam ortaya ¢ikmaktadur.
Yapisalcilik igerisinde 6nemli bir kavram ise ikili karsitliktir. Bu kavrama gore anlamin ingasinda;
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iyi-koti, aydinlik-karanlik, yaz-kis vs. gibi karsitliklar temel bir belirleyicidir. Bu diigiince sistemi
bir dizi elestirel yaklagimin gelismesine yol agmistir. Ornegin antropolog Claude Levi Strauss,
yapisalcili1 antropolojiye uygulamistir (Edgar ve Sedgwick, 2007, s. 354-355). Bu noktada kisaca
yapisalcilligin bilimsel anlayisini da ifade etmek yerinde olacaktir. Bilindigi tizere ampirizmi
savunanlar, diinyada hélihazirda bulunan anlamlara nesnel bir sekilde ulasilabilecegini iddia
ederler. Yapisalcilar ise digsal ve evrensel anlamlar1 reddetmemekle birlikte, bu anlamlara nesnel
bir sekilde; kiiltiirden bagimsiz bir sekilde ulagilamayacagini iddia etmektedirler. Yapisalcilarin
amaci diinyanin nasil oldugunu degil, insanlarin bu dinyay: nasil anladiklarini kesfetmektir.
Dolaysiyla yapisalcilar icin nihai veya mutlak bir bilimsel dogru yoktur (Fiske, 2014, s. 221).

Strauss, Jakobson ve Saussure’in dil bilim anlayigindan devraldig: temel fikre gére anlam
kendi bagina degil, ancak iliski icinde varlik gosterebilir. Dolayisiyla Strauss mit analizinde,
mitin hikayesine yonelmektense mitin yapisina egilir. Zira ona gére mit bir ciimleden ¢ok, bir
gostergedir. Mitin anlagilmasi gereken noktasi ise, onun ontolojik veya felsefik iceriginden ¢ok,
tanzimi yani mitin yapisidir. Dolayisiyla mite dair anlamlandirma igeren; 6rnegin biiyiici, yilan,
jaguar, gliney riizgar1 vs. gibi ifadeler tek baslaria anlamli degildir. Bu nedenle mitin analizinde
olmasi gereken durum, kendi basina pek anlam ifade etmeyen bu 6geleri anlamli kilacak ikili
kargitliklar1 bulmaktir. Mesela doga-kiiltir, 1slak-kuru, ¢ig-pismis gibi. Straussa gore mitler
diinyanin c¢esitli yerlerinde degisiklik gosterse de insan zihni esasinda her cografyada aynidir.
Ciinki yapr insanin bilingdisindan kaynaklanir. Birey gogu zaman varligini bilmedigi, gérmedigi,
anlamadi81 yapiya gore disiiniir, konusur ve eyleme gecer (Demir, 2013, s. 11, 13, 17, 25-26).
Kisacast mitler farkli yerlerde ¢esitli sekillerde ortaya ¢iksa da arkasindaki yap1 aynidir. Esasinda
Strauss'un (2013) niyeti diizensiz goriinen olgunun arkasindaki yapiya ulagmakti. Bunu su
ifadelerinden anlamak miimkiindir:

Mitolojik hikayeler nedensiz, anlamsiz ve absiirddiir veya 6yleymis gibi goriiniir ama
buna ragmen diinyanin her yerinde yeniden boy gésterirler. Zihnin herhangi bir yerdeki
‘tuhaf” yaratimi biricik olacaktir, ayn1 yaratimi tamamen farkli bir yerde bulamazsiniz.
Benim problemim, bu goriiniisteki diizensizligin ardinda bir tiir diizen yatip yatmadigini

bulmaya ¢alismakti (s. 45).

“Mit insana, ¢ok Onemli bir seyi, evreni anlayabilecegi ve evreni anladig: illiizyonunu
verir” (Strauss, 2013, s. 51). Dolayisiyla Straussa gore mitler birer oykidiirler. En gii¢lii ve en
onemli mitler endise gidericiler olarak islev goriirler. Strauss, Freuddan etkilenerek, mitlerin
toplumun kiltiirel bilingdisinda bulunan bastirilmis endiselerden ve ¢oziimsiiz geliskilerden
kaynaklandigini iddia eder (Fiske, 2014, s. 231-232).

Anlat1 teorisyeni, halkbilimci Vladimir Propp ise Rus halk masallarini inceler ve meshur
olmasini saglayan Masalin Bicimbilimi isimli eserini 1928 yilinda yayimlar. Propp, masallar
tizerine yaptig1 ¢ozimleme ile masallarin kaynaklandig: temel yapiy1 ortaya koymaya galisir.
Proppun asil amaci; ok renkli, cesitli goriilen diizlemin altinda ortak olabilecek islevsel birimleri
bulmakti. Dolayisiyla onun amact halk masallarinin yapisini diizenleyen degismez yasalari
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belirlemekti. Propp, ¢alismasinda masallarin otuz bir islevi (anlat1 izlegi de denilebilir) oldugunu
saptamistir (Rifat, 2013, s. 184-185).

Will Wright ise (1977) hem Straussun mit ¢alismasindan hem de Proppun anlati
goziimlemesinden yola ¢ikarak western tiiriine yapisalciligi uygular. Wright, Levi Straussin
mitlerin i¢cinde bulundugunu iddia ettigi karsithiklar: tespit etme yontemini, kendi ¢aligmasi
i¢in de uygun goriir. Ancak bu ydntemin mitin sosyal anlamini yorumlamak icin yeterli bir
gerceve sunmadigini belirtir. Bu sebeple Proppun ¢alismalarindan yararlanarak anlati kismini
da ¢oztimler. Yazar ¢aligmasinda 1931-1972 yillar1 arasinda ¢ekilmis 64 farkli western'’i ele alarak,
bu western’lerin dort farkl: yapi takip ettigini iddia eder. Bu yapilar dort farkli anlat: izlegi takip
ettigi gibi farkli kargitliklar1 da biinyesinde barindirmaktadir. Anlati izleklerinin her birinin farkli
anlat1 fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Bunlar:

1. Ilk Dénem: Klasik Western Olay Dizisi
2. Intikam Déniisiimlii Western’ler

3. Tema Gegisli Western’ler

4. Profesyonel Western’ler

Wright ¢aligmasinda Amerikan kiiltiiriinii ve mitlerini ortaya ¢ikarmaya calisir. Ekonomi,
politika ve sosyoloji teorilerinden yararlanarak, western’lerdeki yap: degistigi zaman Amerikan
toplumunun, kurumlarinin, bilhassa ekonomik anlayisinin da degistigini iddia eder. Ona gore
son 40 yilda Amerikan kurumlarindaki en biiytik degisiklik; rekabet¢i piyasa toplumundan,
planl: sirket ekonomisine gegistir. Yani piyasa kapitalizminden, biiyiik sirketlerin kontroliindeki
bir kapitalizme ge¢ilmistir. Bu tiir bir durum westernde anlatilan mitin degismesine, dolayisiyla
yapinin da degismesine neden olmaktadir. Western'ler ise bu degisime, yapiya uygun olarak
topluma hikéaye ve mit anlatma vazifesini tistlenen araglardir. Mitler modern diinyada artik bityii
veya dogalistii olaylara yaslanmazlar. Daha gercekgi olgulara dayanmak zorundadir. Dolayisiyla
daha gercekei goriilen mitler western’lerde anlatilir. Mesela 1930’11 yillardan baglayarak 1950°li
yillara kadar etkin olan Klasik Western Olay Dizisine sahip western’ler bireyi yiicelterek, bireycilik
mitini anlatmaktadir. Bu anlamda mitin bicimsel yapisi, sosyal ortama gore sembolik bir igerikle
viicut bulur. Bu igerik, toplumun anlayabilecegi ve keyif alabilecegi karakterler, hikayeler anlatir.
Ciinkii mitin i¢inde insan bilinci ile toplum bilinci arasinda bir aligveris bulunmaktadir. Mit bu
anlamda bireyciligi vurgulayarak, bireyin ve toplumun sorununu bir nihayete vardirmaya ¢aligan
bir 6ykii olarak 6n plana ¢ikar (Wright, 1977).

Wright'in yaklasimi sonradan gelen bir kisim arastirmaci icin yeni ¢alismalar tiretebilmelerine
kap1 aralamigtir. Ornegin Mléckovéa (2006) 1964 yilinda gekilen, miizikal bir western parodisi
olan, Cekoslovakya yapimi Lemonade Joe filmine, Wright'in gelistirdigi anlat1 yapisini uygular.
Mléckova filmin, Wrightin Klasik Western Olay Dizisi olarak adlandirdigi anlati yapisini
takip ettigini belirtir. Diger taraftan David Desser (1983) Wright'in western’ler i¢in gelistirdigi
yapinin western dis1 filmlerde de bulunabilecegini iddia etmistir. Mesela Japon yonetmen Akira
Kurosawanin Samuray déneminde gegen Sanjuro (1964) filminin, Klasik Western Olay Dizisine
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bitylik oranda uydugunu belirtir. Ancak Desser’a gore bunun nedeni, Kurosawanin bir western
filmi olan 1953 yapim1 Shane filminden etkilenmis olmasidir. Ustelik Shane filmi de Wright'n
ortaya koydugu gibi (1977) Klasik Western Olay Dizisine uymaktadir. Wright'in ¢aligmast gesitli
sekillerde yeniden denenmis olsa da bazi elestirilerden de nasibini almigtir. Ornegin John Tuska,
Wright'in kendi yaklagimini kanitlamak i¢in bazi filmlerin yapisini zorladigini, aslinda her filmin
kendi yaklagimina uymadigini belirtir (aktaran Mléckova, 2006, s. 22). Bu tiir elestirilere ragmen,
Wright'in ¢alismasinin western tiiriinii teorik agidan anlamlandirmak ve irdelemek icin iyi bir
baslangi¢ noktasi oldugu soylenebilir.

Amag ve Yontem

Bu c¢alismanin problemi, yukarida da zikredildigi tizere, Wrightin (1977) yapisalci
yaklagiminin Tiirk sinemasindaki bir western filmine uygulanabilirligidir. S6z konusu sinama
yapilarak, Wrightin western tiiriinii anlamlandirmak icin gelistirdigi yapisalci yaklagimin
giincelligi sorgulanacaktir. Ayrica Wright'in western’lerde bulundugunu iddia ettigi anlat1 yapist
ve ikili karsitlik olgusu da sorgulanmis olacaktir. Strauss mit anlatilarinin farkli cografyalarda
degistigini ve cesitlendigini ancak arka plandaki yapinin ayni sekilde bulundugunu ve bir diizen
i¢cinde var oldugunu iddia etmekteydi. Wright ise yillar boyunca western’lerin farkli ve cesitli
anlatilarla izleyici ile bulusmasina ragmen, arka plandaki yapinin ayni oldugunu kanitlamaya
galigmigtir. Bu anlamda ¢alismada bir Tirk western’inde de s6z konusu yapinin/diizenin var
olup olmadig: ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilacaktir. Wright bu yapinin ABD'de ¢ekilen western’lerde
oldugunu ortaya koymustur. Caligmamizda ise s6z konusu yapinin ABD disinda, nispeten yakin
zamanda ¢ekilen bir film tizerinden sinanmasi yapilacaktir. Bu sekilde benzer bir yapinin varlig,
farkli bir kiiltiir ve zaman dilimi {izerinden irdelenmis olacaktir. Incelenecek film olarak, Tiirk
sinemasinda yapilan son western filmi Yahsi Bat: (2009) se¢ilmistir. Yukarida da ifade edildigi
tizere, Yesilcam doneminde bir¢ok western filmi ¢ekilmis olmasi ve bunlarin arasindan bir film
se¢menin getirdigi zorluktan dolay, Tiirk sinemasi i¢inde yapilan son western filmi se¢ilmistir. Bu
segimde Mléckovanin (2006) arastirmasi da etkili olmustur. Onun galismasinda gosterildigi gibi,
Cekoslovakya yapimi Lemonade Joe isimli westernde Wright'in iddia ettigi yap1 bulunmaktadir.
Lemonade Joenun 1964 yilinda cekildigi géz oniinde tutulursa, Wrightin semasma uymasi
daha makul goziikebilir. Ciinkit Wright 1972 yilina kadar gekilen western’leri incelemistir.
Dolayistyla Kurosawanin Sanjuro filminde de benzer bir yapiin bulunmasi normal olarak
kabul edilebilir. Clinkii Wright'in inceledigi donem western’in altin ¢agidir. Yesilcam'in klasik
doéneminde gekilen western’ler tarihsel olarak yakin bir doneme denk gelmektedir. Dolayistyla
o donemdeki western’lere Wright'in yaklasimi uygulanirsa, benzer sonuglarin ¢ikma olasiliginin
glicli oldugu varsayilabilir. Bundan 6tiirti yakin ge¢miste yapilan bir film seg¢ilmistir. Su ana
kadar ifade edilenlere ek olarak, Yahsi Batrnin komedi ile western’i birlestiren, kimi zaman
western’i hicveden bir yapisinin bulunmasi da bu se¢imde etkili olmustur. Zira bu ozelligi Yahsi
Batr’yr Wrightin inceledigi filmlerden farkl kilmaktadir. Onun inceledigi filmlerden ve zaman
diliminden uzaklagilmasi bu ¢aligmanin temel diisturlarindan biri olmustur.
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Filme yapisalci yaklagim uygulanmaya calisilirken, Wright gibi mitsel yani irdelenmeyecektir.
Sadece anlat1 yapisinin ve kargitlik diizleminin uyup uymadig ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilacaktir.
Zira Wright (1977) bu mitsel alani ortaya ¢ikarmaya galigirken ABD'nin tarihsel, siyasal ve
ekonomik alanlarina egilerek, bu alandaki teorisyenlerden yararlanmaktadir. Ustelik Amerikan
kurumlarina ve kiiltiirtine de egilmektedir. Bu anlamda Tiirkiye'nin tarihsel, siyasal, ekonomik,
kiltiirel ve kurumsal anlamda ABDden biiyiik farklari oldugu rahatlikla sdylenebilir. Ayrica
boyle bir ¢alismanin gerceklestirilmesi i¢in, mezkar unsurlarin Tiirkiye boyutundaki farklarini
teorik bir sekilde irdelemek ve ABD ile kargilastirmak gerekmektedir. Ancak bu sekilde Wright'in
calismast ile kargilagtirma yapmak mimkiindir. Béyle bir arastirma bu makalenin giiciini ve
sinirlarini siiphesiz agmaktadir. Ote yandan temel yapinin ayni oldugu ortaya ¢ikarilirsa, bundan
sonra yapilacak ¢caligmalarda mitsel diizey de irdelenebilir ve Yahsi Batrda bulunan Tiirk mitleri
tespit edilebilir. Hatta Amerikan mitleri ile karsilagtirma olanagi da ortaya ¢ikabilir. Ozellikle
filmin, Ulusal1in da (2014, s. 78-81) isaret ettigi gibi Dogu-Bat1 diyalektigi insa ettigi duistintiliirse
mit analizi yapilmasinin elzem oldugu dahi soylenebilir.

Wright, yukarida aktarildig1 tizere westernlerde dort farkli fonksiyonel yap:i oldugunu
ifade eder. Oncelikle Yahsi Bat: filmi igin hangi izlegin uyabilecegini varsaymak gerekmektedir.
Dolayisiyla filmin kisa bir 6zetini vermek yerinde olacaktir. Hikaye 19. yiizyilda gegmektedir.
Osmanli Sultani, ABD Bagkanina elmas hediye etmek ister. Bunun i¢in sultan, Teskilat-1
Mahsusadan Aziz Vefa (Cem Yilmaz) ve hazine dairesinden Lemi Galipii (Ozan Giiven) seger.
Kahramanlar ABD Bagkanina ulasmak iizere ABD’ye gider ve Vahsi Bat1 uzamina girerler. Burada
elmasi haydutlara kaptiran kahramanlar, bir yandan elmasi geri almaya galisirken diger yandan
da Vahsi Batida hayatta kalmaya caligirlar.

Filmin 6ykiistine uyabilecek ve sinanmasi gereken yap1 “Klasik Western Olay Dizisi” olarak
gozilkkmektedir. Zira “Intikam Doniisiimlii Western'ler” kahramanin, kétiilerden intikam
almasini konu almaktadir. Bu tiir western’lerde kétii karakter filmin baglarinda kahramana veya
topluma bir zarar verir. Bunun iizerine kahraman, kétiiden intikam almaya calisir. Oykiiniin bir
noktasinda kahraman intikam arzusundan vazgeger. Buna ragmen koétii ile bir sekilde kargilasmak
zorunda kalir ve onu alt eder (Wright, 1977, s. 41-69). Filmde bulunan Aziz Vefa ve Lemi Galip'in
intikam almak gibi bir motivasyonlar1 yoktur. Ayrica film, kesinlikle bir intikam 6ykiisiine sahip
degildir. Ustelik kotiiniin filmin baglarinda topluma veya kahramanlarimiza herhangi bir zarari
da yoktur. Film “Profesyonel Western” olay dizisine de uymamaktadir. Ciinkii bu western’lerde
kahramanlar bir gruptan olusur ve bu grup profesyonel savascilardir/silahsorlardir. Ortada
birden fazla kahraman bulunur. Profesyonel kovboylar maceraya bir is iistlenerek atilirlar. Bu
macera kasabalilar1 tehdit eden bir kétiiler grubu olabilir. Kasabalilar kendilerini savunamadiklar:
i¢in profesyonel kovboylara bagvururlar. Yani profesyonel kovboylar i¢in ortada bir is (teklifi)
bulunur. Dolayisiyla onlar igin mevzu sadece maddi kazangtan ibarettir (Wright, 1977, s. 85-
113). Yahsi Batrda yer alan kahramanlar ABD’ye sultanin verdigi gorev nedeniyle devlet gorevlisi
olarak giderler. Kasabalilar, kahramanlardan herhangi bir yardim talebinde bulunmazlar. Ayrica
kahramanlarin profesyonel savascilar (kovboylar) olduguna dair bir emare de yoktur. Bilakis
kahramanlar bu diinyaya ve kurallarina yabancidirlar. “Tema Gegisli Western’ler” ise yapisal
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bir analiz saglamaktan uzaktir. Zira bu filmler diger {i¢ yapidan izler tasimaktadir. Wright bu
western’lerin diger western’lerden ozellikler tasidigini ancak higbirine tam manasi ile dahil
edilemeyecegini ifade etmistir (1977, s. 74-75). Bu sebepten olsa gerek, bu tiirdeki western’ler
i¢in digerlerinde oldugu gibi bir anlat1 analizi sunmaz. Dolayisiyla Yahsi Bat: tizerinde stnanmasi
gereken tiir “Klasik Western Olay Dizisi” olarak adlandirilan yapidir. Bununla birlikte film bu
tiire uygunluk gostermez ise, filmin Tema Gegisli bir western oldugu iddia edilebilir. Wright'in
ortaya koydugu anlat1 yapisinda biitiin fonksiyonlar biitliniiyle filmin yapisina uymak zorunda
degildir. Fonksiyonlarin ¢ogunlugu uydugu takdirde, film mevzubahis anlati yapisinda kabul
edilir. Ayrica fonksiyonlarin ayni siray: takip etmesine de gerek yoktur. Kisacasi filmin 6ykiisel
yapisina siralama degisebilir (Wright, 1977).

Klasik Western Olay Dizinine Gore Filmin C6ziimlenmesi
1. Kahraman sosyal bir gruba girer.

Teskilat-1 Mahsusadan Aziz Vefa ve Hazine dairesinden Lemi Galip, sultanin hediyesini ABD
Bagkanina takdim etmek {izere ABD’ye giderler. Burada hi¢ de agina olmadiklar1 Vahsi Batr'nin
dogal ve sosyal uzamina girerler. Esasinda Wright'in semasinda (1977, s. 41) kahraman tek bir
kisidir ve erkektir. Yahsi Batr’da Aziz Vefa kahraman olarak daha 6n plandadir ancak Lemi Galip
de onunla birliktedir. Dolayisiyla filmde birden fazla kahramandan soz edilebilir.

2. Kahraman sosyal gruba yabancidir, taninmaz.

Kahramanlarimiz Amerikaya tamamen yabancilardir. Topluluk onlari tanimaz. Hatta
kahramanlarimizin deveye binip binmedikleri sorularak, Tiirkiye hakkindaki Bat1 kaynakli mite
atif yapilir. Kahramanlar kendilerinin Amerikali ve kovboy olmadigini her firsatta belirtirler.
Kendilerinin Osmanli/Tiirk olduklarin: ifade ederler.

3. Kahramanin farkli bir yetenegi ortaya ¢ikar. (Bu herhangi bir sey olabilecegi gibi, genellikle

hizli silah ¢ekme yetenegi olarak tezahiir eder)

Aziz Vefanin Tegkilat-1 Mahsusa (kendi ifadesiyle “Gizli Polis”) tiyesi oldugu, filmin baginda
tanistiklar1 Amerikali gift tizerinden belli edilir. Ayrica Aziz Vefanin, ABD toplumunda higbir
sekilde var olmayan, yagli giiresci oldugu ortaya cikar. {leriki sahnelerde ise; Karagdz oynatmak,
Osmanli macunu yapmak, kola iiretmek, at yikama vs. gibi toplumdan farkli yetenekleri de ortaya
¢ikar.

4. Toplum, kahramanin kendisi ile arasinda bir fark oldugunun farkina varir. Kahramana 6zel bir

statii verilir.

Kotiiler, Wrighta gore toplumun i¢inden de olabilir (1977). Johnny Lesh ve haydutlar1 arabay:
durdurduklarinda Aziz Vefa ve Leminin kiyafetlerine anlam veremezler ve onlarla alay ederler.
Vahsi Bat1 toplumu, kahramanlarin kendilerinden farkli oldugunu oncelikle kiyafetlerinden
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anlar. Haydutlardan sonra Kizilderililer kahramanlar1 soyarlar. Aziz Vefa, Kizilderililerin Tiirk
oldugu mitini dile getirir. Kizilderililer, boyle bir durum olmadigini ifade ederek, kendilerinin
onlardan farkli oldugunu dile getirmis olur. Kasabalilar, kahramanlarin yaptiklar: gosterilere
giillmez, ticari islerini engellemeye ¢alisir. Kahramanlar ticari isleri engellendigi zaman, kelle
avcist ve suglu olduklarini séyleyerek toplumu kandirmaya baslarlar. Bu sekilde kasabalardan
para toplarlar. Toplum onlar1 kelle avcist ve suglu olarak tanimlayarak, 6zel bir statii vermis olur.

5. Toplum kahramani tam anlamiyla kabul etmez.

Bu western’lerde kahraman kendini topluma kabul ettirmeye ¢alisir (Wright, 1977). Ancak
toplum kahramani tam anlamiyla kabul etmez. Filmde Vahsi Bati toplumuna ait haydutlar ve
Kizilderililer, kahramanlar: soyarlar. Telgraf memuru dahi onlarin yazisini okuyamaz. Red Kite
gosterdigi saygiyr onlara gostermez. Toplum onlar1 arasina kabul etmez, hatta kahramanlar
bundan dolay1 sokakta yasamak zorunda kalirlar. Bu yiizden hirsizlik dahi yaparlar. Karagéz
oyunu sergilerler ancak toplum onlarin gosterisine giilmez. Halbuki Aziz Vefa oyunun “gecen
sene Sultanahmet’te en ¢ok tutan gosteri” oldugunu soyler. Yaptiklari ticari isler (tavuk, macun
satma vs.) toplum tarafindan engellenmeye calisilir. Hatta Kentucky’li esnaf, kahramanlara
saldirir ve onlarin tavuk satis1 yapmasini engeller. Kisacas: toplum, kahramanlari kabul etmedigi
gibi aralarinda agik bir farklilik oldugunu da gosterir.

6. Kotii ile toplum arasinda ¢ikar ¢atismalar: vardir.

Kizilderililer Wrightin semasinda toplum i¢inde ve disinda olabilirler (1977). Filmde
Serif Lloyd’un (Zafer Algoz) Kizilderililer ile ¢atigmast bulunmaktadir. Serif kendi zenginligini
ditsiinen biridir. Kizilderililerin de kendisine engel oldugunu diistinmektedir. Ayrica Siyu lideri
Kizilkayalar (Ozkan Ugur), toplumun igine gesitli (kumar, Mary Lou ile iliskisi vs.) sekillerde
karismaktadir. Bir bakima toplumun iginde sayilabilir. Ayrica Johhny Lesh, Kizilkayalarin
esi Mary Lou’yu oldiirmiistiir. Bu yiizden Kizilkayalar onu bas diismani olarak gormektedir.
Dolayisiyla Kizilkayalar'in (ve Kizilderili toplumun) hem Serif Lloyd ile hem de Johnny Lesh ile
arasinda bir ¢atigma vardir.

7. Kotiiler toplumdan giigliidiir; toplum zayiftir.

Ayni zamanda kilisede peder olan Serif Lloyd hem kanun giiciine hem de kilisenin giiciine
sahiptir. Dolayisiyla toplum tizerinde hem maddi olarak hem de manevi olarak gii¢ kullanabilecegi
bir iktidar alanina sahiptir. Ayni zamanda Johnny Lesh gibi giiclii bir haydut ile is birligi icinde
oldugu i¢in toplumdan her haliikarda giiglidiir. Toplum ise Lloyd’un karsisinda zayif kalmaktadur.

8. Kotii ile kahraman arasinda giiglii bir arkadaslik veya saygi vardr.

Wrighta gore (1977) kahraman ve kotii bir sahnede karsilikli icki igseler dahi bu fonksiyon
biiylik oranda yerine gelmektedir. Aziz Vefa ve Leminin, Serif Lloyd veya Johnny Lesh ile bir
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dostluklar: oldugunu séylemek zordur. Ancak Lloyd, Leminin Johnny Lesh oldugunu zanneder.
Bundan dolay1 kahramanlara ilk etapta iyi davranir. Kargilikli kola, icki icerler ve Lloyd onlara
kalacak yer saglar. Ayrica Lloyd, Kizilderili kiyafeti tedarik ederek, kahramanlara yardim etmis
olur. Dolaysiyla bu fonksiyonun da filmde gerceklestigi sdylenebilir.

9. Katiiler toplumu tehdit eder.

Filmin kétit adamu Serif Lloyd, kendi adamlarina Kizilderili kiyafeti giydirerek, kasabalilar
ile Kizilderililerin arasini tamamen bozmak ister. Bu sekilde Lloyd, kasabali halkin Kizilderililere
kars1 kendisine destek verecegini diisiiniir. Nihayetinde kasabalinin ve Kizilderililerin hayatini
tehdit eder.

10. Kahraman ¢atismadan ka¢inmaya galisir.

Aziz Vefa ve Leminin tek amaci kaybettikleri elmasi geri almaktir. Kizilderili ve Serif Lloyd
arasindaki ¢atigmaya fazla bulagmak istemedikleri goriilebilir.

11. Kétiiler, kahramanin bir arkadasini tehlikeye sokar, zarar verir veya tehdit eder.

Serif Lloyd, Aziz ve arkadaglarini 6ldiirmek ister. Bunun i¢in “Brokeback’li Buck Berry” isimli
silahgoru ¢agirir. Buck Berry, Aziz Vefadan etkilenerek Lloyd’un teklifini geri ¢evirir. Bunun
tizerine Serif Lloyd, Aziz Vefay1 diielloya gagirir ancak Susan Van Dyke (Demet Evgar), daha hizli
silah ¢ektigini ve kendisinin diielloya katilmas: gerektigini ifade eder. Serif ve Susan arasindaki
diiello esnasinda, Lloyd’'un yardimcisi Chuck uzak bir noktadan Susan1 vurmaya caligir. Ancak
Lloyd’un oglu Johnny bu durumu engeller. Serif Lloyd saibeli bir diiello diizenleyerek Susan’in
hayatini tehlikeye sokar.

12. Kahraman, kotiilerle savasir.

Aziz Vefa, Serif Lloyddan elmasi almak icin bir plan yapar. Yagh giires miisabakasi
diizenlenecek ve kazanan elmasi alacaktir. Aziz Vefa 6nce bir¢ok giiresciyi yendikten sonra Serif
Lloyd ile karsilagir.

13. Kahraman katiileri yener.

Aziz Vefa biitlin giirescileri yenmesine ragmen, elmasa ulasamaz ¢iinkd Serif Lloyd elmas
yerine avize tasini hediye olarak takdim eder. Elmas, Serif Lloyd’un tizerindedir. Bunun tizerine
Aziz, onu giires miisabakasina ¢ikararak maglup eder ve elmasa ulagur.

14. Toplum giivendedir.

Aziz ve arkadaslari giivendedir. Kizilderililer de giiven igindedir. Kahramanlar, elmas: takdim
etmek i¢in Beyaz Saray’a giderler. Kizilkayalarda onlarla birliktedir ve beyaz bir Amerikali ile
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konugurken “bundan sonra hepimiz kardesiz” der. Kisacas1 Kizilderili toplum, Serif Lloyd'un
baskisindan bir sekilde kurtulmus, hatta Beyaz Saray’a dahi girebilmistir. Ancak kasabalilarin
tam manast ile giivende olup olmadig: belli degildir. Clinkii Serif Lloyd’un gérevinden ayrildigina
dair bir sey soylemek miimkiin degildir. Nihayetinde bu fonksiyon kismen gerceklesmis olur.

15. Toplum kahramani kabul eder.

Aziz Vefa ve Lemi Galip hem Kizilderililer hem de kasaba halki tarafindan sevilir. Bir anlamda
kabul edilir. Ornegin Serif Lloyd'un oglu Johnny dahi Aziz Vefa ve arkadaglarina yardimda
bulunur. Bu fonksiyon filmin tam manasi ile sonunda ger¢eklesmemekte, filmin ikinci kismina
yayilmaktadir. Ayrica kahramanlar yagadiklar1 bircok sikintinin sonunda, sultanin elgileri olarak
Beyaz Saray’a girmeyi basarirlar. Dolayisiyla kahramanlar Amerikan toplumu nezdinde kabul
edilmis, 6nemli bireyler olmuslardir.

16. Kahraman 6zel statiisiinii ya kaybeder ya da kendi vazgecer.

Aziz ve Lemi Istanbul’a geri donerek, sultana hizmet etmeye devam ederler. Géniillii bir
sekilde Amerikadan ayrilirlar. Dolayisiyla toplumdaki 6zel statiilerini kaybederler (Wright, 1977,
s. 48-49).

Filmde Bulunan Karsitliklar

Klasik Western Olay Dizisine sahip western’lerde dort farkli temel karsitlik bulunmaktadir.
Bunlar: Toplum I¢i/Toplum Dis1, Iyi/K('jtﬁ, Giiglii/Zayif, Uygarlik/Yabanilik (Wright, 1977, s. 49-
57).

Toplum I¢i/Toplum Dis1

Wright karakterlerin ya toplum i¢inde ya da toplum disinda konumlandigini ifade eder.
Toplum olarak kastedilen, genellikle kasabada yasayan insanlardir. Kahraman toplumun disinda
konumlanir. Kétiiler ise genellikle toplumun i¢inde konumlansa da bazi istisnai durumlarda
toplumun disinda da konumlanabilmektedir. Klasik westernde kotiiler, Yahsi Batrda da oldugu
gibi, kanun adamlar1 da olabilmektedir. Kotiiler genellikle toplumun i¢inde konumlanirlar ancak
tam manast ile toplumdan sayilmazlar (Wright, 1977, s. 49, 141). Kahraman olarak Aziz Vefa
ve Lemi toplumun i¢inde degillerdir. Anlati ¢oziimlemesinde goriilecegi izere, toplum onlari
her daim dislar. Toplum onlar1 kabul ettikten sonra ise kahramanlar, kendi rizalar1 sonucunda
toplumdaki ayricalikli konumlarini terk ederler. Bununla birlikte Susan Van Dyke ise gerek
kahramanlarin yaninda yer almasi gerekse Kizilderili bir kokene sahip olmasi nedeniyle toplum
disina itilir. Serif Lloyd kesinlikle toplumun i¢inde konumlanir ancak kendi menfaatlerini
diistinmesi bakimindan topluma muhalif bir yan1 da vardir. Filmdeki haydutlar ve Kizilderililer
toplumun disindadirlar. Kizilkayalar, bazi zamanlar toplumun i¢ine karigmaktadir. Lakin o da
toplumun i¢ine karistig1 zaman kasabalilar gibi giyinmekte ve onlar gibi gortinmektedir. Yani bir

129



Siikrii SIM ¢ Semih GONCU

tiir rol yapma mecburiyetindedir. Bu sebeple o da her anlamda toplum diginda konumlanmaktadar.
Filmde yer alan biitiin karakterlerin toplumun i¢inde veya toplumun diginda konumlandigini
soylemek mimkiindiir.

fyi/Kotii

Bu western’lerde kanun adamlar: kotii olarak konumlanabilmektedirler. Serif Lloyd filmin
kotii karakteridir. Kotiler bencil, hirslari i¢in hareket eden ve kendi menfaatleri i¢in para
kazanmaya ¢alisan karakterlerden olusur. Lloyd, kasabay: daha rahat yonetmek i¢in Kizilderililer
ile kasabalinin arasin1 bozmak ister. Johnny Lesh gibi bir haydutla dahi is birligi yapar. Elmasi
¢alan da Lloyddur. Ustelik kahramanlarin hayatlarini da tehlikeye atar ve onlarla siirekli ¢atisma
hélinde bulunur. Kotiiler bu western’lerde; kaba, kurnaz, arkadas canlist olmayan kisilerden
olugur. lyiler ise genellikle bunun tam tersi olarak konumlanir (Wright, 1977). Serif Lloyd kot
karakterin 6zelliklerine birebir uyum gostermektedir. Konusmasi kabadir, kendi ¢ocuklar: dahil
olmak {izere insanlar1 daima agagilar. Filmde herhangi bir arkadasi da yoktur. Kahramanlar
arasinda Lemi, Aziz Vefa’ya gore daha kibardir. Ancak her ikisi de genellikle insanlara yardim
etmek isteyen, arkadas canlisi olarak tasvir edilir. Benzer sekilde Kizilderililer, o6zellikle
Kizilkayalar kahramanlara yardim ederek iyi statiisiinde konumlanmaktadir.

Giiglii / Zay1f

Kahraman ve koétityii toplumdan ayiran karsithiktir. Kétiiler, toplumun karsisinda son derece
glicliyken; toplum da kotiintin yaninda zayif kalir (Wright, 1977). Filmde bu durum agik bir
sekilde gorilmektedir. Serif ayn1 zamanda kilisede pederdir. Dolayisiyla toplumun iizerinde hem
maddi hem de manevi bir iktidar alanina sahiptir. Bu western’lerde kadinlar, erkek karakterlere
gore gligsiiz bir konumda yer alirlar. Susan Van Dyke gerek iyi bir silahgor olmasi gerekse kendi
basina bir 6zne olmasindan dolay: giiglii bir karakterdir. Ancak son kertede Serif Lloyd'u giires
miisabakasinda yenen Aziz Vefadir. Dolayisiyla Susan, Aziz Vefa kadar giiglii bir karakter degildir.
Kahramanlar, kottintin kargisinda ¢ogu zaman giigstiz konumunda bulunurlar. Ancak sonunda
bir sekilde baskin ¢ikarak Lloyd'u yenerler ve ondan giiglii olduklarini kanitlarlar.

Uygarlik / Yabanilik

Bu karsitlik western’in tipik Amerikan yontdiir. Toplum ic¢i ve toplum dist karsithgina
benzemektedir ancak birebir ayn1 degildir. Diger karsitliklara gore daha belirsizdir. Kizilderililer,
uygarhigin dist olarak gosterilir. Yani yabanidirler. Kahraman genellikle iyi ve gii¢lii olmasina
ragmen yabana aittir. Diger karakterler daha ¢ok, iyi veya kotii olsunlar uygarlikla iliskilidirler
(Wright, 1977). Serif Lloyd kotli olmasma ragmen uygarhigin igerisindeyken, Kizilderililer
disindadir. Buanlamda Aziz Vefa ve Lemi'nin, Kizilderililerin sefi Kizilkayalar ile dostluk kurmast,
onlarin Bati uygarhgmnin disinda oldugunu gosterir. Ustelik kahramanlar Dogu toplumuna
aittirler. Her firsatta Amerikan uygarligina ait olmadiklarini gosterirler. Mesela Aziz Vefa kati
surette kovboy olmadigini belirtir. Bilakis Aziz Vefa Tiirk/Osmanli oldugunu defaatle ifade eder.
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Tartisma ve Sonug

Will Wrightin Amerikan western’leri i¢in gelistirdigi yapisalct yaklasimin, yakin zamanda
¢ekilmis bir Tiirk western’ine uygulanabilirligi sorunsalindan yola ¢ikilan ¢alismada, Yahsi
Bati filmine Wright'in yapisalc1 yaklagimi uygulanarak belirli sonuglara varilmistir . Film hem
anlati hem de karsithklar diizleminde, Wrightin Klasik Western Olay Dizisine uymaktadir.
Wright'n semasima dair bazi kiigiik farklar dikkate alinmaz ise, filmdeki yapinin biitiiniiyle
uydugu soylenebilir. Ornegin Aziz Vefa kahraman olarak én plana ¢iksa da filmde iki tane
kahraman bulunmaktadir. Wright'in semasinda tek kahraman bulunmaktadir. Ancak yukarida
deginildigi gibi Wright, bitiin fonksiyonlarin birebir uymayabilecegini ifade etmektedir.
Wright'n western’lerde oldugunu iddia ettigi yapinin, ABD disinda yakin zamanda yapilmig
bir filmde de var oldugu ortaya ¢ikmustir. Filmin western’in yaninda komediye yaslanmasina
hatta bazi zamanlar western’i hicveder niteliklere sahip olmasma ragmen, temel yapisinin
western {izerinden kuruldugu asikardir. Ustelik Yahsi Bat: tiiriin ilk (1930-1950) zamanlarinda
hékim olan bir yapiya haizdir. Dolayisiyla filmin tiiriin en saf ve klasik dénemini takip ettigi
gorulmustir. Kisacast Wright'm yaklasiminin western’lerin yapisini agiklamak igin yeniden
dogrulandigini soyleyebiliriz. Ayrica Strauss’un yapinin bilingdist olduguna dair goériisiiniin, bu
¢aligmanin sonucu tizerinden tekrar desteklendigi goriilmiistiir.

Calisma yakin zamanda gekilen bir Tiirk western’ine bu yaklasimin uygulanabilirligini
gostererek; Yesilcam doneminde g¢ekilen western’lere de ayni yaklasgimin uygulanarak
sinanabilecegini ve bu western’ler tizerinden farkli arastirmalar yapilabilecegini isaret etmektedir.

Filme yapisalc1 yaklasim uygulanabildigi icin, filmin mitsel diizlemi de gelecekte yapilacak
caligmalarda incelenebilir. Mesela filmde kahramanlarin toplum disinda kalmasini, Wright'in
acikladig sekilde agiklayamayiz. Zira Wright, Amerikanin o anda bulundugu durumun sonucu
olarak yaratilan mitlerle bu durumu agiklamaktadir. Ote yandan hem anlati hem de kargitliklarin
¢oztimlendigi noktada goriilecegi tizere, filmin kahramanlar1 Bati uygarliginin igindeki
Amerikali toplumdan ¢ok, yaban uzaminda bulunan Kizilderililerle dostluk kurmaktadirlar.
Hatta Aziz Vefanin 4sik oldugu Susan Van Dykein dahi Kizilderili kokeni bulunmaktadir.
Dolayisiyla kahramanlar hem Bati uygarligindan olmadiklarini hem de Kizilderililere yakin
olduklarini gostermektedirler. Ayrica beyaz bir Amerikali olarak Serif Lloyd kotii konumunda
bulunurken, bir Kizilderili olan Kizilkayalar iyi konumunda bulunmaktadir. Yukarida da
deginildigi gibi film Dogu-Bati diyalektigi insa etmektedir. Filmde Amerikali bir serifin neden
kotii; bir Kizilderilinin ise neden iyi bir sekilde tasvir edildigi, Wrightin yaklagimina gore ancak
mit ¢oziimlemesi yapilirsa ortaya ¢ikarilabilir. Filmde yer alan bu durumlarin agiklanmasi i¢in,
Wright'in yaklasimindan faydalanarak filmin mitsel diizlemi, gelecekte yapilacak bir ¢alismada
ortaya ¢ikarilmalidir. Fakat boyle bir arastirma icin, Wright'in yaptig1 gibi tarih, siyaset, ekonomi,
kiiltiir vs. gibi farkli aragtirma sahalarinin olugturdugu teorilerden yararlanarak, metinlerarasi bir
analiz sunmak gerekmektedir.
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The western genre is as old as the cinema itself, which is one of the first genres to appear in
the cinema (Abisel, 1995, p. 67). The first western movie The Great Train Robbery (1903) was
directed by Edwin S. Porter (Varner, 2008, p. xiii; Wright, 1977, p. 5). The western genre emerged
in the early period of cinema and attracted the attention of the audience for decades. However, the
interest in the genre began to decline in the 1970s. Until then, the genre had been an important
element of popular culture (Abisel, 1995, p. 67-68). Systematic and noteworthy academic studies
concerning the genre had been limited until the 1970s. (Wright, 1977, p. 1-2). Considering that
Western is the only genre that narrates the birth of the American nation in a mythical way, this is
quite remarkable. As Nijat Ozon states, westerns narrate the migration of Europeans to the west
of North America, settling in new regions and the battles against the Indians. Westerns mythicize
these incidents and build a history full of heroism (p. 218). Thusly, according to the renowned
cinema theorist Andre Bazin (2013), western films are far from reflecting the historical facts.
Rather, the western genre mythicizes historical incidents. Hence Bazin compares westerns with
classical myth narratives (p. 280-284). Therefore studying the western genre, which presents a
mythicized history, “can initiate a discussion regarding intercultural interactions that extends
beyond the cinema” (Abisel, 1995, p. 68).

One of the most significant academic studies concerning the genre is “Sixguns & Society”,
written by Will Wright in 1975 (Abisel, 1995, p. 75-76; Mléckova, 2006, p. 8-9). Having applied
structuralism to westerns, Wright (1977) tried to unveil the modern myths of America that were
embedded in the westerns. In his study, Wright benefited from Vladimir Propp and Levi Strauss’s
structuralist studies. Wright examined the westerns and claimed that four different narrative
structures were embedded in western films. His study inspired various studies (Desser, 1983;
Mléckova, 2006).
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The main problem of our study is the applicability of the structuralist approach developed
by Wright to a Turkish western, namely Yahsi Bat: (Ottoman Cowboys-2009). The movie was
influenced by westerns as well as cartoons and comics (Ulusal, 2014, p. 79). Yahsi Bati is the latest
western /comedy film made in Turkey (Oz¢oban, 2013).

Western Genre

According to Bazin (2013, p. 279), the western genre is par excellence. Western as a genre,
appeared in novels before cinema. Western novels became very popular in the USA in the mid-
19th century. (Mléckova, 2006, p. 8; Wright 1977, p. 4). Fundamentally the western genre is about
people settling to North America’s West (Ozon, 2008, p. 216-217).

In fact, settling to the west is less than fifty years, even if all significant incidents are included
(Wright, 1977, p. 5). However, beyond its historical meaning, the image of the “Wild West” has
become mythical. Hence everything from the West was idealized. ! Historical facts were ignored,
even the outlaws became myths (Abisel, 1995, p. 78-82). In a sense, the western consists of endless
variations of medieval legend King Arthur and knight stories (Siimer, 2005, p. 475). According to
Wright, the west of America was indeed a “wild” place but no matter how wild it was, it cannot be
a place as the western films depict (1977, s. 4). The western genre describes the birth of the United
States, as well as the building of a nation (Bazin, 2013, p. 279; Génen, 2008; Ozén, 2008, p. 218).

The word “western” was coined for the first time in 1912 in a commercial film magazine.
After The Great Train Robbery, there was an outstanding surge in the number of western films.
Moving film studios from the East coast to the West coast had a major impact on this (Abisel,
1995, p. 86-91). In the aftermath of WW2, interest in the genre was revived (Bazin, 2013, p, 287-
288). By the mid-1970s, interest had begun to diminish (Abisel, 1995, p. 68, 92; Mléckova, 2006,
p. 15-16, 19). According to Belton, the decline in interest with regards to westerns is related to
the needs of American people. According to him, in some periods, the American people need
westerns more than other genres (As cited in Kirel, 2010, p. 166-167). 2 Nevertheless, the genre
was reborn in Europe (Mléckovd, 2006, pp. 30-35).

Turkish Westerns

Turkish westerns were made in the late 1960s and early 1970s. After the Ringo Kid (1967) many
western films were made that features famous actors of the period (Scognamillo and Demirhan,
2005, p. 101-103). Turkish westerns of this period were given different names (Akyol, 2015, p,
202-203). Turkish westerns were tried to be made with low budgets. Environment, accessories,
clothes were unauthentic (Scognamillo and Demirhan, 2005, p. 101).

1 Atayman and Cetinkaya (2016) state that the journey to the west in the Westerns is similar to the religious epics.
The journey reminds us of the the epic voyage of Jews (Exodus) who emigrated from Egypt and embarked on a holy
voyage to the promised land (pp. 148-149).

2 According to Ryan and Kellner (2010), the almost disappearance of the western genre from cinema is related to
liberalization in American society. As a conservative genre, the western traditions were destroyed and the ideological
justification style collapsed (pp, 135-136).
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Some of the important Turkish westerns: “Ipi Boynunda Bil (Ferdi Merter, 1971), Kin, Silah
ve Namus (Yavuz Figenli, 1971), Safakta Silah Sesleri (Semih Evin, 1971) (Akyol, 2015: pp. 206-
207). Kiigiik Kovboy, which was directed by Guido Zurli in 1973, was the most expensive movie
of the period (Scognamillo and Demirhan, 2005, p. 128).

Turkish westerns are generally adaptations of American westerns or productions that emulate
Spaghetti Westerns. The Turkish western era ended in the middle of the 1970s (Scognamillo and
Demirhan, 2005, p. 101, 112-115, 131). There were no Turkish western films until Yahsi Bati
(2009) (Ozgoban, 2013). However, we know that the western genre has affected Turkish Cinema
in various ways. (Dorsay, 2011; Gonzalez, 2016, p. 3-4). For instance, Tepenin Ardi which was
directed by Emin Alper said that he used some of the western codes (Aytag¢ and Gol, 2012, p. 33).

Structural Approach to Western

Various academic approaches applied at different time frames for western films. According
to Mléckova (2006), the oldest approach to the westerns is the mythical approach in the 1950s
(p.7). It is no coincidence that Andre Bazin (2013) remarked to the mythical features of the genre
(p. 283-284). Subsequently, the genre was examined with Auteur theory, in particular, John Ford’s
movies. In the 1970s examining the genre with the structuralist theory became prominent with
the studies of Will Wright (Abisel, 1995, p. 75; Mléckova, 2006, p. 8-9).

Structuralism is a methodological approach that is applied in many research areas. According
to Saussure, the language can be analyzed within the system of structural relations. A significant
concept in structuralism is binary oppositions. In this concept, the construction of meaning is
conceptualized with oppositions. Claude Levi Strauss, applied this system to anthropology (Edgar
and Sedgwick, 2007, p. 354-355). There is no final or absolute scientific truth for structuralist
scholars (Fiske, 2014, p. 221). In his myth analysis, Strauss focused on the structure of myth rather
than the story of myth. According to him, in order to analyze the myths is required to detect
binary oppositions that are embedded in myths. Although myths vary in different parts of the
globe, the human mind is essentially the same in every geography due to the structure originates
from the human unconscious (as cited in Demir, 2013, p. 11, 13, 17, 25-26). Though myths exist
in various ways in different places the structure is the same. Strauss’s (2013, 45) intention was to

comprehend the structure behind the seemingly irregular phenomenon.

Essentially myth “gives man very importantly, the illusion that he can understand the
universe and that he does understand the universe” (Strauss, 2013, 51). Having influenced by
Freud, Strauss argued that myths stem from repressed concerns and unresolved contradictions in

the cultural unconsciousness of society (as cited in Fiske, 2014, p. 231-232).

Narrative theorist and folklorist Vladimir Propp examined Russian folk tales. He aimed to
determine the immutable laws governing the structure of folktales. He argued that 31 functions
exist in tales (as cited in Rifat, 2013, p. 184-185).
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Having influenced both by Propp and Strauss, Wright (1977) applied structuralism in the
western genre. In his study, he examined 64 westerns and claimed these westerns have four
different narrative structures and different binary oppositions. By doing this, Wright tried to
unveil the American culture and myths.

Wright'’s study influenced some of the researchers. Mléckova (2006) applied Wright’s narrative
structure to Lemonade Joe (1964). David Desser (1983) applied the approach to Akira Kurosawa’s
Sanjuro (1964). Nevertheless, some researchers criticized Wright's study. John Tuska asserted that
not every movie that Wright examined that enjoys the same pattern as Wright claimed (as cited
in Mléckova, 2006, p. 22).

Purpose and Method

The problem of this study is the applicability of Wright’s (1977) structuralist approach to a
Turkish western Yahsi Bat: (2009). We selected this movie because it is the latest western movie
in Turkish Cinema. Mléckovas (2006) research was also effective in this selection. Her research
demonstrated that Lemonade Joe has the classical plot. Considering that Lemonade Joe was shot
in 1964, it might seem more reasonable that the movie conforms to Wright’s narrative structure.
Because Wright examined the same period. We tried to be distant from this period. Trying
to apply the structuralist approach to the film, the myth analysis will not be done due to the
requirement of drawing on political, cultural, economical, historical theories concerning Turkey.
Because having analyzed myths, Wright (1977) did draw on political, economical, cultural,
historical theories regarding the USA. Such a thing would exceed the limitations of the study.
Nevertheless, the myth analysis could be done in the future if we could apply the structuralist
approach to the movie successfully. It can even be said that myth analysis is essential, given that
the movie represents East-West dialectics, as Ulusal (2014, p. 78-81) points out.

It seems that the structure that is required to apply to the movie is the classical plot. Because
the other structures do not seem to match the movie’s plot (The Vengeance, The Transition,
The Professional) according to Wright’s account (Wright, 1977, p. 59-69, 74 - 75, 85-113). In
Wright's study, functions of narrative structure do not require to match completely. It is presumed
to match the structure if most of the functions are matched. Apart from that, the functions do not
need to follow the exact pattern (Wright, 1977).

Yahsi Bati (Ottoman Cowboys) in the Context of The Classical Plot
1. The hero enters a social group.

2. The hero is unknown to the society.

3. The hero is revealed to have an exceptional ability.

4

The society recognizes a difference between themselves and the hero; the hero is given
a special status.

5. The society does not completely accept the hero.
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There is a conflict of interests between the villains and the society.

6
7. The villains are stronger than the society; the society is weak.

8. There is a strong friendship or respect between the hero and a villain.

9. The villains threaten the society.

10. The hero avoids involvement in the conflict.

11. The villains endanger a friend of the hero.

12. The hero fights the villains.

13. The hero defeats the villains.

14. The society is safe.

15. The society accepts the hero.

16. The hero loses or gives up his social status (Wright, 1977, p. 48-49).

Yahsi Bati follows this structure, except for a few exceptional cases. Although Aziz Vefa is the
featured hero, there is one other (Lemi Galip) hero in the movie. In Wright's pattern, there is only
one hero (1977, p. 41). Apart from that, the society accepted the heroes before the society is safe.

Binary Oppositions

The Classical Plot has four different oppositions. These: Inside / Outside, Good/Bad, Strong/
Weak, Wilderness/Civilization (Wright, 1977, p. 49-57, 138-142). The movie follows the same
structure as well.

Inside/Outside

Wright stated that the characters are either inside the society or outside. For instance, the
hero is always outside the society. Even though the villain generally is inside the society, there
are some exceptions (Wright, 1977, p. 49, 141). In Yahsi Bati, the heroes are outside the society.
The villain Sheriff Lloyd is inside the society. Other characters in the movie are either inside or
outside the society as well.

Good/Bad

The lawman can be a villain (Wright, 1977). Sheriff Lloyd is the main villain in the movie. The
outlaw Johnny Lesh is a villain as well. Both of heroes are good. The other prominent characters
in the movie are either good or bad.

Strong/Weak

It is the opposition that separates the hero and the villain from the society. The villain is
extremely powerful over the society. On the other hand, the society is weak (Wright, 1977).
Sheriff Lloyd is a lawman and a pastor as well. Hence he is extremely powerful. However, Aziz
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Vefa is the one who defeats Sheriff Lloyd. Therefore in the movie, the hero and the villain are
separated from the society in this respect.

Wilderness/Civilization

It is vaguer than other oppositions. The characters in the film are either in the wilderness or
civilization. The hero and the Indians belong to the wilderness. (Wright, 1977). Aziz Vefa and
Lemi Galip do not belong to western civilization because they are Ottomans. Sheriff Lloyd, on
the other hand, belongs to the civilization. Hence all characters in the movie belong somewhere.

Conclusion

Although there are some minor differences, Yahsi Bati follows the classical plot, both
narrative structure and binary oppositions. The movie follows the pattern that was dominated in
westerns in 1930-1950. In brief, we can say that Wright's approach has been reaffirmed to explain
the structure of the westerns. Moreover, it was seen that Strauss’s theory that the structure was
unconscious is supported by the study. The study shows us that myth analysis could be done
to Yahsi Bati in the future. The study also demonstrated the applicability of this approach to a
recent Turkish western. Hence the same approach can be applied to the westerns in the Yesilcam
period. By doing so, it can be conducted more research in the future concerning Yesilcam period
westerns.

Keywords: Western, Yahsi Bati (Ottoman Cowboys), Structuralism, Turkish Cinema, Genre
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Oz

Ikna, bireylerin sosyal cevreleri ve toplumsal dinamikleri dikkate alinarak, fikirlerin igsellestirilmesi
ve tavirlarin dziimsenmesine yonelik cabalarin biitiiniidiir. Iletisimin kigilerarasi boyutu, aragtirmanin
temelini olusturmakla beraber, bu arastirmada paradoksal bir perspektifle ikna stratejilerinin olumsuz
stireglerde de kullanilabilecegine dikkat gekilmektedir. Caligmada; iknanin, toplumsal reflekslere
ve bireysel kayiplara neden olan, ikna yoluyla dolandiricilik sugunun gergeklestirilmesindeki bagat
rolii ele alinmaktadir. Tkna yoluyla dolandiricilik, sahte gagri merkezleri vasitastyla iletisime gegilen
magdurlarin kurgulanmig senaryolarla ikna edilerek, haksiz kazang saglanmasiyla meydana gelmektedir.
Nicel aragtirma yoéntemi ile gerceklestirilen bu calismada igerik analizi teknigi kullanilmigtir. Ikna
yoluyla dolandiricilikta kullanilan yontemler vaat, korkutma ve yardim kampanyalar: seklinde tasnif
edilmis ve bu iig yonteme iliskin degiskenler belirlenmektedir. Istanbulda 01.01.2019 ve 01.12.2019
tarihleri arasinda gergeklestirilen ikna yoluyla dolandiricilik suglari teknigine iliskin demografik
degiskenler kapsaminda, elde edilen veriler 15181nda bir durum tespiti ortaya konulmaktadir. Bu sugta
One ¢ikan sahte ¢agri merkezlerinin sistematigi ile magdurlarin cinsiyet, yas ve 6grenim durumlar1
incelenmektedir. Bu ¢aligmanin amaci, bu tiirden eylemler hakkinda farkindalik olusturmaktir. Ikna
yoluyla dolandiricilik yontemlerinin teknik 6zellikleri ile 6rgiit tiyelerinin ileri diizeydeki iletisim
yetkinlikleri, ayn1 diizlemde ele alinmaktadir. Orgiit iiyelerinin ikna yoluyla dolandiricilik sugunun
islenmesini kolaylagtiran iletisimsel becerileri ile magduriyet olusturan iletisim dinamikleri ve
teknikleri arasinda bir iligkisellik gériilmektedir. Ogrenim seviyesi yiikseldikce magduriyet azalmakla
birlikte, her 6grenim seviyesinden ikna yoluyla dolandiricilik suguna maruz kalindig1 ve 35 yas tizeri

bireylerde, ikna yoluyla dolandiricilik magduriyetinin %70’ astig1 elde edilen 6nemli sonuglardandir.
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Abstract

Persuasion is the totality of efforts to internalize ideas and assimilate attitudes, taking into account
the social environment and social dynamics of individuals. Although the interpersonal dimension of
communication is the basis of this research, it is pointed out that persuasion strategies can also be used
in negative processes with a paradoxical perspective. In the study, the dominant role of persuasion
in the realization of “fraud by persuasion” crime, which causes social reflexes and individual losses,
is discussed. Fraud through persuasion occurs when victims contacted through fake call centers are
persuaded by fictionalized scenarios, resulting in unfair profits. In this study, which is carried out with
quantitative research method, content analysis technique is used. The methods used in fraud through
persuasion are classified into promises, scares and aid campaigns and variables for these three methods
are determined. In the light of the data obtained, a due diligence is put forward within the scope of
the demographic variables related to the technique of fraud crimes carried out between 01.01.2019
and 01.12.2019 in Istanbul. The systematic of the fake call centers that stand out in this crime and the
gender, age and educational status of the victims are examined. The purpose of this study is to raise
awareness about such actions. The technical characteristics of fraud methods through persuasion and
the advanced communication competencies of the members of the organization are considered on the
same plane. There is a relationship between the organizational members communicative skills that
facilitate the processing of fraud by persuasion and the communication dynamics and techniques that
create victimization. Although the victimization decreases as the level of education increases, it is one
of the important results obtained that the fraud victimization exceeds 70% by persuasion in individuals
over 35 years of age by persuasion.

Keywords: Fraud by Persuasion, Persuasion Communication, Effective Communication Methods,
Fake Call Center, VoIP Technology

Giris

Ikna, belirlenen bir hedef dogrultusunda fikirlerin, tutumlarin ve davraniglarin
benimsetilmesi, kismen ya da tamamen degistirilmesi amaciyla uygulanan sistemli bir iletisim
stirecini igermektedir. Etkileme ve inandiricilik ikna kavraminin ilk basamagini, onaylama ve
eyleme doniigtiirme ise son basamagini temsil etmektedir. Iki basamak arasinda kalan boyut
da, iknacinin kabiliyetleri ve yonetim yetenegi baglaminda gergeklestirdigi yonlendirme
stratejilerinden olusmaktadir (Ipliki, 2015, s. 68). Alict degiskenligine gore iletigimsel
parametreler dogrultusunda, 6zel ¢iktilar ve etkiler tiretme faaliyetlerine basvurulmaktadir.
Bu baglamda ¢6ziimlenmis mesajlarla inandirma ve manipiilasyon odakl, spesifik ¢iktilar
hedefleyen bu metodoloji, ikna iletisimi olarak yorumlanmigtir.

Ikna; bir iletisim etkinligidir. [letisim herkesin bildigi ancak ¢ok az kisinin doyurucu bigimde
tanimlayabildigi bir insan etkinligidir (Akpinar ve Akpinar, 2017, s. 103). Tkna edici iletigim,
iletisim becerilerinin etkili ve yerinde kullanimini ifade etmekte ve iletisimin kisilerarasi boyutuna
daha fazla vurgu yapmaktadir. Tkna, bireylerin sosyal ¢evreleri ve toplumsal dinamikleri dikkate
almarak, fikirlerin i¢sellestirilmesi ve tavirlarin 6ziimsenmesine yonelik cabalarin biitiiniidiir
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(Uztug, 2012, s. 14). Bu cabalar ¢ogunlukla gozetilen amaca ve beklentilere uygun, olumlu
sonuglar1 hedefleyen bir iletisim sosyolojisini isaret etmektedir. Ancak ¢aligmada paradoksal
bir perspektifle ikna stratejilerinin olumsuz siireglerde kullanilabilecegine dikkat cekilerek,
iknanin toplumsal reflekslere ve bireysel kayiplara neden olan ikna yoluyla dolandiricilik sugunun
gerceklestirilmesindeki bagat rolii ele alinmaktadir.

[letisim siirecinin basarili bir sekilde sonuglanmasi, kaynagin hedefe uygun bir mesaj
tretmesi ve bunu elverigli bir kanal ile ulagtirmasina bagldir. Kaynak, hedefin duygu, distince
ve/veya davraniglarini sekillendirmek zorundadir. Bu zorunluluk, iletisimin basarili bir sekilde
gerceklestirilmesi zorunlulugu ile birlestiginde, kaynagin islevi 6ne ¢ikmaktadir. Bununla beraber
kaynagin tagimasi gereken ozelliklerin niceliksel olarak sayisi artarken, bu 6zelliklerin niteliksel
olarak da igerigi 6nem kazanmaktadir. (Akpinar ve Akpinar, 2017, s. 107). Kaynak, s6z konusu
ozellikleri tagidigi 6l¢tide ikna edici olmaktadir.

Ikna yoluyla dolandiricilik érgiit tarafindan mobil telefonlarindan gagri alan bireylerin,
etkili iletisim becerileriyle psikolojik zafiyetlerinin belirlenmesi, kisisel bilgilerine ulasilmast,
ongoriilen tepkilerin alinarak ¢ikar amagl kullanilmas: siireglerinden olugmaktadir. Bu ¢aligma
kapsaminda literatiirde kullanimina rastlanilmayan bir kavram olan ikna yoluyla dolandiricilik
kavramsallagtirmasina, 6zgiin bir sekilde ulagilmistir. Hukuksal mevzuatta nitelikli dolandiricilik
sugu kapsaminda degerlendirilen bu eylemler, sahte ¢agri merkezleri tarafindan orgiitlii olarak
gerceklestirilmektedir.

Aragtirmanin 6rneklemini 01.01.2019 ve 01.12.2019 tarihleri arasinda sahte ¢agri merkezleri
tarafindan Istanbulda gerceklestirilen ikna yoluyla dolandiricilik suglari olusturmaktadir.
Bu dogrultuda olay sayilar1 ile magdurlarin cinsiyet, 6grenim ve yag durumlari, degiskenler
olarak ele alinmakta, betimsel yonteme dayanarak igerik analizi teknigi ile elde edilen veriler
degerlendirilmektedir. Bu caligmada; sahte cagri merkezleri tarafindan Istanbul'da gerceklestirilen
ikna yoluyla dolandiricilik suglarina ve bu suglarin magduriyet olusturmasina yonelik bir
durum tespiti ortaya konmaktadir. Caligma kapsaminda; Istanbul Emniyet Miidiirliigii Siber
Suglarla Miicadele Sube Midiirliigi'nden alinan bilgiler cercevesinde, yazar tarafindan ikna
yoluyla dolandiriciliga iligkin veriler; vaat yontemi, korkutma yontemi ve yardim kampanyalar
yontemleri olarak kategorize edilmektedir. Bu orgiitlii, karmagik ve ok tarafli eylemlerin birey
ve toplumda olusturdugu rahatsizlik ve endise ise, siire¢ analizi kapsaminda ele alinmaktadr.

Iknanin Epistemolojik Okunmasi Baglaminda fkna Yoluyla Dolandiricilik

Tasarlanan geri doniisimlerin elde edilmesi amaciyla, tutumlarin benimsetilmesi veya
davraniglarin  degistirilmesi igin gerceklestirilen sistemli faaliyetler, ikna bashg altinda
toplanmaktadir. fkna kavrami ¢ogunlukla iletisimsel parametrelerle agiklanan, olumlu davranis
ve motivasyonu hedefleyen stratejileri kapsamaktadir. Tkna, kelime anlami olarak Tiirk Dil
Kurumu sézligiinde “bir konuda birinin inanmasini saglama, inandirma, kandirma” seklinde
tanimlanmaktadir (“Tkna”, t.y.). Herhangi bir konuda hedeflenen amacin gergeklesmesine
yonelik bilgilendirme, isteklendirme, beklenen tutum ve davranis modellerini benimsetme ya
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da degistirmeye yonelik gerceklestirilen fonksiyonlar, ikna kavramiyla agiklanmaktadir. (Esgin,
2018, s. 28). Paradoksal bir bakis acisiyla degerlendirilen ikna yoluyla dolandiricilik kavramu ise,
manipiilasyonlarla bireylerin saglikli karar vermesini engelleyen, 6zellikle olumsuz tutumlarin
gelistirilmesini amaglayan, menfaat odakl: aldatmaya yonelik siireci icermektedir.

Tkna ile ilgili yapilan galigmalarin kékleri, Antik Yunan dénemi filozoflarindan Aristoteles’in
(M.0.385-M.0.322) diisiincelerine dek uzanmaktadir. Gozlemlere dayanarak olusturulan
Retorik adli caligmada ikna, “belli bir durumda elde var olan inandirma yollarini goézlemleme
yetisi” olarak ifade edilmektedir (Aristoteles, 2004, s. 21). Retorikde belirtilen; ethos - kaynagin
inanilirlig1 ve karizmasi, patos — duygusal gekicilik ve erdem, logos-mantiksal ¢ekicilik kavramlars,
literatiirde ikna bilesenleri olarak yer almaktadir (Yiiksel, 1994, s. 22). Aristoteles’ten esinlenen
Farabi (870-950) Kitabu’l-Hatabe adli eserinde, ikna yontemlerini teknik ve teknik olmayan
olarak iki béliime ayirarak, ikna yontemlerini on ii¢ maddede siralamaktadir. ibn Sin&nin eseri
Kitabu’s-Sifanin, mantik kisminin sekizinci boliimiinii olusturan el-Hatabe, 6zgiin kavramlar ve
daha ayrintili bir tasnif icermektedir. Ibn Sina (980-1037) belli bir konuda iknay1 gereklestirmek
i¢in kullanilan sozleri; temel ifadeler, hiinerler ve yardime: unsurlar olmak iizere {i¢ baslikta ele
almaktadir (Coskun, 2014, s. 46-67).

17.ve 18. yuzyillarda diigiiniirler kisilerarasi ve toplumsal iliskilere yogunlasarak, ikna sonucu
ortaya ¢ikan tutum ve davranislarin hangi giidiilere dayandigini bulmaya ¢alismislardir. Thomas
Hobbes kuvvet ve egoizm kavramlarini, Adam Smith kisisel ¢ikar kavramini, Jeremy Bentham
ve James Mill hedonizm ve zevk diiskiinliigiinii bireylerin ikna siireglerinde davranislarina yon
veren temel giidiiler olarak ele almislardir (Kagitgibasi ve Cemalcilar, 2014, s. 26). Tkna odakl
iletisimsel ¢aligmalarin temeli biiyiik oranda sosyal psikolojiye dayanmaktadir.

Carl Hovland ve arkadaslari, Yale letisim Arastirmalari projesi kapsaminda tutum degisimi
ve ikna tizerine 1949 yilinda ilk deneysel ¢alismay1 yapmislardir (Demirtas, 2004, s. 75). 1950’1
yillardan itibaren, iknanin gerceklesmesinde etkili oldugu diistiniilen; biligsel, duygusal ve
davranigsal siireglerin agiklanmasina yonelik kuramlar gelistirilmistir. Ogrenme kurami (Hovland
vd., 1950), tutarliik kuramlar1 ¢ercevesinde denge kurami (Heider, 1958), bilissel dengeleme
kurami (Rosenberg ve Abelson, 1960), bilissel celiski kurami (Festinger, 1957), siire¢ yaklagimlar1
cercevesinde biligsel tepki modeli (Greenwald, 1968), ayrintilandirma olasiligi modeli, (Petty
ve Cacioopo, 1983) bu kuramlarin baslicalaridir ve Eagly ve Chaiken (1993) tarafindan detayl
sekilde aciklanmistir (Dursun ve Timer, 2012, s. 78).

Tarcan Kumbkale ve Dolores Albarracinin (2004) yaptifi meta-analiz ¢alismasi; mesaj
carpici bir tesire sahip ise kaynak olumsuz dahi olsa, dinleyen bireylerin zaman iginde mesaja
inandiklarini ve ikna olduklarini gostermektedir. Dijital mecralarin etkinligi, zaman ve mekandan
bagimsiz igerik tireten, anlik paylasima olanak saglayan akilli telefonlarin ve taginabilir cihazlarin
yayginligy, bireylerin istenen tepkiler vermesinde 6nemli rol oynamaktadir (Oinas ve Harjumaa,
2008, s. 200). Bir bagka ifade ile interaktif bilgi teknolojisi, kullanicilarda tutum ve davranis
degisikligine neden olan ikna teknolojisine doniismektedir.
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Alanyazinda, ikna ve dolandiricilik basliklar: altinda ele alinmis ¢aligmalar bulunmakla
birlikte; ikna yoluyla dolandiriciik adi altinda kavramsallastirilan bir ¢alismaya heniiz
rastlanilmamistir. Bu ¢aligmanin 6zgiin degeri bu noktada ortaya ¢ikmaktadir ve caligmanin
amacy; bu sinirli sayidaki alanyazina katki saglamaktadir.

Tkna, iletisim, ikna ve dolandiricilik, ikna ve dolandiricilik tiirleri temasinda alanyazinda
cesitli ve sinirli sayida ¢alisma mevcuttur. Cengiz Bahar’in (2018) Etkili iletisim ve Ikna adl
eseri ile Umit Arklan ve Zafer Kartal'in (2018) Ikna Edici Iletisim Teknigi Olarak Tek Yanl ve
Iki Yanli Sunumun Kriz Yonetimi Siirecine Etkisi adli galigmalarinda, ikna ve iletisim iligkisi ele
alinmaktadir. Géniil Akpinar ve Kadir Akpinar (2017) ise fkna Edici Iletisimde Kaynak adl
caligmalarinda kaynagn iletisim giicline vurgu yapmaktadir. Thomas J. Holt ve Danielle C.
Graves'in (2007) Qualitative Analysis of Advance Fee Fraud E-mail Schemes baslikli calismalarinda,
toplumsal alanda kisilerin deneyimledigi dolandiricilik bigimlerinden olan e-postalar tizerinden
dolandiricilik ele alinmaktadir. Bunun yani sira, Gareth Norris, Alexandra Brookes ve David
Dowelln (2019) internet iizerinden yapilan dolandiriciliga sistematik bir bakis yonelten The
Psychology of Internet Fraud Victimisation: A Systematic Review baslikli caligmalari, konuya
iliskin butinliikli bir bakis agist sunmaktadir.

Ikna yoluyla dolandiricilik sugu, sahte cagri merkezleri tarafindan magdurlarin mobil
telefonlar1 aranarak gerceklestirilmektedir. Hukuksal mevzuatimizda Orgiitlii nitelikli
dolandiricilik sugu baglaminda degerlendirilen bu eylemler, iletisime gegilen magdurlarin
kurgulanmig senaryolarla ikna edilerek, haksiz kazang saglanmasiyla meydana gelmektedir.
Karmasik bir sug olarak ikna yoluyla dolandiricilik; sahte cagri merkezleri orgiit iiyelerince
mobil telefonlarindan ¢agr1 alan bireylerin, etkili iletisim becerileriyle psikolojik zafiyetlerinin
belirlenmesi, kisisel bilgilerine ulasilmasi, 6ngoriilen tepkilerin aliarak ¢ikar amagl kullanilmasi
stireclerinden olusmaktadir.

Hiyerarsik yapilanma, uygun arag-gereg-yer tedarik etme ve o6nceden toplanan verilerle
kisileri aldatmaya yonelik eylemleri nedeniyle, sahte cagri merkezleri “sug islemek amaciyla orgiit
kurmak ve nitelikli dolandiricilik suglarini islemektedir” (TCK, 2004, md.158/1-L ve md.220-
221). Bu yasa dis1 orgiitlenmenin temel beslenme kaynagini, ikna faaliyetlerinde kullanilan
kisisel bilgiler olusturmaktadir. Bu nedenle elde edilen bilginin dogrulugu, sugun islenebilmesi
i¢in 6nemli bir unsurudur. Kurum, sirket, banka vb. organizasyon ¢alisanlariyla dogrudan ya
da dolayl irtibat saglayarak, ¢alisanlar suglara ortak edilmeye ¢alismaktadir. Bunun yaninda
sanal ortamlarda kanunsuz faaliyetleri gerceklestirmek i¢in kurulan bilgi kaynaklarindan da
yararlanilmaktadir.

Kisilerin ikna edilmesinde, bilgi kaynagimin cesitliligi kadar giincelligi de onemlidir.
Maalesef internet odakli ortamlar, sug Orgiitlerinin ¢ikar amagh faaliyetlerinde kullanmak
lizere, kisilerin giincel bilgilerine ulagmakta yaris halinde olduklar: bir alana dogru evrilmistir.
Kullanicilar tarafindan daha 6nceleri bityiik ugraslarla elde edilen verilerin, artik sanal mecralarda
paylagilmasinda bir sorun goriilmemektedir (Peltekoglu, 2012, s. 7). Suglarda kullanilmak
tizere sanal platformlardan ve ortiilii dijital ortamlardan, kullanima hazir giincel bilgiler elde
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edilebilmektedir. Giindemi ¢ok iyi takip eden dolandiricilik sebekeleri, giiniin sartlarina gore
popitiler bilgileri kullanarak, bireyleri dolandiricilik eylemlerinin hedefi konumuna getirmektedir
(Button ve Cross. 2017 s. 26). Ulasilan verilerde yer alan kisi bilgi portfoyleri, ikna yoluyla
dolandiricilik yontemini de belirlemektedir.

Ikna yoluyla dolandiricilik siireci; sugun hazirlik hareketleri, sugun icrasi ve sugun
sonuglanmasi agamalarindan olusmaktadir (Tablo 1). Hazirlik agamasina, insan sirkiilasyonunun
yogun oldugu saklanmaya miisaitlokasyonlarda, sahte ya da ¢calint1 kimliklerle 6rgiit merkezlerinin
kiralanmasiyla baglanmaktadur. Yasal is yeri goriintiisiiyle kamufle olan 6rgiit ofisleri, ikna yoluyla
dolandiriciliga uygun bicimde tasarlanmaktadir. Teknik altyap: anonimlilik ve gizlilik esaslariyla
olusturulmakta, genellikle bagkalarina ait kimliklerle hatlar acilmaktadir. Internet iizerinden ses
goriismesine olanak saglayan Voice Over Internet Protocol (VoIP) teknolojisi kullanilmaktadur.
Hazirlik doneminde géze garpan dnemli bir husus da érgiit {iyesi segimi ve egitimidir. Orgiit iiyeleri
yasa dist ¢cevrenin sabikalilarindan saglanmaktadir. Degisik sektorlerde ¢agri merkezi eleman:
olarak calismis, deneyimli kisiler de kandirilarak orgiite katilmaktadir. Ayrica dolandiricilik
eylemleri sonucunda, elde edilen maddi degerin aktarilacagi hesap sahipleri belirlenmektedir. Bu
veriler; Istanbul Emniyet Miidiirliigii, Siber Suglarla Miicadele Sube Miidiirliigii ham verilerinin
derlenmesiyle arastirmada yer almaktadir.

Istenen davranislarin gosterilmesi ve bireylerin zaaflarinin istismar edilmesi igin, hazirhk
agamasinda elverisli verilerin temini ikna yoluyla dolandiriciligin 6n kosulunu olusturmaktadir
(Atkins ve Huang, 2013, s. 23). Bu baglamda orgiitlerce yasal olmayan iceriklerin bulundugu
deep webten, ¢esitli birimlere insider koduyla yerlestirdikleri sektorel kostebeklerden gerekli
veriler saglanmaktadir. Bununla birlikte veri hirsizligi amaglh olusturulan phishing sitelerde
yapilan online islemler ile tiim ¢oklu sanal ortamlarda birakilan izler, phisingciler ve iz stirticiiler
tarafindan toplanarak, orgiitlere pazarlanmakta ve ikna dolandiriciligina kaynaklik teskil
etmektedir.

Fiziksel altyap1 ve kisisel verilerin olusturulmasi, orgiit tiyelerinin temini ve egitimlerini
tamamlanmasiyla, yasa dis1 ¢agri merkezi Orgiit tyeleri, potansiyel magdurlarla iletisgim
saglayarak tiim fonksiyonlariyla sugun icrasina baglamaktadir. Orgiit tarafindan VoIP sistemiyle
saglanan iletisimde, gercek sektorlerden arandigini diisiinen bireyler dolandiriciliga agik hale
gelmektedir (Hoffstadt, Rathgeb, Liebig, Meister, Rebahi ve Thanh, 2014, s. 807). Bu donemde
yogun olarak ikna iletisimi yasanmaktadir. Dolandirma maksadiyla irtibat saglayan sahte ¢agr1
merkezleri, bireylerin kredi kart1 bilgilerine ulagmak i¢in, ikna edici ve itimat saglayic1 bilgileri
siralamaktadir. Bu bilgiler Tablo I'de belirtilen, kisilere dogru kaynak tarafindan arandigini
hissettiren; banka hesap bilgisi, ad-soyad, TC kimlik numarasi, dogum tarihi, dijital mecrada
yapilan en son iglem vb. gibi ézelliklerden birini ya da tamamini barindirabilmektedir. Orgiit
iyeleri kigilere ait ozel bilgilerle, cesitli kamu ve 6zel kurumlarin meslek temsilcileri gibi,
vatandaslarla mobil telefonlarindan irtibata gegmektedir.

Son agamada, orgiit iiyeleri sahip olduklar1 6zel bilgiler ve giindemin hassasiyetleri
dogrultusunda, gercek dist vaatler ve kurgu olaylarla bireyleri ikna etmektedir. Bireylerden
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islemin sonlandirilmasi i¢in, mobil telefonlarina gelen sifreyi tuslamalari istenmektedir.
Sifrenin tuglanmasiyla, fark etmeden 6deme ya da transfer talimati verilmektedir. Tkna yoluyla
dolandiricilik sugu sonuglanmakta ancak bireylerin magduriyetleri heniiz baslamaktadir.
Dolandiricilik neticesi haksiz kazancin temin edilmesinde, birkag¢ husus belirleyici olmaktadir.
E-ticaret sitelerinden magdurlara ait kart bilgileri kullanilarak, kolaylikla nakde cevrilebilecek
malzemeler satin alinmaktadir. Hazirhk agamasinda tespit edilen hesaplar kullanilarak,
magdurlarin mevduatlarinda bulunan tutarlar, ti¢tincii sahislarin hesaplarina internet tizerinden
EFT/havale yapilmaktadir. Tablo I'de gosterildigi gibi ilgili banka subelerinden EFT/havale
yapildiktan kisa bir siire sonra ¢ekilerek ya da bagka hesaplara transferler saglanarak, ikna yoluyla
dolandiricilik sugu tamamen sonuclanmaktadir.

Tablo 1. Tkna Yoluyla Dolandiricilik Siireci

SUCUN ICRASI
Gizlenmeye Uygun Lokasyonlarda Sahte Mobil ~ Telefonlardan  [letisimin Hesap ve Kredi Kart: Bilgilerinin
Cagr1 Merkezinin Belirlenmesi Baglatilmasi Elde Edilmesi
Vaatler Ybnt?ml Mobil Telefonlara Sifre Gonderilmesi
Kurgu Teklifler ve Senaryolarin o
ve Tuglanma Talebinin Iletilmesi
LI ifrenin Tuglanmasi ile Odeme
Korkutma Yontemi ' "Sfalimatl }
Fiziki Sartlarin Olusturulmasi Kamu ve Ozel Sektor Gorevlileri . Hesaba Transfer/EFT/Havale
Unvan ve Sifatlarmin Kullanilmast .
) . Talimat1
Yardim Kampanyalar1 Yontemi . by e .
) o E-ticaret Sitelerinden Aligveris
Sozde Yardim Kampanyalarmnin i
. . Talimat
Diizenlenmesi
e R e Ikna Iletisiminin Siirdiiriilmesi Tkna Dolandiriciligimin Gergeklesmesi

o VoIP Teknoloji Kullanimi

Orgiit Uyesi Secimi ve Egitimi

Son Hesap Sahiplerinin Tespiti

Kisilere Ait Ozel Verilerin Elde Edilmesi

o Dark Web - Insider Faktorii

«  Phishing Siteler - Veri Copligi
Analizi

Tkna Dolandiriciligin Sonlandirilmast

o« Banka Subelerinden Mevduatin
Cekilmesi

o  Baska Hesaba Transfer/EFT/
Havale Edilmesi

Kaynak: Bu tablo, Istanbul Emniyet Midiirliigii Siber Suglarla Miicadele Sube Miidiirliigi'nden alinan verilerden
hareketle yazar tarafindan olusturulmustur.

fkna Yoluyla Dolandiriciligin Etkili Tletisim ile fliskisi ve Tipolojisi

Etkili iletisim, duygu ve diistincelerin elverisli ortamlarda paylasilarak, taraflarin inandirilma
ve ikna edilme siireclerini icermektedir. Etkili iletisim ile benzer ve kapsamli metodoloji
izlediginden, ikna yoluyla dolandiricilik sugunun iglenmesinde ikna iletisimi kavramimin
kullanilmas: uygun goriilmektedir. Tkna iletisiminin bilesenleri olan; etkileme, ilgi ¢ekme,
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benimsetme gibi duygusal ve bilissel teknikleri kullanan 6rgiit iiyeleri, ikna yoluyla dolandiriciligin
geceklesmesinde 6nemli paya sahiptir.

Dogal hayatin akisi igerisinde alinan iletilere karsi tutumlarin gelistirilmesi, rasyonel ya
da anlik tepkilerin verilmesi, genel iletisim dongiisiinii olusturmaktadir. Bu siiregte bireyler,
bulunduklar1 yer ve kosullarin gerektirdigi iletisim yontemlerini kullanmaktadir (Yildirim,
2018, s. 13). Etkili iletisim ile siirdiirillen aktif bilgi aligverisi, bireylerin yasami paylagsma ve
algilama 6l¢iitlerini belirlemektedir. Ikna ise, iletisim teknikleri kullanilarak hedefin tavirlarinda
istenilen degisikligin olusturulmasidir. Ece Karadogan Doruk’un (2015) belirttigi tizere ikna,
spesifik bir konuda muhataplarinin inanmasini saglamak icin gergeklestirilen etkin yontemleri
kapsamaktadir ( s. 5). Iknanin, etkili iletisim igerisinde kendine énemli bir yer edindigi
gorillmektedir (Kurudayioglu ve Yilmaz, 2014, s. 85). Bu bakimdan etkili iletisim ve ikna
parametreleri hem subjektif ¢ikarimlarla insan iligkilerinin merkezinde konumlanmakta hem de
sundugu katkilarla onu tamamlayan bir olguyu ¢agristirmaktadir.

Ikna, giiciin etkili stratejiler ve iletisimsel cabalar ile toplumsal yasamda kullanilmasidir
(Naksawat, Akkakoson ve Loi, 2016, s. 4). I¢ ige gegmis yapilari, siireglerde kaynak, mesaj,
arag ve alici/hedef gibi temel 6geleri kullanmalar: nedeniyle etkili iletisim ve ikna kavramlari,
ikna iletisimi ortak paydas: altinda kodlanmaktadir. Tavir degisikligini hedeflemeyen siradan
anlagmaya yonelik iletisim ¢abalar1 bir kenara birakildiginda, etkili iletisim yontemlerinin
basarisiyla, ikna sistematigi arasinda yakin bir iliski oldugu goriilmektedir.

Ikna iletisiminde kaynak, hedef bireylerle telefon irtibati saglayan sahte cagri merkezleri rgiit
tiyelerinden olusmaktadir. Alicilar, 6rgiit elemanlarindan ikna dolandiriciligi amaciyla ¢agri alan
magdur olabilecek bireylerdir. Mesajlar, orgiit elemanlarinca bireyde istenen etkiyi uyandirmak
icin mobil telefonlar araciligiyla iletilmektedir. Tkna iletisiminin yogun olarak yasandigi bu
iletisimsel dongiide, bireylerin magduriyeti ile sonuclanan ikna yoluyla dolandiriciligin iki
temel tarafi bulunmaktadir. Bunlar alici konumundaki kisiler ve dolandiricilik eylemini
gergeklestirmeye ¢alisan kaynak pozisyonundaki 6rgiit iiyeleri olarak goriilmektedir.

Bireyler dogal hayatin akisi igerisinde telefonlar1 galdiginda, gereken dikkati gosteremeyebilir
ve hata yapabilmektedir. Diger taraftan orgiit tiyeleri, magdur edecekleri bireyler hakkinda
topladiklar1 bilgiler dogrultusunda planli gagrilar yapmaktadir. Tkna yetenekleriyle bireylerin
giivenini kazandiktan sonra, dolandiricilik eylemini daha kolay gerceklestirmektedir. Tkna
iletisimi, magdurlara diigiinme firsat1 vermeden, Orgiit tiyesinin otoritesi ve yonlendiriciligi ile
stirdtiriilmektedir. Bireylerden rasyonel olmayan, duygusal cevaplar vermesi beklenmektedir.
Richard Petty, Thomas Ostrom ve Timothy Brock'un (2014) da isaret ettikleri gibi giiclii bir
senaryo ve kurum profiliyle bireyleri siiphelendirmeyen &zel jargon ve terminoloji 6n plana
¢ikarilmaktadir (s. 6).

Bireylerin; korku, dikkatsizlik, hirs ve duygularinin kétiiye kullaniminda, orgiit tiyelerinin
iletisimsel yetenekleri belirleyici olmaktadir. Orgiit elemanlarinin ilgi ¢eken korkutucu ya da
heyecan verici tekliflerine kars1 duramayan bireyler, ikna iletisimi sonucunda dolandiricilara
yenik diismektedir. Tkna iletisimini etkili bir bicimde uygulayan ikna dolandiricilar1 farkl
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tipolojilerde karsimiza cikabilmektedir. Bu tipolojiler, deep web kullanimini, veri ¢opliigii
analizini, insider faktortinii ve phishing yontemini icermektedir.

Deep Web Kullanimi

Deep web, internette gesitli teknik nedenlerle, agik hizmet veren geleneksel arama motorlar:
tarafindan ulagilamayan, kapali ve ozel bir ag sistemidir. Bu aga ancak The Onion Routing
sozciiklerinin bas harflerinden olugan, Tor tarayicist ile anonim olarak ulasilmaktadir (Spalevic
ve Ilic, 2017 s. 75). Tor tarayicisiyla ag katmanlarindan olusan ¢oklu sanal ortamda, tiim internet
kullanicilarinin ulagsamadigi web sitelerine ve verilere erisilmektedir.

Derin agda yasal olamayan bircok igerige, internetin karanlik yliziinii betimleyen dark
web katmanindan onion ve clos uzantili domainlerle ulasgilmaktadir (Rudesill, Caverlee ve Sui,
2015 s. 6 ). Bu ¢oklu sanal ortamlar; kurum ve sirketlerin veri tabanlarina, kisisel verilere, kredi
kart1 bilgilerine, sahte evrak ve belgelere yasa dis1 ulasimi miimkiin kilmakta ve ikna yoluyla
dolandiriciligin alt yapisini olusturmaktadir.

Veri Copliigii Analizi

Bilisim sistemlerindeki veri transferinin gerceklestirildigi alanlar cesitlenmis, bu dogrultuda
iletisim, davraniglarda farklilik olusturan bir siire¢ olarak anilmaya baglamigtir (Karadeniz, 2010,
s. 35). Sanal platformlar olanaklar ve riskler celiskisini es zamanli sunmaktadir. Bireylerin kamu
ve finans sektorlerinin yani sira aligveris siteleri, sosyal medya platformlari, forumlar ve bloglarda
biraktiklar kisisel izler, yasa dis1 orgiitlerce siklikla pazarlanir hale gelmektedir. Mustafa Unver,
Cafer Canbay ve Ayse G. Mirzaoglunun (2009) da belirttigi gibi sanal ortamin ve sosyal
aglarin veri ¢oplerini toplayan yasa dis1 orgiitler, dolandiricilik girisimlerinde bu materyalleri
kullanmaktadir ( s. 19).

Insider Faktorii

Insider kavramy, dijital ortamda faaliyet gosteren bankacilik, finans, tiretim, hizmet, bilisim
gibi kurum ve organizasyonlardan ¢ikar amagh bilgi sizdiran, verilere ulasma yetkisine sahip
kisiler i¢in kullanilmaktadir. Bu kisiler organizasyon yapisini bilen, teknik olarak yetenekli, kritik
bilgilere erisebilen kurumsal casuslardir (Spitzner, 2003, s. 76). Kostebekler yasa dis1 faaliyet
gosteren Orgiitlerce, gizli ve giincel bilgileri temin etmek icin kurumlara 6zelikle yerlestirilen
kisilerdir. Kostebek temininde bir diger yontem de mevcut kurum ¢aliganlariyla menfaat karsilig
baglant1 kurularak, kurum paydas ve miisterilerinin 6nemli verilerine ulasgilmasidir. Kurumsal
ve ticari iligkileri bulunan kisilerin detayl bilgilerine bu yolla sahip olan 6rgiit tyeleri, ikna
siireglerinde ve dolandiricilik eylemlerinde inandiriciligini arttirmaktadir.
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Phishing Yontemi

Phishing, kullanici hesaplarina e-posta gonderilerek gerceklestirilen c¢evrimici saldir
metotlarindan biridir (Brody, Mulig ve Kimball, 2007, s. 45). Genellikle kullanici kimlik
bilgileri, sifreler, kredi kart1 bilgileri, ag kimlik bilgileri gibi hassas ve gizli bilgilere ulasmak
amaciyla internet ortaminda yapilan saldirilardir (Kirda ve Kruegel, 2006, s. 560). Bu saldirilarda

kandirilan kullanici, oltaya takilan bir baliga benzetildiginden dilimizde oltalama sozctigi ile
kargilik bulmaktadir.

Dolandiricilik faaliyetlerinde kullanilabilecek bilgilere erismek i¢in bilinen ve giivenilen
banka, firma veya kurumlarin ashindan ayirt edilemeyen imajlariyla kullanicilara e-posta
gonderilmektedir. Alicilariletilerin gercek veitimatedilir birkaynaktan geldigineinandirilmaktadir
(Fette, Sadeh ve Tomasic, 2007, s. 249). Kullanicilar tarafindan sahte olduklar: fark edilemeyen
sitelerin, ek ve uzantilarina girilen tiim &zel bilgiler saldirganlarin eline ge¢gmektedir.

Amag ve Yontem
Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amacy; sahte cagri merkezleri tarafindan Istanbulda gerceklestirilen ikna
yoluyla dolandiricilik suglarina ve bu suglarin magduriyet olusturmasina yoénelik bir durum
tespiti ortaya koymaktir. Magdurlarin ozellikleri dikkate alinarak ikna yoluyla dolandiricilik
yontemlerinin, olay sayilarina gére dagilimlar: alti ana baslikta toplanarak arastirma sorular:
olusturulmustur. Bu dogrultuda arastirmanin amaci gergevesinde belirlenen alti amag sorusu
sunlardir:

1. Sahte ¢agr1i merkezleri tarafindan gerceklestirilen ikna yoluyla dolandiricilik,
magdurlarinin cinsiyetlerine gore nasil sekillenmektedir?

2. Sahte ¢agri merkezleri tarafindan gergeklestirilen ikna yoluyla dolandiricilik,
magdurlarinin 6grenim durumlarinda etkili midir?

3. Sahte ¢cagri merkezleri tarafindan gerceklestirilen ikna yoluyla dolandiricilik suglarinda,
magduriyet ve yas iliskisinde belirleyici unsurlar nelerdir?

4. Tknayoluyla dolandiricilik sugunda kullanilan yéntemler nelerdir?

5. lkna yoluyla dolandiricilik yontemlerinde, magduriyet oranlarinin tespitine yonelik
veriler nelerdir?

6. Sahte ¢agr1 merkezlerinin orgiitsel sistematigi nasildir?

Calismanin iki temel hipotezi bulunmaktadir ve bu hipotezler arastirma sorular1 kapsaminda
sinanmigtir:

— Sahte ¢agr1 merkezlerinin belirli bir sistematigi, 6rgiit semas: bulunmaktadir.
~ Ikna yoluyla dolandiricilik sugu demografik 6zelliklere gore degisiklik gostermektedir.
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Sinanan hipotezlere dair veriler, ¢alismanin bulgular kisminda yer almaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Caligma kapsaminda, soz konusu alt amag sorularindan hareketle; istanbul Emniyet
Midirlagi Siber Suglarla Miicadele Sube Miidiirliigii kayitlarinda yer alan verilerin toplanmasi
hedeflenmistir. Arastirmada; betimsel yonteme dayanarak icerik analizi teknigi ile elde edilen
veriler degerlendirilmistir.

Giirol Cantiirk ve Nergis Cantiirke (2004) gore; sug eyleminden sorumlu bireylerin kisilik
ozelliklerini gosteren yontem olan suglu profili kapsaminda yapilan tanimlama ¢alismalarinda
suclu kisiye dair birtakim veriler elde edilmektedir. Yine Cantiirk ve Cantiirk’iin (2004) Suglu
Profili bashkli ¢alismalarinda, Su¢lu Kisilik Profili ile Elde Edilebilen Ozellikler kisminda,
Gebertlv'in tasnifine gore; 22 6zellikten 3’ti yas, cinsiyet ve 6grenim durumudur. Bu nedenle, bu 3
ozellik, caligmanin analizi kisminda faydali olacak verilerdendir.

01.01.2019 ve 01.12.2019 tarihleri arasinda sahte ¢agri merkezleri tarafindan Istanbulda
gerceklestirilen, ikna yoluyla dolandiricilik suglarma iligkin verilerin ozellikleri Tablo 2de
gosterilmektedir. Bu ozellikler su sekildedir: Arastirmadaki veriler, arastirmaya konu olan su¢
kapsamina dair sayisal veriler ve aragtirmanin demografik verileri olmak tizere iki temel eksende
konumlandirilmigtir. Arastirmaya konu olan su¢ kapsamina dair sayisal veriler kisminda, suga
maruz kalanlarin Istanbul i¢i ve diginda ikamet etmelerine gore belirlenen nicelik degeri, magdur
sayllarinin tespiti agisindan 6nem arz etmektedir. Arastirmanin demografik verileri ise; yas,
cinsiyet ve 6grenim durumu 6gelerinin s6z konusu sugun vuku bulmasinda etken olup olmadig;,
ogrenim durumunun magduriyette bir engel teskil edip etmedigi, cinsiyetin suga maruz kalmada
belirleyici bir 6e olup olmadig1 sorularindan hareketle elde edilmis verilerdir (Tablo 2).

Tablo 2. Tkna Yoluyla Dolandiricilik Sug Arastirmasinin Kategorik Ozelliklert

Arastirmaya Konu Olan Su¢ Kapsamina Dair Sayisal Veriler

Istanbulda Iglenen Tkna Yoluyla Dolandiricilik Suglarinda

Istanbul Tkamet Eden Magdurlar 240
Istanbul’_da Islenen kna Yoluyla Dolandiricilik Suglarinda 174
Istanbul Disinda Ikamet Eden Magdurlar
Su¢a Maruz Kalan Toplam Magdurlarin Sayist 414
Aragtirmaya Konu Olan Su¢ Kapsamina Dair Oransal Demografik Veriler
Yas 25 Yas Alt1 %7, 26-35 Arast %21
36-45 Aras1 %27, 45-56 Aras1%24,
56 Yas Uzeri %21
Cinsiyet Erkek %70, Kadin %30
Ogrenim Durumu [lkogretim %20, Ortadgretim %7

Lise %38, Onlisans %3, Lisans %30
Yiiksek Lisans %1, Doktora %1
Kaynak: Bu tablo, Istanbul Emniyet Miidiirliigii Siber Suglarla Miicadele Sube Miidiirliigi'nden alinan verilerden

hareketle yazar tarafindan olusturulmustur.
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Arastirmanin Modeli

Calismada; betimsel yonteme dayanarak igerik analizi teknigi ile elde edilen veriler
degerlendirilmistir. Bu baglamda 01.01.2019 ve 01.12.2019 tarihleri arasinda meydana gelen
ikna yoluyla dolandiricilik olaylarinin, magdurlar agisindan sayisal tanimlanmasi ve oransal
dagilimindan yararlamilmistir. Biitiinlesik bir bakis agisiyla arastirmaya kaynaklik eden tiim
veriler birlikte ele alinmuigtir.

Verilerin Toplanmasi ve Islenmesi

Caligmada arastirmaya dahil edilen 6rneklem, 01.01.2019 ve 01.12.2019 tarihleri arasinda
sahte cagri merkezleri tarafindan Istanbulda gerceklestirilen, ikna yoluyla dolandiricilik
suglarindan olusmaktadir. Belirtilen tarih araligi, bu suglara dair en giincel verileri igerdiginden
aragtirmaya dahil edilmigtir. Magdurlarin cinsiyet, 6grenim ve yas durumlari, temel
kategorizasyon verisi olarak degerlendirilmistir. Caliyma kapsaminda ii¢ farkli gerceklestirme
yontemiyle ele alinan ikna yoluyla dolandiricilik, oransal olarak ¢éziimlenmistir. Tkna yoluyla
dolandiricilik suglarinda kullanilan yontemlerin, alt kategorizasyon verileri, olay ve magdurlara
gore dagilimlardan olugmaktadir. Son asamada ise dolandiricilik faaliyetlerinde kullanilan her
yontem, olay ve magdur sayist baglaminda detayli olarak analiz ederek yorumlanmastir.

Bulgular

Aragtirmada bireyleri magdur statiisiine tasiyan ¢ok yonli ikna yoluyla dolandiricilik
eylemleri, siire¢ analizi kapsaminda ele alinmaktadir. Pragmatik anlayisla 6ncesi-sirasi-sonrasi
parametreleriyle islenen nitelikli ve orgitli ikna yoluyla dolandiricilik sugu, detayli olarak
degerlendirilmis, sahte ¢agri merkezleri kurularak islenen bu tiirden eylemlerde, kisilerin
glivenini kazanma metotlar: etraflica incelenmistir. Hukuksal, istatistiksel ve iletisimsel
boyutlariyla irdelenmistir.

Aragtirmada hile ve kandirmaya yonelik mobil telefonlar tizerinden bireylerle saglanan irtibat,
ikna iletisimi ve gerceklestirilen eylemler; ikna yoluyla dolandiriciik suglarinda demografik
dagilim, ikna yoluyla dolandiricilik yontemleri, ikna yoluyla dolandiricilik ydntemlerinde
magduriyet oranlari ve sahte ¢agri merkezleri orgiit sistematigi basliklar: altinda sentezlenmistir.

ikna Yoluyla Dolandiricilik Suglarinda Demografik Dagilim

Aragtirmanin amaci ¢er¢evesinde olusturulan 1. 2. ve 3. sorular1 kapsayan sahte ¢agr
merkezleri tarafindan gergeklestirilen ikna yoluyla dolandiricilik suglarinda, cinsiyet, 6grenim
ve yas kriterlerinin magduriyet olusumundaki etkisi, demografik dagilim baglig1 altinda ele
alinmas1 uygun goriilmistiir. Calismanin hipotezlerinden biri olan ikna yoluyla dolandiricilik
sugu demografik ozelliklere gore degisiklik gostermektedir hipotezini dogrular nitelikte veriler elde
edilmistir.
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Ikna yoluyla dolandiriciliga ugramis bireylerin cinsiyetlerine gore bir degerlendirme
yapildiginda, erkek magdur sayisinin kadin magdur sayisindan daha fazla oldugu goriilmektedir.
Degisik yontemleri bulunan toplam 414 ikna yoluyla dolandiricilik eyleminde, erkek magdurlarin
rakamsal ifadesi 287 olarak belirtilirken, kadin magdurlarda bu rakam 127 olarak gériilmektedir.
Bir bagka ifade ile ikna yoluyla dolandiriciliga maruz kalma oranlar: erkelerde yaklasik %70,
kadinlarda yaklasik %30 olarak izlenmektedir (Sekil I). Bu oransal durum is yasantisinda
erkeklerin, bilisim sistemlerini ve internet merkezli sanal ortamlar1 daha fazla kullandiklarini ve
biraktiklar: izlerle, 6rgiitlerin hedefi haline geldiklerini gostermektedir.

CINSIYETEgGORED A GILIM

ERKEK
287; %70

KADIN
127; %30
ERKEK KADIN

Sekil 1. fkna Yoluyla Dolandiricilik Sugunun Magdur Cinsiyetine Gére Dagilimi

Kaynak: Bu sekil, Istanbul Emniyet Midiirliigii Siber Suglarla Miicadele Sube Miidiirliigiinden alinan veri-
lerden hareketle yazar tarafindan olusturulmustur.

Ikinci 6nemli veri de ikna yoluyla dolandiricilik suguyla, magdurlarin 6grenim durumlarinin
irdelenmesi ile elde edilmektedir. Kayitlarda; ikna yoluyla dolandiricilik sucguyla karsilagan
ilkogretim-lise mezunu magdurlarin orani yaklagik %65, 6n lisans-doktora mezunu magdurlarin
orani ise yaklasik %35 olarak tespit edilmektedir (Sekil 2). Magdurlarin 6grenim durumlar:
dikkate alindiginda, 6grenim siiresi artik¢a, ikna yoluyla dolandiricilik sugunun azalma egilimi
gosterdigi goriilmektedir.

ﬁ OGRENIM DAGILIMI DOKTORA

]LKDGR_E TiM

%"l]
LISANS
%30 ORTAGGRETIM
<y %7
ONLISANS
%3

TiM mORTAOGRETIM mLUSE mONLISANS = LISANS

Sekil 2. Tkna Yoluyla Dolandiricilik Sugunun Magdur Ogrenim Durumuna Gére Dagilimi

Kaynak: Bu sekil, Istanbul Emniyet Miidiirliigii Siber Suglarla Miicadele Sube Miidiirliigiinden alinan veri-
lerden hareketle yazar tarafindan olusturulmustur.
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Demografik dagilimda diger dikkate deger husus da ikna yoluyla dolandiricilik suglarinda,
yagin belirleyici unsur olup olmadigidir. Yas ve magduriyet arasindaki bagintida, orgiit
profesyonelliginin yan1 sira magdurlarin arayanlara yaklasim bigimleri de etkili olmaktadir. 35
yas Ustit magdurlar, yaklasik %72°lik bir oranla tiim ikna yoluyla dolandiricilik suglarinda fark
edilebilir bir paya sahiptir. Arayanlara siipheci yaklasmayan, teknoloji sistemlerinin dontisiimii
ve buna bagl degisen isleyis bicimlerine adapte olmaya ¢alisan bu yas grubu magdurlarinin, sahte
¢agr1 merkezi liyelerince iyi niyetleri istismar edilmektedir (Sekil 3).

35 yas alt1 magdurlar, bilisim sistemlerinin kavramsal ve uygulamali bilgilerini kullanmakta
ve Ozellikle akilli telefonlarin iletisimsel ozelliklerini olduk¢a iyi bilmektedir. Potansiyel
tehlikelerin farkindaligiyla arayanlara temkinli davrandiklarindan, magduriyet oranlari, yaklasik
%28 bandinda seyrettigi Sekil 3de goriilmektedir. Bu grupta 6grenim 6l¢iitlerinin aksine, magdur
yaginin ve olay sayisinin birlikte arttig1 dogrusal bir iliski izlenmektedir.

YAS DAGILIMI

S W AN VI NFIH
Wil

FRVACATEAITI mMi-15YA; mX-45Ya5 wed0-T0YaG oG YRS T (I7TR

Sekil 3. Tkna Yoluyla Dolandiricilik Sugunun Magdur Yagina Gore Dagilim

Kaynak: Bu sekil, Istanbul Emniyet Midiirliigii Siber Suglarla Miicadele Sube Miidiirliigiinden alinan veri-
lerden hareketle yazar tarafindan olusturulmustur.

ikna Yoluyla Dolandiricilik Yontemleri

Aragtirmanin 4. sorusu ikna yoluyla dolandiriciligin giincel metodolojisini belirleme ve
yontemlere iliskin saptamalari, sistemli bir sekilde ifade etme imkani saglamaktadir. Caligmanin
temel veri olarak kabul ettigi, arastirma tarihleri arasindaki ikna yoluyla dolandiricilik suglari,
islenis bicimleri ve belirgin 6zellikleri bakiminda tasnif edilmistir. Verilerinin analizi neticesinde
ikna yoluyla dolandiricilik suglarinda, orgiitlerin kullandig: ii¢ degisik yontem, olay sayilari ile
birlikte okundugunda dramatik 6zelliklerinin 6ne ¢iktig1 gorillmektedir. Caligmanin dinamikleri
dogrultusunda ikna yontemlerini; Vaat Yontemi, Korkutma Yontemi ve Yardim Kampanyalar
Yontemi biciminde 6zgiin bagliklar altinda toplamak miimkiindiir. Her ii¢ yontem, gerceklestirme
bigimleri, olay ve magdur sayilar1 6l¢ceginde incelenmis ve orgiitlerin etkili iletisimleriyle ilgili
¢ikarimlar elde edilmistir. Bu baglamda Vaat Yontemi ile dolandiricilik; vize talebi onayi, aidat,
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vergi, faiz, sigorta islemlerinde iade ya da dosya masrafi silme, kefilsiz, faizsiz, belgesiz kredi talebi
onay1 vb. gibi, bireyleri aldatmaya yonelik taahhiitleri kapsamaktadir. Tablo 3de belirtildigi gibi,
biitiin icerisinde yaklasik %80’lere ulasan yiiksek orandaki olay sayis1 oldukea diistindiiriictidiir.

Bu tiir suglarda goriilen orgiitsel basari, siiphesiz tiyelerinin iletisimsel beceri ve yetkinliklerle
ikna siirecini yonetmelerinden kaynaklanmaktadir. Ancak magdurlarin istenen davranislar
gostermelerine elestirel bir bakis agis1 getirilmelidir. Magdurlar1 hata yapmaya zorlayan;
etkin dinleme yapmamalari, avantaj saglama ve sahiplenme diirtiilerine hakim olamamalari,
bilinmeyen bir kaynaktan karsiliksiz bir sey verilmeyecegi gercegini unutmalaridir.

Korkutma Yontemi ile dolandiricilik; kamu gorevlisi, polis, vb. gibi adlar altinda hesaplarda
stipheli hareket oldugu beyan edilerek ya da hukuk biirolar: ¢aligani sifatiyla icra takibi yapilacagini
bildirerek, menfaat temin etme girisimleridir. Olay sayilar1 agisindan bu yontem, ikna yoluyla
dolandiricilik suglarinda yaklasik %19 olarak tespit edilmistir (Tablo 3). En temel 6zelligi, panik
ve korku hissi uyandirarak kisilerin saglikli diisinmesini engellemek ve onlar1 sémiirmeye
galigmaktir. Bu dolandiricilik yontemine kamu spotlarinda, geleneksel ve dijital medyada siklikla
dikkat ¢ekildiginden, olay sayilarinda oransal olarak azalma egilimi goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki ti¢incii ikna yoluyla dolandiricihik yontemi ise; iyi niyetli,
yardimsever bireylerin duygularini suistimal etmek amaciyla, sozde yardim kampanyalariyla
gerceklestirilen aramalardan olusmaktadir. Yardim Kampanyalar: Yontemi ile orgiit tiyeleri engelli
veya hasta ¢ocuklar1 bahane ederek senaryolastirdiklar1 yardim kampanyalariyla magdurlar
aldatmaya caligmaktadir. Bu igerikteki dolandiriciligin, olay sayilari bakimindan tim yontemler
arasinda yalnizca %1’lik bir orani temsil ettigi Tablo 3de gorilmektedir. Sonuglara bakildiginda
saglik ve yardim konularinin kotiiye kullanimina karsi toplumda bir bilinglenme oldugu
gorilmektedir. Diger taraftan tizerinde durulan iki yontemle karsilastirildiginda, toplumun bu
icerikteki aramalara ehemmiyet gostermedigi ve tigiincii sahislari ilgilendiren konulara oldukga
mesafeli baktig1 gozlenmektedir.

Ikna Yoluyla Dolandiricilik Yontemlerinde Magduriyet Oranlar

Aragtirmanin 5. sorusu, ikna yoluyla dolandiricilik yontemlerinin icerikleri, sniflandirilmasi
ve magduriyet olusumlari hakkinda oransal ¢ikarimlari amaglamaktadir. Ikna yoluyla
dolandiriciligr yontemleri, magdur sayilar1 agisindan da ii¢ temel 6zellikte gruplanmaktadir.
Vaat Yontemiyle, vize talebi onayi, aidat, vergi, faiz, sigorta islemlerinin iadesi kapsaminda 161;
dosya masrafi silme, kefilsiz, faizsiz, belgesiz kredi talebi onay1 kapsaminda 46 kisi ikna yoluyla
dolandiricilik suglarindan magdur olmustur. Toplamda 207 magdura ulasan Vaat Yontemi, genel
ortalamada yaklasik %50’lik bir hacime sahiptir (Tablo 3). Veriler birlikte sentezlendiginde olay
sayilarinin yiiksekligi, magdur sayilarini da arttirdig: degerlendirilmektedir.

Korkutma Yontemiyle ise; kamu gorevlisi, polis, vb. gibi adlar altinda hesaplarda siipheli
hareket oldugu beyan edilerek 36 kisi; hukuk biirolar: ¢alisan: sifatiyla icra takibi yapilacag:
kurgulanarak yapilan aramalarda ise 119 kisi magdur edilmistir. Toplam 155 magdur ve yaklasik
%38 oranla, ikna yoluyla dolandiricilik su¢larinda, ikinci yiiksek veri elde edilmistir. Tiim kitlesel
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medya araglariyla ve sanal ortamlarda yapilan uyarilara ragmen, resmi kurum gorevlisi veya polis
unvanlar1 kullanarak, yaklasik %9’luk bir oranla ikna dolandiricilig1 yapilabilmektedir. Bireyler
anlik refleksleri ve giindelik hayatin stresi nedeniyle magdur olurken, sahte ¢agr1 merkezi rgiit
tiyelerinin iletisim yonetimindeki kabiliyetleri 6ne ¢ikmaktadur. Icra takibi 6ne siiriilerek korku
ve panik olugturmak suretiyle islenen dolandiricilik sucu, son dénemlerde ortaya ¢iktigindan,
yaklasik %29’luk bir oranla, magdur sayisinda énemli bir artis s6z konusudur (Tablo 3). Bundan
dolay1 orgiit tiyelerinin strateji ve taktikleri desifre olduk¢a degisen giindemi takip ederek yeni
tekniklerle dolandiricilik eylemlerini siirdiirdiigii anlagilmaktadir.

Caligmanin dayanak noktasini olusturan polis kayitlarinda, Yardim Kampanyalar: Yontemi
ile gerceklestirilen dolandiricilik eylemlerinde, olay sayisi 1 ve bu olayin magdur sayist 52 olarak
goriilmektedir. Cesitli cevrelerden elde ettikleri verilere istinaden, 6zellikli bir dolandiricilik
eylemi iizerine odaklanarak kurulan sahte ¢agri merkezi Orgiitleri yakalandiklarinda,
gerceklestirdikleri ikna yoluyla dolandiricilik sugu, olay sayisi olarak numaralandirilmaktadir.
Olaylara 6zgti dinamikler ve magdur sayis1 goreceli olarak degismektedir. Caligmada belirtilen
zaman araliginda, engelli veya hasta ¢ocuklar i¢in yardim kampanyasi adi altinda yapilan
dolandiricilikta magdur sayist yaklagik %12 olarak tespit edilmistir (Tablo 3). Bu yiizdesel
ifade, yalnizca bir olayda dahi ytiksek magdur sayisina ulasabilen ikna yoluyla dolandiricilik
eylemlerinin, toplumda olusturdugu rahatsizlik ve endise boyutunu ortaya koymaktadir. Alt1
gizilmesi gereken 6nemli husus, bu tiirden nitelikli dolandiricilik sugunu isleyen 6rgiitlerin,
bireylerin hayatinda ekonomik, psikolojik ve sosyolojik deformasyonlara sebebiyet vermesidir.

Tablo 3. Ikna Yoluyla Dolanduricilik Yontemlerinin Olaya ve Magdura Gore Dagilimi!”

VAAT YONTEMI-1
Vize talebi onay, aidat, vergi, faiz, sigorta 125 %48 161 %38
islemlerinin iadesi vaadiyle dolandiricilik

VAAT YONTEMI-2
Dosya masrafi silme, kefilsiz, faizsiz, belgesiz 80 %32 46 %12
kredi talebi onay1 vaadiyle dolandiricilik

TOPLAM VAAT YONTEMIi 205 %80 207 %50

1 "Tablo 3. Istanbul Emniyet Miidiirliigii Siber Suglarla Miicadele Sube Miidiirliigi'nden alinan verilerden hareketle
yazar tarafindan olusturulmustur.
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KORKUTMA YONTEMI-1
Hesaplarda stipheli hareket oldugu beyan
edilerek kamu gorevlisi, polis, vb. gibi sifatlarla
dolandiricilhik

%17 36 %9

KORKUTMA YONTEMI-2
Icra takibi yapilacagini bildirerek hukuk biirolari 5 %2 119 %29
caligan1 vb.gibi sifatlarla dolandiricilik

TOPLAM KORKUTMA YONTEMi 51 %19 155 %38

YARDIM KAMPANYALARI YONTEMI
Engelli veya hasta ¢ocuklar igin yardim 1 %1 52 %12
kampanyas: ad1 altinda dolandiricilik

Kaynak: Bu tablo, Istanbul Emniyet Miidiirliigii Siber Suglarla Miicadele Sube Miidiirliigiinden alinan verilerden
hareketle yazar tarafindan olusturulmustur.

Sahte Cagr1 Merkezleri Orgiit Sistematigi

Dolandiricilik sugunu islemeye elverisli verilere ve teknolojik donanima sahip sahte ¢agri
merkezlerinin kurulmasiyla belirginlesmeye baslayan Orgiit semasy; Orgiit elamanlarinin
temini ve bireylerle mobil telefonlarindan iletisime gegerek sugu sonuglandirmaya yonelik
eylemleri neticesinde bir biitiin olarak sekillenmektedir. Bu metodoloji arastirmanin hipotez
olarak belirledigi Sahte ¢agri merkezlerinin belirli bir sistematigi, Orgiit semas: bulunmaktadir
hipotezini destekler mahiyettedir. Orgiitsel akis semast dahilinde Tablo I'de gosterildigi gibi ikna
dolandiriciligr siireci, magdurlarin mevduatlarini bagka hesaplara aktarilmasi ya da e-ticaret

sitelerinden aligveris gerceklestirmek suretiyle sonlanmaktadur.

Sahte ¢agr1 merkezlerinin 6rgiit tiyelerinin magdurlarla etkili iletisimleri, diyalog kurma
metotlar1 ve kandirma kabiliyetleri, ikna yoluyla dolandiricilik sugunun 6nemli unsurlarindan
biridir. Orgiit iiyelerinin toplumda bilinen kamu ve 6zel tegebbiis temsilcisi sifatiyla, kurumlara
ozgu diksiyon ve jargonla, kisileri mobil telefonlarindan ikna ederek dolandiricilik faaliyetlerini

gerceklestirdikleri goriilmektedir.

Sahte ¢agr1 merkezleri tarafindan 01.01.2019 - 01.12.2019 tarihleri arasinda, Istanbulda
degisik yontemlerle gerceklestirilen ikna yoluyla dolandiricilik suglarinda toplam olay sayist
257dir. Bu olaylarda toplam 414 magdur bulunmaktadir. Veriler ve olaylarda kullanilan
yontemlere gore magdur sayisi degiskenlik gostermektedir. Sekil 4de Istanbul merkezli yapilan
polis operasyonlarinin cografik dagilimlarinda magdurlarin 240’ Istanbul’un 35 farkli ilgesinde
yagarken, 174 magdurun da Istanbul’'un disinda ikamet ettigi goriilmektedir. Esasen bu tasnifin
nedeni, orgiit sistematigidir. Bu bakimdan ag teknolojileri ve sosyal ortam bilgilerini referans

alan ikna yoluyla dolandiricilik sugunun fiziki sinirlar1 bulunmamaktadir.
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DOLANDIRICILIK
OLAY SAYISI: 257

COGRAFI DAGILIM
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m ISTANBUL ici
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DOLANDIRICILIK
MAGDUR SAYISI: 414

Sekil 4. Tkna Yoluyla Dolandiricilik Sugunun Magdurlara Gore Cografik Dagilimu

Kaynak: Bu sekil, istanbul Emniyet Midiirligii Siber Suglarla Miicadele Sube Miidiirliigiinden alinan veri-
lerden hareketle yazar tarafindan olusturulmustur.

Tartisma ve Sonug

Tkna; 6zellikli bilgi, beceri ve stratejiler kullanilarak, énceden planlanan geri déniislerin
alinmas1 amaciyla yuritilen sistemli ¢alismalar butiiniidiir. Etkili iletisim yontemlerinin
uygulandigr toplumsal dinamiklere ve psikolojik hassasiyetlere yonelik bir¢ok alanda, ikna
olgusunun one ¢iktig1 goriilmektedir. Diger taraftan iknanin yasal olmayan aldatmaya yonelik
faaliyetlerde kullanilmasi, aragtirmanin odaklandig dolandiricilik su¢unu olusturmaktadir.

Dijital teknolojilerin toplumsal hayatin her alaninda yer almasiyla dolandiricilik, bir bilisgim
sucu haline gelmistir. Bu alanda, gesitli bagliklarda caligmalar mevcuttur: VoIP giivenlik aciklari
(Keromytis, 2010), phishing saldirilar: (Kumar ve Kumar, 2015), siber suglar (Yetim, 2014), deep
web kullanimi (Spalevic ve Ilic, 2017), veri aldatmalar: (Ford, 2019) gibi giincel konulu ¢alismalar,
bilisim sistemleri araciligiyla dolandiricilik sugu kapsaminda ele alinmaktadir. Dolandiricilik
sucu hakkinda alanyazindaki mevcut aragtirmalar, glindelik hayatta birakilan Kisisel izlerden ve
cesitli siber tuzaklardan elde edilen verilerin, kotiiye kullanilmasina yogunlagmaktadir.

Ikna ve su¢ unsurlarinin birlikte ele alindig1 bu 6zgiin ¢alisma, elde edilen verilerin orgiit
sistematigi icerisinde ve etkili iletisim teknikleri ile dolandiricilik faaliyetlerinde kullanildigini
ortaya koymaktadir. Ikna yoluyla dolandiricilik olarak kavramsallastirilan ¢alisma alanyazinina
bir katki sunarak, mobil telefonlar araciliyla islenen dolandiricilik suglarina dikkat cekmektedir.
Aragtirmada; oOrgiitlerin ikna yoluyla dolandiriciik girisimlerinde kullanmak maksadiyla
gelistirdikleri 6zel bilgilere ulasma yontemlerine detayl: yer verilmektedir. Ciinkii 6rgiitler ¢oklu
sanal ortamlarda ulastiklar verilerle, ikna yoluyla dolandiricilik su¢unun islemektedir.

Doktrinde dolandiricilik sugunun olusabilmesi i¢in, magdurun hileli davranislarla aldatilmis
olmasi gerekmektedir (Eker ve Zeyrek, 2019, s. 529). Bu agidan ikna dolandiriciligi sugunun
hazirlik hareketlerinden sonu¢lanma asamasina kadar her asamasi 6nem arz etmektedir. Ayrica
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bireylerin giivenini kazanmak igin Orgiit elemanlarinin; etkileme, ilgi ¢ekme, benimsetme
gibi duygusal ve biligsel teknikleri kullanmakta oldugu goriilmektedir. Bireyler belirtilen
stratejileri iceren dolandiricilik tesebbiisii ile karsilagtiklarinda, rasyonel davranarak 6rgiitlerinin
tuzaklarindan kurtulabileceklerdir.

Galismanin temel verileri, 01.01.2019 - 01.12.2019 tarihleri arasinda Istanbul merkezli ikna
yoluyla dolandiricilik suglarinin analizlerinden elde edilmistir. Olay sayilariyla; magdurlarin
cinsiyet, 6grenim ve yas durumlari ile bu degiskenlerin birbirleriyle iliskileri, istatistiksel analize
tabi tutulmugtur. Erkek magdurlarin, kadinlardan oransal olarak fazla oldugu anlagilmaktadir.
Ogrenim seviyesi yiikseldikce magduriyet azalmakla birlikte, kamuoyuna yansidig1 gibi her
Ogrenim seviyesinden ikna yoluyla dolandiriciliga maruz kalmmmaktadir. Yiiksekogrenim
seviyesindeki bireyler dahi 6zensizlik, hirs ya da panikle oérgiitlerce istismar edilebilmektedir.
Calismada ikna kavraminin, dolandiricilik sugu ile iligkilendirilme nedenlerinden biri de bu
saptamadir. Orgiit elemanlarinin yiiksekdgrenim seviyesinden bireyleri aldatabilmeleri, onlarin
ikna iletisimindeki yeteneklerini gostermektedir. Senaryolarla desteklenen bu hafife alinamayacak
iletisim yonetimi hakkinda bilgilendirme ¢alismalarinin yetersiz kaldig1 gortilmektedir.

Benzer bigimde siber tehlike farkindaliklar: ve hakimiyetleri, 35 yas alt1 bireylerde daha
ytuksektir. Her yas grubu bu 6rgiitlii sugtan magdur olabilmektedir. Ancak 35 yas tizeri bireylerde
ikna dolandiriciligt magduriyeti %70’i agmaktadir. Arastirma periyodundaki verilere gore ikna
yoluyla dolandiricilik; Vaat Yontemi, Korkutma Yontemive Yardim Kampanyalar: Yontemi seklinde
adlandirilmigtir. Olay ve magdur sayis1 agisindan bireyler en yiiksek oranda Vaat Yontemiyle, en
diisiik oranda ise Yardum Kampanyalar: Yontemiyle dolandiriciliga maruz kalmigtir.

Farkindalik olusturan medya bilgilendirmelerinin etkisiyle, Korkutma Yontemi ayni
olgeklendirmede ikinci sirada gelmektedir. Polis kayitlarinda Vaat Yontemi ile dolandiricilik
magduriyeti, %50 olarak tespit edilmistir. Vaat Yonteminin oransal yiksekligi, sahte ¢agri
merkezi orgiit iiyelerinin iletisimsel kabiliyetleriyle birlikte, bireylerin verilen sozlere itibar
etmelerinden kaynaklanmaktadir. Buna karsin yardim kampanyalari yonteminin oransal
distikligii, kamuoyundaki bilinglenmenin yani sira, bireylerin yardim igerikli aramalar1 gérece
dikkate almadiklarina isaret etmektedir.

Kisilere ait 6zel verilerin elde edilmesi, orgiit tiyelerinin tespiti, arag-gere¢ ve teknolojilerin
saglanmasiyla, ikna yoluyla dolandiricilik faaliyetlerine baglayan sahte ¢agri merkezileri,
magdurlarin mevduatlarini bagka hesaplara aktararak eylemlerini sonuglandirmaktadir. Orgiitler,
giindemde yer alan olay ve gelismeler karsisinda pozisyon alarak dolandiricilik kurgularini
giincellemektedir. Ancak ikna iletisimi kapsaminda orgiit iiyelerinin ilgi ¢eken, korku uyandiran
ya da heyecan verici konusmalariyla, bireylere hata yaptirma teknikleri degismemektedir. Bu
bakimdan bu makale, bagka ¢aligmalara 6rnek olabilir ve benzer konularda onciiliik yapabilir.

Bu orgiitlii, karmagik ve ¢ok tarafli eylemler hakkinda bilinirliligin saglanmasi, ¢alismanin
temel amacidir. Bireylerin etkin dinleme yapmamalari, sunulan 6dil ve firsati kagirmak
istememeleri, menfaat saglama dirtiilerini engelleyememeleri, ikna yoluyla dolandiriciligin
gerceklesmesine imkan saglamaktadir. Duygular1 suistimal eden bu tiirden orgiitlere
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temkinli yaklasilmasi, yalnizca mobil telefon tanisikligr saglanan kisilere, kurum ve unvanlari
sorgulanmadan kolaylikla itibar edilmemesi gerekmektedir. Ciinkii sug islemeye elverisli her
tirli bilgiyi referans alan bu eylemlerde, fiziki sinirlarin bulunmadigi goriilmektedir.

Ikna yoluyla dolandiricilik sugundan korunma metotlarina iligkin, geleneksel ve internet
odaklt medyada kamu spotlar1 yayinlanmakta, ilgili bakanliklar ve kurumlar tarafindan mobil
telefonlara mesajlar gonderilmektedir. Bu tiirden suglara kars1 toplumsal bilincin olusturulmasi
amaciyla yapilan ¢alismalara ragmen bu sug, glindemin yogunlastig konularda farkli versiyonlari
ile islenmeye devam etmektedir. Bireyler her dijital verinin bir iz biraktigin1 diisiinerek sugtan
korunma yontemleri gelistirmelidir. Bu bakimdan mobil telefonlarina tanimadiklari bir
kaynaktan gelen ¢agrilara itibar etmemeleri en 6nemli 6n tedbir olacaktir.

Mobil telefon aramalarinda kisisel bilgilerin, hesap ve kredi karti bilgilerinin verilmemesi
temel korunma yontemidir. Vatandasini korkutarak talepte bulunan bir resmi kurum ya da
¢alisanin olmadigini unutmamak gerekir. Iletisimsel kabiliyetlerle panige sevk edici bu ¢agrilarda,
sogukkanlilik korunarak iletisime son verilmeli, dolandiricilarin; kurgunun bir parcasi olarak
verdigi numaradan degil, bilinen resmi kurum numaralarindan, zaman gegirmeksizin gerekli
ihbarlar yapilmalidir.

Ayrica bilinmeyen sektor ya da kisilerden gelen vaatlerin ger¢eklesmesi miimkiin degildir.
Tkna yolunu kullanan dolandiricilarm iletisimsel becerilerle, anlik akil tutulmalarini hedefledikleri
disiiniilerek, en dogru davranis bigimi bu ¢agrilara ehemmiyet vermemektir. Bu kapsamda dogal
hayatin akisi igerisinde bireylerin seving, tiziintii ve duygusal durumlarinin istismarina yonelik
dikkat edilmesi gereken ¢agrilardan biri de yardim kampanyalarinin bahane edilmesidir. Teyide
mubhtag bir konuda yapilan yardimin yerine ulagsmayacag1 degerlendirilerek bu ¢agrilara 6nem
verilmemesi, ikna yoluyla yapilacak dolandiriciligin gergeklesmesini dnlemektedir.

Iknayoluyladolandiriciiamaruzkalmamakigin, internetodakliortamlardabireyselkorunma
yontemleri gelistirilmelidir. Korunma, dijital mecralardan ve sosyal medya platformlarindan
uzak kalma degildir. Hig siiphesiz yarin, bugiinden daha fazla bilisim teknolojileri kullanilacaktir.
Makalede orgiitlerin bu ortamlardan beslendigi gerceginden hareketle, dijital mecralarin dikkatli
kullanilmasi, ikna yoluyla dolandiricilik suclarina karsi tutum gelistirilmesi tavsiye edilmektedir.
Korunma tedbirlerine ragmen iletisim saglanmas: halinde zarar gérmemek i¢in, bilinmeyen
numara ve taninmayan kaynaktan gelen ¢agrilara temkinli yaklasilmali, stiphe halinde iletisime
derhal son verilmelidir.

fletisim alaninda yapilan ¢alismalar, kuramsal bilgi birikiminin yani sira, 6zellikle giindelik
hayat pratiklerine yonelik giincel arastirmalarla elde edilecek verilerle desteklenmeye ve
giiglendirilmeye ihtiya¢ duymaktadir. fkna yoluyla dolandiricilik sugu, gergeklegtirme metotlar:
acisindan hukuksal, toplumdaki izdisiimleri nedeniyle sosyolojik ve etkilesim siiregleri
bakimindan iletisim bilimlerinin ortak sorunsali olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bakimdan
iletisim dinamikleri ile su¢ olgusu arasindaki yakin iliskiye dikkat ¢eken bu 6zgiin ¢aligmanin,
ikna ve sug olgusuna iligkin interdisipliner aragtirmalara ve uygulamalara bir katk: saglayacagi
degerlendirilmektedir.
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Son Notlar

1 - CGaligmada kullanilan bilgiler, etik ilkeler cercevesinde, 6zel izinle Istanbul Emniyet
Midirlagi'nden edinilmistir.

2 - Ikna dolandiricihgma iliskin tablo ve sekiller, Siber Suglarla Miicadele Sube
Midirliigi'nden alinan istatistiksel verilerden yararlanarak olusturulmustur.
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Extended Abstract

Fraud by Persuasion: A Research on Determination of
Persuasion and Effective Communication Methods in Fraud
Activities

Atalay BAHAR'

Persuasion involves activities for adopting expected behavior models. (Esgin, 2018, p.
28). Ece Karadogan Doruk (2015) sees persuasion as an act of persuasion and Handan Giiler
Iplik¢i (2015) as a guiding strategy. In the study entitled “Rhetoric” based on observations,
persuasion is expressed as “the ability to observe the believable ways available in a particular
situation” (Aristoteles, 2004, p. 2). ibn Sina deals with persuasion under three headings as basic
expressions, skills and auxiliary elements (Coskun, 2014, pp. 46-67). The first experimental study
on persuasion was made by Carl Hovland et al. in 1949, and theories were developed to explain
behavioral processes in the following years (Demirtag, 2004; Dursun & Tiimer, 2012). Attention
was drawn to the close relationship of communication and persuasion. (Karadeniz, 2010, p. 35).

The close relationship between communication and persuasion has been revealed. (Karadeniz,
2010; Kurudayioglu & Yilmaz, 2014). Naksawat, Akkakoson and Loi (2016), also point out that
communication power directly affects persuasion processes and Ferruh Uztug (2012), considers
it as activities aimed at internalizing ideas. Cigdem Kagit¢cibasi and Zeynep Cemalcilar (2014),
treat persuasion as the basic motives that guide behavior, while Tarcan Kumkale and Dolores
Albarracin (2004), show that individuals are convinced over time, even though they contain a
negative message.

In this study, the function of persuasion phenomenon in fraud activities is discussed. These
illegal actions are defined of “persuasion fraud”, while effective communication methods are
met with the concept of “persuasion communication”. It mainly focuses on the systematic of
persuasion fraud, the use of communicative paradigms in deception processes and their social
effects.
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The prevalence of smartphones and portable devices that allow instant sharing plays an
important role in individuals’ desired responses (Oinas and Harjumaa, 2008, p. 200). Various
online attack methods are used. (Brody, Mulig and Kimball, 2007, p. 45).This study, which uses
categorical content analysis technique is a descriptive field research. Persuasion fraud consists
of the process of identifying the psychological weaknesses of the individuals who receive calls
from mobile phones by the members of the Fake Call Centers organization with effective
communication skills, accessing their personal information, taking the predicted responses and
using them for self-interest purposes. The process of persuasion fraud consists of preparation
movements of the crime, execution of the crime and conclusion of the crime. During the
preparation phase, Voice Over Internet Protocol (VoIP) technology is used to enable voice calls
on the basis of anonymity and confidentiality.

As Richard Petty, Thomas Ostrom and Timothy Brock (2014) point out, special jargon and
terminology are brought to the fore with a strong scenario and corporate profile, which does not
suspect individuals (p. 6). In the communication provided by the organization with the VoIP
system, individuals who think that they are called from real sectors become vulnerable to fraud.
(Hoffstadt, Rathgeb, Liebig, Meister, Rebahi & Thanh, 2014, 5.807).

The provision of appropriate data is a prerequisite for persuasion fraud in preparation for
the demonstration of desired behavior and exploitation of individuals weaknesses (Atkins &
Huang, 2013, 5.23). Necessary data is provided from the sectoral mole, which is placed in various
units by insider code, from the dark net where illegal content exists by organizations. (Spitzner,
2003; Rudesill, Caverlee ve Sui, 2015). There are studies on various topics in this area: VoIP
vulnerabilities (Keromytis, 2010), phishing attacks (Kumar, 2015), cybercrime (Yetim, 2014),
deep web usage (Spalevic and Ilic, 2017), data deceptions (Ford, 2019 Current topics such as) are
dealt with within the scope of fraud by means of information systems. Traces left on phishing sites
in multiple virtual environments by online transactions are collected by phisingists and trackers
and are a source of persuasion fraud (Kirda ve Kruegel, 2006, s. 560). With the communication
provided by VoIP system by the organization, the execution of the crime begins.

In the final stage, individuals are asked to key in the password that comes to their mobile
phone to end the transaction. Individuals are believed that calls come from reliable sources
(Fette, Sadeh and Tomasic, 2007; Yildirim 2018).By dialing the password, you are instructed to
pay or transfer without notice. Fraud networks, which follow the agenda very well, use popular
information according to the conditions of the day, making individuals the target of fraudulent
actions (Button and Cross. 2017 p. 26). By using the accounts determined during the preparatory
phase, the amounts found in the deposits of the victims are made to the accounts of third parties
via eft / money order, and the persuasion fraud is completely completed.

The main data of the study are obtained from the analyzes of the conviction fraud crimes
based on Istanbul between 01.01.2019 - 01.12.2019. According to the classification of Geberth
in Cantiirk and Cantiirk (2004) titled Criminal Profile, in the Features Achievable with Criminal
Personality Profile section; 3 out of 22 characteristics are age, gender and education. The number
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of incidents and the gender, education and age of the victims were evaluated using statistical data.
In terms of the number of victims and incidents, it is seen that individuals are exposed to fraud
at the highest rate by Promise Method and at the lowest rate by Aid Campaign Method. With
the effect of awareness-raising information, the Intimidation Method comes second in the same
scaling.

There are various and limited number of studies in the literature on the theme of
persuasion, communication, persuasion and fraud, persuasion and fraud types. In Cengiz
Bahar’s (2108) Effective Communication and Persuasion and Arklan and Kartals (2018)
Persuasive Communication Technique, the effect of unilateral and bilateral presentation on
Crisis Management Process is dealt with. On the other hand, Goniil Akpinar and Kadir Akpinar
(2017) emphasize the communication power of the resource in his work titled Persuasive
Communication. In the studies titled Qualitative Analysis of Advance Fee Fraud E-mail Schemes
by Thomas J. Holt and Danielle C. Graves (2007), fraud is addressed through e-mails that are
among the forms of fraud experienced by people in the social field. In addition, the work of The
Psychology of Internet Fraud Victimisation: A Systematic Review, which provides a systematic
view of Gareth Norris, Alexandra Brookes and David Dowell (2019), provides an integrated view
of the subject.

Although there are studies in the literature covered under the titles of persuasion and fraud;
A study conceptualized under the name of fraud by persuasion has not yet been encountered. The
original value of this study emerges at this point and the purpose of the study; contributes to this
limited number of literature.

Despite the efforts to create social awareness against these kinds of crimes, this crime
continues to be processed with different versions of the agenda. It is within the overall design of
the study that such organizations that abuse emotions should be approached cautiously, and that
only those with whom mobile phone acquaintance is provided should not be easily recognized
without questioning their institutions and titles. It should not be forgotten that there is no official
institution or employee making a request frightening its citizens. In order not to be harmed
in case of communication despite the protection measures, calls from unknown numbers and
unrecognized sources should be approached cautiously, and in case of doubt, communication
should be stopped immediately.

Keywords: Fraud by Persuasion, Persuasion Communication, Effective Communication
Methods, Fake Call Center, VoIP Technology
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Etnosentrik Egilim Baglaminda Yerli Uretim Logosunun Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Rolii

The Role of the Domestic Production Logo on the Intention to Buy in the Context of
Ethnocentric Tendency

Mevliit Sedat DONMEZ"

Oz

Bireylerin etnosentrik egilimleri dogrultusunda markalara yonelik satin alma niyeti gelistirdikleri
varsayllmaktadir. Markalar ise ait olduklar1 mengei iilke bilgilerini bir avantaja ¢evirme ve bu avantaji
titketicileri ikna etme araci olarak kullanma gayreti igerisine girmektedir. Bu baglamda isletmeler
ambalajlarinda veya iletisim ¢aligmalarinda yerli tretim ifadelerini kullanarak bireylerde kendi
tirtinlerine yonelik satin alma niyeti olusturmaya ¢abalamaktadir. S6z konusu varsayimdan yola gikan
bu arastirma kapsaminda etnosentrik egilim baglaminda yerli iiretim logosunun bireylerde satin
alma niyeti olugturmadaki rolii dus jeli ve mesrubat iirtin kategorileri gergevesinde sorgulanmustir.
Anket tekniginin kullanildig1 ve 316 katilimcr ile gergeklesen arastirmada ayni zamanda katilimcilarin
etnosentrik egilim seviyeleri dogrultusunda ilgili Griin kategorilerine yonelik satin alma niyeti
arasindaki farkliliklar: da sorgulanmistir. Sonuglar dogrultusunda bireylerin etnosentrik egilimlerinin
yerli tiretim logosunun kullanildig: dus jeli ve megrubat tiriinlerine yonelik satin alma niyeti olusumu
tizerinde pozitif yonde etkili oldugu goriiliirken, etnosentrik egilim seviyeleri ile bu {iriinlere yonelik
olusan satin alma niyeti arasinda da anlamli farkliliklarin oldugu sonucuna erisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Etnosentrik Titketim, Yerli Uretim, Satin Alma Niyeti, CETSCALE, Tiiketici

Davranisi

Abstract

It is assumed that individuals develop purchase intentions for brands in line with their ethnocentric
tendencies. On the other hand, brands endeavor to turn their country of origin information into an
advantage and use this advantage as a means of convincing consumers. In this context, businesses
are trying to create purchase intention in individuals for their products by using the expressions of
domestic production in their packaging or communication studies. Within this research based on this
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hypothesis, the role of domestic production logo in creating intention to buy in individuals in the
context of ethnocentric tendency has been questioned within the framework of shower gel and beverage
product categories. This research using questionnaire technique was conducted with 316 participants
and differences between the participants’ intentions to buy for the relevant product categories in line
with their ethnocentric tendency levels were questioned. According to the results, it was observed that
ethnocentric tendencies of the individuals had a positive effect on the creation of purchase intention
for shower gel and beverage products using the domestic production logo, and it was concluded that
there were significant differences between the levels of ethnocentric tendency and purchase intention
for these products.

Keywords: Ethnocentric Consumption, Domestic Production, Purchase Intention, CETSCALE,
Consumer Behavior

Giris

Bireyler ait olduklar: toplumsal yapiy1r korumak adina etnik merkezci bir yaklasimda
davranis gelistirebilmektedir. Bu baglamda tiiketiciler, titketim tercihlerinde etnosentrik bir
egilim gostererek yerli tiretim {riinlerini tercih etmekte ve boylece iilke ekonomisine katki
saglama gayreti igerisine girmektedir (Dogi, 2015, s. 86). Bunun yani sira etnosentrik egilim
gergevesinde bireyler yerli tiretim Griinlerini tercih ettikleri gibi ithal tiriinlere yonelik de bir 6n
yarg: gelistirmektedirler (Gasevi¢, Tomasevic¢ ve Vranjes, 2017, s. 63).

Bireylerin satin alma niyetleri ile etnosentrik egilimleri arasindaki iliskiyi inceleyen bircok
aragtirma, iki degisken arasindaki pozitif yonlii bir iliskiyi isaret etmektedir (Klein, Ettenson
ve Morris, 1998; Pereira, Hsu ve Kundu, 2002; Javalgi, Khare, Cross ve Scherer, 2005; Klein,
Ettenson ve Krishnan, 2005; Papadopoulos, Heslop ve Beracs, 1990). Tiiketicilerin vatanseverlik
ve milliyetcilik duygularini barindiran etnosentrik egilimleri dogrultusunda satin alma karari
verebildigini fark eden markalar ise bireylerin etnosentrik davraniglarini etkilemeye yonelik
stratejiler gelistirme ¢abast igerisine girmistir. Jean-Noél Kapferer (2008) bu noktada giintimiizde
birgok markanin Alman arabasi, Fransiz parfimii gibi ifadelerle ait oldugu tlkenin mengei
imajindan faydalandigini ifade etmekte ve bu sayede yine markalarin tiiketicileri satin alma
davranigina yonlendirme gayreti icerisine girdiklerini aktarmaktadir (s. 196). Diger bir ifade ile
etnosentrik egilim dogrultusunda bireyler 6zellikle iilkelerinde iiretilen tiriinleri satin alma niyeti
icerisine girebilmektedir. Oyle ki, yerli iiriinlerin ithal olanlara kiyasla daha diisiik kalitede olmas:
durumunda dahi tiiketiciler yine de yerli iiretim markalarini tercih etme egilimi gosterebilmekte
ve hatta daha yiiksek bir ticreti 6demeyi goze alabilmektedir.

Yakin zaman igerisinde Tiirkiyede de yerli tiriinlerin tiretimini ve tiiketimini desteklemek
amaciyla bir kampanya baglatilmistir. Bu dogrultuda mal veya hizmetlerin yerli iiretim oldugunu
gosteren yerli tiretim logosu tasarlanarak markalara bu logonun kullanim hakk: verilmistir.
Boylece markalar tiiketicilere Tiirkiyede iiretildiklerini aktarabilmek adina yerli iiretim logosunu
ambalaj ve iletisim ¢alismalarinda kullanmaya baglamigtir. Bireylerin etnosentrik egilimleri ile
satin alma niyeti arasindaki iligkiyi irdeleyen bu arastirma kapsaminda yerli tiretim logosunun
titketicilerde satin alma niyeti olusturup olusturmadig sorgulanmigstir. Arastirma kapsaminda
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yerli iiretim logosu kullanan dus jeli ve mesrubat iiriin kategorileri se¢ilmis ve tiiketicilerin
sahip oldugu etnosentrik egilim dogrultusunda bu {iiriinlere yonelik satin alma niyeti gelistirip
gelistirmeyecegi irdelenmistir. Kolayda 6rneklem yoluyla belirlenen 316 katilimciya yiiz yiize
anket tekniginin uygulandig1 arastirmada ayrica bireylerin etnosentrik egilim diizeyleri ile yerli
tiretim logosunun kullanildig dus jeli ve mesrubat iiriin kategorilerine yonelik olusabilecek satin
alma niyetleri arasindaki farkliliklar da sorgulanmistir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular dogrultusunda ise etnosentrik egilim
baglaminda kullanilan yerli tiretim logosunun, dus jeli ve mesrubat tiriinlerine yonelik satin alma
niyeti olusturma konusunda pozitif yonde anlamli bir etki gosterdigi sonucuna erisilmistir. Bu
baglamda arastirma kapsaminda yer alan ve yerli iretim logosunun kullanildigs @iriin kategorileri
cercevesinde, katilimcilarin etnosentrik egilimleri yiikseldikge s6z konusu iiriinlere yonelik satin
alma niyetlerinin de giiglenecegi diisiiniilmektedir. Bunun yani sira etnosentrik egilim diizeyi
yiiksek olan tiiketicilerin ilgili egilimleri orta ve diisiik diizeyde seyreden bireylere gore yerli
tiretim logolu dus jeli ve mesrubat {irliniine yonelik daha giiglii bir satin alma egilimi gosterdigi;
orta diizeyde etnosentrik egilimli bireylerin ise diigitk diizeyde etnosenrik egilim gosteren
bireylere gore daha giiclii bir satin alma niyetine sahip oldugu sonucuna erisilmistir.

Etnosentrik Tiiketim Kavrami ve Etnosentrik Tiiketimi Belirleyen Faktorler

Bireylerin ait olduklar1 sosyal ve milli topluluklar1 diger gruplardan dstiin gérme egilimi
olarak degerlendirilen etnosentrizm kapsaminda insanlarin toplum igerisinde yasadig1 gruplarla
bir 6zdeslesme icine girdigi ifade edilmektedir (Dogi, 2015, s. 84). Bu baglamda etnosentrizm
ya da etnik merkeziyetciligi bireylerin kendi kimliklerini kesfederek herhangi bir gruba ait olma
ve igerisinde bulunduklari sosyal gruplari koruma ihtiyacinin bir sonucu olarak tanimlamak
mimkiindir (Brkic¢, Corbo ve Berberovi¢, 2011, s. 47).

Etnosentrizm, bireylerin herhangi bir olay, olgu ya da objeye yonelik zihinlerinde bir tutum
veya giiclii bir goriis olugturmasinda etkili bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Dogi, 2015,
s. 85). Dolayisiyla etnik merkezci anlayisin bireylerin tiiketim tercihlerinde de etkili olacag:
varsayllmaktadir (Dogi, 2015, s. 86; Sharma, Shimp ve Shin, 1995; Javalgi, Khare, Cross ve Scherer,
2005; Gasevi¢, Tomasevi¢ ve Vranjes, 2017, s. 66). Oyle ki, Terence Shimp ve Subhash Sharma
(1987) tarafindan ortaya atilan etnosentrik tiiketim kavramy, tiiketicilerin yerel tiriinleri tercih
ederek ithal edilen driinlere yonelik satin alma ve tutum agisindan 6n yargili olduklar1 durum
olarak 6zetlenmektedir (Gasevi¢ vd., 2017, s. 63). Bu baglamda Kapferer (2008) markalarin ¢ogu
zaman Alman arabasi, [sveg saati, Fransiz parfiimii gibi ait olduklari iilkelerin mengei imajlarindan
faydalandiklarini ve yerli diretim vurgusunu marka iletisim stratejilerinde kullandiklarini
aktarmaktadir (s. 196). Boylece isletmeler ait olduklar: cografik bolgede tiiketicilerin vatansever
ve milliyet¢i duygularina seslenerek ikna etme cabasi igerisinde girmektedir.

Shimp ve Sharma (1987) etnosentrik egilimleri gercevesinde satin alma karari veren
tiiketicilerin vatanseverlik duygusuyla hareket ederek i¢ ekonomilerine zarar vermemek
adina rakiplerinden daha istiin olmasa dahi yerli {iretim markalarini tercih edeceklerini ifade
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etmektedir (s. 280). Benzer sekilde Subhash Sharma, Terence Shimp ve Jeongshin Shin (1995)
tarafindan gergeklestirilen arastirma kapsaminda vatanseverlik ve muhafazakéirlik duygular:
yiiksek olan tiiketiciler ile daha kolektif bir kiiltiir icerisinde yasayanlarin tiiketim tercihlerinde
daha etnik merkezci hareket ettikleri sonucuna erisilmistir.

Etnosentrik tiiketim anlayis1 bireylere bir kimlik duygusu atfederek aidiyet duygusu
olusturmaktadir. Bunun yani sira ilgili markanin satin alinmasinin bireyin ait oldugu grup
acisindan kabul edilebilir olup olmadigini agiklamaktadir (Shimp ve Sharma, 1987, s. 280).

Tiiketicilerin yerli tiretim mal ve hizmetleri satin almaya daha istekli oldugu diisiincesi
lizerine vurgu yapan etnosentrik tiiketim diisiincesinin olusmasinda ve derinlesmesinde rolii olan
birtakim unsurlar bulunmaktadir. Bu kapsamda George Balabanis, Adamantios Diamantopoulos,
Rene Dentiste Mueller ve T.C. Melewar (2001) etnosentrik tiiketimin 6nciillerini ve bireylerin
etnosentrik egilimlerini belirlemek amaciyla gerceklestirdikleri arastirmada vatanseverlik,
ulusquluk ve evrensellik kavramlar: {izerinde durmustur. Bu baglamda vatansever bireylerin
kendi uluslarina karst yogun bir duygu tasimalarinin yani sira diger milletlere de diigmanlik
beslemedigi goriiliirken; ulusalcilik igerisinde bulundugu toplumu diger iilkelerden daha iistiin
gorme egilimine karsilik gelmektedir. Diger bir kavram olan evrensellik baska bir ifade ile kiiltiirel
yakinlik ise bireyin diger uluslara yonelik empati ve anlayisini ifade etmektedir (s. 159-160).

Etnosentrik tiiketimi etkileyen diger unsurlar agisindan bakildiginda tiiketicilerin
egilimini etkileyen faktorlerin genellikle demografik (yas, cinsiyet, egitim ve gelir) (Balabanis,
Diamantopoulos, Mueller ve Melewar, 2001; Huddleston, Good ve Stoel, 2001; Sharma vd, 1995;
Hultve Keillor, 1999), sosyo-psikolojik ve sosyo-kiiltiirel farkliliklar (yurtseverlik, muhafazakarlik,
kolektivizm, kiiltiirel benzerlik, yasam tarzi vb.) olarak siralandig1 goriilmektedir (Balabanis vd.,
2001; Sharma vd, 1995; Watson ve Wright, 2000; Shankarmahesh, 2006; Saffu, Walker ve Mazurek,
2010; Dogi, 2015). Etnosentrik tiiketim tizerine gergeklestirilen ¢alismalar incelendiginde daha
yasl tiiketicilerin geng bireylere gére daha etnosentrik bir tiiketimi benimsedigi goriilmektedir
(Balabanis vd. 2002; Sharma vd., 1995). Bu dogrultuda yasl tiiketicilerin ithal iirtinleri daha az
tercih ettigi varsayilmaktadir. Egitim ve gelir durumu olarak bakildiginda ise daha egitimli ve gelir
durumu yiiksek olan bireylerin daha az etnosentrik tiikketim davranis: igerisinde bulunduklar1 ve
dolayisiyla ithal mallara yonelik daha iliml olduklar: sonucuna erisilmektedir. Bagka bir ifadeyle
egitim seviyesiyle tiiketicilerin etnosentrik egilimleri arasinda ters yonde bir iliski oldugu
soylenebilir. Bununla birlikte kadin tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin erkeklere gore daha
yiksek oldugu sonucu cinsiyetler arasindaki farki ortaya koyabilmektedir (Javalgi vd., 2005; Klein
vd., 2006; Balabanis vd., 2002). Tiim bunlarin yani sira iilkelerin ekonomik gelismislik durumunun
etnosentrik titketimde rolii olacag1 distintilmektedir (Javalgi vd., 2005). Srinivas Durvasula, Craig
Andrews ve Richard Netemeyer (1997) tiiketicilerin etnosentrik tiiketim davranislari acisindan iki
tiir ekonomik ¢evreden bahsetmektedir. Bunlardan birincisi tiiketicilerin satin alma tercihlerinde
daha az etnosentrik egilim gosterdigini diistindtigii gelismis tilkelerden olugsmaktadir. Bu tilkeler
yabanci tilkelerin ithalatini desteklemekten korkmazken, rekabete agik olmaktadir. Ayrica yerli
drinlerin kalite standartlarini iyilestirerek iiriin yelpazesini genisletmeye énem verir. Bir diger
ekonomik cevre ise titketim tercihlerinde daha etnosentrik diisiinerek yerli iiretim {riinlerinin
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satin alinmasini tegvik eden gelismekte olan iilkelerden olusmaktadir (s. 76). Bunun yani sira
Mahesh Shankarmahesh (2006) iilkelerin siyasal yonetimlerinin i¢ ve dis ekonomi politikalarinin
da tiiketicilerin etnosentrik tiiketimlerinde etkili bir unsur oldugunu ifade etmektedir (s. 162).

Yukarida bahsedilenler dogrultusunda etnosentrik titketim anlayisinin bireylerin tiiketim
tercihlerinde etkili olacagi ve yerli iretim vurgusu yapan markalara yonelik bir satin alma
niyeti olusturacagi varsayilmaktadir. Bu varsayim ise bizi arastirmamiz kapsaminda yerli
tiretim logosunun tiiketicilerde bir satin alma niyeti olusturup olusturmadigini incelemeye
yonlendirmistir.

Etnosentrik Tiiketim ve Satin Alma Niyeti Iligkisi

Bireylerin vatanseverlik duygusuyla hareket ederek yerli tiretim markalara yonelik satin
alim karari verdigi varsayimi iizerine kurgulanan etnosentrik tiiketim birgok agidan bireyler ve
toplumlar arasinda farklilik gostermektedir. Saffu ve arkadaslar1 (2010) bu baglamda 6zellikle
tilke mensei tizerine kendisini konumlandiran markalarin faaliyet gosterdikleri toplumlarda
etnosentrik tiiketimi giidiileyebilecek iletisim stratejileri gelistirdigini ifade etmektedir (s. 206).
Bu dogrultuda etnosentrik bireyler tiiketim tercihlerinde {ilke mensei bilgisine dikkat ederek
satin alma niyeti i¢ine girmekte ve yerli iiretim markalarini ithal olanlara gore daha tarafl
degerlendirmektedir.

Ozetle etnosentrik tiiketim tiiketicilerin vatanseverlik duygusuyla yurt igerisinde iiretilen
yerli markalari ithal markalara tercih etmesi olarak diigiiniilmektedir (Saffu vd., 2010, s. 205).
Etnosentrik tiiketim baglaminda bireyler ¢ogunlukla kendi iilkelerinde tiretilen iiriinlerin kalite
bakimindan yurt disindan ithal edilenlere gore daha iyi olduguna inanmaktadir (Guo ve Zhou,
2017, s. 164). Hatta bu baglamda bireyler satin aldiklar1 {irine yabanci menseili bir iiriinden daha
fazla ticret 6demeyi dahi kabul edebilmektedir (Gasevi¢, Tomasevi¢ ve Vranjes, 2017, s. 64).

Etnik merkezci diistinmeyen tiiketiciler ise satin alma tercihlerinde marka veya tiriiniin
kalite ve performanslarini objektif bir bi¢imde degerlendirerek bu karsilagtirma neticesinde
kararlarini vermektedir (Shimp ve Sharma, 1987, s. 280). Bunun yani sira etnosentrik bir tiiketici
de driinlerin kalitesi, tiirti gibi faktorlerden dolay: ithal triinlerin satin alinmasma da sicak
bakabilmektedir (Saffu vd., 2010, s. 206). Ornegin teknolojik bir iiriin almak isteyen etnosentrik
bir tiiketici Japon iiriinlerini veya kaliteli bir araba almak isteyen tiiketiciler ise Alman arabalarini
tercih edebilir.

Terence Shimp (1984) etnosentrik tiiketicilerin yerli ve yabanci markalara yonelik tutum
ve satin alma niyetlerini inceledigi arastirmasinda, bireylerin etnosentrik tutumlarinin, 6zellikle
kriz dénemlerinde baskin olarak kendini gosterdigi sonucuna erigmistir. Benzer sekilde Slawomir
Smyczek ve Mario Glowik (2011) Polonyali tiiketiciler tzerinde gergeklestirdikleri Kiiresel
Ekonomik Krizin Bir Sonucu Olarak Polonyali Tiiketicilerin Etnosentrizmi (Ethnocentrism of Polish
Consumers as a Result Of The Global Economic Crisis) adli aragtirmalarinda tiiketicilerin kriz
donemlerinde etnosentrik tiiketime daha ok yo6neldigi sonucuna erismislerdir. Bu baglamda
Shimp (1984) tiiketicilerin herhangi bir ekonomik kriz durumunda, etnosentrik tutumunun
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vatanseverlik ve milliyetcilik duygularmni arttirmasiyla, yerli driinleri tercih etme egilimi
gosterecegini ifade etmektedir (s. 285). Etnosentrik titketim anlayisinin tiiketicilere 6zellikle kriz
donemlerinde yabanci menseili iirtin almanin yerli ekonomiye zarar verdigini ve tilke igerisinde
is kaybina neden olacagini diistindiirmesi beklenmektedir (Shimp ve Sharma, 1987; He ve Wang,
2015 Balabanis, 2001). Boylece tiiketicilerin vatanseverlik duygulariyla yerli tiretim markalarini
tercih edecegi umulmaktadir. Bu baglamda Tiirkiyede de son dénemde yasanan siyasi krizin
ekonomiye olumsuz yansimalarinin ardindan meydana gelen dolar kuru dalgalanmalarina karsi
yerli iiretim ve tiiketime yonelik devlet eliyle bir kampanya baglatilmis ve bu baglamda tirtinlerin
yerli oldugunun belirtilebilmesi agisindan Sekil 1'de gosterilen yerli tiretim logosu tasarlanmistur.
Bu dogrultuda yerli tiretim oldugunu vurgulamak isteyen markalar tasarlanan logoyu hem
ambalajlarinda hem de iletisim ¢aligmalarinda ikna edici bir 6ge olarak kullanmiglardur.

Sekil 1. Yerli Uretim Logosu

Kaynak: “YERLI URETIM” logosu (2018, 18 Eyliil).

Literatiirde etnosentrik tiiketim ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi irdeleyen birtakim
arastirmalar bulunmaktadir (Gasevi¢ vd., 2017; Ar1 ve Madran, 2011; Klein vd., 1998; Pereira
vd., 2002; Javalgi vd., 2005; Klein vd., 2005; Papadopoulos vd., 1990; Yarangiimelioglu ve 1§ler,
2014; He ve Wang, 2015; Huang, Phau, Lin, Chung ve Lin, 2008; Saffu vd., 2010). Bu dogrultuda
Emin Serta¢ Ar1 ve Canan Madran (2011) gergeklestirdikleri bir aragtirmada farkli etnosentrik
seviyedeki tiiketicilerin yerli tiretim triinleri satin alma egilimlerinde de farkliliklarin oldugunu
tespit etmiglerdir. Bu baglamda yiiksek etnosentrik egilimi olan bireylerin yerli tiretim tiriinlere
yonelik daha pozitif bir satin alma tutumu igerisinde oldugu sonucuna erigilmistir. Ayni caligma
gergevesinde bireylerin yerli iiretim riinleri satin alma egilimlerinin iiriin kategorilerine gore
farklilagtig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Etnosentrik egilim ile satin alma niyeti arasinda iligki
oldugunu ortaya koyan Dragana Gasevi¢, Dragana Tomasevi¢ ve Marija Vranjes$ (2017) tarafindan
gerceklestirilen bir diger arastirmada ise erkeklerin kadinlara gore yerli iiriin tiketmeye daha
egilimli oldugu goriiliirken egitim seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin daha az etnosentrik egilim
gosterdigi sonucuna erisilmistir. Arastirma kapsaminda ayrica gelir seviyesi yliksek olanlar diisiik
olanlara gore yerli iiretim iirlinlerinin tiiketimine daha yiiksek egilim gosterdigi goriiliirken yas
faktorii agisindan belirgin bir farkin ortaya ¢ikmadig goriilmistiir. Jill Gabriel Klein, Richard
Ettenson ve Marlene D. Morris (1998) ise Cinli tiiketicilerin Cin ve Japon iiriinlerine yonelik
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tutumlarini inceledikleri aragtirmada tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile satin alma tercihleri
arasinda bir iliski oldugu sonucuna erigmislerdir.

Etnosentrik tiiketimin satin alma niyeti olusturmasi baglaminda yapilan aragtirmalar
incelendiginde iilkeler arasinda birtakim farkliliklar ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Ornegin,
Arun Pereira, Chin-Chun Hsu ve Sumit Kundu (2002) gergeklestirdikleri aragtirmada Cinli
titketicilerin Hintli titketicilere gore daha etnosentrik temelli bir satin alma niyeti olusturdugu
sonucuna erigmistir. Rajshekhar G. Javalgi, Virginie Pioche Khare, Andrew C. Gross ve Robert
E Scherer (2005) ise Fransiz tiiketiciler tizerinde gerceklestirdikleri arastirmada bireylerin
ithal tiriinlere yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini 6l¢miislerdir. Bu baglamda Fransiz
tiiketicilerin, 6zellikle mengei tilkesinde nitelikleriyle {in yapmis (Alman arabasi, Japon teknolojisi
vb.) tirtinlere yonelik olumlu bir tutum takinirken satin alma noktasinda da olumlu bir tavir
gelistirecegi sonucuna erisilmistir. Jill Gabrielle Klein, Richard Ettenson ve Balaji C. Krishnan
(2005) ise Cin ve Rusya tiiketicileri {izerine yaptiklari arastirmada yabanci tirtinlerin daha kaliteli
olarak algilandig1 ve daha tercih edilebilir olarak degerlendirildigini gérmiistiir. Bunun yani sira
Nicolas Papadopoulos, Louise A. Heslop ve Jozsef Beracs (1990) Macaristanda gerceklestirdikleri
aragtirmada benzer sonuglara ulagmiglardir. Derya Yarangiimelioglu ve Didar Isler (2014) Tiirkiye
Ozelinde etnosentrik tiiketim ve marka baglhilig arasindaki iliskiyi inceledikleri arastirmalarinda
titketicilerin baglilik derecelerinin etnosentrik egilimlerine gore farklilik gosterdigi sonucuna
erismislerdir. Bu baglamda ytiksek etnosentrik tiiketicilerin tercih ettikleri markalara daha sadik
olduklar: goriilmektedir.

Arastirma

Gergeklestirilen arastirmalar kapsaminda etnosentrik egilim ile satin alma niyeti arasinda
anlamli bir iliskinin varligindan soz edilebilmektedir (Gasevi¢ vd., 2017; Ar1 ve Madran, 2011;
Klein vd., 1998; Pereira vd., 2002; Javalgi vd., 2005; Klein vd., 2006; Papadopoulos vd., 1990;
He ve Wang, 2015; Huang vd., 2008; Saffu vd., 2010; Watson ve Wright, 2000; Yoo ve Donthu,
2005). Bu baglamda yerli iretim logosu uygulamasinin giincelligi g6z dniine alindiginda logonun
etnosentrik tiiketim baglaminda satin alma niyeti olugturmadaki roliniin irdelenmesinin
literatiire katk: saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Diger agidan yerli {iretim logosunun satin
alma niyeti olusturabilmesi ¢ergevesinde gerceklestirilen bu arastirmanin uygulayicilara da fikir
vermesi ve stratejilerine kaynak saglamasi agisindan 6nem tasidig varsayilmaktadir.

Nedensel arastirmalarda degiskenler arasi iliski irdelenmektedir (Gegez, 2015, s. 48). Bu
aragtirma kapsaminda yerli tiretim logosunun katilimecilardaki satin alma niyeti olusumunda
roli olup olmadig1 incelenmektedir. Bireylerin etnosentrik egilim ¢ergevesinde kararlarinin
incelenecegi bu arastirmada ayrica tiiketicilerin etnosentrik egilim seviyeleri ile yerli tiretim
logolu iiriinlere yonelik gelistirilen satin alma niyeti arasindaki farkliliklar da sorgulanmaktadir.
Bu dogrultuda tiiketicilerin etnosentrik tiiketim baglaminda farkl: tiriin gruplarinda farkli satin
alma niyetleri olusturacag: (Javalgi vd., 2005) gerceginden yola ¢ikarak aragtirma kapsaminda
yiiksek ilginlikli ve diigiik ilginlikli éirin grubunda yer alan birer adet triin tiirii se¢ilmistir.
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Bu baglamda yiiksek ilginlikli driinleri titketicilerin satin alim siirecinde tizerinde daha
fazla dustindugil, satin alim kararinin daha zor verildigi ve dikkat gerektiren triinler olarak
degerlendirilmektedir (Pelsmacker, Geuens ve Bergh, 2001, s. 125) Gergeklestirilen ¢alismalar
(Ratchford 1987, s. 24; Vaughn, 1986, s. 57; Drewniany ve Jewler, 2008, s. 118) yiiksek ilginlikli
riinlerin igerisinde araba, teknik cihazlar, miicevher, giyim ve kozmetik-kisisel bakim {iriin
kategorilerini gostermektedir. Diigiik ilginlikli iirtin kategorileri ise bireylerin satin alma
tercihlerini daha kolay verdigi, tizerine daha az diisinme zamani harcadigs, kullanimi kolay mal
veya hizmetler olarak tanimlanmaktadir (Wells, Burnett ve Moriarty 1998, s. 234). Bu baglamda
gida, s1v1 sabun, ev temizlik malzemeleri gibi tirtinler diisiik ilginlikli Giriin kategorileri icerisinde
degerlendirilmektedir (Ratchford, 1987, s. 24; Vaughn, 1986, s. 57; Drewniany ve Jewler, 2008,
s.118). Arastirmada irdelenecek {iriin tiirlerinin belirlenmesinde ise 2018 yilinda gerceklestirilen
reklam harcamalari dikkate alinmigtir. Bu dogrultuda Reklamcilar Dernegi ile Deloitte firmasinin
2019 Mart ayinda yayimladig1 Tiirkiyede Tahmini Medya ve Reklam Yatirumlar: 2018 Yil Sonu
Raporuna gore en ¢ok reklam veren ilk iki {iriin kategorisi gida ve kisisel bakim - kozmetik
olarak belirlenmistir (Reklamcilar Dernegi, 2019, s. 19). Bu baglamda arastirma kapsaminda
diisiik ilginlikli gida tiriini icerisinde gosterilen mesrubat tiriinii (Ratchford, 1987; Choi, Yoon,
Paek ve Reid, 2012) tercih edilirken; yiiksek ilginlikli kisisel bakim tiriinleri icerisinde goriilen
dus jeli (Vaughn, 1986; Choi vd., 2012) se¢ilmistir.

Aragtirma kapsaminda Shimp ve Sharma (1987); Gasevi¢ vd., 2017; Klein vd., 1998; Pereira
vd., 2002; Javalgi vd., 2005; Klein vd., 2006; Papadopoulos vd., 1990; Yarangiimelioglu ve Isler,
2014; He ve Wang (2015); Huang vd. (2008); Ar1 ve Madran (2011); Saffu vd, (2010); Watson ve
Wright (2000); Yoo ve Donthu (2005); Armagan ve Giirsoy (2011); Toksar1 ve Senir’in (2015)

caligmalarindan faydalanilarak asagidaki hipotezler olusturulmustur;

H1: Dus jeli iirtin kategorisinde yerli {iretim logosu satin alma niyeti tizerinde istatistiki

olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde etkilidir.

H2: Mesrubat iiriin kategorisinde yerli iiretim logosu satin alma niyeti tizerinde istatistiki

olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde etkilidir.

H3: Katilimcilarin etnosentrik egilim diizeyleri yerli iiretim logolu dus jeli tiriinlerinde satin

alma niyeti tizerinde istatistiki olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde fark yaratmaktadur.

H4: Katilimcilarin etnosentrik egilim diizeyleri yerli tiretim logolu mesrubat @iriinlerinde satin

alma niyeti tizerinde istatistiki olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde fark yaratmaktadur.

Spesifik iki tiriin grubu Ozelinde gerceklestirilmesinden dolay:r arastirmanin dus jeli
ve mesrubat irtinlerini tiikketen bireyler iizerinde uygulanmasi aragtirmanin smirhiligin
olusturmustur. Ayrica zaman ve maliyet kisitindan dolayr aragtirma Isparta ili 6zelinde
gergeklestirilmistir. Bu nedenle hem uygulanan iriin grubu agisindan hem de tercih edilen
orneklem agisindan arastirma sonuglarimin tiim Tiirkiye'ye ve tiim yiiksek ve diisiik ilginlikli

iiriin gruplarina genellenmesi miimkiin degildir.
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Veri Toplama Yontemi

Sadece ulagilabilir bireylerin arastirmaya dahil edildigi 6rneklem tiirti kolayda 6rneklem
olarak tanimlanmaktadir (Gegez, 2015, s. 266). Bu aragtirma kapsaminda da kolayda 6rneklem
yontemi secilmistir. Arastirma kapsaminda yiiz ylize anket teknigi ile katilmcilardan veri
toplanmustir.

Pazarlama arastirmalarinda problem ¢6ziimiine yonelik yapilan aragtirmalarda tipik ornek
hacminin 300 ile 500 arasinda olmasi gerekmektedir (Naresh ve Birks, 2000, s. 351). Aragtirmada
dus jeli ve mesrubat titketen toplam 370 katilimcr yer almis ancak 54 anketin gecersiz olmasindan
dolay1 aragtirma 316 kisi izerinden degerlendirilmistir.

Anket tekniginin kullanildig1 arastirmada katilimcilara 36 adet soru sorulmugtur. Anket
sorular1 5°li likert 6l¢egi kullanilarak (1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Karasizim
4=Katiliyorum 5=Kesinlikle Katilryorum) hazirlanmigtir. Anketin ilk béliimiinde katilimcilara
demografik unsurlara (cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, ¢aligma ve gelir durumu)
yonelik sorular yoneltilmistir. Ayrica bireylerin tiriin satin alirken genellikle dikkat ettigi kriteri
belirlemek iizere bireylere Herhangi bir iiriin satin alacagim zaman genellikle: yerli iiretim logosu
olan iiriinii tercih ederim/yabanci iirtinleri tercih ederim/ iiriiniin mengseine dikkat etmem sorusu
sorularak kendilerine en yakin gelen secenegi isaretlemeleri istenmigtir.

Anketin ikinci boliimiinde ise bireylerin etnosentrik egilim diizeylerini belirlemek
amaclanmistir. Bu baglamda tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin belirlenmesinde Shimp ve
Sharma (1987) tarafindan tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerinin belirlenmesi amaci ile
gelistirilen ve giivenilirlik gecerliligi bircok arastirma (Gasevi¢ vd., 2017; Javalgi vd., 2005; Ar1
ve Madran, 2007; Akin, Cigek, Giirbiiz ve Inal, 2009; Armagan ve Giirsoy, 2011) tarafindan
kanitlanmis 17 maddelik Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi “CETSCALE (Consumer Ethnocentric
Tendency Scale) kullanilmistir. Arastirma kapsaminda 6lgegin giivenilirliginin test edilmesinde
Cronbach Alfa kat sayisindan faydalanilmistir. Bu baglamda arastirmada Cronbach Alpha degeri
0,928 bulunmus ve aragtirmanin giivenilirliginin yeterli derecede yiiksek oldugu sonucuna

varilmistir.

Aragtirma kapsaminda tiiketicilerin farkli etnosentrik egilimleri arasinda karsilagtirma
yapilabilmesi adina bireylerin CETSCALE Olcegine verdigi yanitlar ii¢ gruba ayrilarak
incelenmistir. Bu gruplandirmanin gergeklestirilmesinde besli Likert 6lgegi temel alinmis ve
her iki uca (1 ve 5) esit mesafede konumlanan 3 degerinin her iki yanindan 0,5 birim alinarak
belirlenen aralik olusturulan gruplandirmanin orta degeri kabul edilmistir. Bu araligin altinda
kalan deger diisiik etnosentrik egilim diizeyi olarak diistiniiliirken, tizeri ise yiiksek etnosentrik
egilim dizeyi olarak belirlenmistir. Bu kapsamda diisiik etnosentrik egilim seklinde tanimlanan
grubun yer aldig1 birinci aralik (1-2,5 aralig1), 17x2,5=42,5 (43 olarak alinmis); orta etnosentrik
egilim bigiminde tanimlanan grubun yer aldig: ikinci aralik (2,5 3,5 aralig1), 17x3,5=59,5 (43-
60 olarak alinmus); yiiksek etnosentrik egilim seklinde isimlendirilen tigiincii grubun bulundugu
aralik ise 61'den baslayip (3,5-5 aralig1), 17x5=85 {ist sinir1 ile sinirlandirilmistir (Ar1 ve Madran,
2007; Akin vd., 2009; Armagan ve Giirsoy, 2011).
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Anketin tiglincii bolimii olan yerli tiretim logolu dus jeli ve mesrubat iiriinlerine yonelik
satin alma niyetinin Ol¢tilmesinde ise Jill Gabrielle Klein, Richard Ettenson ve Marlene D.
Morris (1998) tarafindan yerli ve yabanci tiriinlere yonelik iiriin yargisi ve satin alma niyeti
olgeginden faydalanilmustir. Olgegin yap1 gegerliligi agiklayici faktdr analizi yontemi kullanilarak
test edilmistir. Bu analiz uygun alt boyutlara ulagilana kadar sisteme aykir1 oldugu tespit edilen
ifadeler ¢alismadan cikarilarak tekrarlanmustir. Elde edilen sonuglar asagida incelenmistir.

Tablo 1. Dus Jeli KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyum Olgiisit 0,869
X2 912,778
Bartlett Kiiresellik Testi Sd 15
P 0.000

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyum Olgiisii degeri, érneklem hacminin ve elde edilen
verilerin ¢aligma igin yeterli diizeyde oldugunu (0.869) ortaya koymaktadir.

Tablo 2. Mesrubat KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyum Olgiisit 0,882
X? 1145,001
Bartlett Kiiresellik Testi Sd 21
P 0.000

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyum Olgiisii degeri, érneklem hacminin ve elde edilen
verilerin ¢alisma icin yeterli diizeyde oldugunu (0,882) ortaya koymaktadir. Bartlett’s kiiresellik
testi anlamlilik seviyesi (p<0.001) verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigini ifade
etmektedir (Otrar ve Argin, 2015). Dus jeline yonelik satin alma niyeti 6lgeginin gegerlilik
calismasi agiklayici faktor analizi yontemiyle test edilmis ve 6lgegin agikladig: toplam varyans
miktar1 60,626 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla Dus jeline yonelik 6l¢egin giivenilir (0,862)
ve gecerli oldugu goriilmiistiir. Mesrubata yonelik satin alma niyeti 6l¢eginin gegerlilik caligmas:
aciklayict faktor analizi yontemiyle test edilmis ve olgegin agikladigi toplam varyans miktar:
59,813 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla mesrubata yonelik 6lcegin giivenilir (0,867) ve gegerli
oldugu goriilmiistiir.

Bulgular ve Degerlendirme

Arastirmaya katilan toplam 316 katilimci demografik 6zellikler cercevesinde incelendiginde:
127’si erkek (% 40,2) 189’u kadin (% 59,8); 205’1 (% 64,9) 18-23 yas araliginda, 111’i ise (% 35,1)
24 yas ve tizerinde; 10’u (% 3,2) ilkdgretim, 17’si (% 5,4) lise, 47si (% 14,9) 6n lisans, 204’1 (%
64,6) lisans ve 38’1 (% 12) lisans {izeri egitim durumunda; 43’ evli (% 13,6) 273’1 bekar (% 86,4);
89’u ¢alisan (% 28,2) 227’si ise ¢aligmayan (% 71,8); 171’1 (% 54,1) 1000 TL ve daha az, 80’1 (%
25,3) 1001-2999 TL arasi, 37’si (% 11,7) 3000-4999 TL arasi, 28’ (% 8,9) ise 5000 TL ve tizeri
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gelire sahip; 117’si (% 37) yerli tiretim logosu olan {riinii tercih edenler, 23’4 (% 7,3) yabanci

mengeli tiréinleri tercih edenler ve 176’s1 (% 55,7) ise liriiniin mengeine dikkat etmeyenler olarak

gruplanmustir.

Aragtirmanin Orneklem hacminin yeterli biytiklitkte olmasi (n>30) ve verilerin normal

dagilimdan geldigini ifade eden basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) katsayilarinin istenilen

aralikta olmasi (-1.96 ile +1.96) analizler i¢in paremetrik test yontemleri kullanilmasinin uygun

oldugunu ifade etmektedir (Can, 2014, s. 84-85). Arastirma kapsaminda yerli iiretim logosunun

satin alma niyeti olusumuna etkisi basit dogrusal regresyon analizi testi ile analiz edilmistir.

Bunun yani sira tiiketicilerin etnosentrik egilim seviyeleriyle yerli tiretim logosunun satin alma

niyeti olusturmasi arasindaki iliskinin ikiden fazla bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli

verilerin karsilattirilmasinda Tek yonlii (One way) Anova testi kullanilmistir.

Tablo 3. Normal Dagilim Tablosu

Standart
N Minimum | Maximum | Anlamlilik | Sapma Carpiklik Basiklik
Etsonetrik 316 1,00 5,00 3,1199 ,79458 ,062 ,137 -,297 ,273
Egilim
Dus jeli 316 1,00 5,00 2,6282 ,90053 ,418 ,137 -,401 ,273
Mesrubat 316 1,00 5,00 2,7611 91179 ,226 ,137 -,261 273
Gegerlilik N | 316

Bu baglamda H1 ve H2 hipotezlerini test etmek amaciyla regresyon degerleri incelenmistir.

Tablo 4. Etnosentrik Egilim Baglaminda Yerli Uretim Logosunun Dus Jeli Uriiniinii Satin Alma Niyeti

Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Basit Regresyon Analizi

R

RZ

Diizeltilmis R

Standart Sapma

Dus Jeli Satin Alma
Niyeti

0,720

0,519

0,518

0,625

(p<0.05, Bagim degisken: Dus jeli satin alma niyeti, Bagimsiz degisken: Etnosentrik egilim)

Tablo 5. Yerli Uretim Logosunun Dus Jeli Uriiniine Yonelik Satin Alma Niyeti Olugturma Etkisini

Belirlemeye Yonelik Basit Regresyon Analizinin Coefficient Tablosu

Degisken Beta T Anlamlilik (p)
Sabit Say1 0,565 0,572
Etnosentrik Egilim 0,720 18,409 0,000
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Gergeklestirilen analiz sonuglari incelendiginde etnosentrik egilimin yerli tiretim logosunun
kullanildig1 dus jeline yo6nelik satin alma niyetini % 51,9 oraninda agiklamakta oldugu
anlagilmaktadir. Bu dogrultuda iki degisken arasindaki iliskinin giiglii oldugu séylenebilir
(R=0,519). Istatistiksel anlamda ise anlamlilik diizeyi (p<0.05) yeterli gériilmektedir. Beta
degerinin ise pozitif (=,720) olmasi etnosentrik egilimle yerli iiretim logolu dus jeli tiriiniinii
satin alma arasinda pozitif yonlii bir iliski olacagi anlamina gelmektedir. Diger bir deyisle
bireylerin etnosentrik egilimleri yiikseldikee yerli tiretim logosunun kullanildig: dus jeli tirtiniine
yonelik satin alma niyetinin de giiglenecegi varsayilmaktadir. Bu dogrultuda H1 hipotezinin
kabul edildigi sdylenebilir.

Tablo 6. Etnosentrik Egilim Baglaminda Yerli Uretim Logosunun Mesrubat Uriiniinii Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Basit Regresyon Analizi

R R? Diizeltilmis R Standart Sapma

Mesrubat Satin Alma

- 0,666 0,443 0,442 0,681
Niyeti

(p<0.05, Bagimli degisken: Mesrubata yonelik satin alma niyeti, Bagimsiz degisken: Etnosentrik egilim)

Tablo 7. Yerli Uretim Logosunun Mesrubat Uriiniine Yonelik Satin Alma Niyeti Olusturma Etkisini

Belirlemeye Yonelik Basit Regresyon Analizinin Coefficient Tablosu

Degisken Beta T Anlamlilik (p)
Sabit Say1 2,427 0,016
Etnosentrik Egilim 0,666 15,812 0,000

Gergeklestirilen analiz sonuglari incelendiginde etnosentrik egilimin yerli tiretim logosunun
kullanildig1 mesrubat Girtiniine yonelik satin alma niyetini % 44,3 oraninda agiklamakta oldugu
anlagilmaktadir. Bu dogrultuda iki degisken arasindaki iligkinin orta diizeyde oldugu séylenebilir
(R=0,443). Istatistiksel anlamda ise anlamlilik diizeyi (p<0.05) yeterli goriilmektedir. Beta
degerinin ise pozitif (= ,666) olmasi etnosentrik egilimle yerli iiretim logolu mesrubat tiriiniinii
satin alma arasinda pozitif yonlii bir iliski olacagi anlamina gelmektedir. Diger bir deyisle
bireylerin etnosentrik egilimleri ytikseldik¢e yerli iiretim logosunun kullanildigi mesrubat
drliintine yonelik satin alma niyetinin de giiglenecegi varsayilmaktadir. Bu dogrultuda H2
hipotezinin kabul edildigi sdylenebilir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda Klein vd., (2005),
Pereira vd. (2002), Klein (1998), Shim ve Sharma (1987), Ar1 ve Madran (2011); Gasevi¢ vd.
(2017), He ve Wang (2015), Huang vd. (2008), Yoo ve Donthu (2005) ¢aligmalariyla ortiisecek
sonuglar elde edilmistir.

Arasgtirma kapsaminda katilimcilarin etnosentrik egilim diizeyleri ile yerli tiretim logosu
bulunan dus jeli ve mesrubat @riiniini satin alma niyetleri arasinda anlamli farkliliklarin olup
olmadigt ANOVA testi ile irdelenmistir. Gergeklestirilen Anova Testi nihayetinde degiskenler
aras1 (p<0.05) anlaml farkliliga rastlanmistir. Arastirma kapsaminda demografik faktorler ve
tiiketicilerin {irtin satin alirken genellikle dikkat ettigi unsurlar1 tanimlayan soru kapsaminda
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anlaml farkliliga rastlanmamistir. H3 ve H4 hipotezlerini test etmeye yonelik gerceklestirilen
analiz sonucunda ortaya cikan ilgili farkhiliklar ise Tukey testi ile detayli olarak asagida

verilmektedir.
Tablo 5. Anova Sonuglar:
Bagimh (I) Etnosentrik | (J) Etnosentrik
Degiskenler Diizey Diizey I-J Standart hata P

Orta Diisiik J74799" ,10682 ,000
Yl Yiiksek -,7453 li ,09617 ,000
Yiiksek Disiik 1,49330 ,11561 ,000
Orta ,74531" ,09617 ,000
Orta Diusiik 72252 ,09985 ,000
o Yiiksek -87334" ,08990 ,000

Dus jeli — — -
Yiiksek Disitk 1,59585 ,10806 ,000
Orta 87334 08990 ,000

Analiz sonuglarina bakildiginda etnosentrik diizeyi yiiksek olan katilimcilarin yerli {iretim
logosu bulunan dus jeline kars: satin alma niyeti gosterme agisindan orta diizeyde olanlara gore
(,87334*) ve diisiik diizeyde olanlara gore (1,59585*) anlamli olarak farklilagtig1 goriilmektedir.
Bunun yani sira etnosentrik egilim diizeyi orta olan katilimcilarin yerli iiretim logosu bulunan
dus jeline yonelik satin alma niyeti gostermeleri diisiik diizeyde olanlara gore (,72252*) anlaml
olarak farklilagmaktadir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda tasarlanan H3 hipotezinin kabul
edildigi gorilmektedir. Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak dus jeli
markalarinin &zellikle yiiksek etnosentrik egilime sahip olan tiiketicilerde giiglii bir satin alma
niyeti olusturabilmeleri agisindan yerli iiretim niteliklerini vurgulamalarinin énem tagiyacagi
diistintilmektedir. Diger agidan bu markalarin yerli iretim logosunu kullanarak orta etnosentrik
egilime sahip tiiketicilerde diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketicilere gore daha fazla satin alim
niyeti olusturacagi varsayilmaktadir.

Gergeklestirilen analiz sonucunda etnosentrik egilim diizeyi yiiksek olan katilimcilarin yerli
dretim logosunun bulundugu mesrubat triiniine kargi satin alma niyeti gosterme agisindan
orta diizeyde olanlara gore (,74531*) ve diisiik diizeyde olanlara goére (1,49330*) anlamlh
olarak farklilastig1 gortilmektedir. Bunun yani sira orta diizeyde etnosentrik egilime sahip olan
bireylerin de diisiik diizeyde olanlara gore (,74799%) anlamli olarak farklilastig1 gortilmektedir. Bu
dogrultuda arastirma kapsaminda tasarlanan H4 hipotezinin kabul edildigi séylenebilmektedir.
Elde edilen sonuglar dogrultusunda yerli tiretim logosunu kullanan mesrubat markalarinin
yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketicilerde orta ve diisiik diizeyde etnosentrik egilime sahip
tiiketicilere gore daha ytiksek bir satin alma niyeti olusturabilecegi varsayilmaktadir. Bunun yani
sira yerli diretim logosunu kullanan mesrubat markalar1 orta diizeyde etnosentrik egilime sahip
titketiciler tizerinde satin alma niyeti olusturmak agisindan diisiik diizeyde etnosentrik egilime
sahip bireylere gore daha etkili olacag: diisiintilmektedir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda
Ar1 ve Madran (2011), Saffu vd. (2010), Watson ve Wright (2000), Armagan ve Giirsoy (2011),
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Klein vd., (2012), Pereira vd. (2002), He ve Wang (2015), Huang vd. (2008), Yoo ve Donthu
(2005), Toksar1 ve Senir (2015) caligmalariyla ortiisecek bir sonug elde edilmistir.

Sonug

Markalar seslendikleri tiiketicileri etkileyebilmek, onlarin vatansever ve milliyet¢i yonlerini
satin alma niyetine doniistiirebilmek adina yerli tiretim vurgusundan faydalanmaktadir (Kapferer,
2008, s. 196). Ait oldugu toplumla 6zdesleserek onu stiin goren bireyler (Dogi, 2015, s. 84) ise
sahip olduklar: etnosentrik egilimleri ile satin alma kararini verebilmekte ve kendi tilkelerinin
ekonomisine katki saglayabilmek adina yerli tiretim triinlerini tercih edebilmektedir (Shimp ve
Sharma, 1987, 5. 280). Bu agidan bakildiginda etnosentrik titketim tercihi, bireylerin vatanseverlik
duygusuyla yerli tiretim markalarini satin alma egilimi gostermesi olarak yorumlanabilmektedir
(Saffu vd., 2010, s. 205).

Bu dogrultuda ilgili aragtirma kapsaminda Tiirkiyede yerli tiretim markalarini belirlemek
i¢in kullanilan yerli tiretim logosunun bireylerde satin alma niyeti olusturup olusturmadig:
irdelenmigtir. Bunun yani sira katilimcilarin sahip olduklar1 etnosentrik egilim diizeyleri
belirlenerek diizeyler arasindaki satin alma niyeti farkliliklar1 da sorgulanmistir. Dus jeli ve
mesrubat triini 6zelinde gerceklestirilen bu arastirmada 316 katilimer tizerinde anket teknigi
uygulanmustir. Bu dogrultuda aragtirmanin iki @iriin grubuyla sinirh tutulmasi ve sinirlt bir
orneklem Kkitlesi tizerinde gergeklestirilmesinden dolay1 sonuglarin tiim triin gruplar: ve tim
Tiirkiye tiiketicilerine genellemesi gibi bir durum s6z konusu degildir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen sonuglara bakildiginda tiiketicilerin sahip oldugu
etnosentrik egilimin yerli tiretim logosuna sahip dus jeli ve mesrubat {iriiniine yonelik satin
alma niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Dolayisiyla yerli tiretim logosunu kullanan
dus jeli ve mesrubat markalarinin tiiketicilerin sahip oldugu etnosentrik egilim {izerinde etkili
olacagi ve bunun satin alma niyetine yansiyacagi varsayilabilmektedir. Bu baglamda dus jeli
ve megrubat markalarimin tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini harekete gegirerek bireylerde
satin alma niyeti olusturabilmeleri i¢cin ambalajlarina ve iletisim ¢aligmalarinda yerli iiretim
logosunu kullanarak bunu sozel anlamda da vurgulamalarinin tiiketicilerde satin alma niyetini
gliclendirecegi distintilmektedir.

Katilimcilarin etnosentrik diizeyleri arasindaki farkliliklar arastirma dahilinde irdelenen bir
baska noktadir. Gergeklestirilen analizdogrultusunda hemyerli iiretim logosu bulunan dugjelihem
de mesrubat iiriinlerine yonelik satin alma niyetlerinin tiiketicilerin etnosentrik egilimlerine gore
benzer farkliklar gosterdigi sonucuna erisilmistir. Bu baglamda her iki iriin grubu i¢in de yiiksek
etnosentrik egilime sahip tiiketicilerin orta ve diisiik diizeyde etnosentrik egilimli tiiketicilere
gore daha giiclii satin alma niyeti gosterecegi goriilmiistiir. Bunun yani sira her iki iiriin grubunda
da orta diizeyde etnosentrik egilime sahip bireyler diisiik diizeyde olanlara gore daha yiiksek bir
satin alma niyeti gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Diger bir ifadeyle arastirma verilerinden yola
¢ikarak, yerli iiretim logosunu kullanan dus jeli ve mesrubat markalarmin yiiksek etnosentrik
egilime sahip bireylerde, diisiik ve orta diizeyde egilim gosteren tiiketicilere gore daha yiiksek
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bir satin alma niyeti olusturabilecegi soylenebilir. Bunun yani sira her iki kategori i¢in de orta
diizey etnosentrik egilime sahip olan tiiketiciler diisiik diizeyde etnosentrik egilimli olanlara gore
daha yiiksek bir satin alma niyeti gosterdigi sonucuna erisilmistir. Bu baglamda yiiksek ilginlikli
ve digtik ilginlikli tirtin kategorileri arasindan segilen dus jeli ve mesrubat markalar1 6zelinde
yorumlandiginda her iki tirfinii tireten markalarin yerli tiretim logosunu gerek ambalajlarinda
gerekse iletisim uygulamalarinda kullanarak yiiksek etnosentrik egilimli tiiketicilerde daha
yiiksek bir satin alma niyeti olusturabilecegi varsayllmaktadir. Ayrica orta diizeyde etnosentrik
egilime sahip bireylerin bu uygulamalardan disiik diizeyde egilim gosterenlere gore daha fazla
etkilenebilecegi diistintilmektedir. Bunun yani sira arastirma kapsaminda bireylerin etnosentrik
egilimlerinin yerli tiretim logolu dus jeli ve mesrubat iriinlerine yonelik satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugu goriiliirken, bireylerin satin alma niyetlerinin giiciiniin etnosentrik egilim
diizeylerine gore farklilagtigi sonucuna erisilmistir. Aragtirmanin sonuglarinin tim Tiirkiye
ve iriin gruplarina genellenememesinden dolay1 benzer arastirmalarin farkl tiiketici ve tiriin
gruplar tizerinde yapilabilecegi diisiiniilmektedir. Buna ek olarak, gelecek arastirmalarda ayni
driin gruplarr 6zelinde farkl kiiltiirel niteliklere sahip tiiketiciler arasinda karsilagtirmalarin
yapilmasi Onerilmektedir. Bolgesel farkliliklarin etkisi digiiniildigiinde farkli demografik ve
cografik niteliklere sahip bireyler arasindaki farkliliklarin irdelenmesi de alana katk: saglamak
acisindan faydali olabilecegi diistiniilmektedir.
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Extended Abstract

The Role of the Domestic Production Logo on the Intention to
Buy in the Context of Ethnocentric Tendency
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Individuals tend to identify with the society they live in and consider the social group
they belong to over other structures (Dogi, 2015, p. 84). As a result of this situation called as
ethnocentrism, individuals feel themselvesbelonging to the group by developingan identity (Shimp
and Sharma, 1987, p. 280) and tend to protect that structure (Brkic; Corbo and Berberovi¢, 2011,
p. 47). Ethnocentric tendency which is assumed to have an effect on the individual’s behavior is
thought to have a significant effect on the buying preferences of the consumers and the researches
support this idea (Dogi, 2015, p. 86; Sharma, Shimp and Shin, 1995; Gasevi¢, Tomasevi¢ and
Vranjes, 2017, p. 66; Ar1, 2007; Ar1 and Madran, 2011; Klein, Ettenson and Morris, 1998; Pereira,
Hsu and Kundu, 2002; Javalgi, Khare and Cross, 2005; Klein, Ettenson and Krishnan, 2006;
Papadopoulos, Heslop and Beracs, 1990; Yarangiimelioglu and Isler, 2014; He and Wang, 2015;
Huang, Phau, Lin, Chung and Lin, 2008; Saffu, Walker and Mazurek, 2010; Watson and Wright,
1999; Yoo and Donthu, 2005; Armagan and Gursoy, 2011; Toksar1 and Senir, 2015; Akin, Cigek,
Giirbiiz and Inal, 2009). In addition, individuals having an ethnocentric tendency see domestic
production brands as better quality (Guo and Zhou, 2017, p.164) and prefer domestic production
brands to imported ones (Saffu et al. 2010, p. 206). In this direction, brands are trying to persuade
consumers by emphasizing country of origin in marketing communication practices (Kapferer,
2008, p. 196).

Demographic factors (Balabanis, Diamantopoulos, Mueller and Melewar, 2001; Huddleston,
Good and Stoel, 2001; Sharma et al. 1995; Hult and Keillor, 1999), socio-psychological and
socio-cultural characteristics may be influential in the consumer’s tendency to ethnocentric
consumption (Balabanis etal. 2001; Sharma et al. 1995; Watson and Wright, 2000; Shankarmahesh,
2006; Saffu et al. 2010; Dogi, 2015). When it is considered in terms of countries, while it is seen
that the citizens of developed countries, which are open to competition, show a low ethnocentric
tendency, individuals of developing countries have a high ethnocentric tendency (Durvasula,
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Andrews and Netemeyer, 1997, p. 76). In addition, domestic and foreign economic policies of
the political administrations of the countries appear as an effective factor in the ethnocentric
consumption of consumers (Shankarmahesh, 2006, p. 162). In this context, especially in times
of crisis, ethnocentric tendency levels of consumers are expected to increase and they will be
more willing to prefer domestic production brands (Shimp, 1984; Smyczek and Glowik, 2011;
Shimp and Sharma, 1987; He and Wang, 2014; Balabanis, 2001). In this context, the “domestic
production logo” indicating that the products are domestic production was designed to support
domestic production and consumption against the recent exchange rate fluctuations in Turkey.

Within the scope of this research, it is examined whether or not there is an intention to
buy in individuals for products with domestic production logo in the context of ethnocentric
tendency. In addition, the differences between individuals’ levels of ethnocentric tendency and
the purchase intention developed for products with domestic production logo are also questioned.
Considering that individuals will show different purchase intention for different product groups
(Javalgi, Khare, Cross and Scherer, 2005), high involvement shower gel (Vaughn, 1986; Choi,
Yoon, Paek and Reid, 2012; Pelsmacker, Geuens and Bergh, 2001) and low involvement beverage
product (Ratchford 1987; Choi et al. 2012; Drewniany and Jewler, 2008, p. 118; Wells, Burnett
and Moriarty 1998) were preferred by considering the 2018 Advertisement Expenditures Report
(Advertisers Association, 2019, p.19).

In this study, which examined the relationship between variables (Gegez, 2015, p. 48), a
face-to-face survey was conducted with 316 participants by convenience sampling method in
accordance with the recommended sample size of 300-500 (Naresh and Birks, 2000, p. 351). In
the survey developed, CETSCALE developed by Shim and Sharma (1987) and Purchase intention
scale of Jill Gabrielle Klein, Richard Ettenson and Marlene D. Morris (1998) were used to measure
the ethnocentric tendencies of the participants. As a result of the preliminary tests developed, it
was found that the parametric test methods of the survey data were appropriate (Can, 2014, p.
84-85) and the relationship between the variables with normal distribution (-1.96 and +1.96) was
tested by Regreston Analysis (Can, 2014, p. 85; Otrar and Argin, 2015).

As aresult of the analysis, it was seen that the ethnocentric tendency had a significant positive
effect on purchase intention for shower gel and beverage products with domestic production
logo. Therefore, in line with the ethnocentric tendencies of consumers, it is thought that they may
show intention to buy shower gel and beverage products with domestic production logo.

Within the research, ethnocentric levels of the participants were determined as high, medium
and low and the differences between consumers’ ethnocentric tendency levels and the intention to
buy shower gel and beverage products using domestic production logo were examined. According
to the results of the analysis, it is observed that consumers with high ethnocentric tendency will
show stronger purchasing intention for both product groups compared to the medium and low
ones. In addition, it was concluded that individuals with medium level ethnocentric tendency in
both product groups showed higher purchase intention than those with low level ethnocentric
tendency. Based on the findings obtained from the analyzes, it is believed that both shower
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gel and beverage brands emphasize domestic production qualities in order to create a strong
purchasing intention especially for consumers with high ethnocentric tendency. On the other
hand, it is assumed that these brands will create more purchase intention in consumers with
medium ethnocentric tendency than consumers with low ethnocentric tendency by using the
domestic production logo.

Keywords: Ethnocentric Consumption, Domestic Production, Purchase Intention, Cetscale,
Consumer Behavior
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Representation of Syrian Asylum Seeker Women in The Turkish Press
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Oz

Bu caligmada, Suriyeli siginmaci kadinlarin Tirk basinindaki temsilleri incelenmigtir. Calisma
kapsaminda siginmacilarin Tiirkiye'ye giris yapmaya bagladig1 2011 yilinin Nisan ayindan, 2018 yilinin
sonuna kadar siyasi tutumlar1 farkli olan Cumhuriyet, Hiirriyet, Sabah, Sozcii ve Tiirkiye gazetelerinde
yayimlanan ve Suriyeli siginmaci kadinlar1 konu edinen haberler analiz edilmistir. Bu haberlere,
“Suriyeli kadin” anahtar kelimesi kullanilarak PRNet adli medya takip sirketinin veritabani araciligryla
ulagilmustir. Caligmanin amaci, Tirk basininin Suriyede ¢ikan i¢ savag sonucunda Tiirkiye'ye gelen
Suriyeli siginmaci kadinlara yonelik bakis agisini belirlemek ve Suriyeli siginmaci kadinlarin hangi
konular etrafinda ele alindigini ortaya koymaktir. Arastirma Suriyeli sigimmaci kadinlarin Tiirk
Basininda nasil temsil edildigi sorunsalina odaklanmaktadir. Calismanin yontemi nicel ve nitel igerik
analizidir. Bulgular sonucunda, Tiirk basin1 Suriyeli siginmaci kadinlara yonelik genel olarak olumlu
ve yansiz bir bakis agisina sahip gibi goriinse de “siginmacilar” ve “kadinlar” igin tiretilen uluslararasi
stereotiplerin aynen fretildigi sonucuna bu ¢alijmada da ulasilmistir. Ayrica gazetelerin siyasi
tutumlar1 haber iceriklerinde gazetelerin siyasi pozisyonlarina gore hitkiimet elestirisi ya da Gvgiisii
seklinde kendini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Suriyeli Siginmaci Kadinlar, Suriyeli Kadinlar, Medyada Temsil, Miilteci Kadinlar,
Miilteciler

Abstract

This study examines the representation of Syrian asylum seeker women in the Turkish Press. In this
context, news coverage about Syrian women published in Cumhuriyet, Hiirriyet, Sabah, Sozcii and
Tiirkiye newspapers, which differ in terms of their political stances, were analyzed. The study focuses
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Tiirk Basininda Suriyeli Siginmaci Kadinlarin Temsili

on the news published between April 2011, when the Syrians started entering Turkey, and the end of the
year 2018. The news were collected from the database of PRNet, by using the keyword “Syrian women”
The study seeks to analyze the perspective of the Turkish Press towards Syrian refugee women migrated
to Turkey during the Syrian Civil War and to present the issues about these women. The research
problem focuses on how the Syrian refugee women are represented in the Turkish press. The method
of the study is quantitative and qualitative content analysis. The findings of the study illustrate that the
general perspective of the Turkish print media on Syrian refugee women is positive and balanced, but
the press coverage shows some similarities to the international stereotypes produced for “refugee” and
“female” in terms of representation characteristics. Besides, the political stances of the newspapers are
manifested in the context of news coverage either as government criticism or praise according to the
political positions of newspapers.

Keywords: Syrian Refugee Women, Syrian Women, Media Representation, Women Refugees, Refugees

Giris

Sekiz yili agkin bir siiredir devam eden Suriye i¢ savasi, Suriyede sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik yasamda onarilmasi gii¢ bir yikima ve insani trajediye sebep olmustur. Savas
sonucunda yiizbinlerce insan 6lmiis, milyonlarca insan ise diger iilkelere go¢ etmek zorunda
kalmugtir.! Bu iilkelerin baginda Tiirkiye, Liibnan, Urdiin, Irak ve Misir gibi Suriye’ye komsu
iilkeler gelmektedir. Bu iilkeler arasinda Suriye krizinden en ¢ok etkilenen iilkelerden biri
Tiirkiye olmugtur (Efe, 2015, s.12). Tiirkiye, diinya genelindeki 5,625,871 Suriyeli siginmacidan
3,639,284%’(inii barindirarak en fazla siginmactya ev sahipligi yapan iilke konumundadir. Sayilart
milyonlarla ifade edilen siginmacilarin %45,8’i kadinlardan meydana gelmektedir (“Gegici
Koruma’, 2019). Ulkelerinde maruz kaldiklar1 siddet ve zuliimden kagan bu kadinlar, sigindiklar:
tilkelerde “kadin” olmalarindan kaynakli birtakim sorunlar yasarken, bir yandan da diglanma,
otekilestirilme gibi “siginmact” kimlikleri sebebiyle birgok problemle kars: karsiya kalmaktadr.
Bundan dolay1 kriz donemlerinden en ¢ok etkilenen ve magdur olan siginmaci kadinlardir. Ancak
Tiirk basini siginmaci kadinlar: savagin magdurlar: olarak kabul etmemekte, yok saymakta ve
hatta dolgu malzemesi seklinde kullanmaktadir (Doganay ve Coban Kenes, 2016, s. 291). Oysaki
medya kamuoyu iizerinde etkili bir giice sahiptir ve medya ve kamuoyu arasindaki bu iligki,
iktidar ve kamuoyunun alacagi kararlar tizerinde de etkili olmaktadir (Kolukirik, 2009, s. 6). Bu
yiizden siginmaci kadinlarin yeni bir yasam umuduyla gittikleri {ilkelerde topluma kabulleri ve
entegrasyonlar1 baglaminda kritik bir rol oynayan medyada ne kadar ve nasil temsil edildiginin
aragtirilmasi gereklidir. Bununla birlikte, Suriyeli siginmaci kadinlarin Tlirk basinindaki temsili ile
ilgili yapilan arastirmalara bakildiginda mevcut arastirma sayisinin, Suriyeli siginmacilarla ilgili
yapilan ¢alismalarla kiyaslandiginda, yetersiz oldugu tespit edilmistir (Doganay ve Coban Kenes,
2016; Uzun ve Asrak Hasdemir, 2017; Giingor ve Oz Dém, 2017; Keskin, 2018; Narli, Ozag¢ilar
ve Turkan Ipek, 2019). Dolayistyla mevcut galigma hem siginmaci kadinlarin en fazla magduriyet

1 Yorumlari ve onerileriyle bu ¢aliymanin daha iyi bir seviyeye gelmesinde 6nemli katkilar1 bulunan Dr. Miizeyyen
Pandir ve Dr. Devrim Deniz Erol’a tegekkiirlerimizi sunariz.

2 Tirkiyedeki Suriyeli sigmmaci sayisiyla ilgili 2 farkli kaynak ve buna bagli olarak 2 farkli sonug vardir. Ancak bu
calismada Igigleri Bakanligi Gég Idaresinin verileri baz alinmugtir. Diger iilkelerle ilgili veriler Birlesmis Milletler'in
sagladi verilerdir.
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yasayan grup olmasi hem de bu alanda literatiir eksikligi olmasi sebebiyle ortaya konulmustur.
Calismanin literatiire anlaml katki saglamasi ve literatiir eksikligini gidermede bir katki sunmasi
amagclanmaktadir. Bu baglamda, mevcut ¢aligmanin, adi gecen diger ¢alismalardan zaman
agisindan daha genis kapsamli olmasi sebebiyle farklilastigi sdylenebilir. Ozetle, bu ¢alismanin
konusu “Suriyeli siginmaci kadinlar” olup arastirma problemi “Tiirk basininda Suriyeli siginmaci
kadinlarin nasil temsil edildigi’dir. Calismanin amaci, 2011 yilinin Nisan ayindan 2018’in sonuna
kadar Suriyeli siginmaci kadinlarin Cumbhuriyet, Hiirriyet, Sabah, Sozcii ve Tiirkiye gazeteleri
aracihigryla Tirk basininda nasil temsil edildigini ortaya koymaktir. Arastirma probleminin
somutlastirilmasi i¢in 1 ana soru ve 8 alt aragtirma sorusu belirlenmistir. Alt aragtirma sorulari,
“nicel” ve “nitel” alt aragtirma sorular1 olmak tizere 2 ayr1 baslik altinda toplanmigtir. Bu sekilde
siniflandirilmalarinin sebebi, nicel ve nitel analiz sonucunda ele edilecek verilerin niteliklerinin
farklilik gostermesidir. Verilerin kendi igerisinde daha iyi degerlendirilebilmesi adina béyle bir
yol izlenmistir.

Ana Soru: Tiirk basininda Suriyeli siginmaci kadinlar nasil temsil edilmektedir?
Alt aragtirma sorulari (Nicel):

1. Suriyeli siginmaci kadin haberlerinin bakis agis1/genel tonu nedir?

2. Suriyeli siginmaci kadin haberleri hangi konular etrafinda ele alinmugtir?

3. Suriyeli siginmaci kadin haberlerinin haber kaynag: kimdir?

4. Suriyeli siginmaci kadinlar icin haberlerde kullanilan adlandirmalar nelerdir?
Alt aragtirma sorulari (Nitel):

1)Suriyeli siginmaci kadin haberlerinde “Gtekilestiren” ya da “dahil eden” tiirtinde igerikler
nasil islenmisgtir?

2) Suriyeli sigmmmact kadinlar haberlerde hangi sifat, 6zellik ve yaftalamalarla temsil
edilmislerdir?
3) Haberlerde kadin siginmacilarin lehine veya aleyhine kullanilan ifadeler hangi gerekgelerle

sunulmusgtur?

4) Gazetelerin siyasi tutumlar1 haber igeriklerinde kendini nasil gostermektedir?

Yontem ve Uygulama
Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada niceliksel ve niteliksel igerik ¢oziimlemesi yontemi kullanilmistir. Nicel

» o«

analizde oncelikle “konu”, “haber kaynagr’, “adlandirma” ve “haber tonundan” olusan dort
kategori olusturulmustur. Kategorilerin olusturulmasimdan sonra 6rnekleme alinan haberlerden
10 adeti ilk olarak aragtirmaci tarafindan daha sonra 3 farkli kodlayici tarafindan kodlanarak

bir giivenilirlik testi uygulanmistir. Yalnizca “haberin tonu” ile ilgili kategoride kodlaciyicilar
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arasinda 6nemli uyumsuzluklar tespit edilmistir. Bunun tizerine kodlayicilara ilgili kategoriye
yonelik daha ayrintili bilgi verilmis ve ilgili kategorideki soru daha net bir ifadeyle yazilarak
yeniden kodlama yaptirilmistir. Bunun sonucunda kodlayicilar arasinda daha benzer sonuglara
erisilmistir. Arastirmanin giivenilirligi adimi bagariyla tamamlandiktan sonra arastirmaci
tarafindan asil kodlamaya ge¢ilmistir.

Nitel analiz i¢in ise nicel arastirma sorularina ek olarak 4 spesifik soru daha olusturulmustur.
Daha sonra 6rneklemdeki haberlerden en ¢ok kodlanan 35 haber segilerek nitel analiz i¢in yeni bir
orneklem meydana getirilmis ve bu haberlere nitel analiz sorular1 sorulmustur. Burada “en fazla
kodlanan haberler” ile nicel analiz esnasinda igerisinde siginmacilara yonelik en fazla tartisma
ve nitel analiz potansiyeli barindirdig1 tespit edilen haber metinlerine isaret edilmektedir. Bu
haberler, farkli tartigma konulari icermesi sebebiyle nitel analiz i¢in tartismaya ve yorumlamaya
elverisli haberlerdir.

Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Bu ¢alisma, Suriye i¢ savaginin baglamasinin ardindan Suriyeli siginmacilarin Tiirkiye'ye ilk
go¢ hareketini gerceklestirdikleri Nisan 2011'den - ¢alismaya 2019 yilinin basinda baslanilmasi
sebebiyle — 31 Aralik 2018 tarihine kadar olan siireyi kapsamaktadir. Calisma evreni, Tiirk yazili
basininda Suriyeli siginmaci kadinlarla ilgili haberlerdir. Orneklemi ise Cumhuriyet, Hiirriyet,
Sabah, Sézcii ve Tiirkiye gazeteleridir. Orneklem, gazetelerin siyasi tutumlar1 dikkate alinarak
olusturulmustur. Buna gore, Cumhuriyet ve Sozcii gazeteleri hitkiimet (AK Parti) karsit1 grubu,
Sabah ve Tiirkiye gazeteleri hitkiimeti destekleyen grubu, Hiirriyet Gazetesi ise zaman igerisinde
bazen siyasi iradeye karsit bazen de destekleyici bir pozisyon icerisinde olmasi sebebiyle hitkiimete
ne karsit ne de destek veren grubu temsil etmektedir. Bu gazetelerin 6rneklem igin se¢ilmesinde
ve ilgili siyasi pozisyonlar: {izerinde karara varilmasindaki gerek¢e hem aragtirmacilarin kigisel
gozlemlerine hem de literatiirdeki farkli ¢caligmalarda ilgili gazetelerin bu siyasi pozisyonlarina
atif yapilmasina dayandirilmaktadir (Pandir, Efe ve Paksoy, 2015; Saran, Acun, Akpinarli, Arikan,
Olmezses Sentiirk, Tasdemir, vd., 2016; Melek ve Toker, 2017; Arik ve Akgiin, 2018; Ince ve
Kogak, 2018). Gazetelerin siyasi tutumlarina gore tercih edilme nedeni, siyasi tutumun haber
igeriklerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunun varsayilmasidur.

Konuyla ilgili haberler “Suriyeli kadin” anahtar kelimesi kullanilarak PRNet adli medya takip
sirketinin gazete arsivinden elde edilmistir (“prnet”, 2017). Ilk etapta belirtilen gazete ve tarihler
icerisinde “Suriyeli kadin” anahtar kelimesi kullanilarak toplam 322 adet habere ulagilmistir.
Ancak bu haberlerin hepsi ¢alisma kapsamina alinmamustir. Ciinkii 6rneklemi olusturan her
bir haberin odak noktasinin Suriyeli siginmaci kadinlar olma sarti aranmistir. Burada odak
noktasiyla kastedilen kriter haberin baghginda, spotunda veya girisinde Suriyeli siginmaci
kadinlardan bahsedilmesi ve haberin geneline hakim konunun Suriyeli siginmaci kadinlar
olmasidir (Yiiksel, 2013, s. 4). Bu gergevede ¢aligmanin baglamindan kopuk oldugu tespit edilen
haber metinleri elenmistir. Bu kriterlerin uygulanmasinin ardindan analiz edilecek haber sayisi
163 olarak belirlenmistir.
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Suriye I¢ Savas1 ve Suriyeli Siginmacilar
Suriye i¢ Savas

2011 yilinin Mart ayinda Suriyede yasananlara bakildiginda, baslangictaki ayaklanmanin
karakteri iktidar1 devirmeye yonelik bir hareketin yerine bazi kamu hizmetlerinin diizeltilmesi
amacini tagtyan bir isyan portresi ¢iziyordu. Ancak atilan adimlarin beklentileri karsilayamamasi
sebebiyle gosterilerin siddeti artmis ve artik hedef “rejimin degismesi” yoniinde olmustur. Bu
noktada da tilkenin bir i¢ savasa siiriiklendigini soylemek miimkiindiir (Tastekin, 2015, s. 61-66).

Suriye i¢ savagina ABD, Katar, Tiirkiye, Suudi Arabistan, Bati Avrupa devletleri, iran ve
Rusya gibi iilkelerin dahil olmasinin yani sira tilke igerisinden ve {ilke disindan ¢ok sayida teror
orgiitii de ¢atigmalara katilmiglardir. Tiim bu aktorler i¢ savasin siddetinin daha da artmasina
sebep olmustur. Buna bagli olarak Esad hitkiimetinin {ilke izerindeki kontrolii zayiflamis ve {ilke
icerisinde “yar1 bagimsiz/6zerk” bolgeler olusmustur (Sancaktar, 2016, s. 121).

Bugiin ise bir yandan Suriyede i¢ savas devam ederken diger yandan son bir yil icerisinde
gercek anlamda barigin insast konusunda Rusya, Tiirkiye ve Iran’in ortak ¢abalariyla bazi adimlar
atilmistir. Bu dogrultuda Astana, Ankara, Tahran ve son olarak Soci Zirveleri yapilmigstir. Ancak
baris yolunda atilan bu adimlara ragmen Suriye’nin gelecegi konusunda kesin bir sey séylemek
hala miimkiin degildir (Yal¢in, 2019).

Tiirkiye'deki Suriyeli Siginmacilarin Durumu

Suriyeli siginmacilarin biiytik ¢ogunlugu (3.639.284) Suriye ile en uzun kara sinirina sahip
iilke olan Tiirkiyede bulunmaktadir. 8 ilde toplam 11 gegici barinma merkezi vardir. Tirkiyenin
giineydogusundaki illerde yer alan bu gegici barinma merkezlerinde kalan Suriyelilerin sayist
87,464tiir. Bu say1 Tirkiyede bulunan Suriyelilerin biyiik ¢ogunlugunun gegici barmma
merkezleri disinda yasadigini gostermektedir. Gegici barmmma merkezlerinde ve bu merkezler
disinda yagayan Suriyelilerin sayilar1 birlikte degerlendirilerek en ¢ok bulunduklar: ilk 10 ile ve bu
illere gore dagilimina bakildigindaysa su sonuglar elde edilmektedir: Istanbul 547.716, Gaziantep
445.154, Hatay 431.098, Sanlurfa 430.237, Adana 240.752, Mersin 201.607, Bursa 174.770, [zmir
144.802, Kilis 115.903 ve Konya 108.234. Siginmacilar yasal olarak 2014 yilindan itibaren “gecici
koruma” stattistindedir ve siginmacilara bu kapsamda is piyasasina erigim, sosyal yardim ve
hizmetler, saglik, egitim, terciimanlik vb. hizmetler saglanmaktadir (“Gegici Koruma’, 2019).

Tiirkiye'deki Suriyeli Siginmaci Kadinlar

Igisleri Bakanlhigi Gog Idaresi Genel Miidiirliigirniin verilerine gore Tiirkiyede bulunan
Suriyeli siginmacilarin 1,668,768’i kadindir ve yas dagilimlar1 séyledir: en kalabalik olan ve
geng niifusu temsil eden 0-18 yas grubu 807.918, ¢alisma ¢agi1 olarak nitelenen 19-59 yas grubu
800.068 ve 60+ yas grubu 60.782dir (“Gegici Koruma’, 2019). Suriyeli si§inmaci kadinlarin
egitim seviyelerine bakildiginda ise egitim seviyelerinin diisiik oldugu gériilmektedir. Oyle ki
okuma yazma bilmeyenlerin orani %21dir. Buna kargin {iniversite veya daha yiiksek bir egitim
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diizeyine erisenlerin orani ise sadece %6dir. Bunun yaninda kadinlarin ¢ogu ilkokul mezunu
olarak karsimiza ¢cikmaktadir (AFAD, 2014, s. 24-25).

Suriyeli kadin siginmacilarin medeni durumlarina bakildigindaysa yarisindan fazlasinin
(%66.7) evli oldugu goriilmektedir. Geri kalan kadinlarin %27.8i bekar, %4.6’sin1n esi 6lmiis,
%0.9’u ise bosanmis durumdadir. Burada dikkat geken bir nokta, Suriyeli kadinlar arasinda geng
yasta yapilan evliliklerin yaygin olmasidir. Nitekim 15-18 yas araligindaki kadinlar arasinda evli
olanlarin oran1 %14’tiir (AFAD, 2014, s. 27)

Tiirkiyede bulunan Suriyeli siginmaci kadinlarin mesleki durumlar1 da incelenmis ve
biiyiik bir oraninin (%87) gelir getirici bir meslege sahip olmadig1 goriilmiistiir. Bu sekilde ifade
edilmesinin sebebi, ev hanimlhiginin gelir getirici bir meslek olarak kabul edilmemesine ragmen
verilen cevaplarda 6n plana ¢ikmasidir. Gelir getirici bir meslege sahip olan kadinlar arasinda ise
ciftcilik, terzilik, hemsirelik ve kuaforliik gibi meslek gruplar: 6n plandadir (AFAD, 2014, s. 28-
29).

Suriyeli Siginmaci Kadinlarin Genel Sorunlar:

Suriyeden Tiirkiye'ye go¢ eden kadinlar “siginmaci kadin” kimligi altinda hem tiim
siginmacilarin yasadigr sorunlarla hem de toplumsal cinsiyete dayali sorunlarla karsi karsiya
kalmaktadir. Ancak bu bélimde kadin olarak yasadiklar1 6zel sorunlara deginilecektir.

Sigimmaci kadimlarin toplumsal cinsiyete dayali olarak karsilastig1 sorunlardan biri erken
yasta yapilan evliliklerdir. Bu dogrultuda Tiirkiye'nin Suriye’ye yakin sinir bolgesinde, 15-18
yag araligindaki kiz ¢ocuklarinin komisyoncular aracilifiyla bashik parasi ad: altinda belli bir
ticret karsiliginda imam nikahiyla evlendirilmesinin oldukea yaygin oldugu iddia edilmektedir.
(MAZLUMDER, 2014, s. 33-34). Bununla birlikte, bu duruma bagl olarak gerceklesen bir diger
sey erken yastaki gebeliklerdir. Oyle ki 13-14 yasinda olan hamile kadinlara rastlanilmaktadir
(AFAD, 2014, s. 75).

Siginmaci kadinlarin yasadig bir diger sorun kumaliktir. Evli Tirk erkekleri, siginmaci
kadinlara dini nikah kiyarak onlar1 ikinci, iigiincii eg olarak almaktadir. iginde bulunduklar1 zor
sartlardan dolay1 kumalig1 kagis yolu olarak géren siginmaci kadinlar, bu seferde kuma olmanin
getirdigi psikolojik sorunlarla miicadele etmektedir. Bu olumsuz tabloya ragmen gayri resmi
evlilik yapmak isteyen erkekler ve siginmaci kadinlar arasinda komisyonculuk yapanlar ¢cogalmis
ve bu durum bir sektore dontismistiir (A¢ikgoz, 2015; “Suriyelilerle Evlilik Ticarete”, 2014).
Kumaligin yani sira siginmaci kadinlarin timi cinsel taciz ve istismar agisindan risk altinda
bulunurken 6zellikle barinma merkezleri disinda yasayan ve kayit dist olan kadinlarin bu riskle
karsilagma oraninin daha fazla oldugu soylenebilir. Ayrica siginmaci kadinlar, 6zellikle barinma
merkezlerinin ve kagak gecislerin oldugu sinir illerinde insan tacirleri tarafindan cinsel kole
haline getirilerek ileri derecede istismara maruz kalmaktadir. Ozetle, i savas sonucunda yasanan
bu insani kriz, fuhusun artmasina, kacak¢iligin yayilmasina ve insan istismarinin her tiirtiniin
yasanmasina ortam hazirlamistir (MAZLUMDER, 2014, s. 31-42).
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Medyada Kadin ve Siginmaci Temsili
Medyada Kadin Temsili

Kitle iletisim araglar1 cinsiyet kaliplarinin ve 6n yargilarin siirdiiriilmesine hizmet etmekte
ve insanlar1 bu dogrultuda etkilemektedir (Dokmen, 2010, s. 133). Bu nedenle, medyada kadin
temsilini tartismadan 6nce toplumsal cinsiyet kavraminin tizerinde durulmasi gerekmektedir.
Toplum, kadin ve erkekten farkli davransslar, roller ve duygular beklemektedir. Bu farkliliklarin
kaynaginin ve sebebinin sosyal siireglere bagli olduguna yonelik goriisler yayginlik kazanmistir.
Bu baglamda cinsiyet ve toplumsal cinsiyet ayrimi yapilmistir. Cinsiyet (sex) kavrami, bireyin
biyolojik cinsiyetine bagli olarak belirlenen demografik bir gruptur. Toplumsal cinsiyet
(gender) kavrami ise kadin ya da erkek olma durumuna ek olarak kiltiiriin ve toplumun
atfettigi beklentileri ve anlamlar1 temsil etmektedir (Dokmen, 2010, s. 17-23). Kadinlar ve
erkekler arasinda birtakim biyolojik temelli farkliliklar oldugu yadsinamaz bir gercektir. Fakat
kiltiirler arasinda toplumsal cinsiyet rollerinin ¢ok ¢esitli olmasi, bunlarin sadece cinsiyet ile
iligkilendirilerek agiklanamayacagini gostermektedir (Bhasin, 2003, s. 14-15). Dolayisiyla
toplumsal cinsiyetin belirlenmesinde biyolojik temelli farkliliklar etkili goriilse de esas olarak
sosyal ve kiiltiirel degerler 6n plandadir.

Kadinlarin medyadaki temsil bicimleri, yukarida aktarilanlar ¢ercevesinde ele alindiginda,
bir toplumdaki kadinlik tanimlarindan ayr1 disiiniilemez. Bu sebeple, toplumun olusturdugu
kadinlik olgusuna dair tanimlar1 anlamanin yollarindan biri medya analizidir (§imsek, 2000, s.
1). Bu dogrultuda Tiirk basinindaki kadin temsilleri ele alindiginda kadinlarin medyada egemen
ideolojilerin etkisiyle tiirli kalip ve rollerin igerisinde temsil edildigi goriilmektedir (Danaci Yiice,
2008, s. 160). Soyle ki kadinlar oncelikle “es” ve “fedakéar anne” olarak geleneksel rollerde yer
almaktadir. Geleneksel rollerden sonra, kadinlar en ¢ok “kurban” olarak temsil edilmektedirler.
Kadmlarin medyada en sik temsil edilme bigimlerinden bir digeri ise “cinsel nesne” ve “magazin
nesnesi” olarak temsil edilmeleridir. (Danac1 Yiice, 2008, s. 160-162; Simsek, 2000, s. 93)

Medyada Siginmacilarin Temsili

Miilteci ve siginmacilarin medyada nasil temsil edildigini arastiran ¢aligmalar, medyanin
“yabancr” ad1 altinda genel olarak bir kategori olusturdugunu, stereotiplerle dolu, 1rkg1, zenofobik
ve ayrimcl, hedef gosteren, magduriyet yaratan ya da sorunlar ve sebepleri tizerinde durmayan
¢ok sayida haber yaptigini (Doganay ve Coban Kenes, 2016, s. 257-258) ve de miiltecileri/
siginmacilar1 “yardima muhtag” ve “kurban” stereotipleriyle tanimladigini, ortaya koymaktadir
(Pandur, Efe ve Paksoy, 2015, s. 6). Elestirel soylem ¢oziimlemesi agisindan one ¢ikan isimlerden
biri olan Teun A. van Dijk (2003), siginmacilara/miiltecilere yonelik gerceklestirilen, ideolojik
ozelliklere sahip ve ayn1 zamanda medya temsilini belirleyen séylem yapilarini agiklamak i¢in
kategoriler olusturmustur. Bu kategorilerin basinda “yiik” kategorisi gelmektedir. van Dijkin
olusturdugu diger kategoriler soyledir: Siniflandirma, karsilastirma, yadsima, dramatiklegtirme,
mesafe koyma, empati, Ortmece, Orneklerle agiklama, genellestirme, Ortiiklik, abartma,
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yasadisilik, ironi, yasallik, olumsuz 6tekini sunma, say1 oyunu, diriistliik, kutuplasma, olumsal
kendini sunma, popiilizm, varsayim, yineleme, belirsizlik ve kurbanlagtirma (s. 80-107).

van DijKin (2010) go¢menlerle ilgili baska bir degerlendirmesi ise onlarin medyada
stirekli “tehdit” ya da “tehlike” kaynag1 olarak verildigi yoniindedir (s. 18-21). Benzer sekilde
Heaven Crawley, Simon McMahon ve Katharine Jones (2016) tarafindan yapilan ¢alismada da
elde edilen bulgular; Ingiliz medyasinin go¢menlerin seslerine ve tecriibelerine yer vermedigi,
verdigindeyse onlar1 “kétii” olarak konumlandirdigi ve Ingiliz ekonomisi icin “tehdit” olarak
gordigl yoniindedir (s. 44).

Ibrahim Efe (2015), siginmacilara yonelik olarak gelistirilen séylemin kademelerini soyle
Ozetlemistir:

o Cesitli nedenlerden dolay1 medya siginmacilarin belirli temsillerini tercih eder,

o Ardindan bu temsiller siginmacilari kolektif olarak magdur kitleler ya da ev sahibi iilkeyi
tehdit eden sorunlu topluluklar olarak ele alir,

o Butemsiller ev sahibi toplumda siginmacilarla ilgili davranis sekillerini etkiler,

o Sonug olarak bu temsil ve davranis bicimleri gii¢lii gruplarin politikalarini tamamlar (
s.9).

Sigimmacilarin/miiltecilerin  medyadaki temsil bigimlerinin genel bir perspektiften
incelenmesinin ardindan Suriyeli siginmacilar 6zelinde yapilan temsil bicimlerine bakildiginda
onlar i¢in de farkli bir tablo ¢izmek miimkiin degildir. Oyle ki Suriyeli siginmacilarda farkli
acilardan “tehdit” olarak tasvir edilmektedir (Holmes ve Castaneda, 2016; Koca Togral, 2016;
Patragcu, 2016). Ornegin Seth M. Holmes ve Heide Castaneda (2016) arastirmalarinda, Suriyeli
siginmacilarin Avrupa ve Avrupalilar i¢in “etnik, kiiltiirel ve dini” anlamda bir tehdit olarak
sunuldugunu (s.15-18) belirtirken Koca Togral (2016) ise “ekonomik” anlamda (isgiicii piyasasi
ve istihdam konusunda) tehdit olarak temsil edildiklerini (s.68-72) ifade etmistir.

Bazi galigmalarda ise Suriyeli siginmacilarin ilgili {ilkelerdeki medya temsillerinde “nicelik”
olarak sunuldugu tespit edilmistir (Hoyer, 2016; Fotopoulos ve Kaimaklioti, 2016; Ozdemir,
2015). Bu baglamda ka¢ miiltecinin Suriye’yi terk ettigi, ka¢ tanesinin Avrupa iilkelerine geldigi
gibi konular tartigma konusu olmus ve bununla ilgili olarak “sel”, “dalga’, “kitle” ve “c18” gibi
terimler kullanilmistir (Hoyer, 2016, s. 22). Kimi haberlerde ise “akis” ve “akin” gibi metaforlar

sik¢a yer almistir (Fotopoulos ve Kaimaklioti, 2016, s. 273).

Tiirk medyasinin siginmaci konusunu yukarida verilenlere benzer bir bakis acisiyla isledigi
tespit edilmistir. Bu dogrultuda yapilan ilk kapsamli ¢alisma Murat Erdogan’in (2014) Tiirkiyede
Suriyeliler: Toplumsal Kabul ve Uyum adli eseridir. Erdogan, 2011 yilindan bu yana Suriyeli
siginmacilarla ilgili haberlerin sayilarinda artis olmakla birlikte siginmacilarin bu haberlerde
yoksulluklari, magduriyetleri ya da su¢ sayilabilecek faaliyetleriyle yer bulabildiginin altini
cizerek, Tirk medyasinin konuya 3. sayfa habercilik tiiriinden bir yaklagim sergiledigini ortaya
koymustur ('s. 37).
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Suriyeli siginmacilarin Tirk basininda nasil temsil edildigiyle ilgili yapilan diger
aragtirmalarin bazilari sunlardir: Filiz Goktuna Yaylact ve Mine Karakus (2015) gazetelerin
siyasal duruslarinin ve Tiirk hiikiimetine kars: tutumlarinin Suriyeli siinmacilarla ilgili haber
iceriklerini nasil etkiledigini aragtirmistir. Buna gore, gazetelerin siyasal ve ideolojik konumunun
haberi olusturma noktasinda belirleyici oldugunu ve bu dogrultuda haberi sekillendirdiklerini
belirlemislerdir (s. 249)

Suriyeli siginmacilarin Tiirk medyasinda nasil temsil edildigini ulusal ajanslar araciligiyla
ortaya koymay1 amaglayan Ulas Sunata ve Esra Yildiz (2018) da ¢aligmalarinda benzer sekilde
Suriyeli siginmacilarin hayatta kalmak i¢in miicadele eden “magdur”lar olarak temsil edildigini
saptamistir. Bununla birlikte, entegrasyon ve go¢ politikasinin miilteci krizinin ¢oztimiinde
onemli noktalar olsa da 6ne ¢ikan konularin yasadist gegisler, miilteci politikas: ve magdur/
kurban olarak siginmacilar oldugunu tespit etmislerdir (s.138).

Ulkii Doganay ve Hatice Coban Kenes (2016) calismalarinda Tiirkiyede bulunan Suriyeli
siginmacilara iligkin ayrimeci soylemlerin mesrulagtirilmasinda ve yayginlagmasinda ana
akim basinin etkisini arastirmistir. Aragtirma sonuglarina gore, Suriyeli siginmacilar icin doért
soylemsel diizlem mevcuttur. ik diizlemde tehdit metaforu, ikinci diizlemde siginmacilar:
nesnelestiren vurgular, ticlincti diizlemde siginmacilarin gereginden fazla goriinmesine yonelik
tepkileri duygusallastiran bir sdylem, son diizlemde ise siginmacilar: olumsuz tanimlamalarla
hedef gosteren 1rk¢i sdylem saptanmugtir (s. 177-178).

Konuyla ilgili bir diger ¢aligma, Ibrahim Efe, Miizeyyen Pandir ve Alaaddin E. Paksoy’un
(2018) yayimladigr Algilar ve Gergekler Arasinda: Tiirk Basiminda Suriyeli Siginmacilar’dir.
Aragtirmacilar bu ¢alismada diger ¢alismalardan farkli olarak Suriyeli siginmacilarla ilgili
yayimlanan haber ve kose yazilarinin yani sira haber fotograflarini da incelemislerdir. Calismada
siginmaci temsillerinin analizi, elestirel séylem analizi, derlem bilim ve semiyotik analizin eklektik
bir birlesimi olarak ele alinmistir. Caligmanin genel sonuglari ise soyledir: Suriyeli siginmacilar
fotograf ve haber metinlerinde biiyiik bir oranda olumlu olarak temsil edilmektedir. Fakat olumlu
temsilin agirlikta olmasina ragmen stereotipik siginmaci imgesi yeniden iiretilmistir (s. 152).

Medyada Siginmaci Kadinlarin Temsili

Tiirk basminda siginmact kadinlarin temsiline iligkin arastirmalar yakin tarihli olmakla
birlikte sayilar1 olduk¢a azdir (Doganay ve Coban Kenes, 2016; Uzun ve Asrak Hasdemir, 2017;
Giingér ve Oz Dém, 2017; Keskin, 2018; Ozdemir, 2018; Narli, Ozagcilar ve Turkan Ipek , 2019).
Bu ¢aligmalarda elde edilen bulgular ise sdyledir: Ruhdan Uzun ve Tugba Asrak Hasdemir (2017),
calismalarinda farkli yayin politikalarina sahip olan gazetelerin c¢evrimici haberlerini analiz
etmistir. Buna gore, yayin politikalarinin haber igeriklerini etkiledigini saptamiglardir (s. 270).

Haber igeriklerini sdylem ¢6zlimlemesi yontemiyle inceleyen Doganay ve Coban Kenes
(2016), siginmaci kadinlarin haber degeri tasimalarinin bir suga kurban gitmeleri ya da bir suca
ortak olmalar1 ile sinirlandirildigini tespit etmislerdir. Bununla birlikte haberlerin biyiik bir
kisminda (%80) siginmaci kadinlar dogrudan ya da dolayli olarak magdur olarak yer almaktadur.
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Ayrica, zorlu hayat sartlarina ragmen yuvasini koruyup kollayan, namuslu kadinlar ve 6zverili
anneler olarak hegemonik cinsiyet rolleri kendilerine yiiklenmekte ve ataerkil diizeni destekleyen
bir pozisyon igerisinde sunulmaktadirlar (s. 287-292).

Melike Giingdr ve Ozge Oz Dém (2017), calismalarinda gazetelerin birinci sayfalarinda
yer alan Suriyeli siginmaci kadin haberlerinin fotograflarini analiz etmistir. Nitel igerik analizi
yontemi kullanilan ¢alismada elde edilen bulgular s6yledir: Kadin siginmacilar, kamusal alandan
dislanarak geleneksel gorevlerini (anne, es vb.) yerine getiren kimseler olarak ozel alanla
sinirlandirilmigtir. Bununla birlikte siginmaci kadinlar deneyimleri ya da yasadiklar: sorunlarla
degil siyasi stratejilerin bir pargasi olarak tasvir edilmislerdir (s. 22).

Ozlem Ozdemir (2018) uluslararas1 medyayz, Suriyeli siginmaci kadinlarla ilgili STK ve BM
raporlarin, farkli tehdit tiirlerini ortaya ¢ikarmak i¢in analiz etmigtir. Analiz sonucunda miilteci
kadinlarin seslerine oncelik verilmesi gerektigine, BM, STK ve resmi makamlarin, miilteci
kadinlarin 6zel ihtiyaclarina daha fazla dikkat ederek toplumsal cinsiyete dayali bir bakis agis1
gelistirmelerinin 6nemli olduguna ve kadin miiltecilerin deneyimlerini ve ihtiyaglarini analiz
ederken uzun vadeli politikalar belirlenmenin dogru olacagina ulasmustir (s. 1-6).

Degerlendirilen diger bes caligmadan farkli olarak Niliifer Narli, Mine Ozascilar ve Isil
Zeynep Turkan Ipek (2019), Suriyeli siginmaci kadinlarin cinsiyete dayali olarak yasadigi 13
sorunu tespit etmis ve bu sorunlar altinda incelenen haberleri, 6 ayr1 gergeveleme kategorisi
tizerinden igerik ¢6ziimlemesi yontemi ile analiz etmislerdir. Béylelikle cinsiyet temelli sorunlar
iceren haberlerin medyada hangi cercevelerle sunuldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte,
Tiirk toplumuyla sosyal anlamda biitiinlesmelerine ve zihinsel sagliklarina iliskin hipotezlerde
bulunmuglardir. Arastirma sonucunda gerceveleme kategorilerinden en sik kullanilanin “insani”
kategorisi oldugu tespit edilmistir (%36.9). Ardindan sirayla ¢6ziim kategorisi (%22.6), kurban
(%11.5), suglu (%10.1), savas hali ve yerinden edilme (%9.9) ve son olarak tehdit kategorisi
(%8.8) gelmektedir. Calisma, 6nceki caligmalardan farkl olarak yazili basindakinden farkli ve zit
cerceveler ortaya koyarak mevcutta magdur ve tehdit cercevelerinin dtesine gecemeyen Suriyeli
miiltecilerin medya temsiliyle ilgili literattirii zenginlestirmistir.

Suriyeli sigimmacilarin kimlik olusumunda medya temsillerinin roliinii sorgulayan Efe,
Pandir ve Paksoy (2018) ise, Suriyeli siginmacilarin en ¢ok yoksulluk ve mahrumiyet temasi
altinda temsil edilmekle birlikte bu temalarda en fazla “kadin” ve “cocuk” vurgusu oldugunu
saptamislardir. Konu olarak ise kadin ve ¢ocuklarin barinma sartlarinin betimlendigi fotograflar
ilk sirada gelmektedir. Bu fotograflar, insanlarin yasamis olduklari zorluklari, acilari, haksizliklar:
ve mahrumiyetleri kanitlar niteliktedir (s. 111).

Suriyeli siginmaci kadinlarin medyada nasil temsil edildigiyle ilgili ¢alismalar Tiirkiye
ile siirll kalmamis diger tlkelerin medyalarinda da nasil temsil edildikleri arastirilmigtir.
Bu baglamda Ozdemir (2015) Ingiltere'nin bes biiyiik ulusal gazetesinde (The Guardian, The
Independent, The Daily Telegraph, The Times ve The Sun) yayimlanan ve igerigi Suriyeli
miilteci kamplariyla ilgili olan 381 haberi ¢6ziimlemistir. Buna gore 381 kamp haberinin 9’unda
siginmacit kadinlarin kamplarda cinsel ve cinsiyete dayali siddet yasadig: ele alinmistir. Bu 9
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haber analiz edildiginde ise 6ne ¢ikan bulgular soyledir: Suriyeli miilteci kamplarinda cinsel ve
cinsiyete dayal1 siddetin en yaygin bi¢imleri zorunlu evlilik, erken evlilik, ¢eyiz ve ¢ok esliliktir
ve bu olaylarin ortaya ¢ikmasinin sebeplerinden biri, ebeveynlerin geng¢ kizlarinin kamplarda
tecaviiz edilmesinden veya cinsel tacize ugramasimndan korkmalaridir. Bu nedenle, ebeveynler
kizlarini ¢eyiz veya koruma ugruna evlenmeye zorlamaktadir. Boylelikle kiz cocuklari, evlilik,
siddet, cinsel taciz ve insan ticareti magdurlarina dontismektedir (s. 66-67).

Bulgular ve Yorum

Bu boliimde Suriyeli kadin siginmacilarla ilgili haberlerin niceliksel ve niteliksel icerik analiz
yontemi ile incelenmesi sonucunda elde edilen bulgu ve yorumlar aktarilmistir.

Nicel I¢erik Analizi Bulgular

Aragtirmanin nicel bulgular1 bu bélimde ayrintili bir sekilde agiklanmistir. Buna gore nicel
analiz sonucunda elde edilen bulgu kategorileri soyledir: Metinlerin dagilimi, bakis acilari,
konular, kaynaklar ve adlandirma.

Metinlerin Dagilim1

Bu boliimde haber metinlerinin gazetelere gore dagilimi sunulmaktadir.

Tablo 1. Haberlerin Gazetelere Gore Dagilimi

Gazeteler Frekans Yiizde
Cumhuriyet 36 %22.1
Hiirriyet 23 %14.1
Sabah 21 %12.9
Sozcil 39 %23.9
Tiirkiye 44 %27
Toplam 163 %100

Gazetelerde sekiz yillik zaman dilimi igerisinde yaymlanmis ve Suriyeli siginmaci kadinlarla
ilgili olan 163 habere ulagilmistir. Bu rakamin gazetelere gore dagilimi incelendigindeyse 2011-
2018 yillar1 arasindaki sekiz yillik siirecte Suriyeli siginmaci kadnlarla ilgili en fazla haber
yayimlayan gazete Tiirkiye Gazetesi (44) olurken, en az haber yayimlayan gazete ise Sabah
Gazetesi (21) olmustur. Tiirkiye ve Sozcii gazetelerinin, Hiirriyet ve Sabah Gazetelerinin iki kat1
kadar haber yaptig1 goriilmektedir.
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Bakis Acilar:

Adi1 gegen gazetelerin Suriyeli siginmaci kadinlara olan tutumlarini belirlemek i¢in haber
metinlerindeki bakis acilar1 “olumlu”, “olumsuz” ve “dengeli” olmak {izere 3 ayri baglikta
toplanmuistir. Buna gore siginmact kadinlara karsi olumlu bakis agisi gelistiren haber metinleri,
siginmact kadinlarin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel entegrasyonunu destekleyen, yasadiklari
sikintilari, sorunlar1 ve i¢inde bulunduklar: zor kosullar1 anlatan, goriis ve diisiincelerine yer
veren, siddet gormelerini, oldiirtilmelerini ve diger hak ihlallerini kinayan 6zelliklere sahiptir.
Olumsuz olarak nitelendirilen haberler, siginmaci kadinlara yonelik ayrimeci veya ik bir
soylemde bulunan, siginmaci kadinlar1 toplumun huzuru, diizeni ve giivenligi konularinda tehdit
olarak goren metinlerdir. Dengeli bakis agisina sahip haberler ise olaylar1 yorum yapmadan
tarafsiz bir bicimde aktaran metinlerdir. Burada bakis agilarinin kategorilere ayrilmasinda Ceri
Mollard’in (2001) Asylum: The Truth Behind the Headlines adl1 ¢aligmast referans alinmigtir.

Tablo 2. Bakis A¢ilarinin Genel Dagilimu

Bakas Agist Frekans Yiizde
Olumlu 82 %50.3
Olumsuz 42 %25.8
Dengeli 39 %23.9
Toplam 163 %100.0

Orneklemi olusturan haberlerin yarisinin Suriyeli siginmaci kadinlara kargt olumlu bir bakig
acisina sahip oldugu goriilmektedir (%50.3). Olumsuz bakis agisina sahip haber metinlerinin
orani, olumlu bakis agisinin yarisina tekabiil etmektedir (%25.8). Dengeli bakis acisi ise bakis
acilar1 kategorisi igerisinde en az orana sahip bakis agisidir (%23.9). Dolayisiyla Tiirk yazili
basininin siginmaci kadinlara olan bakist agisinin pozitif ya da dengeli oldugunu séylemek
mimkindir (%74.2).

Konular

Bu baghk altinda 2011-2018 yillar1 arasinda oOrnekleme alinan gazetelerdeki haber
metinlerinde 6ne ¢ikan alti konu iizerinde durulmustur.

195



Seyda ELMAS - Alaaddin F. PAKSOY

Tablo 3. Metinlerde 6ne ¢ikan ilk 6 konunun gazetelere gore dagilimi

Konu
Gazete
Cinayet Para Kargilig1
Entegrasyon Kumalik Evlilik Dolandiricilik, Fuhus
Sahtecilik

Cumhuriyet 6 6 6 1 0 2
Hiirriyet 4 8 3 1 1 0
Sabah 6 8 0 0 0 0
Sozci 9 0 5 8 5 7
Tiirkiye 7 5 1 3 6 0
Toplam 32 27 15 13 12 9

Sekiz yillik zaman dilimi igerisinde gazetelerde en ¢ok hangi konularin islendigine
bakildiginda sirasiyla cinayet, entegrasyon, kumalik, para karsilig1 evlilik, dolandiricilik ve fuhus
konularmin 6n plana ¢iktig1 belirlenmistir. Bu sonuglara gore, 6ne ¢ikan konular ile hakim bakig
acilar1 arasinda bir tezatlik s6z konusudur. Ancak bu durum, haberlerde 6ne ¢ikan konularin
biylik bir kismimnin olumsuz olmasina ragmen siginmaci kadinlarin bu haberlerde magduriyet
temal1 bir sunum igerisinde verilmesiyle agiklanabilir.

Haber iceriklerinde en ¢ok islenen konularmn ele alinis tarzina ve gazetelere dagilimina
bakildiginda dikkat ¢eken hususlar séyledir: Kumalik haberlerinin bir kisminda siginmaci
kadinlarin yuva yiktiklari, bosanmalara sebep olduklari® ve bundan dolay1 da esas magdurun
Tiirk kadin1 oldugu* vurgulanmustir. Bu yiizden bu tarz haberler yapan gazeteler igin siginmaci
kadinlar toplumun huzuru i¢in bir “tehdit” niteligindedir. Diger bir kisminda ise siginmaci
kadinlarin i¢inde bulundugu sartlardan dolay: ikinci veya tiglincii es olmaya mecbur kalmasi
sebebiyle “magdur” olduklarina dikkat gekilmis ve kumalik elestirilmistir®. Bunun yaninda
kumaligin ticarete doniistiigii ydniinde haberler de mevcuttur®. Dolayistyla Tiirk basinin kumalik
konusunda iki ayri fikre sahip oldugu séylenebilir. Sabah Gazetesi bu konuyla ilgili hi¢ haber
yapmamustir. Para karsilig1 evlilik konusunda da kumalikta olan durum s6z konusudur. Yani
siginmaci kadinlarin hem aileleri veya araci kisiler tarafindan bir meta gibi para karsiligi alinip
satilmasindan dolayr magdur olduklar1 anlatilmakta’” hem de para karsiig: evlilik yapmalar:

3 Ornegin bkz. Tiirkler, karisini bogayp Suriyeli kizlarla evleniyor. (2015, 10 Haziran). Sézcii; Kilise Suriyeliler geldi
bosanmalar tavan yapti. (2016, 21 Subat). Tiirkiye.

4 Ornegin bkz. Suriyeli Gelinler, Tiirk kadinlar rahatsiz etti. (2014, 10Eyliil). Sozcii; Kadinlarda Kuma Korkusu.
(2016, 16 Subat). Hiirriyet.

5  Ornegin bkz. Suriyeli kadina kelebek etkisi.(2016, 12 Ocak). Hiirriyet.
6  Ornegin bkz. Suriyeliler Uzerinden Kuma Ticareti. (2014, 17 May1s). Cumhuriyet.

7 Ornegin bkz. Aileleri igin kendilerini defa ediyorlar. (2015, 19 Ocak). Cumhuriyet; 5 bin liraya Suriyeli kuma!.(2015,
9 Nisan). Sozcii.
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sonucunda dolandirilan Tiirk erkeklerinin magduriyetleri® anlatilmaktadir. Sabah gazetesi bu
konuda da yine hi¢ haber yapmamistir. Dolandiricilik konusunda ise Cumbhuriyet ve Sabah
gazetelerinin hi¢ haber yayimlamadigi, fuhus konusunda ise sadece Cumhuriyet ve Sozcii
gazetelerinin haber yayimladig: goriilmiistiir. Cinayet haberlerinde basta gelen Soézcii Gazetesi
ise siginmaci kadinlarin entegrasyonu konusunda hig haber yayimlamamustr.

Haber Kaynag:

Ornekleme alinan 163 Suriyeli kadin siginmaci haberinin 67’sinde kaynak belirtilmemistir

(%41,1). Bu yiizden haberlerin yarisina yakininda kaynak bilgisinin sunulmadig s6ylenebilir.

Tablo 4. Haberlerde Kullanilan Haber Kaynaklarinin Siralamasi

Haber Kaynaklar: Frekans Yiizde
1 Siginmact Kadinlar 39 %29.32
2 Sivil Toplum Kuruluslar: 20 %15.04
3 Kamu Goérevlileri 17 %12.78
4 Kadinmn Yakinlari 15 %11.28
5 Yerli Halk/Vatandag 14 %10.53
6 Diger 9 %6.77
7 Siyasi Aktorler 8 %6.02
8 Dis Basin 5 %3.74
9 Uluslararas1 Kuruluglar 3 %2.26
10 Kadinin Yakini Olmayan Suriyeli 3 %2.26
Siginmacilar
Toplam 133 %100.0

Kaynak gosterilen 96 haberin 39’unda kadinlar kaynak olarak verilmistir. Geriye kalan 57
haberde ise kadin diginda baska bir kaynak gosterilmistir. Bazi haberlerde birden fazla kaynak
kullanilmistir. Bu ylizden haberde kullanilan toplam kaynak sayis1 133’tiir. Kaynaklarin dagilimi
incelendigindeyse ilk sirada siginmaci kadinlarin (%29.32) geldigi goriilmektedir. Siginmaci
kadinlarin kaynak olarak verilmesi kendileri hakkinda ¢ikan haberlerde fikirlerini 6zgiirce beyan
etmeleri agisindan 6nemlidir. Ciinkii konunun 6zneleri olarak oncelikle onlarin konusmaya,
ne disiindiiklerini soylemeye haklar1 vardir. Daha sonra yakin oranlarda diger kaynaklar
gelmektedir.

8  Ornegin bkz. Suriyeli Gelin Carpt1 Kagt1. (2015, 16 Agustos). Tiirkiye; Dolandirici Gelini, Taksici Yakalatti. (2015, 27
Temmuz). Tiirkiye; Suriyeli kadinlarin Imam Nikahi Tuzag:. (2015, 7 Temmuz) Sozcii
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Adlandirma

Suriyeli siginmaci kadinlarin metinlerde nasil adlandirildiklar: bu kisimda mercek altina
alinmigtir.

Tablo 5. Haberlerde Kullanilan Adlandirmalar

Adlandirma Frekans Yiizde

Suriyeli Kadin 155 %72.09
(Suriyeli) Miilteci 16 %7.44
(Suriyeli) Siginmact 14 %6.51
Suriyeli 7 %3.26
Suriyeli Anne 6 %2.79
(Suriyeli) G¢men Kadin 5 %2.33
Suriyeli Gelin 4 %1.86
Suriyeli Kuma 3 %1.4
Diger 3 %1.4
Suriyeli Kiz 2 %0.92

Toplam 215 %100.0

Baz1 haberlerde birden fazla adlandirma bulunmaktadir. Bunlar1 da degerlendirmeye alarak
163 haberde 215 adlandirma kullanildigina ulagilmistir. Buna gore haberlerde “Suriyeli Kadin”lar
(155) adlandirmasi agirliktadir. Ardindan yakin oranlarda “Suriyeli’, “anne’, “go¢men’, “gelin”,

“kuma’, “kiz” olarak adlandirilmislardir. Dolayistyla Suriyeli siginmact kadinlarin yasal zeminde
miilteci olarak tanimlanamamas: Tiirk basmnini da etkilemis ve bir kavram karmasasi yaratmigtur.

Nitel igerik Analizi Bulgular

Calismanin bu kisminda 6rneklemi olusturan haberlerden en fazla kodlanan 35 Suriyeli
siginmaci kadin haberi segilmistir. Secilen haberlerin bes gazeteye esit bir sekilde dagilmasina
dikkat edilmistir. Bu haberlere tek tek ve sirasiyla nitel alt arastirma sorular1 sorularak nitel
icerik analizi gerceklestirilmistir.” Analiz sonucunda elde edilen bulgular genel bir degerlendirme
yapilarak bu kisimda aktarilmistir.

“Otekilestiren” ya da “Dahil Eden” Tiiriindeki Suriyeli Siginmaci Kadin Haber I¢eriklerinin

Sunumu

Burada siginmaci kadinlarin haber iceriklerinde “nasil” ele alindigi incelenmistir. Bu
baglamda “Suriyeli siginmaci kadin haberlerinde “Gtekilestiren” ya da “dahil eden” tiirinde

9  “En fazla kodlanan” tanimlamasi ve “nitel alt aragtirma” sorulariyla ilgili olarak arastirmanin yontemi ve giris
kisminda agiklama yapilmustir.

198



Tiirk Basininda Suriyeli Siginmaci Kadinlarin Temsili

ierikler nasil islenmistir” sorusuna cevap aranmustir. “Otekilestiren tiiriindeki icerikler” ile
siginmact kadinlarin dislandigy, ayrimciliga maruz kaldig haberler kastedilmistir. Bu kapsamdaki
haberlerin bir kisminda siginmaci kadinlarin “kurban” kadin 6ykiileri gergevesinde ele alindiklar:
gorulmistiir. Diger bir deyisle, siginmaci kadinlarin koca kurbani olmas: merkeze alinarak haber
metinlerinin olusturuldugu goézlemlenmistir. Bu tarz haberler, siginmaci kadinlarin kurban
olarak “pasif”, “zavalll” ve erkegin yapabilecekleri karsisinda “caresiz” kisiler olarak temsil
edilmesi sebebiyle olumsuzdur.

Otekilestirilen tiirtindeki siginmaci kadin haberlerinin bir kismi siginmaci kadinlarin
kuma olmalar: sebebiyle “yuva yiktig1, “huzuru ve toplumun aile yapisini bozdugu” yoniinde
ele alinmstir. Bu haberlerin bir 6zelligi de 1rkg¢i, ayrimer ve negatif bir dile sahip olmalaridir.
Bu baglamda Tiirkiye Gazetesinde yayimlanan bir haber dikkat cekmektedir. Gazetenin siyasi
tutumuyla kargitlik iceren haberin st bashgt “GOC DALGASI YUVALARI YIKTI", bashg:
“Kilise Suriyeliler geldi bosanmalar tavan yaptr”, spotu ise “Kiliste bosanma oram yiizde yiiz
artti. Bunun sebebi ise, go¢ dalgasina bagh olarak Suriyeli kadinlarla yapilan ikinci evlilik...”tir
(Bilge, 2016). Haberde evliliklerin bitmesinin sebebi olarak siginmaci kadinlar gosterilmis
ve siginmaci kadimlarin yuva yiktiklari islenmistir. Dolayisiyla siginmact kadinlarin hedef
gosterildigi soylenebilir. Kilis Barosu Kadin ve Cocuk Haklar1 Komisyon Bagkani olarak gorev
yapan Seyma Giirses Kepek haberde “Resmi olmayan ve ikinci evlilik adi altina yapilan evlilikler
bizim aile yapumizi bozdu. Bize bu magduriyetle basvuranlara (Tiirk kadinlarina) bosanmalarin
onermedik. Bir giin bu savasin bitip Suriyelilerin evine donecegini, sabretmelerini soyledik. Sadece
tedbir nafakas: davasi agmalarim tavsiye ettik.” seklinde agiklama yaparak sorunun “siginmaci
kadinlardan” kaynaklandigini bir kez daha yinelemistir. Tiirkiye Gazetesi kamu gorevlisi
konumunda olan bu kisilerin tanikligina bagvurarak onlarin yaptig agiklamalari, bakis acilarini
kendi s6ylemi haline getirmistir.

Otekilegtirilen tiiriindeki siginmaci kadin haberlerinin bir béliimii siginmaci kadinlar: “adli
olaylar” igerisinde ele almistir. Bu kapsamda sigmmmaci kadmlarin dilencilik, hirsizlik, kapkag
veya dolandiricilik yaptig1 olumsuz bir bakis acisiyla islenmis ve siginmaci kadinlar su¢lu/sugun
faili olarak temsil edilmistir. Dolayisiyla siginmaci kadinlar, bu tiir haberlerde dolandirici veya
hirsiz konumunda yer almislardir.

Dahil eden tiiriindeki igeriklerden kasit ise siginmaci kadinlarin Tiirk toplumunun igine
alindigy, Tiirk toplumuna kabul edildigi ve katildig tiirden igeriklerdir ve 6tekilestirmenin zitt1
olarak ifade edilmistir. Bu kapsamdaki siginmaci kadin haberlerinin bir kisminda, siginmaci
kadinlarin 6ldiiriilmesi elestirilmistir. Bununla birlikte irk¢ilik yapip siginmacilari ayrigtiranlara
kars1 din 6n plana ¢ikarilarak sigimmacilarin “din kardesi” oldugu vurgusu yapilmistir. Dahil
eden tiiriindeki igeriklerin bir bélimiinde, siginmaci kadinlarin Suriye i¢ savasi sebebiyle
yagadiklar1 sikintilar, ¢ektikleri zorluklar ve i¢inde bulunduklar: agir yasam sartlar: anlatilarak
magduriyetleri tizerinden iglenmistir. Ornegin, Cumhuriyet Gazetesi ilk sayfadan “Suriyeli
kadinlara cete tuzagr’, i¢ sayfadan “Simirda fuhus batag:” bashikli haberinde siginmaci kadinlarin
fuhug cetelerinin eline diigmesini isleyerek zor durumda olduklarina dikkat ¢ekmistir (Ongel,
2013). Haberde “pazarlanan 6 bin kadin oldugu” bilgisi verilerek somut verilerden yararlanilmigtir.
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Bunun yaninda halk tarafindan se¢ilmis bir kamu gorevlisi olan Nusaybin Belediye Bagkan1 Ayse
Gokkan'in tanikligina bagvurularak haberin giivenilirligi ve inandiriciligy arttirilmak istenmistir.
Diger yandan “GOKKAN UYARDI” iist basligi ve Gokkan'in “Su an diinyanin en biiyiik kélelik
diizeni ve utanci yasaniyor” sozleriyle yetkililere seslenilmistir.

Magduriyetlerin ardindan siginmaci kadinlarin Suriyedeki savastan kagip Tiirkiye'ye
geldikten sonra asgari ihtiyaglarinin karsilandigi ve daha iyi durumda olduklari belirtilmistir. Bu
baglamda siginmaci kadinlardan kimisinin sevgi dolu bir yuva kurdugu, kimisinin iyi bir ige sahip
oldugu, kimisinin ise mutlu bir yasami oldugu ve gelecege umutla baktig1 aktarilmigtir. Dahil
eden tiiriindeki siginmaci kadin haberlerinin bir kisminda siginmaci kadinlarin “entegrasyonlar1”
ele alinmistir. Bu haberlerde siginmaci kadinlarin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanda toplumla
biitiinlesmesi icin yapilan faaliyetler aktarilmigtir. Tiirk basininin bu faaliyetlere yer vermesi,
siginmact kadinlarin hayat miicadelesini dikkate aldigini ve destekledigini gostermektedir.
Ayrica, bu kategorideki siginmaci kadin haberlerinin bir kismi geleneksel rollerden biri olan
“annelik” imgesi iizerinden islenmistir. Ozellikle Suriye i¢ savasinda ¢ocuklar1 élen veya hala
savasta olan siginmaci kadinlarin ¢ektikleri acilar, tiziintiiler 6n plana ¢ikarilarak aktarilmigtir.

Suriyeli Siginmaci Kadinlarin Haberlerde Temsil Edildigi Sifat, Ozellik ve Yaftalamalar

Yapilan analizler sonucunda Suriyeli siginmaci kadinlarin haberlerde ¢esitli sifat, 6zellik ve
yaftalamalarla temsil edildigi saptanmistir. Bunlarin hangi sifat, 6zellik ve yaftalama olduklarina
bakildigindaysa asagidaki bulgular elde edilmistir.

Incelenen haberlerde siginmaci kadinlarin bazi haberlerde “kurban” olarak temsil edildigine
ulagilmistir. Bu haberlerin bir kisminda siginmaci kadinlarin 6ldiiriilmeden once tecaviize
ugradiklar: belirtildigi i¢in siginmaci kadinlar bir yandan “garesiz” ve “zavalli” kisiler olarak
temsil edilmislerdir. Siginmaci kadinlar “kurban” temsil bigiminden sonra Tiirkiyede yasadiklar:
gesitli sikintilardan dolay1 “zor durumda/magdur/savas magduru” olarak temsil edilmislerdir.
Ardindan siginmaci kadinlarin bazi yaftalamalarla sunuldugu gériillmistiir. Bunlar “yuva yikan”,
“huzur bozan” ve “toplumun aile yapisin1 bozan” gibi yaftalamalardir. Bu ifadeler, siginmaci
kadinlarin Tirkiye'ye geldikten sonra Tiirk erkeklerinin ikinci, tiglincii veya dordincii esleri
olmasi sebebiyle evlilikleri bitirdikleri, huzur bozduklar: gerekgesiyle kullanilmigtir. Daha sonra
siginmaci kadinlar i¢in dilenci, hirsiz, dolandirici ve katil gibi yaftalar kullanilarak bir sugun faili/
suclu olarak da sunulmuglardir.

Olumsuz temsillerin yani sira siginmact kadimnlar “Tiirkiyede asgari ihtiyaglar: karsilandig:
ve iyi durumda olduklar1” yoniinde temsil edilmiglerdir. Bu temsil bicimi daha ¢ok hiikiimetin
politikalarini destekleyici bir siyasi durusu olan Tiirkiye ve Sabah gazetelerinde goriilmiistiir.
Ayni sekilde entegrasyon haberlerinde siginmaci kadinlar, Tiirkiyede “hayata tutunmaya ¢aligan
kadinlar” olarak olumlu bir bakis agisiyla temsil edilmiglerdir.

Son olarak siginmaci kadinlar geleneksel kadin rollerinden biri olan “anne” roliinde temsil
edilmislerdir. Bu baglamda Suriye i¢ savasinda olen veya kaybolan ¢ocuklar: i¢in “Giziilen, ac1
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geken ve caresiz” anneler olarak temsil edilmislerdir. Bu ytlizden bazi haberlerde “acilt”, “talihsiz”
gibi sifatlar kullanildig1 gortilmistir.

Haberlerde Kadin Siginmacilarin Lehine veya Aleyhine Kullanilan ifadelerin
Gerekgeleri

Bir¢ok haberde Suriyeli siginmaci kadinlarin lehine veya aleyhine ifadeler kullanilmis ve bu
ifadeler baz1 gerekeelerle sunulmugtur. Bu ifadelerden siginmaci kadinlarin lehine kullanilanlara
bakildiginda biiyiik oranda siginmaci kadinlarin savas sebebiyle Tiirkiyede yasadiklar: olumsuz
olaylar gerekge gosterilmistir. Ornegin:

o “Savagin en ¢ok kadinlar1 ve ¢ocuklari vurmasi™: Yiizlerce kadinin kuma ad: altinda
satilmasi ve zorla pavyonlarda calistirilmasi gerekee gosterilmistir (A¢ikgoz, 2015).

o “Tirkiyede vasifsiz eleman gibi olmalar1”: Meslek sahibi siginmaci kadinlarin Tiirkiye'ye
geldikten sonra mesleklerini icra edememeleri gerekee gosterilmistir (Yezdani, 2018).

Suriyeli siginmaci kadinlarin “aleyhine” kullanilan ifadelere bakildiginda da birbirine benzer
ifadelerin ve gerekgelerin kullanildig: tespit edilmistir. Bu ifadeler igin genellikle siginmaci
kadinlarin kuma olmalari ya da fuhus veya konsomatrislik yapmalari gibi adli olaylar icerisinde
yer almalari gerekee gosterilmistir. Bu ifadelerden bazilar::

o “Sanlwurfanin huzuru igin Suriyeli kadmlar yakalandi”™ Siginmact kadinlarin
konsomatrislik yapmas: gerekge olarak sunulmustur (Sulul, 2016).

o “Suriyeli hirsiz”: 3 siginmaci kadinin Filistinli bir kadinin ¢antasindan altin bilezik
calmasi gerekge olarak sunulmugtur (Avci, 2018).

Gazetelerin Ideolojik Tutumlarinin Haber Igeriklerinde Kendini Nasil Gosterdigi

Orneklem igin segilen gazetelerin siyasi duruslarinin ne olduguna ve hiikiimete kars aldiklar1
pozisyonlara evren ve 6rneklemin agiklanmasi esnasinda deginilmisti. Gazetelerin siyasi tutumlar:
haber igeriklerinde birgok acidan kendini gostermistir. ilk olarak gazetelerin siyasi durusu konu
se¢iminde belirleyici 6ge olmustur. Ornegin, entegrasyon haberlerinin icerikleri olumlu olup
gazeteler bu tiir haberlere yer vererek bir nevi bu faaliyetleri desteklemektedir. Ancak hiikiimet
karsit1 bir tutuma sahip So6zcii Gazetesi siginmaci kadinlarin entegrasyonuyla ilgili hi¢ haber
yayimlamamustir. Bu noktada Sozcii Gazetesinin siyasi tutumuyla birlikte diisinildéiginde,
gazetenin siginmacilarla ilgili bir entegrasyon haberini yayimlamay: neden tercih etmedigi daha
kolay anlagilabilir. Bu yiizden siginmacilarla ilgili bir entegrasyon haberi yayimlamay1 da tercih
etmemis olabilir. Diger yandan hiikiimete yakin bir siyasi pozisyona sahip olan Sabah Gazetesi
entegrasyon haberlerinde ilk siradadir. Fakat kumalik, para karsiig: evlilik, fuhus gibi olumsuz
konular s6z konusu oldugu zaman da Sabah Gazetesi hi¢ haber yayimlamamistir. Kumalik ve
bunun gibi birkag konuda yasananlar Tiirkiye'nin siginmaci politikas1 konusundaki eksiklerini,
yanlislarini ortaya ¢ikardig: i¢in mevcut siyasi iktidar agikca destekleyen bir gazete olarak boyle
olumsuz haberler yayimlamay: tercih etmemistir. Keza, Tiirkiye Gazetesi i¢in de ayni durum
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gecerlidir. Gazete, fuhus konusunda hi¢ haber yayimlamazken kumalik konusunda yalnizca 1
haber yayimlamistir.

Ikinci nokta gazetelerin siyasi tutumlarinin konuya bakis acilarindaki belirleyiciligidir.
Gazetelerdeki tipik haber tiretim siireci 6nce hangi konuda haber yapilacaginin netlestirilmesini
takiben haberin nasil ¢ercevelenecegini belirler. Bu sebeple siyasi tutumlarin farkli olmasina
bagli olarak ayni konular farkli bicimlerde islenmistir. Ornegin, siginmaci kadinlarin Tiirkiyede
¢aligmasi konusunda Cumhuriyet Gazetesi siginmaci kadinlarin kayit disi iglerde, kott caligma
sartlarina maruz kalarak, piyasanin ¢ok altinda ticretlerle ¢alistiklar: ydniinde haber yayimlarken,
Tiirkiye Gazetesi siginmact kadinlarin Tiirkiyede iyi bir ise sahip oldugu yoniinde haber
yayimlamuistir.

Uglincii olarak gazetelerin siyasi tutumlari haber iceriklerinde hiikiimeti évmek ya da
elestirmek biciminde kendini gostermistir. SOyle ki Cumhuriyet Gazetesi siyasi tutumunu
haberlerde siginmaci kadinlarin problemlerini, sikintilarini vererek ve zaman zaman da hiikiimeti
elestirerek gostermistir. Hiirriyet Gazetesi bazen hiikiimeti destekleyen haberler yayimlamis
bazense hiikiimet karsit1 bir igerik olusturmustur. Fakat yine de diger gazetelerle kiyaslandiginda
Hirriyet Gazetesi glincel siyasi tartigmalara yiiksek diizeyde odaklanmamigtir. Sabah ve Tiirkiye
gazeteleri, konu secimiyle ve hiikiimet ovgiileriyle hiikiimetin politikalarini desteklemislerdir.
Sozcti Gazetesi ise agik bir sekilde hiikiimeti elestirerek hiikiimet karsiti tutumunu ortaya
koymustur.

Sonug ve Degerlendirme

Bu ¢aligmada, 2011 yilinin Nisan ayindan itibaren tilkelerindeki i¢ savastan kac¢ip Tiirkiye’ye
gelen Suriyeli siginmaci kadmlarin Tiirk yazili basininda temsil edilme bigimleri incelenmistir.
Bu baglamda siyasi tutumlarina gore belirlenen 5 ulusal gazetenin 2011 yilindan 2018 yilina kadar
yayimladiklar: haberler ele alinmis ve 163 habere ulagilmistir. Efe, Pandir ve Paksoy (2018)’un
yaptig1 arastirmada Suriyeli siginmacilarla ilgili Tiirk basininda 5 farkli gazetede 5 yil boyunca
yayimlanan 1905 haber metni tespit edilmistir (s.30 ). Bu say1 referans alinarak bu arastirma
kapsaminda erisilen 163 haber distiniildiigiinde Tiirk basininda Suriyeli siginmaci kadmlarin

“simgesel olarak yok edildigi” (Tuchman, 1979) ve bu baglamda yeterli temsil edilmemenin bagka
bir temsil sorununu dogurdugu soylenebilir.

Nicel igerik analiz sonucunda Tiirk yazili basininin siginmaci kadinlara bakis agisinin
¢ogu zaman olumlu ve dengeli goriinmesine ragmen, bu bulgular nitel igerik analiziyle
desteklendiginde problemli temsillerin varlig1 asikardir. Bunun anlami, Tiirk basinindaki hakim
goriisiin, siginmaci kadinlarin yaninda olan ve onlar1 6tekilestirmeyen tiirdenmis gibi bir alg:
yaratsa da aslinda temsil bicimleri birgok 6rnekte siginmaci kadinlar 6rtiilii bir sekilde olumsuz
olarak sunmaktadir. Ayrica 6rneklemdeki haberlerin %25,8’inin agik¢a olumsuz bakis agisina
sahip oldugu ve bu ¢ergevede siginmaci kadinlarin irk¢ilik ve ayrimciliga varacak sekilde cesitli
sifat, yaftalama ve 6zelliklerle temsil edildigi unutulmamalidir.
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Nicel igerik analiz sonucunda ulasilan bir bagska 6nemli bulgu, cinayet konusunda en fazla
sayida habere yer veren Sozcii Gazetesi olmasina ragmen soz konusu kadinlarin ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel entegrasyonu oldugunda hi¢ haber yayimlamamistir. Bu da gazetenin siyasi
tutumunun konuya nasil yaklastigini ortaya koymaktadir. Bir diger bulgu, siginmaci kadinlarin
haber kaynag: olarak ilk sirada yer almasidir. Bu sonug, siginmaci kadinlarin 6zne olduklar:
konuda kendi goriis ve diisiincelerini ifade etmeleri agisindan ¢ok 6nemlidir. Ancak siginmaci
kadinlar tiim haber kaynaklar: igerisinde ilk sirada yer almasina ragmen arastirma kapsamina
alinan 163 haberin sadece 39unda (%23.93) kaynak olabilmislerdir. Dolayisiyla bu oran,
siginmaci kadinlarin seslerini duyurabilmeleri agisindan tatmin edici bir sonug degildir. Nicel
igerik analiz sonucunda erisilen bir diger nokta, haber metinlerinde Suriyeli siginmaci kadinlarin
bityiik olctide “Suriyeli kadin” (%72.4) olarak adlandirilmasidir. Diger haber metinlerindeyse
yakin oranlarda “Suriyeli”, “Suriyeli anne”, “(Suriyeli) Gogmen Kadin”, “Suriyeli Gelin’, “Suriyeli
kuma”, “Suriyeli kiz”, “Suriyeli miilteci” ve “Suriyeli siginmaci” seklinde adlandirmalar tespit
edilmistir. Dolayisiyla Tiirkiye'nin Suriyeli siginmaci kadinlar1 net bir sekilde adlandiramama
halinin basmna da yansidig1 ve bunun sonucunda siginmact kadinlarin ¢ogunlukla genel bir
tabirle adlandirildiklar1 belirlenmistir. Bunun yani sira siginmaci kadinlar bu tanimlamayla
homojen bir grup gibi diistiniilerek kadinlar arasindaki tiim farklilar goz ardi edilmigtir. Diger
yandan, bu ifade onlar1 yerel halktan ayrigtirmaktadir. Yani onlarin “Suriyeli” oldugu ve bunun
sonucunda da “bizden olmadig1” anlami tiretilmektedir. Ayrica bu tanimin sonucunda siginmaci
kadnlar toplumsal ve hukuki anlamda hi¢bir haklar: olmayan kisiler gibi temsil edilmektedir. Bu
durumda gegici koruma kapsaminda elde ettikleri haklar gérmezden gelinmektedir.

Calismada nitel icerik analiz sonucunda elde edilen bulgularla; siginmaci kadinlarin
Tiirk basiminda nasil ele alindigina, hangi sifat, yaftalama ve 6zelliklerle temsil edildigine ve
gazetelerin siyasi tutumlarinin haber iceriklerinde kendini nasil gosterdigine ulagilmistir. Buna
gore “Otekilestiren” tiriindeki haber iceriklerinde, siginmaci kadinlar kurban edilmeleri, yuva
ytkmalari, huzur bozmalar1 ya da hirsizlik, dilencilik, kapkag, adam yaralama, 6ldiirme ve
dolandiricilik gibi adli olaylar cergevesinde ele alinmistir. “Dahil eden” tiiriindeki igeriklerin
ise siginmaci kadinlarin giinliik hayatta yasadiklar: zorluklar, ¢ektikleri sikintilar ve agir yasam
sartlari, Tiirkiyede mutlu, huzurlu yuva kurduklary, iyi bir ise sahip olduklari, temel ihtiyaglarini
karsilayabildikleri, entegrasyonlar1 ve anne olmalari tizerinden islendigi goriilmiistiir.

Nitel igerik analiz sonucunda elde edilen ikinci bulgu, siginmaci kadinlarin tirld sifat,
ozellik ve yaftalamalarla temsil edildigidir. Bunlardan ilki “kurban” temsil bigimidir. Siginmaci
kadinlar bu temsil bigimiyle ayni zamanda “caresiz” ve “zavalli” kisiler ve gevresindeki erkeklerin
(es, kardes, tivey ogul, yegen, akraba, komsu) yapabilecekleri karsisinda “pasif nesneler” olarak
temsil edilmislerdir. Daha sonra “zor durumda/magdur/savas magduru’, “yuva yikan’, “huzur
ve toplumun aile yapisini bozan’, “dilenci’, “hirsiz”, “dolandiricr” ve “katil” seklinde yaftalanarak
“suclu/bir sugun faili” olarak temsil edilmislerdir. Bu yaftalamalari en ¢ok hitkiimete karsit bir siyasi
pozisyonu olan Sozcli Gazetesinin kullandigy tespit edilmistir. Olumsuz temsil bigimlerinden
sonra siginmact kadmlar “iyi olduklar1 yoniinde”, “hayata tutunmaya c¢alisan, miicadele eden,
“acily, talihsiz, caresiz ve lizgilin anneler” olarak temsil edilmislerdir.
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Nitel igerik analiz sonucunda elde edilen d¢iincti bulgu, siginmaci kadnlar lehine veya
aleyhine kullanilan ifadelerin gerekeelerinin ne oldugudur. Siginmaci kadinlar lehine ve aleyhine
kullanilan ifadelerin gerekgeleri gogunlukla birbirleriyle benzerlik gostermektedir. Oyle ki
siginmaci kadinlarin lehine kullanilan ifadeler i¢in siginmaci kadmlarin Tiirkiye'ye geldikten
sonra kars: karsiya kaldiklari cesitli sikintilar gerekge gosterilmistir. Aleyhine kullanilan ifadeler
i¢inse sigmmaci kadinlarin kuma olmalari, konsomatrislik veya fuhus yapmalar1 ve diger adli
olaylar icerisinde yer almalar1 gerekge gosterilmistir.

Nitel icerik analiz sonucunda elde edilen son bulgu, gazetelerin siyasi tutumlarinin haber
iceriklerinde kendini nasil gosterdigidir. Burada 6ncelikle ifade edilmesi gereken sey, gazetelerin
siyasi tutumlarinin haber iceriklerinde bir¢ok bakimdan kendini gosterdigidir. Bu dogrultuda
gazeteler oncelikle siyasi tutumlarina gore haber konularini se¢mislerdir. Daha sonra sectikleri
haber konularini yine siyasi pozisyonlar1 dogrultusunda ¢ergevelendirmislerdir. Son olarak ise
siyasi tutumlarini Suriyeli siginmaci kadinlar tizerinden hiikiimeti elestirerek ya da hiikiimete
destek vererek gostermislerdir.

Nicel ve nitel icerik analiz sonugclar1 gostermektedir ki, Tiirk basini siginmaci kadinlara
yonelik genel olarak olumlu ve yansiz bir bakis agisina sahip gibi goriinse de “siginmacilar” ve
“kadinlar” icin iiretilen uluslararas: stereotiplerin Tiirk basininda da benzer sekilde iiretildigi
tespit edilmistir. Bu anlamda Tiirk basinindaki Suriyeli siginmaci kadin temsilinin uluslararas:
temsil bigimlerinden bir farki olmayarak “tekrar” gorevi gordiigti ve “sorunlu” bir alan olarak
literatiirde yerini aldig1 séylenebilir. Bu durumda iki bulgu arasinda sanki bir tezatlik varmis
gibi dursa da konu, bakis agisinin degerlendirilme bicimiyle alakalidir. $oyle ki, siginmaci
kadin haberlerinin islenme bigimlerinin ya da temsil bigimlerinin bazilar1 olumsuz olsa da
bir¢ok haberde siginmaci kadinlar dislanmamakta, irk¢iliga, ayrimciliga ugramamakta ya da
sorunlarin kaynagi olarak goriilmemektedir. Dolayisiyla boyle durumlar olumsuz bakis agisiyla
degerlendirilmemis ve haberlerin ¢ogunlugu - en azindan niceliksel igerik analizde - icerigine
gore olumlu ya da yansiz olarak nitelendirilmistir. Calismada ayrica, orneklemi olusturan
gazetelerin siyasi tutumlarinin haber iceriklerine etki ettigi acik bir sekilde gozlemlenmistir. Bu
da insani yonii olan bir konunun siyasi bir perspektiften ele alindigini ortaya koymaktadir. Ne
var ki dezavantajli grup olarak nitelendirilen ve yerlerinden edilerek hayatta kalma timidiyle
Tiirkiye'ye sigian savag magduru siginmact kadinlarin temsili konusunda basinin daha 6zenli
ve dikkatli olmasi gerekmektedir. Suriyeli siginmacilarin ve 6zellikle kadinlarin miimkiin oldugu
kadar her alanda toplumla biitiinlegsmelerini saglamak gerekmektedir. Bu noktada yapici ve
destekleyici tavir iistlenerek siirecin daha rahat ilerlemesine katki saglayabilecek olan medyanin
sorumlulugu biiytiktiir.
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Representation of Syrian Asylum Seeker Women in The
Turkish Press’
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It has been more than 8 years since the beginning of the Syrian civil war where thousands of
people injured or lost their lives. Besides, millions of people had to live their places and most had
to migrate abroad. Turkey welcomed near 4 million Syrian refugees . The majority of refugees are
women and children. Refugees women do not only cope with being a refugee. They also struggle
with gender-based issues. Media has decisive potential in the decisions shaped by political power
and public opinion (Kolukirik, 2009, p.6). In this context, it is crucial to investigate to what extent
and how are Syrian women represented by the media. Therefore, this study is interested in Syrian
refugee women and seeks to answer this research question: “How are the Syrian refugee women
represented in the Turkish press?”

The study aims to unveil how Syrian refugee women are portrayed by Turkish titles
Cumbhuriyet, Hiirriyet, Sabah, S6zcii and Tiirkiye between 2011 and 2018. In this context, news
items about Syrian refugee women were analysed by using a content analysis. The research sample
was formed by considering the political stance. The rationale for selecting these newspapers
for sampling and making decisions on their respective political positions is based on both the
personal observations of the researchers and the reference to these political positions of the
relevant newspapers in different studies in the literature (Pandir, Efe and Paksoy, 2015; Saran
et.., 2016; Melek and Toker, 2017; Arik and Akgiin, 2018; Ince and Kogak, 2018). The keyword
“Suriyeli kadin” (Syrian woman) was chosen to reach the research material in PRNet media
monitoring company’s digital archive (“prnet”, 2017). The criteria to decide which news items
should be included in the research sample is based on checking whether the item includes a title
or a subtitle or a lead or an overall text related to Syrian women or not (Yiiksel, 2013, p. 4).

Four categories (news topic, news resource, nomination and news tone) were formed in the
quantitative analysis section. The news items were analysed by coding according to those four
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categories. While forming the categories, Ceri Mollard’s research “Asylum: The Truth Behind the
Headlines” (2001) was used. For the qualitative analysis, four additional questions were added to
the study. The most coded 35 news items in the quantitative study were chosen to be employed in
the research sample of qualitative analysis.

Research on the media representation of Syrian refugee women is insufficient compared
to the literature about Syrian refugees at large (Doganay and Coban Kenes, 2016; Uzun and
Asrak Hasdemir, 2017; Giingér and Oz Dém, 2017; Keskin, 2018; Narli, Ozascilar and Turkan
Ipek, 2019). Therefore, this study seeks to contribute to the literature focusing on the media
representation of Syrian refugee women. By this means, the Syrian civil war and the status of
Syrian refugee women in Turkey are discussed in this article.

When we look at what happened in Syria in March 2011, things were just looking like some
demonstrations targeting the insufficiency of public service. However, the steps taken by the
regime were not enough for people and the intensity of demonstrations increased. In the end,
demonstrations became a revolt with the aim of changing the regime. Accordingly, the revolt
brought the country into real turmoil and the civil war began (Tastekin, 2015, p. 61-66). After the
intervention of other countries in the civil war and the emergence of terror groups, the civil war
in Syria became a more complicated issue (Sancaktar, 2016, p. 121). Today, although international
circles looking for a peace process for Syria, there is still no clear path to follow for a final peace
(Yalgin, 2019).

The article also presents some information about how Syrian are living in Turkey since 2011.
Refugees in Turkey are in “temporary protection” status since 2014. By this legal right, Syrians
are able to work, receive social benefits and services such as health, education, and translation.
1,668,768 of 4 million Syrian refugees in Turkey are woman (“Gegici Koruma”, 2019). The level
of education among women is remarkably low. 66.7% of Syrian women in Turkey are married
and 87% of them do not have a profession that they can earn money (AFAD, 2014, p. 24-29). In
addition to having the problems of being a refugee women have to struggle with gender-based
issues as well. Early age marriage, polygamy, prostitution, sexual abuse and exploitation are the
main problems refugee women face with (MAZLUMDER, 2014, p. 31-42).

Concerning the media representation of woman and refugee, one can argue that mass media
has an impact on how people perceive gender roles and how the prejudiced views remain alive
(Dokmen, 2010, p. 133). For this reason, the notion of gender should be discussed here. The
notion of sex refers to an individual’s biological aspects and it should be seen as demographic
information. When it comes to the notion of gender, we also talk about the impact of society and
culture on how we define the roles of man and woman (Dékmen, 2010, p. 17-23). It is not possible
to deny the biological differences between man and woman. However, gender roles vary among
different societies. This means that these roles cannot only be explained by biological differences
(Bhasin, 2003, p. 14-15). Even though it is believed that biological differences are important in
shaping gender, one can argue that social and cultural impacts are also remarkably influential.
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In the light of the explanations about gender above, it can be claimed that one way of
understanding how the society defines the roles of the woman requires looking at the media
content (Simsek, 2000, p. 1). Women in Turkey today is being represented via certain categories
and roles by the dominant ideology (Danaci Yiice, 2008, p. 160).

It is seen in the literature that media coverage usually represents refugees with the stereotypes
of “helpless” and “victim”. Besides, media portrays refugees with the themes of “sorrow”, “sadness”
and “hopelessness” (Pandir, Efe and Paksoy., 2015, p. 6). When refugees are perceived in an
economic context in the media coverage, they are seen as a burden on the society that they live
in (van Dijk, 2003, p .80). Again, van Dijk (2010) found out that refugees are seen as “danger”
or “threat” in the media ( p. 18). Similarly, Crawley, McMahon and Jones (2016) also found that
the British media portrayed refugees as a threat. In this context, Efe (2015) and Erdogan (2014)
argued that the media tends to prefer certain representations of refugees because of various
reasons. When Syrian refugees are associated with poverty and deprivation, the coverage refers
to women and children more (Efe, Pandir and Paksoy, 2018, p. 111).

If we focus specially on Syrian refugees, the overall representation is not remarkably
different. Again, it can be claimed that Syrian refugees are also portrayed as a threat (Holmes
and Castaneda, 2016; Koca Togral, 2016; Patruscu, 2016). Some research points out that Syrian
refugees were represented as “number” or “victims” (Sunata and Yildiz, 2018; Hoyer, 2016;
Fotopoulos Kaimaklioti, 2016; Ozdemir, 2015). Besides, Yaylaci and Karakus (2015) put forth
that the political stance of newspapers had an impact on how Syrian refugees are represented in
the media coverage. Also Ozdemir (2018) analyse international media, NGO and UN reports on
Syrian refugee women to reveal different types of threats.

This article focus on how Syrian refugee women were represented in the Turkish press.
Some news coverage indicated that Syrian women were shown as the reason of why some
Turkish marriages ended (Bilge,2016). Besides, some parts of media coverage claimed that some
Syrian women interfered with public crimes such as burglary and prostitution (Sulul, 2016;
Avc1,2018). In other examples, the media coverage associated Syrian women with the problems
they faced and the difficulties they had been dealing with (Ongel,2013; A¢ikgéz, 2015; Yezdani,
2018;”Suriyelilerle Evlilik Ticarete’,2014). The conclusion of this research suggests that Syrian
refugee women were symbolically annihilated in the Turkish press (Tuchman, 1979). Therefore,
insufficient representation appeared as a problem in the findings. The overall analysis unveiled
that the Turkish press is usually positive or neutral towards Syrian refugee women. However, it
is still possible to see stereotypical representations of women and refugees . Besides, the political
stance of each newspaper had an impact on how the papers represent Syrian women. This
situation highlights that a humanitarian issue can also be politicised by the Turkish press and
portrayed in a political fashion.

Keywords: Syrian Asylum Seekers Women, Syrian Women, Media Representation, Refugees,
Women Refugees
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Magazin Haberlerinin Okurlarin Tiiketim Aligkanlig:
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The Effects of Magazine News on Consumption Habits of Readers
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Oz

fletisim alaninda, kitle iletisim araglarinin etkilerini lgmeye yénelik arastirmalar neredeyse yiizyil énce
baglamigtir. Bu siirecte, farkli aragtirmaci ve kurumlar tarafindan farkli metotlarla etki aragtirmalar:
yapilmig ve arastirma sonuglar1 da farkli amaglar i¢in kullanilmustir. {lk baslarda gergeklestirilen etki
aragtirmalarinda siyasi haberlerin etkilerine odaklanilmisken, zamanla siddet ve ekonomi haberlerinin
okur tizerindeki etkileri de arastirma konusu olmustur. Kitle iletisim araglarinda politika, ekonomi
ve siddet haberlerinden sonra biiyiik bir 6neme sahip olan magazin haberleri, gerek gazetecilerin
gerekse medya kuruluglarinin vazgecilmezidir. Siyasi baski, kar1 arttirma ve kolay olani yakalama gibi
nedenlerden dolay1 magazin igerikli haber ve programlar yayginlik kazanmaktadir. Bu ¢aligmada, kitle
iletisim araglarinda biiyiik bir yer tutan magazin haberlerinin, 6zellikle de internet gazetelerindeki
magazin haberlerinin okurlarin tiiketim aligkanligiyla ilgili tutum ve davranislari iizerindeki etkilerine
odaklanilmigtir. Anket aragtirmasi yontemiyle gergeklestirilen bu ¢aligma, magazin haberlerinin
okurlarin tiiketim aligkanlig1 tizerinde orta diizeye bir etkiye sahip oldugu sonucunu ortaya koymustur.
Anahtar Kelimeler: Etki Aragtirmalari, Magazin Haberi, Okur, Tiiketim Aliskanlig1, Anket Aragtirmasi

Abstract

In the field of communication, research measuring the effects of mass media have started a century ago.
In this period, impact measuring researches has been made by different researchers and institiutions
with different methods and the results had been used for various purposes. While first studies focused
on the effects of the political news, the effects of violence and economic news on readers have started
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to become the themes of communication studies in time. Besides political, violence and economic
news, the magazine news has an important place in mass media and has become an indispensable
lifesaver for journalists and media organizations. Due to political oppression and intention of raising
the profit, the magazine-related news and programs are becoming popular. In this study, it was focused
on the effects of magazin news on the attitude and the behavior of redears about their consumption
habits. By employing survey research method, this essay reveals that the magazine news in the Internet
newspapers has intermediate effects on consumption habits of readers.

Keywords: Effect Studies, Magazine News, Readers, Consumption Habit, Survey

Giris

Kitle iletisim araglarinin toplumsal yasamda olduk¢a 6nemli islevleri bulunmaktadir. Bunlar:
genel hatlariyla bilgilendirme, kiiltiirel degerlerin aktarilmas: ve korunmasi, toplumsallastirma,
kamuoyu olusturma, eglendirme (Ozdemir, 1998, s. 35), egitim ve farkindalik yaratma seklinde
Ozetlemek miimkiindiir. Elestirel yaklasima gore kitle iletisi araglarinin islevleri yukaridaki
tanimlardan farkli gekilde ifade edilmektedir. Yani, kitle iletisim araglar1 kendilerinin ve
reklamini yaptiklar: ekonomik sistemin {iriinlerinin ve hizmetlerinin satigsini gerceklestirmekte,
kitle iletisi araclar1 kendinin ve kapitalist pazar bilincinin satisini yapmaktadir (Erdogan, 2002, s.
326). Kiiresellesmenin temel araci olan kitle iletisim araglarinin elestirel islevlerine bakildiginda,
genel olarak pazar ekonomisi mantigina gore hareket ettigini ve toplumda yarattig1 etkinin,
yonlendirme, kullanma, pasifize etme, aktiflestirme, degistirme, parcalama, birlestirme (Mora,
2008, s. 7) yoniinde oldugunu soylemek miimkiindiir.

Kiiltiir endistrisinin en giiglii silaht olan kitle iletisim araglari, toplumun kiltiirel yapisini
kendiihtiyag ve ¢ikarlari dogrultusunda kendi kosullarina uygun sekilde tireterek, kendi sisteminin
isleyisine gore pazarlamaktadir. Genis kitlelere hitap edebilen icerikler iireterek tirettikleri
iceriklere uygun davranig kaliplar: gelistirmektedir (Giines, 2001, s. 127-128). Bu davranis
kaliplarini giindelik hayatin seriiveni igerisinde oniimiize konulan hedonist anlayisla tiretilmis
“calis, ve, i¢, oyna, diinya bos, yasam hos” tiirii programlarda gérmek miimkiindiir (Mora, 2008,
s. 12). Bu hedonist anlayisla tiretilen medya tirtinlerinden biri de magazin haberleridir.

Gerek gorsel-isitsel medya gerekse yazili basin ve internet yayinciligi olsun, endistrilesme
slirecinin ve rekabet piyasasinin getirdigi gereklilik, iktidarin medya tizerindeki baskisi ve az
maliyetle yiiksek kari elde etme gibi nedenlerden magazin haberciligine 6nem vermektedir.
Bir yandan okur kitlesini toplumun gegek sorunlarindan uzaklagtirip yiiriitme erkiyle uyumlu
hareket eden, bir yandan kitle iletisim ara¢larinin ucuz haber kaynag: olan, bir diger yandan
da “Gnlét” adin1 verdigimiz insanlarin unutulmamasina ve gilndemde kalmasina imkan saglayan
bu magazin haberlerinin igeriklerinin ve okur iizerindeki etkilerinin arastirilmasi 6nem
arz etmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismamizda, medya triinlerinin 6nemli bir parcasi haline
gelen magazin haberlerinin, okurlarin tiiketim aligkanligi tizerindeki etkileri arastirilmigtir.
Bu baglamda, arastirmanin hipotezi “Magazin haberleri, okurlarin tiiketim aligkanliklarini
pekistirmektedir” seklinde kurgulanmigtir. Magazin haberlerinin okurlarin tiiketim aligkanliklar:
tizerindeki etkilerini ele alan bu ¢alisma, degiskenler arasindaki neden sonug iliskisini inceleyen
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deneysel arastirma modeliyle tasarlanmisti. Bu modele uygun olacak bir sekilde nicel
aragtirma yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir. Arastirmaya katilan deneklerin giinlitk
okudugu magazin haberi sayist olan bagimsiz degiskenin okurlarin tiiketim aligkanliklar1 olan
bagiml degisken tizerindeki etkileri {izerinde durmaktadir. Arastirmanin evrenini Ankara,
[zmir ve Istanbul olmak iizere Tiirkiye'nin en biiyiik {i¢ sehri olusturmaktadir. Orneklemin
olusturulmasinda arastirmanin amacina uygun verilerin elde edilebilmesi i¢in seckisiz olmayan
ornekleme yontemlerinden amagsal 6rnekleme tiirii yeglenmistir. Bu 6rnekleme yontemiyle
evrenden Ornek segilirken “yetigkin ve internet aracilifiyla her giin en az bir-iki adet magazin
haberi okuyor” olmak 6rnek seciminde tek kriter olarak belirlenmistir. Aragtirma kapsaminda
gerceklestirilen anket aragtirmast Ankara, {zmir ve Istanbulda ikamet eden toplam 400 magazin
haberi okuruyla smirli tutulmustur. Anket formu igerisinde demografik, kategorik ve likert
tipi derecelemeli dl¢ek sorular1 olmak iizere {i¢ grup soru yer almaktadir. Bu ¢alismada her bir
6lgme birimlerinin esit oldugu likert tipi derecelemeli aralik 6lcegiyle olusturulan sorulara yer
verilmektedir. Arastirma kapsamindaki verilerin toplanmasi 19 Kasim 2018 tarihinden 15 Aralik
2018 tarihine kadar olan 27 giinliik zaman diliminde Ankara, Izmir ve Istanbulda aragtirmaci
tarafindan bu ii¢ sehre bizzat gidilerek ve anket formlar: elden dagitilarak toplanmstir. Elde
edilen verilerinin analizinde ise SPSS 25 paket programi kullanilmustir. Etki biyiiklagi, iliskisiz
orneklemler igin t-testi ve betimsel istatistik sonuclar1 degerlendirilmistir.

fletisim Biliminde Etki ve Etkinin Olusum Siireci

Etki kavrami, “bir kimse veya nesnenin bagska bir kisi veya sey tizerindeki giicil, tesiri; bir
etken veya bir sebebin sonucu” (“Etki’, t.y.) seklinde tanimlanmaktadir. Farkli bir ifadeyle etkiyi
bir kimsenin ya da bir nesnenin bagka bir kimse ya da nesne lizerindeki diigiince, tutum, yon,

karar ve egilimleri degistirmeye yol agan giici olarak tanimlamak miimkiindiir.

[letisim bilimlerinde etki, iletiyi alan okur ya da izleyicide iletisim siirecindeki etkenlerden
otirt olusan olctilebilir ve gozlemlenebilir degisiklikler olarak tanimlanabilir. Bu etkenlerin
herhangi birinde meydana gelen kiigiik bir degisiklik izleyici ya da okurda olusacak etkiyi de
etkilemektedir (Alemdar ve Erdogan, 1990, s. 67). Etki, iletiyi alan kiside siirecteki tanimlanabilir
faktorlerin sebep oldugu gozlemlenebilir ve 6l¢iilebilir degisimi ifade eder (Fiske, 2013, s. 109).
Bagka bir deyisle iletisim bilimlerinde etki, kitle iletisim araglarindan iletilen iletilerin izleyicide
olusturacag: degisiklik ya da ortaya cikaracagi sonug olarak da tanimlanabilir.

Etki aragtirmalari, ana akim iletigim aragtirmacilarinin en ¢ok kafa yorduklari ve en ¢cok zaman
harcadiklar1 konulardan biri olmustur (Tekinalp ve Uzun, 2013, s. 65). Giingor (2013), iletisim
biliminin olusum siireci olarak nitelendirebilecek 1920’lerden Ikinci Diinya Savasrnin sonrasina
kadar olan zaman dilimindeki ¢aligmalarin genel olarak iki amag¢ ya da konuya odaklandig: dikkat
geker. Birincisi, iletisim biliminin kuramsal ve kavramsal temellerinin olusturulmasi, ikincisi ise,
kitle iletisim araglarinin okur ya da izleyici kitlesi iizerindeki etkilerinin élgiilmesidir (s. 79).

Dolayistyla iletisim bilimi, kitle iletisim araglarinin insanlar tizerindeki etkilerinin saptanmasini

213



Mehmet Emin BEGTIMUR * Nursen MAZICI

amaglayan ¢alismalarla baglamis ve ilk donemlerde gelistirilen iletisim model ve kuramlarin ¢cogu
etki sorunsali cercevesinde gelismistir.

[letisim bilimlerinde yapilan ilk dénem arastirmalarinin aslinda propaganda, psikoloji,
halkla iligkiler, reklam ve telekomiinikasyon gibi disiplinlerin iletinin insan tizerindeki etkilerini
artirma gabalariyla basladig1 bilinmektedir (Tekinalp ve Uzun, 2013, s. 65). Iletisim alaninin ilk
yirmi-otuz yilina egemen olan etki ¢aligmalarinin alan ve laboratuvar olmak tizere iki boyutta
gerceklestirildigi gozlemlenmektedir. Aslinda iletisim biliminin kendi basina bir disiplin olarak
gelismesinin temelinde de etki sorunsali vardir. Birinci Diinya Savasrnin yaralari sarilmadan
diinyanin yeniden topyekiin bir savas felaketiyle kars1 karsiya kalmasi, gozlerin kitle iletigim
araglarina cevrilmesine yol agmugtir. Once siyaset bilimciler, ardindan sosyal bilimlerin diger
alanlarindaki uzman arastirmacilar iyi is ¢ikaririz diisiincesiyle alana akin etmislerdir (Giingor,
2013, s. 79). Bu siirecte Universiteler, cesitli arastirma sirketleri, resmi ve 6zel kuruluslar
tarafindan pes pese iletisim arastirmalar: gergeklestirilmistir. Bu arastirmalarin bir¢cogunun odak
noktasi ozellikle kitle iletisim arac¢larinin okur tizerindeki etkisi olmustur. Etki aragtirmalarinin
sadece iletisim ¢aligmalarinin temelinin atildig1 ilk yillarda degil, belki 1980’li yillara kadar yogun
bir sekilde devam ettigi, hatta giiniimiizde de halen devam ettigini ifade etmek mimkiindir.
Ozellikle, propaganda ve halkla iliskiler odakli birgok etki aragtirmasi halen yiiriitiilmektedir.

Etki kavraminin daha iyi anlagilabilmesi i¢in 6nce bazi kavramlarin {izerinde durulmas:
gerekmektedir. Ciinkii bir iletinin insan tizerindeki etkisi her zaman aninda ortaya ¢ikmaz,
belki belli zihinsel siire¢ ve asamalardan gegtikten sonra ortaya ¢ikar. Yani, insanin bir iletiyi
alimlayabilmesi ve anlayabilmesi i¢in 6nce o iletiyi duyu organlari araciligiyla algilamas gerekir.
Ardindan iletiden aldig1 anlam dogrultusunda belli bir yone ya da hedefe giidiilenir (zihinsel
olarak bir eylem ya da karar almaya hazir hale gelir). Bu asamadan sonra etki olusmaya baslar.
Eger bu stiregte fikir, diisiince, tutum ve davramislarin degisikligi s6z konusu ise etki ortaya
¢ikmis demektir. Bu amagla, asagida algilama, giidii ve giidilleme, tutum ve tutum degisikligi
kavramlarina goz atilarak, etkinin olusum siirecine agiklik getirilmeye ¢alisilacaktir.

Algi, duyu organlarimizca taginan duyusal verileri érgiitleyip yorumlamaktadir. Insanlarin
cevresindeki uyaranlara anlam verme siirecidir (Arkonag, 2005, s. 65). Alg: farkh bir deyisle,
insan zihninin dis diinyadan gelen her tiirlii iletiyi zihinsel olarak alimlamasi ve yorumlanmasi
olarak da tanimlanabilir. Algilarimiz bes duyu organlarimizla gordiiklerimizin, duyduklarimizin,
dokunduklarimizin ve tattiklarimizin ne oldugunu ve bunlar1 yorumlayarak nasil davrandigimizi
ve nasil tepki verdigimizi bize gosterir. Algilarimiz ayni zamanda insan zihninde her tiirlii diistince,
fikir, hayal, duygu ve hatta degerler olusturabilmekte, birtakim problemler yaratabilmekte ve bu
problemleri de ¢ozebilmektedir. Boyle giiclii fonksiyonlara sahip olan insan algisi, psikologlar ve
bir¢ok arastirmaci tarafindan, “ger¢ek” olarak nitelendirilmektedir (Willimon, 2000, s. 22).

Gorme, duyma, dokunma, koklama ve tat alma gibi duyu organlarindan insan zihnine
ulastirilan duyusal veriler, biitiinsel bir anlama doniisebilmesi i¢in 6nce bir araya getirilerek gerekli
zihinsel siireclerden gegtikten sonra belli bir anlama ya da yoruma kavusturulabilmektedir (Eren,
2010, s. 69). Farkli duyu organlariyla alinan iletiler, duyusal seviyede noérofizyolojik enerji haline
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doniisiir ve bu agamadan sonra da algilama siireci baglar. Algilama siirecinde algiya etki eden
en onemli etkenlerin basinda kisinin genetik yapisi ve ge¢misi sayilabilir. Algi, hem dogustan
var olan beceriler ve sonradan kazanilan becerilerin birlesiminden ibarettir, hem de dogustan
var olan yeteneklerin 6grenme yoluyla sekillenerek zamanla gelismesidir (Arkonag, 2005, s. 65-
66). Dolayisiyla, algilamanin gerceklesmesinde gorme, duyma, koklama ve tat alma gibi duyu
organlarinin islevinin yani sira, insanlarin gereksinimleri, istekleri, bilgi birikimi ve deneyimleri
gibi sonradan elde edebilecegi ve 6grenebilecegi faktorler de 6nemli rol oynamaktadir.

Giidi, “insanin davranisini bir hedefin gerceklesmesine ya da bir nesneyi elde etmeye dogru
yonelten ya da uyaran gii¢” tiir (Mutlu, 1998, s. 147). Turk Dil Kurumu'na gore ise, “bilingli
ya da bilingsiz olarak davranisi doguran, siirekliligini saglayan ve ona yon veren” herhangi bir
glctiir gidil (“Gudd”, t.y.). Gudi, davranisi harekete gegirici olarak diistintilebilir. Giidii genelde
organizmanin herhangi bir hedefe ulasmak icin ¢aba sarf etmesine neden olan herhangi bir i¢
etken olarak kabul edilse de, cogu zaman dis uyaricilar tarafindan uyarilmaya ve tetiklenmeye
ihtiya¢ vardir (Morgan, 2011, s. 172). Farkli bir ifadeyle, harekete geciren, hareketin stirekliligini
saglayan ve belli bir yone yoneltendir (Eren, 2010, s. 530). En basit sekliyle ifade etmek gerekirse
glidii, insanlarm tutum ve davraniglarini belli bir hedefe ve yone yonelten ve iten bir giigten
ibarettir.

Tutum, bireylerin diger insan ve nesnelere yonelik sergileyecegi tepki ve durumlar tizerinde
yonlendirici bir gli¢ olugturan ve deneyimlerle sekillenen diigiinsel ve sinirsel davranisa hazir
olma halidir (Hartley ve Hart’ten akt. Oskay, 1985, s. 11). Smithe gore tutum, bir bireye atfedilen
ve onun bir psikolojik obje ile ilgili distinme, duygu ve davraniglarini diizenli bir bigimde
olusturan bir egilimdir (Smith’ten akt. Kagit¢ibasi, 1982, s. 84). Daha basit bir ifadeyle tutum,
bireyin nesnelere, fikirlere, olaylara ve diger insanlara iligkin diisiince, duygu ve davraniglariin
yoniinii belirleyen ve davranislarini sekillendiren bir egilimdir. Bireylerin kendilerine ait olan
tutum, onlarimn distince, duygu ve davranislarinin 6n asamasidir. Belli bir durum, kisi, nesne ve
diistincelere belirli bir bicimde tepkide bulunmaya hazir olma halidir.

Magazin ve Magazin Haberciliginin Islevi

Tirk Dil Kurumuna gore magazin, kitlelerin biiyiik ¢cogunlugunu ilgilendiren farklh
konularin islendigi bol fotografli yayin tiiriidiir (“Magazin’, t.y.). Genel olarak spor, sanat ve
eglence diinyasinda taninmus kisilerin 6zel hayatlariyla ilgili konulardan olusmaktadir. Bir
yandan okur kitlesini eglendirirken diger yandan da okura bilgi aktarmay1 amaglayan magazin
haberleri, artik bilgilenmekten ziyade okurlarin hosca vakit gecirmesini saglayan, oyalayan ve
giindelik yasamin problemlerinden bir an bile olsa kagmasina yardimei olan bir haber tiirii olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Dagtas, 2006, s. 101). Kisacast magazin haberleri, kolay okunan, hafif
icerikli, eglenceyi one ¢ikaran, okuru bilgilendirmekle beraber merak duygusuna hitap eden,
eglenceli zaman gegirmeyi ve psikolojik bir rahatlama saglamay1 amaglayan haber tiirtidiir. Yazili
ve gorsel basinda magazin, ginimiiz yayincilik anlayisinda yaygin olarak benimsenip kullanilan
habercilik tiirlerinden birisidir.
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Magazin haberlerinin kitleler tarafindan yaygin bir sekilde begenilmesinin temel nedeni
her egitim diizeyinden okura hitap edebilmesidir. Medya kuruluslar: agisindan bakilacak olursa,
magazin haberlerine olan egilimin en 6nemli nedeni ekonomiktir. Zira magazin igerikli haberler
ve programlari iiretmek i¢in harcanan zaman ve maliyet az oldugu, buna ragmen izleyici ya da
okuyucu bu tiir haberlerle daha fazla ilgi gosterdigi i¢cin medya mensuplar:1 ve medya kuruluslari
tarafindan da ¢okg¢a tercih edilmektedir (Capli, 2002, s. 98). Tiraj kaygilar1 da medyadaki
magazinellesme olgusunun en o6nemli nedenlerinden birisidir. Medyadaki magazinlesme
olgusunun bir diger nedeni ise, iktidarin medya tizerindeki denetiminin gii¢lii oldugu zamanlarda,
medyanin toplumsal sorunlardan ve gerceklikten kagarak magazinlesme yoluna girmesidir.
Bununla ilgili Murat Ozgen (2004), 12 Eyliilden sonraki donemlerde yazili basinin, iktidarin agirt
baskisi ve denetimi nedeniyle apolitik bir habercilik anlayis1 sergilemek zorunda kaldiginy, kitle
iletisim araglarimin asil gérevi olan haber verme, bilgi saglama, toplumsal sorunlar: dile getirme
gibi islevlerinden uzaklasarak “magazinlesme” yolunu tuttugunu ifade eder (s. 5).

Magazin icerikli ya da magazinlesen haberler, genellikle okur kitlesinin istek ve arzularim
tatmin etmek i¢in hazirlanmaktadir. Magazin haberciliginin belirgin bir 6zelligi de izler kite ya
da okur kitlesinin birden fazla duyu organlarina seslenebilmesidir (Schlapp, 2000, s. 20). Magazin
haberciliginde okur kitlesinin merak duygusuna hitap eden icerikler iiretmenin yani sira gogu
zaman kurmaca ve sahte haberlere de yer verilmektedir. Magazin basinin giinliik haber igerikleri
kurmacaya dayali, gerceklikten uzak, tatl renkli ve hafif icerikli konulardan olusturulmaktadur.
Okurlar1 eglendirmek, modern hayatin rutin, can sikici ve monoton diizeninden gegici olarak
kurtarmak ve birden fazla insan duyusuna hitap edebilmek i¢in her tiirli stratejiyi gelistiren
magazin haberciligi, mahrem alanlarin kamusallagmasina da neden olmaktadir (Kuyucu, 2015,
s. 589).

Okunurlugu ya da tiraji artirma kaygisiyla ilging olani yakalama ¢abalari da magazin
haberciligine yonelme saglar. Magazin haberleri bir bakima insanlarin gercek diinyadan ve
sorunlarindan bir kagis yoludur. Ancak okur, magazin haberlerini ger¢ek hayatlarindan bir kagis
olarak gorse de bu haberlerde islenen igeriklere pek aldirig etmemekte ve kendi yagamina dahil
etmemektedir (Tokgoz, 1994, s. 148). Magazin haberlerinin akildan ¢ok duygulara seslenen bir
haber tiirti oldugu goz 6niinde bulunduruldugunda magazin haberleri, yeni iceriklerle ve stirekli
bir hareketlilikle okurlarin dikkatini dagitmamay1 hedeflemektedir (Dagtas, 2006, s. 103).

Kitle iletisim araglarimin islevlerinden biri de eglendirmektir. Magazin haberlerinin amac1
insanlar1 bilgilendirmekten ziyade onlarin eglenceli ve hos¢a zaman gecirmesini saglamaktir.
Magazin haberleri, her egitim diizeyindeki okur ya da izler kitlesine seslenebildiginden &tiirii
oyalanmak icin okunur. Magazin haberciligi ise eglendirirken bilgilendirmeyi amagclar ve bu
bakimdan magazin haberleri daha ¢ok eglendirme islevini yerine getirmektedir (Tokgoz, 1994, s.
285). Magazin haberleri bir yandan kisileri giinliik yagamin sikinti ve streslerinden uzak tutarken
diger yandan da toplumsal gerceklerden ve hayatin gegek sorunlarindan uzaklagsmalarini
saglamaktadir. Magazin haberleri araciligiyla kitlelere belli bir yasam bi¢imi dayatilmakta ve
birtakim beklentiler yaratilmaktadir. Hatta bazen izleyici ya da okuyucu magazin haberlerinde
gordiikleri figiirlerle kendilerini 6zdeslestirmektedir (Oskay, 2014, 148).
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Magazin haberlerini okumak, magazin figiirlerinin yasamlarini izlemek ve onlarin hayatlarina
tanik olmak siradan insanlarin yasamlarina bir hareketlilik ve renk katmaktadir (Citak, 2007, s.
42). Ragip Duran (2000) magazinle ilgili “aci ila¢ i¢ine konan seker” benzetmesi yapmaktadir (s.
17). Popiiler kiiltiir tirtinleri insanlara kendi sorunlarindan ve gercek hayatlarindan kagis saglar
(Yiiksel, 2001, s. 48).

Gazetelerin magazin eklerinde ya da magazin haberlerinin bulundugu sayfalarda yer alan
hafif icerikli haberler, okur ya da izler kitlenin hayatlarina renk kattig1 gibi, haberlere konu
olan kisilerin diinyalarina girebilmekte, bu sayfalara yer alan sosyete ya da iist ekonomik sinifin
mensuplariyla dolayli yollardan da olsa iligki kurabilmektedir. Magazin haberlerini okuyan
okuyucular, bu haberlere konu olan kisileri belli bir siire sonra kendilerine yakin hissedebilmekte,
hatta 6zdeslesebilmektedir (Oskay, 2014, s. 149). Béylece tist sinif iirtinlerini tilketemeyen alt ya
da orta sinif insanlarinin sinif atlama istegini kigkirtarak kendisinin ait olamayacag bir diinya ile
yakinlastirmakta ve hatta o diinyaya aitmis gibi hissettirmektedir.

Magazin Haberlerinin Etkileri

Kitle iletisim araglarinin magazine yonelmeleriyle birlikte medya kuruluglar1 kamuoyunu
glincel siyasetle ilgilenmeye, demokratik katilima tegvik etmek yerine ger¢ek sorunlardan
kagmaya ve eglenceye yonlendirmektedir (Capli, 2002, s. 102). Bununla birlikte Ergiile (2000)
gore, haberin magazinellesmesinde gozlemlenebilir bir ideolojik manipiilasyonun varligindan
soz eden elestirmenler, toplumsal yapinin ¢oziimlenmesinde tizerinde durulmas: gereken
gerceklerin, bitylik sermaye sahiplerinin ya da egemen siyasi iktidarlarin ¢ikarlar: dogrultusunda
saptirilabildiginin altin1 ¢izmektedir (s. 178). Ayrica magazin haberlerinin, kitle iletisim
araglarinin genel islevlerinden birini yerine getirirken, farkli alanlarda 6nemli etkileri yarattig1
bilinmektedir. Bu etkileri sosyal, kiiltiirel ve ekonomik a¢idan ele almak miimkindiir.

Sosyal Etkiler

Magazin tarihinde 1980’li yillar bir déniim noktas: olmustur. 1980’li yillardan 6nce 6zel
hayat Tiirkiyede mahrem alan olarak kabul edilmekteydi. Bu donemlerde 6zel hayatlar, kamuoyu
kargisinda skandal oluyor, sansasyona yol a¢iyordu. Ozel hayatlarin toplum kargisinda agik¢a
dillendirilmesi 1980’li yillardan sonra baslamistir. Nurdan GiirbileKe (2001) gore “80’lerde
insanlarin yabancilardan uzak tuttuklar1 alanin kapilar1 bir an i¢in bagkalarina, yabancilara
acilmig, kamusal alandaki bogluk mahrem olanin kamusal bir deger kazanmasiyla doldurulurmus
gibi oldu.” (s. 54).

1980’li yillarda karsimiza ¢ikan bir baska kavram ise bos zamandir. Gazetelerin ek sayfalariyla
insanlarin bos zamanlar1 doldurulmaya galigtlmistir. Ozellikle ev hanimlarini hedef alan bu tiir
haberler okurlarina ahsap boyama tekniklerinden ¢igek yapiminin en ince ayrintilarina kadar her
tiirlii bilgiyi aktarmay1 hedeflemistir (Ahiska ve Yenal, 2006, s. 179). Medyada, “in” ya da “out”
mekanlar, “moda” ya da “demode” aligkanliklar, izlenmesi gereken filmler, gidilmesi gereken
restoranlar, okunmasi gereken kitaplar, dinlenmesi gereken sarkilar segenekler halinde yer almaya
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baslamistir. Buna benzer igeriklerle, okurlarin “hafta sonu ne yapsak? sorusu cevaplanmistir
(Ahiska ve Yenal, 2006, s. 181).

Magazini, toplumun biiylik ¢ogunlugundan farkl ve illa parasal olmasi gerekmeyen bir
anlamda zengin yasam siirebilenlerin yasantilarinin toplum adina topluma teshiri olarak ifade
eden Kivang'in (2001) konuyla ilgili bir diger saptamasi da su sekildedir:

Magazin, dedikodunun merkezi olarak orgiitlenmis halidir, ayirict 6zelligi, bu
dedikodunun konu komsuyu degil siradan insana ulagilmaz goziiken insanlari ve
gevreleri konu almasidir. Magazin toplumla aralarindan hep belirli bir mesafe bulunan
kimselerin yanina yaklasma g¢abasidir. Sahnedeki, beyaz perdedeki, ekrandaki kadini/
adamyi, onu tinlii yapan rolii disinda, sahne kiyafetini ¢ikarmig haliyle, 6zel’ yasantisinda

izleme merakini doyurmak tizere yiirttiiliir. (s. 68)

Sosyolojik agidan magazin olgusunu ele alan Orhan Tekeliogluna (1998) gore, magazin
haberleri, sinif atlama hayalini sagladig: icin okurlarin maddi imkanindan kaynaklanan sinif
catigmalarini da gizleyen hatta giderek baristiran ve kaynastiran bir ideolojik zemindir (s. 85).
Magazin haberlerinin sosyal etkileri, ozellikle gorsel medyaya ve buna paralel olusan yazili
magazin basinina daha acgik bir sekilde yansimistir. Televizyon toplumunda, televizyonun
aktardiklar1 ve 6l¢ii olarak benimsettikleriyle izler kitle arasinda hemen bir baglant: kurulmakta
ve bunlara olan yakinligina ve 6zdeslesmesine gore kisiye bir sosyal konum verilmektedir. Bir kisi
hangi 6l¢iide televizyondaki insanlar gibi konusuyor, giyiniyor, egleniyor ve yasam stirdiiriiyorsa,
kendisine o 6l¢tide bir sosyal konum layik goriilmektedir (Cereci, 1996, s. 50).

Her an yalnizlik ve duygusal ¢okiisle ytuz ytize kalan modern insan, bir dostun ya da
arkadasin eksikligini kitle iletisim araglar1 araciligiyla gidermeye ¢alismaktadir. Ancak sahip
oldugu olumsuz duygusal yiiklemeler onu hayatin gerceklerinden koparir ve yalnizlhiga iter
(Ozodasik, 2005, s. 124). Kalabalikta yalnizlagan okur ya da izleyici bir kagis ve kurtulus yolu
olarak eglence olgusunun siirekli 6n planda tutuldugu kitle iletisim araglarina bagvurur. Ctinkii
hem yiiksek kiiltiir kitlesi hem diger kitlelerde, eglencenin amaglarindan biri de insanlarin
kagis arzularina cevap vererek onlara bir kagis alani yaratmaktir. Biitiin insanlar kismen de olsa
hayatindaki sorunlardan 6tiirti zaman zaman kagis gereksinimleri duymaktadirlar. Bu kagista
belki asag1 begeni kamular1 daha yiiksek olanlardan daha ¢ok kagis istemektedirler, ama belki
de i¢inde bulundugu yasam kosullarindan ka¢ma gereksinimleri daha fazla olmaktadir (Gans,
2005, s. 185). Bu nedenle, magazin haberleri insanin kendisinden uzak bir diinyayla yakin bir
iliski kurmasini saglar. Bir yandan okur/izleyici kitlesine kendi sorunlarindan kagis saglarken
bir diger yandan da kendisinden ¢ok uzakta olan bir diinyadaki kisilerle tanigma ve iligki kurma
firsat1 sunar.

Kiiltiirel Etkiler

Magazin figiirlerinin yagamlari, bu haberleri okuyan ya da izleyenlerde ayn1 hayatlari yasama
ve ayn1 yasam standartlarina ulagabilecekleri hissi yaratmaktadir. S6hretin ve zenginligin herkes
i¢in ulagilabilir bir sey oldugunu diistindiirten bu tip igerikler ve haber fotograflari, alt ve tist gelir
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sinifina ait insanlar arasindaki mesafeyi yok ederek onlar1 birbirlerine yaklastirmaktadir. Gelir
diizeyi diisiik olan insanlar aslinda yiiksek gelire sahip insanlarla ve bu insanlarin kiiltiirleriyle ve
0zel yasamlariyla yalnizca haberler kadar yakindirlar (Oktay, 1987, s. 104).

1980°li yillarda, darbeden hemen sonraki donemden baslayarak cinsellikle ve dekolteyle
ilgili konularin dile getirilmesinde, haber konusu olarak islenmesinde ve tartisilmasinda artis
olmustur. Yazili basin cinsellikle ilgili eklere yer vermis, gazetelerde, dergilerde renkli sayfalar
ayr1 bagliklar altinda ayrilmag, konuyla ilgili haberler yapilmistir. Ozellikle kadin dergilerinde yer
alan cinsel 6zgiirliikle ilgili haberler, aragtirma sonuglar, geviriler ve yazilarla habercilikteki eski
sinirlar gevsemektedir (Ahiska ve Yenal, 2006, s. 208).

Kadin dergilerinde, gazetelerin ve dergilerin kadin okurlar i¢in hazirladiklar: sayfalarda,
televizyondaki kadin programlarinda, magazinel bir perspektifle olusturulan haberlerde agik
ya da ortiik bir sekilde 6zellikle kadin viicuduna yo6nelik bir iktidar kurma ¢abasi vardir. Kitle
iletisim araglarinda kadinlara siirekli olarak nasil giyinmeleri gerektigi, ka¢ kilo vermeleri
gerektigi, nasil diyet yapabilecekleri, eslerine ve ¢ocuklarina nasil davranmalar: gerektigi, nasil
ok giizel goriinecekleri, nasil makyaj yapmalar: gerektigi, iyi bir komsu, iyi bir ev hanimy, iyi bir
is kadiny, es ve anne olmak i¢in yapmalar: gerekenler en ince ayrintilarina kadar yer almaktadur.
Gliniimiizde buna benzer haberler ve okur kitlesini aynilastiran magazinel igerikli programlar
erkekleri de hedef kitlesine almaya baglamistir (Oskay, 1993, s. 209).

Magazin, basinin kiiltiir ve sanatla ilgilenen kesimlerinde de kendine yer bulabilmektedir.
Ressamlarla, yazarlarla, sairlerle ve sanatkarla yapilan soylesilerle yapilan kiiltiir-sanat haberleri
de yer aldiklar1 medya kurulusunun profiline, yaymn politikasina ve bu igeriklerin alicilarinin
beklentilerine uygun olarak yumusatilmis, magazinlestirilmistir (Oktay, 2002, s. 135).

Magazinin kiiltiirel etkilerini farkli bir agidan ele alan Murat Belge’ye (2004) gore magazin,
kisinin kendi sorunlariyla yiizlesmesini her an engelleyen, ¢evresiyle gercek anlamda temas
kurmasini ve tanigmasini da devamli imkénsizlastiran bir yanilsamadan ibarettir. Bu diinyay1
istenilir kilan gey ise o6ncelikle, cagdas toplumlarin is bolimii, yaptig1 ise ve bos zamana verdikleri
anlam, politik iktidarin paylasilma bigimi gibi yapisal o6zellikleridir (s. 378). Biitiin bu yapilar,
toplumun bireylerini belirli alanlarda pasiflestirirken etkinliklerini de ancak belirli alanlarda
yogunlagtirmalarina neden olmustur. Insanlar okudugu magazin haberleriyle giindelik hayattan
kagtiklarini zannederler, ancak magazin insami yine giindelik hayatin igine iter. Boylelikle
gelindigi yere gidilse dahi giindelik hayatta farklilik oldugu diistiniiliir (Belge, 1983, s. 369).

Ekonomik Etkiler

Kitle iletisim araglar1 reklamlar ve magazin igerikli haberler araciligiyla yasam bi¢imi
gostermektedir. Magazin haberlerinde genellikle donemin giincel modasini yansitan fotograflar
ve haberler yer almaktadir. Dagtaga (2006) gore moda ve tiiketim bir yandan mevcut egemen
tiretim iligkilerini pazarlayan, diger yandan da modern toplumdaki bireylerin hem belli bir
toplumsal gruba aidiyeti hem de bu aidiyet icerisinde farkli olma isteklerini besleyen bir olgudur
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(s. 150). Bu baglamda, magazin haberlerinde ve eklerinde modaya iligkin fazlasiyla haber metnine
ve fotografa yer verilmektedir. Angela Carter'in da moda hakkinda ifade ettigi gibi,

Her seyden 6nce moda ¢ok seydir. Toplumsal kabuklarimiz, niyetlerimizi yayimladigimiz
gostergeler sistemi, cogu kez hayali benliklerimizin yansimalari, hayattaki roliimiiziin
bigimsel tniformasi, 6rnegin bir i adamimin takim elbisesi, bazen gelirin ya da
zenginligin basit ekonomik habercileri. Ornegin takilan aksesuar ve takilar. Elbiseler
bizim silahlarimiz, bagkaldirimiz ve gozle goriilen asagilamalarimizdir. (Carterdan akt.
Oktay, 2002, s. 130)

Magazin haberlerinin ekonomik etkileri sadece haberlerde okurlarin gorebildigi kiyafet
ve aksesuar gibi titketim triinleri ve bu triinlerin dolayl: bir bicimde pazarlanmasi ile sinirh
degildir. Dekorasyon dergilerinde iist gelir grubuna ait kisilerin evlerine de yer verilerek belli
bir yasam bicimleri dayatilmaktadir. Bu egyalarin sahiplerinin maddi imkanlariyla ilgili bircok
detaylara yer verilen sayfalarda evlerin biiyiik ve ilgi ¢ekici fotograflari yer almaktadir. Evde
kullanilan mobilyalar, tablolar ve ev manzarasi gibi bircok kullanim egyalar1 abartili ciimle ve
carpic fotograflarla ayrintili anlatilirken mobilya ve dekorasyon diiriinlerinin markalar1 da
tasarim firmalarinin ya da dekoratorlerin isimleriyle birlikte sayfalarda yer almaktadir (Oktay,
2002, s. 128-129). Magazin haberleri, dayattig1 tiiketim kiiltiirti ve yasam tarzi araciligiyla
insanlar1 daha fazla bir seyler tiikketmeye ve dolayisiyla daha ¢ok kazanmaya zorlamaktadir. Daha
¢ok kazanma istegi ise insanlar1 mevcut siteme daha bagimli hale getirerek daha fazla calismasini
gerektirmektedir. Boylece, tiiketim ve tiretimi arttirarak mevcut ekonomik sistemin daha hizl
dénmesini ve bireylerin bulundugu sistemin goniillii kolesi haline gelmesini saglamaktadir.

Anket Arastirmasindan Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu boliimde tig bityiik sehirde yiiz yiize gortisme teknigi ile gerceklestirilen toplam 400 adet
anketten elde edilen bulgular degerlendirilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmeye yonelik
olarak elde edilen veriler, sunulus sirasina gore ele alinarak istatistiksel ¢oziimlemeleri yapilmuistir.
Aragtirma kapsamindaki verilerin toplanmasi 19 Kasim 2018 tarihinden 15 Aralik 2018 tarihine
kadar olan 27 giinliik zaman diliminde Ankara, Izmir ve Istanbulda gerceklestirilmistir. Anket
aragtirmasinin denekleri ise bu ti¢ biiylik sehirde yasamakta olan ve internet araciligiyla her giin
en az bir-iki adet magazin haberi okuyan toplam 400 katilimcidan olusturulmustur.

Olgeklerin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Ankette kullanilan 6lgekler, genis ¢apli bir literatiir taramasi sonucu arastirmaci tarafindan
olusturulmustur. Olgekler olusturulurken, dlgme birimlerinin arasindaki miktar ve farkin esit
oldugu likert tipi derecelemeli “aralik 6l¢egi” inden yararlanilmistir. Arastirmanin hipotezini test
emek amaciyla olusturulan tutum 6l¢me sorularina cevap olarak “hi¢”, “nadiren”, “bazen’, “sik” ve
“cok sik” olmak {izere bes likert tipi derecelemeli 6l¢ek sunulmustur. Ayrica, aragtirmada kullanilan
olgeklerin olgiilmek istenen 6zelligi ne derece dogru 6lgtiigiinii test etmek amaciyla sosyal bilimler
alaninda arastirma yapan yedi uzman kisiye gonderilmistir. Onlarin degerlendirmesi ve 6nerileri
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sonucunda anket gelistirilmis ve yeniden diizenlenmistir. Ol¢gme birimlerinin arasindaki miktar
ve farkin esit oldugu bu derecelemeli 6l¢eklerin giivenilirlik analizi ve aldig1 degerler Tablo 1de
(ilk boliimde) verilmistir.

Giivenilirlik, bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki tutarlilik olarak
tanimlanabilir. Giivenilirlik, testin 6l¢mek istedigi 6zelligi ne derece dogru oSlctugiiyle ilgilidir
(Buytikoztirk, 2017, s. 183). Yani giivenilirlik, 6l¢eklerin 6l¢gme dogrulugu olarak ifade edilebilir.
Bunun anlami, dl¢eklerin hata olmaksizin sonuglar iiretebilmesidir. Cronbach Alpha degeri
en yaygin olarak kullanilan giivenilirlik testidir. Aragtirma formunda tutum 6l¢gmek amaciyla
olusturulan likert tipi derecelemeli sorulara yonelik giivenilirlik testi yapilmis ve sonuglar Tablo
1'de ozetle verilmistir.

Tablo 1.Giivenilirlik Analizi

Faktorler Cronbach Alpha Degerleri

Hipotez 0,708

Giivenilirlik analizine gore hesaplanan Cronbach Alpha degerleri sosyal bilimler alaninda
0.70’ten biiyiik olmalidir (Yagar, 2014, s. 63). Tablo 1'de goriildiigii gibi hipotezin hesaplanan
Cronbach Alpha degeri 0.70den yiiksek oldugu i¢in 6l¢egin giivenilir oldugunu ifade edebiliriz.

Katilmcilarin Magazin Haberlerine Yonelik Tutumlarina iliskin Verilerin Degerlendirilmesi

Bu arastirmada, kurgulanan hipotezi test etmeye yarayan toplam ii¢ adet soru yer almaktadir!.
Anket sorulart olugturulurken “likert tipi derecelemeli aralik olgegi’nden yararlanilmigtir.
Olgme birimlerinin arasindaki miktar ve farkin esit oldugu bu derecelemeli olgeklerin
giivenilirlik analizi ve aldig1 degerler Tablo 1'de verilmistir. Veriler analiz edilirken iliskisiz
Orneklemler T-Testi (Independent Samples T-Test) yapilmustir. Once bagimsiz degisken (hipotez
kurgulanirken degiskenlerin yont de belirlendigi i¢in okunan haber sayis1 bagimsiz degisken
olarak kabul edilmistir) ile bagimli degisken arasindaki anlamlilik diizeyi degerine bakilmus,
ardindan bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde ne derece etkili oldugunu gosteren etki
buytklagi h2 olctilmiistiir.

Anket aragtirmasinin birinci sorusunda, katilimcilarin magazin haberlerinde islenen tiiketim
tarzindan etkilenip etkilenmedigini 6lgmek amaglanmistir. Anket sorusunda ise katilimcilardan
aligveriste iiriin segerken ya da gidecegi tatil yerlerine karar verirken magazin haberlerinde
gordiigli uriin ve mekéanlar: ne siklikla tercih ettikleri sorulmus, cevap segeneklerinde “hig’
“nadiren”, “bazen”, “sik” ve “cok s1k” olmak tizere beg likert tipi derecelemeli 6l¢cek sunulmugtur.
Giinliik okunan magazin haberi sayis1 (bagimsiz degisken) ile katilimcilarin aligveriste {iriin

secerken ya da gidecegi tatil yerlerine karar verirken magazin haberlerinde gordiigi tiriin ve

1 Bugaligmanin uretildigi tez ¢aligmasi birden fazla hipotezi igermekte ve anket formu toplam 23 sorudan olusmakta
olup burada bu galismanin hipoteziyle dogrudan iligkili olan sorulara yer verilmistir.
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mekanlari ne siklikla tercih ettikleri (bagimli degisken) arasindaki iliskinin incelendigi tablolar

agagida sirasiyla verilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Magazin Haberlerinde Gérdiikleri Mekan ve Uriinleri Tercih Etme Sikliklarinin

Giinlitk Okunan Magazin Haberi Sayilarina Gére T-Testi ve 12 Sonuglar1

fliskisiz Orneklemler I¢in T-Testi

Varyans
homojenligi testi Ortalamanin homojenligi t-testi
(Levene’s Testi)
bestlik | T véni Std. 95% Gliven
F | Anlamhlik t Serbest 1, YOU | (3. fark | Hata aralify
derecesi | anlamlilik -
farkit | alt iist
Varyanslarin
homojen 1 )5 | 0634 |-4672| 136 0,000 | -1,474 | 0315 | -2,098 | 0,850
oldugu
varsayumi
Tutum 1 | Varyanslarin
homo
omojen 4223| 11406 | 0,001 | -1474 | 0,349 | -2,239 | -0,709
olmadig:
varsayimi
Etki Biyiikliigii n2 Sonuglar
Hsp. T1 degeri Hspn2 degeri
Tutum 1*
Giinlitk okunan MH say1st 399 o159

Sonuglara gore, bagimli degisken bagimsiz degiskene gore anlamli bir farklilik gostermektedir;
t(136)=4,672, p=0,000 olup p<0,001 oldugundan ¢ok yiiksek diizeyde istatistiksel olarak anlaml
fark vardir. Bu degerler okurlarin magazin haberlerindeki tiriin ve mekénlari tercih etme siklig1

ile giinlitk okudugu magazin haberi sayisi1 arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu gostermektedir.

Hesaplanan "2 degeri 0,159dur, bu deger 0,14<n2 oldugundan bagimsiz degiskenin bagimli

degisken tizerindeki etkisi biiytiktiir yorumu yapilabilmektedir. Buna gére bu tutum 6lceginde

gozlenen varyansin yaklagik %15,9’'unun giinliik okunan magazin haberi sayisina bagh oldugu
ifade edilebilir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Magazin Haberlerinde Gérdiikleri Mekan ve Uriinleri Tercih Etme Sikliklarinin
Giinlitk Okunan Magazin Haberi Sayilarina Gore Capraz Tablo Sonuglar:

Katilimcilarin Magazin Haberlerinde Gordiikleri Mekan ve Uriinleri Tercih Etme Siklig1
Hi¢ Nadiren Bazen Sik Cok Sik Toplam
£ T - e e < - < e < A - <
&3 = &3 = 3 = &3 = 3 = = =
2| 12 56 [ 441 | 41 [323| 20 [ 157 | 8 | 63 | 2 | L6 | 127 | 318
w
§ 3-4 28 20,9 | 36 | 269 | 55 | 41,0 14 10,4 1 0,7 134 | 33,6
<
E 5-6 13 16,0 | 22 | 272 | 37 | 457 5 6,2 4 4,9 81 20,3
ES|
é;” 7-8 2 6,1 6 18,2 15 | 455 6 18,2 4 12,1 33 8,3
g | 910 1 77001 | 77| 5 385 5 385 1 | 77 | 13|33
B
=4
o 11 ve
E Ustii 1 9,1 1 9,1 3 27,3 5 45,5 1 9,1 11 2,8
=1
&5 | Toplam 101 253 | 107 | 26,8 | 135 | 33,8 | 43 | 10,8 | 13 3,3 | 399 | 100,0

Katilmcilarin magazin haberlerinde gordiikleri mekin ve driinleri tercih etme
sikliklarinin giinlitk okunan magazin haberi sayilarina gore ¢apraz tablo sonuglarina bakildiginda,
bagimsiz degisken olan gilinlik okunan magazin haberi sayilarinin bagimli degisken olan
katilimcilarin aligveriste tirtin secerken ya da gidecegi tatil yerlerine karar verirken magazin
haberlerinde gordiikleri mekén ve tiriinleri tercih etme siklig1 izerindeki etkilerini daha agiklayici
sekilde yorumlamak miimkiindir: Tutuma iliskin bu soruyu cevaplayan 399 katilimcinin 101°i
%25,3’liik oranla aligveriste firtin secerken ya da gidecegi tatil yerlerine karar verirken magazin
haberlerinde gordiigii iiriin ve mekanlar1 “hi¢” tercih etmemektedir. Giinlitk okunan magazin
haberi sayis1 arttik¢a “hi¢” tercih etmeyenlerin orani azalmaktadir. Bu “hi¢” tercih etmeme tutumu
ile giinliik okunan magazin haberi sayisi arasinda bir ters orantil iligki gézlemlenmektedir. Toplam
katilimcinin 107’si %26,8’lik oranla aligveriste {iriin secerken ya da gidecegi tatil yerlerine karar
verirken magazin haberlerinde gordiigii iiriin ve mekanlar1 “nadiren” tercih etmektedir. Giinliik
okunan magazin haberi saysi arttik¢a katilimcilarin “nadiren” tercih etme orani azalmakta olup,
giinliik okunan magazin haberi sayis1 ile “nadiren” tercih etme tutumu arasinda ters orantili bir
iliski gortilmektedir. Toplam katilimcinin 135’1, %33,8’lik oranla aligveriste firtin segerken ya da
gidecegi tatil yerlerine karar verirken magazin haberlerinde gordiigii tirtin ve mekanlar1 “bazen”
tercih etmektedir.
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Katilimcilarin glinlitk okudugu magazin haberi sayisi ile “bazen” tercih etme tutumu arasinda
anlamli ve diizenli bir iliski gozlemlenememektedir. Toplam katilimcinin 43t %10,8’lik oranla
aligveriste triin secerken ya da gidecegi tatil yerlerine karar verirken magazin haberlerinde
gordigi iriin ve mekénlar1 “sik” tercih etmektedir. Giinliik okunan magazin haberi sayisi
arttik¢a katilimcilarin “s1ik” tercih etme orani da artmakta olup, giinlitk okunan magazin haberi
sayist ile “sik” tercih etme tutumu arasinda dogru orantili bir iliski gozlemlenmektedir. Toplam
katilmcinin 13’d %3,3’litkk oranla aligveriste iirtin segerken ya da gidecegi tatil yerlerine karar
verirken magazin haberlerinde gordiigii iiriin ve mekanlar1 “cok sik” tercih etmektedir. Giinliik
okunan magazin haberi sayisi arttik¢a katilimcilarin “cok s1k” tercih etme orani da artmaktadur.
Giinlitk okunan magazin haberi sayisi ile “¢ok sik” tercih etme tutumu arasinda dogru orantili ve
gticli bir iliski gézlemlenmektedir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin aligveriste iirtin segerken ya da gidecegi tatil yerlerine
karar verirken magazin haberlerinde gordigii iiriin ve mekanlar1 tercih etme tutumu, giinliik
okudugu magazin haberi sayisina gore degerlendirildiginde, katilimcilarin %’ tiriin segerken
ya da gidecegi tatil yerlerine karar verirken magazin haberlerinde gordiigii tirtin ve mekanlar:
“hi¢” tercih etmemekte ya da “nadiren” tercih etmektedir. Katilimcilarin 1/3’i “bazen” tercih
etmekte, katilimcilarin 1/771 ise “sik” ve “cok “sik” tercih etmektedir. Bu sekilde bakildiginda,
katilimcilarin magazin haberlerinde gordiigii iirtin ya da mekanlar: pek tercih etmiyormus gibi
goriinse de, glinliik okunan haberi sayilarina bagli olarak aldig1 degerlere bakildiginda biiyiik
bir etkiden s6z edilebilir. Yani katilimcilarin giinlitk okudugu magazin haberi sayisi artik¢a “hi¢
tercih etmeme” ve “nadiren tercih etme” orani azalirken, “sik tercih etme” ve “cok sik tercih etme”
orani artmaktadir. Bu da magazin haberlerinde islenen tiiketimle ilgili konularin okur {izerinde
titketime sevkedici ve 6zendirme etkisine sahip oldugu anlamina gelmektedir.

Anketarastirmasinin ikinci sorusunda, katilimcilarin magazin haberlerinde gordiikleri yagam
tarzini 6zenip 6zenmedigi sorusuyla hipotez test edilmeye ¢alisilmistir. Katilimcilarin “Kendimin
ya da yakinlarimin giindelik hayatta tinliilerin yagam tarzini 6zendigimizi diistinirim” tutumu

ayni sekilde “hi¢”, “nadiren’, “bazen’, “sik” ve “cok s1k” olmak iizere bes likert tipi derecelemeli
cevap Olgegi ile olgiilmuistiir.

Bagimsiz degisken olan katilimcilarin giinlitk okudugu magazin haberi sayisi ile bagimli
degisken olan katilimcilarin magazin haberlerinde gordiikleri yagam tarzini 6zenmesi arsindaki
istatistiksel iliski ve testlerden elde edilen sonuglarin yer aldig1 tablolar agagida sirastyla verilmistir.
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Tablo 4. Katiimcilarin Magazin Haberlerinde Gérdiikleri Yagam Tarzin1 Ozenme Sikliginin Giinlitk

Ortalama Okunan Magazin Haberi Sayilarina Gore T-Testi ve N2 Sonuglar:

fliskisiz Orneklemler Igin T-Testi

Varyans
homojenligi testi
(Levene’s Testi)

Ortalamanin homojenligi t-testi

Serbestlik | ki vénli Std. 95% Gliven
F | Anlamlilik t erbest 1, Lyonu Ort.fark | Hata araligs
derecesi | anlamlilik -
farki alt list
Varyanslarin
bomojen |, )y | 0137 |-2018| 135 0046 | 0630 | 0312 |-1,247 | -0,012
oldugu
Tutum |_Yarsaymi
) Varyanslarin
homojen 2485 | 13052 | 0027 | -0,630 | 0253 |-1,177 | -0,082
olmadig1
varsayimi
Etki Biiyiikliigii 12 Sonuglar:
Hsp. T] degeri Hsp M2 degeri
Tutum 2*
Giinliik okunan MH say1st A7 052

Yukaridaki istatistiksel testlerden elde edilen sonuglar incelendiginde bagimli degiskenin
bagimsiz degiskene gore anlaml farklihk dizeyi degeri t(135)=2,018, p=0,046dir; bu deger
0,01<=p<0,05 araliginda yer aldigindan istatistiksel olarak anlamlilik ifade etmektedir. Bu p degeri
katilimcilarin giinliik okudugu magazin haberi sayisi ile magazin haberlerinde gordiikleri yasam
tarzini 6zenme egilimi arasinda belirli diizeyde anlamli bir iliskinin oldugunu gostermektedir.

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin bityiikligiinii gosteren n2 degeri

0,032dur, bu deger 0,01<n2 <0,06 araliginda yer aldigindan bagimsiz degiskenin bagiml degisken

tizerindeki etkisi kiigiik diizeydedir. Buna gore bu tutum 6l¢eginde gozlenen varyansin yaklasik

%3,2’sinin giinlitk okunan magazin haberi sayisina bagh oldugu soylenebilir.
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Tablo 5.Katilimcilarin Magazin Haberlerinde Gérdiikleri Yasam Tarzini Ozenme Sikliginin Giinlitk

Ortalama Okunan Magazin Haberi Sayilarina Gore Capraz Tablo Sonuglar

Katilimcilarin Magazin Haberlerinde Gordiikleri Unliilerin Yagam Tarzini Ozenme Siklig1

Hig Nadiren Bazen Sik Cok Sik Toplam

s ) o s s <
o w v w w w w

Degisken g1 2| g s g S = E g E
< < < < < <

Sl g | 2| = £ 5 = 2 = g | £ S
L L [ L L [

= 5 = S 2 = 3 5 = S = 3

>~ > > >~ - >

w

1-2 20 | 159 | 31 | 246 52 41,3 20 15,9 24 | 126 | 31,8
3-4 14 | 104 | 41 | 30,6 48 35,8 21 15,7 10 7,5 134 | 33,8
5-6 7 8,6 25 | 30,9 28 34,6 15 18,5 6 7,4 81 20,5
7-8 2 6,3 5 15,6 13 40,6 9 28,1 3 9,4 32 8,1

9-10 0 0,0 3 25,0 4 33,3 3 25,0 2 16,7 | 12 3,0

11ve
usti

Toplam | 43 | 10,9 | 106 | 26,8 | 152 38,4 70 17,7 25 6,3 | 396 | 100,0

0 0,0 1 9,1 7 63,6 2 18,2 1 91 11 2,8

Giinlitk Okunan Magazin Haberi
Sayist

Katilimcilarin magazin haberlerinde gordiikleri yasam tarzini 6zenme sikliginin giinliik
ortalama okunan magazin haberi sayilarina gore yiizdelik dagilimina bakildiginda, anket
aragtirmasinin ikinci sorusunda 400 katilicidan 396 katilimcinin cevab gegerli kabul edilmis, geri
kalan dort katilimcinin cevabr ise analizin disinda tutulmustur. “Kendimin ya da yakinlarimin
giindelik hayatta {nlilerin yasam tarzini 6zendigimizi diistintiriim” tutumuna yonelik
katilimcilarin 43’ %10,9’luk oranla “hi¢” cevabini vermistir. Katilimcilarin bu tutumu ile giinlitk
okudugu magazin haberi sayisina bakildiginda séyle bir iligki ortaya ¢ikmaktadir; katilimcilarin
bu tutuma “hi¢” cevabini verme orani giinliik 1-2 adet magazin haberi okuyan katilimcilarda
%15,9 iken, giinliik 3-4 adet magazin haberi okuyan katilimcilarda bu oran %10,4% diigmistiir.
Giinliik ortalama 5-6 adet magazin haberi okuyan katilimcilarda bu oran %8,6, giinliik 7-8 adet
magazin haberi okuyanlarda %6,3 iken, giinlitk 9-10 adet ve 10 adetten fazla magazin haberi
okuyan katilimcilarda %0,0’ diigmiistiir. Katilimcilarin magazin haberlerinde gordiikleri yasam
tarzini 6zenmeme egilimi ile haber sayilar arasinda ters orantili bir iliski bulunmaktadir. Bu
anket sorusunu cevaplayan 396 katilimcinin 106’s1 %26,8lik oranla magazin haberlerinde
gordukleri yasam tarzini kendisinin ya da yakinlarinin “nadiren” 6zendigini diigiinmektedir.
Katilimcilarin bu tutumu ile giinliik okunan magazin haberi sayilar1 birlikte ele alindiginda,
ok az farkla siirekli devam eden bir degiskenlikten séz etmek miimkiindiir. Ornegin, giinlitk
1-2 adet magazin haberi okuyan katilimcilarda magazin haberlerinde gérdiikleri yasam tarzini
kendisinin ya da yakinlarinin “nadiren” 6zendigini diistinme orani %24,6 iken, giinliik 3-4
adet haber okuyan katilicilarda %30,6’ya yiikselmis, glinliik 5-6 adet magazin haberi okuyan
katilimcilarda %30,9a yiikselmis, giinliik 7-8 adet magazin haberi okuyanlarda %15,6’ya diismiis,
giinliik 9-10 okuyan katilimcilarda %25,0” yiikselmis, giinliik 10 adetten fazla magazin haberi
okuyan katilimcilardaysa bu oran %9,1e diismiistiir. Bu degerlerin ardigik olanlar1 arasinda
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diizenli bir farkin olmamasina ragmen, ilk deger ile son deger arasinda ve bu oranlarin genel
yoniinde bir siirekli degiskenlik goriilmektedir. Giinlik okunan haber sayilar: arttik¢a bu degerler
kiictilmektedir. Toplam katilimcinin 152’si %38,4’likk oranla magazin haberlerinde gordiikleri
yagam tarzini kendisinin ya da yakinlarinin “bazen” 6zendigini distinmektedir. Katilimcilarin
glinlitk okudugu magazin haberi sayis1 agisindan degerlendirildiginde, katilimcilarin tutumunun
haber sayilarina gore devamli ve tutarl bir degisiklik gosterdigi sdylenemez. Ama aldig1 degerlere
genel anlamda bakildiginda katiimcilarin tutumu ile haber sayisi arasinda zayif da olsa bir
iliski gozlemlenmektedir. Giilik okunan haber sayilarnin atigina baglh olarak katilimcilarin
“bazen” cevabini verme orani da artmaktadir. Toplam katilimcinin 70’1 ise %17,7 oranla
magazin haberlerinde gordiikleri yasam tazini kendisinin ya da yakinlarinin “sik” 6zendigini
diisiinmektedir. Bu oranin okunan haber sayilarina gore yiizdelerine tek tek bakildiginda, giinlitk
ortalama 1-2 adet magazin haberi okuyan katilimcilarda %15,9 olan 6zenme siklig1 orani giinliik
3-4 adet magazin haberi okuyan katilimcilarda %15,7 olmustur. Bu oran giinliik 5-6 adet haber
okuyan katilimcilarda %18,5 iken, giinliik ortalama 7-8 adet haber okuyan katilimcilarda %28,1%
yiikselmis, giinlitk 9-10 adet magazin haberi okuyan katilimcilarda %25,0% gerilemis, giinlitk
10 adetten fazla magazin haberi okuyan katilimcilardaysa %18,2’ye diigmiistiir. Genel anlamda,
katilimcilarin magazin haberlerinde gordiikleri yasam tarzini 6zenme orani okudugu haber
sayisina paralel bir sekilde degismektedir. Okudugu haber sayisi arttikca 6zenme tutumu da
artmaktadir. Toplam katilimcinin 25°i magazin haberlerinde gordiikleri tinliilerin yasam tazini
kendisinin ya da yakinlarinin “gok sik” 6zendigini distinmektedir. 396 katilimcinin %6,3’tinii
olusturan bu oran, giinliik ortalama 1-2 adet magazin haberi okuyan katilimcilarda %2,4 olmus,
glinliik 3-4 adet magazin haberi okuyan katilimcilarda %4 artarak %7,5 yiikselmis, giinliik 5-6
adet haber okuyan katilimcilarda %7,4% gerilemis, giinliik ortalama 7-8 adet magazin haberi
okuyan katilimcilarda %2 artarak %9,4 olmus, giinlitk 9-10 adet haber okuyan katilimcilarda
bu oran %16,7’ye yiikselmis, giinlitk 10 adetten fazla haber okuyan katilmcilardaysa %9,1%e
diigmiistiir. Son bir deger hari¢ diger degerler haber sayisi arttik¢a siirekli artis gostermektedir
ki, bu da okunan magazin haberi sayis1 arttik¢a katilimcilarin magazin haberlerindeki tinliilerin
yasam tarzini 6zenme olasilig1 da artmaktadir.

Ilgili tablolar ve analizlerden soyle bir sonug ¢ikarmak miimkiindiir: arastirmaya katilan
katimcilarin magazin haberlerindeki {nlillerin yasam tarzini 6zenme tutumu ile giinliik
okudugu magazin haberi arasinda orta diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Haber sayilar arttik¢a
katilimcilarin 6zenme tutumu da artmaktadir. Yapilan testler sonucunda, bagimsiz degisken olan
haber sayisinin bagiml degisken olan katilimcilarin 6zenme tutumu tizerinde kiigiik diizeyde bir
etkisi saptanmustir.

Anket arastirmasmin tiglincti sorusunda, aragtirmanin ilgili hipotezi test edilmek tzere,
katilimcilarin magazin haberlerinde gérdiikleri tiiketim nesnelerine olan satin alma istegi
olgiilmeye ¢alisilmigtir. Katilimcilarin bu istegini 6l¢mek i¢in de “magazin haberlerinde inliilerin
kullandigin1 gérdiigiim titketim nesnelerini satin almay1 diistindiigiim oluyor” seklindeki tutum
sorusuyla birlikte “hi¢”, “nadiren”, “bazen”, “sik” ve “cok s1k” olmak {izere bes likert tipi derecelemeli
cevap Olgegi sunulmustur.
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Katilimcilarin bu tutum sorusuna verdigi cevaplarimin giinlitk ortalama okunan magazin
haberi sayilarina gore t-testi sonuglari, etki bitytikliigii eta kare, anlamlilik diizeyi degeri p, ¢apraz
tablo ve diger analizler asagida sirastyla verilmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Magazin Haberlerinde Gérdiikleri Tiitketim Nesnelerini Satin Alma Isteginin

Giinlitk Okunan Magazin Haberi Sayilarina Gére T-Testi ve N2 Sonuglar1

Tliskisiz Orneklemler I¢in T-Testi

Varyans
homojenligi testi Ortalamanin homojenligi t-testi
(Levene’s Testi)
Serbestlik | Tkiydnlii | Ort. Std. | 95% Giiven araliy
F | Anlamhhk | t . Hata
derecesi | anlamhlik | fark farks alt st
Varyanslarin
homojen | ) 3| 0204 | -3345| 136 0,001 | -1,040 | 0311 | -1,655 | -0425
oldugu
varsayimi
Tutum
3 Varyanslarin
homojen 2,541 10918 | 0028 | -1,040 | 0,409 | -1,942 | -0,138
olmadig1
varsayumi
Etki Biytikligii n2 Sonuglar:
Hsp. 7] degeri Hsp N2 degeri
Tutum 3*
Giinlitk okunan MH say1st 252 064

Yukaridaki istatistiksel tablolardan elde edilen sonuglar incelendiginde bagimli degiskenin
bagimsiz degiskene gore anlamli farklilik diizeyi degeri t(136)=3,345, p=0,001063’tiir, bu deger
0,001<=p<0,01 araliginda yer aldigindan ytiksek diizeyde istatistiksel anlamlilik ifade etmektedir.
Bu p degeri katilimcilarin giinlitk okudugu magazin haberi sayis1 ile magazin haberlerinde
gordukleri titketim nesnelerini satin alma istegi arasinda ytiksek diizeyde anlamli bir iligkinin
oldugunu gostermektedir.

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisinin buytikligini gosteren M2
degeri 0,064 olarak hesaplanmistir, bu deger 0,06<12 <0,14 araliginda yer aldigindan bagimsiz
degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisi orta diizeydedir. Buna gore bu tutum ol¢eginde
gozlenen varyansin yaklasik %6,4’iiniin giinliik okunan magazin haberi sayisina bagl oldugu
soylenebilir.
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Tablo 7. Katilimcilarin Magazin Haberlerinde Gérdiikleri Titketim Nesnelerini Satin Alma Isteginin
Giinlitk Okunan Magazin Haberi Sayilarina Gore Capraz Tablo Sonuglar:

Katilimcilarin Magazin Haberlerinde Gordiikleri Tiiketim Nesnelerini Satin Alma [stegi
Hi¢ Nadiren Bazen Sik Cok Sik Toplam
Degisken £ g 2 g 2 g 2 g 2 g 2 g
R < W < e < e < - < A e O
= 1-2 35 27,6 51 | 40,2 32 25,2 6 4,7 3 2,4 127 31,9
L
e}
= 3-4 28 20,9 42 | 313 47 351 | 11 | 82 6 4,5 134 33,7
=
gb 5-6 13 163| 25 | 31,3 28 350 | 12 | 150 2 2,5 80 20,1
< —
E % 7-8 5 152 7 21,2 12 36,4 7 | 21,2 2 6,1 33 8,3
s 3
é 9-10 1 771 3 23,1 5 38,5 2 | 154 2 15,4 13 3,3
g 11 ve
= L 1 o1 2 |182] 5 |455] 0 |00 | 3 |273| 11 28
i ustu
© Toplam 83 20,9| 130 | 32,7 | 129 | 324 | 38 [95% | 18 | 45 398 100,0

Anket aragtirmasina katilan 400 katilimcidan 398 katilimcinin bu tutum sorusuna verdigi
cevaplari analize dahil edilmis, iki katilimcinin cevabi gegersiz kabul edilmistir. Goriildigi tizere,
yukaridaki t-testi sonuclarindan elde edilen bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki
anlamlilik diizeyini bu ¢apraz tablo tizerinden daha detayli bir sekilde okumak miimkiindiir.
Oncelikle, katilimecilarin verdigi cevaplarin oranlarina bakilacak olursa, 83 katilimci %20,9 oranla
“hi¢” cevabini, 130 katilime1 %32,7 oranla “nadiren” cevabini, 129 katilimc1 %32,4 oranla “bazen”
cevabini, 38 katilimc %9,5 oranla “sik” ve 18 katilimei %4,5 oranla “gok s1k” cevabini vermistir.
Katilimcilarin bu cevap oranlarina giinliik okudugu haber sayilar1 acisindan bakildiginda,
magazin haberlerinde tnlilerin kullandigini gordiikleri titkketim nesnesini satin almayr “hi¢”
diisiinmeyen 83 katilimci iginde, giinliik ortalama 1-2 adet magazin haberi okuyan katilimcilarda
bu cevap orani %27,6 iken, giinliik 3-4 adet magazin haberi okuyan katilimcilarda %7 azalarak
%20,9 olmus, giinliik 5-6 adet haber okuyan katilimcilarda %4,6 azalarak %16,3% inmis, giinliik
7-8 adet haber okuyan katilimcilarda %15,2’ye diigmiis, glinliik 9-10 adet magazin haberi okuyan
katilimcilardaysa bu oran tam bir kat azalarak %7,7’ye diismils, giinliik 10 adetten fazla magazin
haberi okuyan katilimcilarda %9,1% yiikselmistir. Bu degerler arasindaki fark ve degiskenlikten
anlasiliyor ki, giinlitk okunan haber sayilarina bagl olarak katilimcilarin magazin haberlerinde
gordiikleri tiiketim nesnelerini satin almayi “hi¢” diisinmeme orani arasinda bariz bir ters
orantili iligki gortilmektedir. Yani, cok magazin haberi okuyan katilimcilar az magazin haberi
okuyan katilimcilara gére magazin haberlerindeki gordiikleri titketim nesnelerini satin alma
egilimine sahiptir. Toplam katilimcinin 130’u %32,7 oraninda magazin haberlerinde gordiikleri
titketim nesnelerini “nadiren” satin almay1 diisiinmektedir. Katihmecilarin bu “nadiren” satin
almay1 distinme orani, giinliik 1-2 adet magazin haberi okuyan katilimcilarda %40,2 iken,
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glinlitk 3-4 adet haber okuyan katilimcilarda %9 diiserek %31,3 olmus, giinliik 5-6 adet magazin
haberi okuyan katilimcilarda yine %31,3 olmus, giinliik 7-8 adet haber okuyan katilimcilarda %10
azalarak %21,2’ye diigmiis, giinlilk 9-10 adet haber okuyan katilimcilarda %23,1% yiikselirken,
glinlitk 10 adetten fazla magazin haberi okuyan katilimcilarda ise %18,2’ye diigmiistiir. Giinlitk
okunan haberi sayillarinin artigina bagli olarak katilimcilarin verdigi “nadiren” cevabinin
orani siirekli ve diizenli bir sekilde diisiis gostermektedir. 129 katilime1 %32,4 oranla magazin
haberlerinde gordiikleri tiiketim nesnelerini atin almay1 “bazen” diistinmektedir. Bu oran, giinliik
otalama 1-2 adet magazin haberi okuyan katilimcilarda %25,2, giinliik 3-4 adet magazin haberi
okuyan katilimcilarda %35,1, giinliik 5-6 adet haber okuyan katilimecilarda %35,0, giinlitk 7-8
adet magazin haberi okuyan katilimcilarda %36,4 olmus, giinliik 9-10 adet magazin haberi
okuyan katilimcilarda %38,5%, giiliik 10 adetten fazla magazin haberi okuyan katilimcilarda ise
%45,5% ylikselmistir. Katilimcilarin magazin haberlerinde gordiikleri tiikketim nesnelerini satin
almay1 “bazen” diistinme orani ile giinliik okudugu magazin haberi sayisi arasinda siki bir iligki
gozlemlenmektedir. Giinlitk okunan haber sayisinin artisina bagli olarak katilimcilarin bu tutumu
benimseme orani da artmaktadir. Toplam katilimcinin 38’i %9,5 oranla magazin haberlerinde
gordiikleri tiiketim nesnelerini satin almay1r “s1ik” disiinmektedir. Bu dagilim gtnlitk okunan
magazin haberi sayilaria gore incelendiginde, bu oranin giinliik ortalama 1-2 adet magazin
haberi okuyan katilimcilarda %4,7, giinliik 3-4 adet magazin haberi okuyan katilimcilarda %8,2,
glinlitk 5-6 adet haber okuyan katilimcilarda %15,0, glinliik 7-8 adet haber okuyan katilimcilarda
9%21,2, giinliik 9-1 adet haber okuyan katilimcilarda %15,4, giinlitk 10 adetten fazla magazin
haberi okuyan katilimcilarda sifir oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin “sik” cevabini verme
orani, bagimsiz degisken olan haber sayilarinin artmasina paralel olarak artmaktadir. Glinliik 10
adetten fazla haber okuyan katilimcilarin olusturdugu oran haric tiim degiskenler haber sayisina
bagli olarak diizenli degiskenlik gostermektedir. Katilimeilarin giinlik ortalama okudugu
magazin haberi sayis1 arttik¢a, magazin haberlerinde gordiikleri titketim nesnelerini satin almay1
daha “s1k” diistinmektedir. 18 katilimc1 %4,5 oraninda magazin haberlerinde iinliilerin {izerinde
gordukleri tiiketim nesnelerini “gok sik” satin almay1 diigiindiiklerini belirtmigtir. Bu oranin
yer aldig1 hiicrenin yukarisinda yer alan stitun degerlerine bakildiginda, katilimcilarin “gok sik”
diisinme orani giinliik 1-2 adet magazin haberi okuyan katilimcilarda %2,4 iken, giinliik ortalama
3-4 adet magazin haberi okuyan katilimcilarda bu oran %2 yiikselerek %4,5 olmus, giinliik 5-6
adet haber okuyan katilimcilarda %2 azalarak %2,5 olmus, giinliik 7-8 adet magazin haberi
okuyan katilimcilarda %4 artarak %6,1 olmus, giinliik 9-10 adet haber okuyan katilimcilarda iki
kattan fazla artarak %15,4, glinliik 10 adetten fazla magazin haberi okuyan katilimcilarda yine
yaklagik iki kat artarak %27,3% yiikselmistir. Katilimcilarin bu tutumu ile okudugu haber sayis:
arasinda giiclii bir iliski saptanmustir. Giinlitk okunan magazin haberi sayisi arttikca katilimecilar
magazin haberlerinde gordiikleri titketim nenelerini satin almay1 “gok sik” diisiinmektedir.

Yapilan test ve tablo analizleri sonucunda, katilimcilarin giinlitk okudugu magazin haberi
sayist ile magazin haberlerinde gordiikleri tiiketim nesnelerini satin alma egilimi arasinda
anlamli bir iligkinin oldugu tespit edilmistir. Okunan magazin haberi sayisi arttik¢a katilimcilarin
magazin haberlerinde gordiikleri titketim nesnelerini satin alma istegi da paralel olarak
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artmaktadir. Bagisiz degisken olan giinlitk okunan magazin haberi sayisinin, katilimcilarin
magazin haberlerinde gordiikleri tiiketim nesnelerini satin alma istegi olan bagimli degisken
tizerindeki etkisinin orta diizeyde oldugu saptanmigtir.

Sonug

Gunimiiz kosullarinda sadece Tiirkiyede degil diger iilkelerde de bir yandan serbest
piyasa kosullarina ayak uydurmak igin tiraj kaygisi yasayan, bir diger yandan da yiiriitme
erkiyle uyumlu ¢alismak isteyen kitle iletisim araglar1 en kolay ve eglenceli habercilik tiirii olan
magazinlesme yolunu tercih etmektedir. Bu egilim, bireylerin kendisinden yabancilasmasini,
gercek sorunlarindan uzaklagmasini ve kitle iletisim araglarina olan giivenin sarsilmasini da
beraberinde getirmektedir. Bir bireyin ayni anda hem haberci hem de okur olabildigi internet
ortaminda ise magazin haberleri daha fazla hedef kitleye ulasabilmekte ve bir takim sosyal ve
kiiltiirel doniisiim saglamaktadir. Fakat, magazin haberlerinin insanlar1 sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik agilardan etkiledikleri ilgili bir takim goriis ve savlar herkes tarafindan bilinen bir
gecek olsa da bu etkinin ne yonde ve ne oranda oldugu pek bilinmemektedir.

Kullanilan dikkat ¢ekici fotograflar ve abartili ciimleler araciligiyla dayatilan belli sayidaki
kisilerin yasam bigimleri ve dolayisiyla giinlerce giindemde tutulan tiirli tiiketim nesneleri,
eglence mekanlar1 ve markalarin tanitimi ister istemez okur kitlesinde bir karsilik bulmaktadir.
Yani okur/izler kitle, kitle iletisim araglar1 araciligryla taniyan ve kendilerine yakin hissettikleri
magazin figiirlerinin sahip olduklar1 imkanlara sahip olmadigini bildikleri halde onlar gibi olma
ve onlar gibi yasama arayisina girmektedir. Bu arayis kimi okurlarin davraniglarinda agik bir
sekilde ortaya ¢ikarken kimi okurlarin diline yansimakta kimi okurlarinsa sadece diisiince ve
fikirlerine etki etmektedir.

fletisim alanindaki etki gelenegine benzer bir yol izleyen bilimsel bir arastirma olarak bu
caligmada, kitle iletisim araglarinin okur tzerindeki etkileri nicel bir yontemle olgiilmeye
caligilmistir. Bu baglamda, magazin haberlerinin okurlarin titketimle ilgili tutum ve davranislari
tizerindeki etkilerinin orani veiletilerin analizinden elde edilen sonuglari kisaca s6yle 6zetlenebilir:

1) Arastirmaya katilan katilimcilarin aligveriste iiriin secerken ya da gidecegi tatil yerlerine
karar verirken magazin haberlerinde gordigii iiriin ve mekanlar1 tercih etme tutumu, giinliik
okudugu magazin haberi sayisina gore degerlendirildiginde, katilimcilarin %4’i iirlin segerken ya
da gidecegi tatil yerlerine karar verirken magazin haberlerinde gordiigii tirtin ve mekanlar1 “hi¢”
tercih etmemekte ya da “nadiren” tercih etmektedir. Katilimcilarin 1/3’i “bazen” tercih etmekte,
katilimcilarin 1/771 ise “s1k” ve “gok “sik” tercih etmektedir. Bu sekilde bakildiginda, katilimcilarin
magazin haberlerinde gordiigii iiriin ya da mekénlar1 pek tercih etmiyormus gibi goriinse de,
giinliik okunan haberi sayilarina bagli olarak aldig1 degerlere bakildiginda biiyiik bir etkiden
s6z etmek miimkiindiir. Yani katihmecilarin giinliik okudugu magazin haberi sayisi artik¢a “hi¢
tercih etmeme” ve “nadiren tercih etme” orani azalirken, “sik tercih etme” ve “cok sik tercih etme”
orani artmaktadir. Bu da magazin haberlerinde islenen tiiketimle ilgili konularin okur {izerinde
tilketime sevkedici ve 6zendirme etkisine sahip oldugu anlamina gelmektedir.
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2) Arastirmaya katilan katilimcilarin magazin haberlerindeki iinliilerin yasam tarzini 6zenme
tutumu ile giinlitk okudugu magazin haberi arasinda orta diizeyde bir iliski bulunmaktadir.
Haber sayilari arttik¢a katilimcilarin 6zenme tutumu da artmaktadir. Yapilan testler sonucunda,
bagimsiz degisken olan haber sayisinin bagiml degisken olan katiimcilarin 6zenme tutumu
tizerinde orta diizeyde bir etkisi saptanmustir.

3) Katilimcilarin giinlitk okudugu magazin haberi sayisi ile magazin haberlerinde gordikleri
titketim nesnelerini satin alma egilimi arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.
Okunan magazin haberi sayis1 arttikga katilimcilarin magazin haberlerinde gordiikleri titketim
nesnelerini satin alma istegi da paralel olarak artmaktadir. Bagisiz degisken olan giinliik okunan
magazin haberi sayisinin, katilimcilarin magazin haberlerinde gordiikleri tiiketim nesnelerini
satin alma istegi olan bagimli degisken tizerindeki etkisinin orta diizeyde oldugu saptanmustir.

Kitle iletisim araglarinin okur tizerindeki etkileri baglaminda, bu ¢alismada ortaya konulan
aragtirma sonuglar1 magazin haberlerinin etkileri konusunda ileride yapilacak arastirmalara
onemli bir basamak teskil edecektir. Ayrica bu ¢alismada test edilen hipotezin farkl: kitle iletigim
araglar1 (Ornegin televizyon, radyo ve dergi magazin haberi ve programlar1) iizerinden test
edilmesi, ileri siiriilen hipotez ve elde edilen sonuglarin gegerliligi agisindan biiyiik 6nem arz
edecektir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda bir 6neride bulunmak gerekirse, bu konuda
en bilyiik sorumluluk gazeteciler ve medya kuruluslarinin omuzlarindadir. Kapitalist sistemde
kar maksimizasyonu mantigryla habercilik yapan medya kuruluslar: ve ¢aliganlarinin, tirettikleri
her bir haberin okur tizerinde yaratacag etkilerini goz oniinde bulundurarak sosyal sorumluluk
anlayisiyla habercilik yapmalary; sirf haber yapmak igin satafatl ve litks yasamui ele almak yerine
ayni figiirlerin topluma sundugu deger ve katkilari, rold, becerileri vb. 6zelliklerinin iglenmesi; bir
kisim marka ve mekanlarin reklam sorumlusu ya da halkla iligkiler uzmani kimligiyle degil belki
gazeteci kimligiyle konuya yaklasilmasi magazin haberlerinin okur kitlesi tizerinde yaratacagi
etkisinin yoniinii degistirecektir.
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Extended Abstract

The Effects of Magazine News on Consumption Habits of
Readers’

Mehmet Emin BEGTIMUR™
Nursen MAZICI™

Introduction

Mass media have functions such as providing information, transfer of cultural values,
socialization, forming public opinion, entertainment (Ozdemir, 1998, p. 35), and raising
awareness in society. Based on the critical approach, mass media sell its products and capitalist
market awareness (Erdogan, 2002, p. 326). Mass media, the most powerful weapon of the culture
industry, produce content that would shape social culture based on its own construction and
develop behavioral patterns parallel to the produced content (Giines, 2001, p. 127-128). It is
possible to observe these behavioral patterns in the hedonist approach communicated to us in daily
life (Mora, 2008, p. 12). One of the most significant hedonist media products is the tabloid news.
Thus, the present study aimed to investigate the effect of tabloid news on readers’ consumption
patterns. The research hypothesis was “Tabloid news reinforce the consumption habits of the
readers” The present impact-oriented study was designed with the experimental research model
that investigates causality between study variables. The survey method, a quantitative research
model, was adopted in the study. The model scrutinized the effects of the independent variable,
which was the number of tabloid news that read by the study subjects daily, on the dependent
variable, which was the consumption patterns of the readers. The study population included the
residents of the largest three cities in Turkey, namely Istanbul, Ankara, and Izmir. To collect the
adequate study data, the non-random purposive sampling method was selected. The assignment
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of the sample was based on a single criterion: “being an adult who reads at least one or two tabloid
news on the internet daily”

Effect and Its Formation in Communications

The effect refers to observable and measurable changes caused by identifiable factors in
the process in the individual who receives the message (Fiske, 2013, p. 109). In communication
sciences, the effect could be defined as measurable and observable changes that occur due to factors
of communication in the reader or the audience that receive the message (Alemdar & Erdogan,
1990, p. 67). The research on effect has been one of the primary topics investigated by mainstream
communication researchers (Tekinalp & Uzun, 2013, p. 65). The early communication studies
focused on two fields: The first was to establish the theoretical and conceptual framework for the
science of communication, and the second was to measure the effects of mass media on reader
or audiences (Giingor, 2013, p. 79). To better understand the concept of effect, the concepts of
perception, motivation and attitude should be investigated. Perception is the process of assigning
meanings to the stimuli in the environment (Arkonag, 2005, p. 65). Perception is the cognitive
recognition of all communications that originate in the external world (Willimon, 2000, p. 22).
Perception is the meaning assigned to sensory stimuli that were transferred to human mind
through sensory organs by cognitive processes (Eren, 2010, p. 69). Motive is the force that directs
or stimulates human behavior towards achieving a goal or an object” (Mutlu, 1998, p. 147). In
other words, motive could be considered as a motivator of behavior (Morgan, 2011, p. 172).
Attitude is the state of readiness for the intellectual and nervous behavior that was shaped by
prior experiences and creates a motivation for the reactions and behavior of individuals towards
other individuals or objects (Hartley and Hart, cited in Oskay, 1985, p. 11). According to Smith,
attitude is a tendency that is attributed to an individual and regularly shapes the ideas, emotions,
and behavior of the individual about a psychological object (Smith, cited in Kagitgibasi, 1982, p.
84).

The Function of Tabloids and Tabloid News

Tabloid news is a type of news that allows readers to spend a good time, entertain them and
help them escape from the problems of daily life even for a moment rather than informing them
(Dagtas, 2006, p. 101). The main reasons why tabloid news is widely popular among the masses
include its appeal to readers of all educational backgrounds. Second, rating concerns of media
organizations (Caply, 2002, p. 98), and third, preference of tabloid news by the media due to the
strong control of the government over the media to avoid the real social problems (Ozgen, 2004,
p-5).

A distinctive feature of tabloid journalism is its ability to address several senses of the
audience (Schlapp, 2000, p. 20). Tabloid journalism, which developed several strategies to address
more than one human sense, also led to the publicization of private areas (Kuyucu, 2015, p. 589).
Tabloid news is, in a way, an escape from the real world and associated problems. (Tokgoz, 1994,
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p. 148). Through tabloid news, a certain lifestyle has been imposed on the masses and certain
expectations are created (Oskay, 2014, p. 148). Watching and witnessing the lives of tabloid
celebrities adds an excitement to the lives of ordinary people (Citak, 2007, p. 42). Ragip Duran
(2000) likened tabloid journalism to “sugar added to bitter medicine” (p. 17). Popular culture
products allow people to escape from their problems and the real life (Yiiksel, 2001, p. 48).

The Effects of Tabloid News

Mass media encourages the masses to escape from real problems and to have fun instead of
encouraging democratic participation (Capli, 2002, p. 102). There is an observable ideological
manipulation in tabloidization of the news (Ergiil, 2000, p. 178). Furthermore, tabloid news has
certain social, cultural and economic as it serves one of the general functions of mass media.

Social Effects

During the pre-1980s, private life was considered confidential in Turkey; however, it has been
openly presented to the general public after the 1980s (Gtirbilek, 2001, p. 54). Another concept
that was introduced in the 1980s was recreational time and this period was targeted by the media.
(Ahiska & Yenal, 2006, p. 17) Tabloid journalism is an effort to approach individuals who are
normally distant from the society (Kivang, 2001, p. 68). Tabloid news is an ideological foundation
that conceals, pacifies and coalesces class conflicts due to the readers’ financial circumstances
(Tekelioglu, 1998, p. 85). The social effects of tabloid news are more clearly reflected in the
visual media and the associated printed tabloid press (Cereci, 1996, p. 50). Always faced with
loneliness and emotional breakdown, modern humans try to fill the lack of a friend through
mass media. (Ozodagik, 2005, p. 124). The reader falls back on mass media that continuously
prioritize entertainment as a way of escape and salvation (Gans, 2005, p. 185). Thus, the tabloid
news provides readers with the opportunity to get to know and engage with individuals who live
in a far away world, while at the same time providing them an escape from their own problems.

Cultural Effects

The lives of tabloid figures arouse the desire to live the same life in those who read these news
(Oktay, 1987, p. 104). Women are constantly instructed how to dress, how to behave and how
to look better (Oskay, 1993, p. 209). Tabloid news could also be adopted by the media that are
normally interested in culture and arts. (Oktay, 2002, p. 135). Tabloid is an illusion that prevents
the individual from facing own problems all the time. These facts have passivized individuals in
certain areas, while concentrating their activities only in certain areas (Belge, 1983, p. 369).

Economic Effects

The tabloid news content usually reflects the current fashion of the period. According to
Dagtas (2006), fashion and consumption are phenomena that market the current dominant
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relations of production on the one hand and nurtures both the belonging of modern individuals
to a certain social group in the society and their desire to be different within this group (p. 150).
Fashion, above all, is a system of indicators that reflect or intentions of fashion, and often the
reflections of our imaginary selves (cited by Carter. Oktay, 2002, p. 130). Tabloid news, through
the consumption culture and lifestyle it imposes, forced individuals to consume more; and thus,
to work more to become the slaves of the modern system.

Analysis of the Survey Data and Findings

Reliability in scientific research could be defined as the consistency between individual
responses to test items (Biiyiikoztiirk, 2017, p. 183). In reliability analysis, when Cronbach Alpha
coefficient is greater than 0.70 in social sciences, the research is considered reliable (Yasar, 2014,
p. 63). The Cronbach Alpha coefficient was calculated as 0.708 in the present study and it could be
suggested that the scale was reliable. The study data was collected in Ankara, [zmir and Istanbul
by the author during the 27 days between November 19, 2018 and December 15, 2018 and the
survey forms were distributed manually. In data analysis, SPSS 25 software was employed. The
effect size, independent samples t-test and descriptive statistics results were analyzed.

Conclusion

The tests and analyzes conducted in the present study revealed that the number of tabloid
news that the subjects read daily had a moderate effect on the reader attitudes to aspire for the
lives of celebrities in tabloid media, their desire to purchase consumer goods, and the frequency of
preferring the products and places they see in tabloid news, which was the independent variable.
In other words, tabloid news moderately reinforced readers’ consumption patterns.

Keywords: Effect Studies, Magazine News, Readers, Consumption Habit, Survey
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Oz

Bu aragtirmanin amaci Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyetinde yasanan kadin cinayetlerinin ana akim ve
alternatif basinda yansimalarinin analiz edilmesidir. Kuzey Kibris, niifus bakimindan kiigiik bir cografya
olup, yazili basinin halka etki orani goreceli olarak daha fazladir. Bu agidan degerlendirildiginde
gazetelerin kadin cinayetleri eksenindeki tutumunu incelemek 6nem tasir. 2014 ile 2018 yillar1 arasinda
Kuzey Kibris basin organlari arasindan segilmis ana akim ve alternatif akim 6rnegi olarak Kibris ve
Afrika gazeteleri arastirma kapsaminda analiz edilmistir. Kadin cinayetlerinin ana akim ve alternatif
basin tizerinden aktarim farkliliklarinin, degisken temsiller bakimindan incelenmesi esas amag olup bu
temsiller igerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Ortaya ¢ikan bulgular, cinayetlerin aktariminda
kullanilan temsillerin toplumsal cinsiyet temsilleri baglaminda esit ve adil bir ¢er¢eveden verilmedigini;
kadina yonelik uygulanan siddet olaylarinin kullanilan dil ve temsillerle birlikte dolayli olarak da olsa
mesrulastirilmaya ¢alisildigini, bu baglamda basinin siddet olaylar1 ve ¢aligma kapsaminda kadin
cinayetlerine yonelik kitleye haber aktarimindaki tutumunun olumsuz oldugunu gostermektedir. Genel
olarak degerlendirildiginde her iki gazetenin kadin cinayeti haberlerine mansette ve igerikte yer veriyor
olmalar1 kadin cinayetleri baglamda farkindalik yaratan bir husus olarak nitelendirilebilecekken,
haberlerin gerek verilis sekli, gerekse icerikleri degerlendirildiginde bu haberlerin daha gok sansasyon
yaratmaya; kadin cinayetine dair haberleri siddet dolu ifade ve fotograflarla lanse ederek ise siddeti
normallestirip mesrulastirmaya yaradig1 gozlenir.
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*o%

Arg. Gor., Yakin Dogu Universitesi, Iletigim Fakiiltesi, Medya ve Iletisim Calismalari, Lefkosa, KKTC,
baris.ceylanli@gmail.com

Dr. Ogr. Uyesi,Yakin Dogu Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Lefkosa, KKTC & SOAS Londra Universitesi,
Disiplinleraras: Galigmalar, Londra, Ingiltere, izlem.kanli@neu.edu.tr

Bagvuru Tarihi/Received Date: 28.11.2018 238
Diizeltme Tarihi/Revised Date: 26.09.2019
Kabul Tarihi/Accepted Date: 29.01.2020


https://orcid.org/0000-0002-4420-6081
https://orcid.org/0000-0003-4880-0640

KKTC'de Yaganan Kadin Cinayetlerinin Basindaki Yansimalari: Ana Akim ve Alternatif Gazete Karsilagtirmasi

Abstract

The aim of this study is to analyze the reflections of femicide in mainstream and alternative media in the
Turkish Republic of Northern Cyprus (TRNC). The analysis is based on two newspapers chosen from
mainstream, “Kibris Gazetesi” and alternative “Afrika Gazetesi” press coverage between 2014 and 2018.
The main aim here is to analyze the differences in constructing discourses while reflecting femicides
in mainstream and alternative newspapers. The findings will examine whether the representations
used by newspapers to reflect femicide have been equal and fair in terms of gender and whether these
representations have been legitimizing violence and femicide while constructing and reflecting its
representations. Northern Cyprus is a small geography in terms of population and the rate of influence
of printed media on society is relatively higher than other countries. The study aims at analyzing the
representations made through news texts and headlines in mainstream and alternative newspapers. The
framework of the news will be analyzed within this context. With this aim the research has analyzed
the differentiating constructions on mainstream and alternative newspapers by using content analysis
as a research method.

Keywords: TRNC Press, Newspaper, Representation, Gender, Woman, Femicides.

Giris

Kadin cinayetleri gerek diinyada gerekse ataerkil yapinin baskin oldugu veya 6ne ¢iktig1
Tiirkiye ve Kuzey Kibris'taki en 6nemli ve hassas konulari arasinda yer almaktadir. KKTC'deki gibi
kiigiik toplumlarda yagsanan kadin cinayetlerinin ise yaratacag: toplumsal etki genis cografyalara
kiyasla farkliliklar gosterir. Goriinen bu farkliliklarin algilanip anlasilmasinda medyanin 6nemli
gorevleri vardir. Gazetelerin ve ¢esitli basin yayin organlarimin olaylar: ele alig ve aktaris bicimleri
toplumda bircok farkli kesimi etkileme giicii tagir. Bu aragtirmanin amact KKTCde yasanan
kadin cinayetlerinin ana akim ve alternatif medyadaki yansimalarin: analiz etmektir. Yapilacak
olan bu ¢alisma, KKTC medyasinda kadinin yerini ve kadina yonelik cinayet haberlerini
anlamaya ve okuyucuya nasil aktarildigini agiklamaya yardime olacaktir. Kadin meselelerinin
haberlere yansima bigimlerini mercek altina almak, kadinin statiisiiyle ilgili siire gelen sorunlarin
saptanmasi ve donustiiriilmesinde tizerinde durulmasi gereken 6nemli bir konudur. Bu baglamda
kadin sorunsalinin kadin cinayetleri 6zelinde elestirel okumasini gergeklestirebilmek iizere
gazetelerde yer alan temsillere bakilacaktir.

Boylesi bir degerlendirme yapilirken toplumda var olan kadin kimliginin medyaya
yansimalar1 incelenecektir. Ulagilacak sonuglar bir yandan medyanin kadina yonelik bakis
acisint elestirel bir analizden gegirirken, bir yandan da toplumda var olan kadina kars: siddetin
nedenlerini anlamaya ve bu baglamdaki yonelimlerin gerek toplumsal gerek medyatik anlamda
tistesinden gelmeye kaynaklik edebilecektir.

Toplumsal cinsiyet esitligi ekseninde irdelenecek olan bu konu, kadin cinayetlerinin
basindaki temsillerinin toplumsal cinsiyet baglaminda nasil ifadelendirildigini, bu baglamda
uygulanan siddet olaylarinin megsrulagtirip megrulastirilmadigini ve basinin kadin cinayetlerinin
kitleye aktarimindaki tutumunu incelemeyi hedeflemektedir. KKTC'deki kosullara baktigimizda

239



Baris CEYLANLI « izlem KANLI

son on alt1 yilda yaganan seksen cinayetin otuz ikisi kadin cinayeti olarak kayitlara gegmistir!.
Son on alt1 yilda ortalama her yil iki kadin cinayeti yasanmasi, kiigiik bir toplum i¢in biiyiik bir
problemdir. Bu ¢alismada ise 2014-2018 yillar1 arasi yasanan on iki kadin cinayetinin medyada
yansima bi¢imlerine odaklanilmaktadur.

Literatiir

Toplumsal Cinsiyet ve Feminist Medya Calismalari

Simone de Beauvoir (1993) Ikinci Cins adli calismasinda kadin olarak dogulmaz kadin olunur
demektedir (s. 281). Bu goriis toplumsal cinsiyetin dogal olarak degil kiiltiirel ve sosyal olarak
olusmakta oldugunu ifade etmektedir. Bu toplumsal cinsiyet hiyerarsisini ve cinsiyet esitsizligini
olusturan kaynagin patriarkal kiiltiir oldugunu ve dini gelenekler, dil, hikayeler, sarkilar ve
filmlerle saglanip insanlarin diinyay1 buna bagli deneyimledigini belirtir (Beauvoir, 1993, 5.275).
Derin ve yapisal diizeyde kadin erkeklerin objesi olarak islev goriir, onlarin séylemlerinde var
olur, bir diger ifadeyle kadin kendisiyle ilgili konugan degil konusulandir. Beauvoir medyadaki
kadin temsillerine dair elestirel tartismalarin temelini olusturmustur.

Roy Schafer (1994) ise toplumsal cinsiyeti, degismez indirgenemez bir doga hakikati olarak
ele alinmamas: gerektigini, aksine bir inga siireci olarak kadin ve erkegin karakteristiklerine ve
farkliliklarina dair tamamlanmayan bir siire¢ olarak ele alinip yorumlanmasi gerektigini belirtir
(s. 1). Eser Koker’'in (1998) belirttigi gibi;

Erkek egemenligini mesrulastiric ideoloji, kadinin ve erkegin ‘dogasinin farkli oldugu
tezine dayanir; ancak bu farklilik, i¢inde hiyerarsi barindiran bir farkliliktir. Ayrimin
bu yany, yani erkeklik, akil, rasyonellik ve giigliiliik gibi olumlu 6zelliklerle donatilirken
kadin, duygusallik, zayiflik ve rasyonel yeti eksikligi gibi olumsuz 6zelliklerle nitelenir.
Feminizmin dogusundan giiniimiize ¢ok sayida feminist yazar, iste bu hiyerarsik farklilik
anlayigina karg1 ¢ikmig ve kadinlarin insani 6z bakimindan erkeklerle esit olduklarini

savunmuglardir (s. 526).
Fatmagiil Berktay (2006);

Feminist biling, kadinlarin ezilen bir gruba mensup olduklarinin ve dolayisiyla haksizliga
ugramis olduklarmin farkina varmalarini ve bu haksizligin dogal degil de toplumsal/
kiiltiirel bir olgu oldugunu kavramalarini igerir. Ama burada kalmaz; bu haksizligin
diizeltilmesi i¢in miicadele edilmesine, miicadelenin bagimsiz bir bi¢imde yiirtitiilerek
orgiitlenmesine ve ayni zamanda da alternatif bir gelecek vizyonu olugturmasina uzanir
demektedir (s. 88-89).

Anneke Smelik'in (2008) belirttigi gibi; “kadinlara yonelik siddetin elestirel bir analizden
gecirilmesinin eril toplumdaki kadin diigmanliginin kaynaklarina ulasmamizi saglayacagi

1 16 yilda 32 kadin cinayeti!. (2017, 21 Nisan). Yenidiizen. 11.11.2017 tarihinde http://www.yeniduzen.com/16-yilda-
32-kadin-cinayeti-88900h.htm adresinden edinilmistir.
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ortadadir” (s.104). Bu gerceveden baktigimizda, kadin cinayetlerindeki medya temsillerinin
analizi 6nem tagimaktadur.

Temsil Kavrami ve Toplumsal Cinsiyet Kaliplar1

Temsil kavrami anlamin ve gergekligin kurulmasina isaret etmektedir. Medya metinleri
birileri tarafindan, tasavvur edilen belirli bir izleyici kitlesi igin belirli bir maksatla hazirlanmakla
birlikte s6z konusu metinler araciligiyla “gergeklik” gibi sunulmaktadir. Bu imgelerin ne anlama
geldiklerini ve anlami nasil kurduklarini kavramak i¢in imgenin ya da metnin arkasinda ne
oldugunu sorgulamak o6nemlidir (Marshall, 1999, s.725-726). Bu agidan disiiniildiigiinde
ise “gerceklik’, sdylemlerin icinde sosyal olarak inga edilen iiretim giicleri ve bu giiclerin
yansimalaridir (Van Zoonen, 1994). Tim bunlar distintldiigiinde ise medyanin veya medya
organlarinin yaptiklari yayinlarin hangi ama¢ dogrultusunda oldugunu diisiinmek, neyin kim
tarafindan yapildigini sorgulamak, medyadaki kadin temsillerini anlamaya yardimci olacaktir.

En basit anlamiyla temsiller anlam {iretmeye yaramaktadirlar; Kathryn Woodwarda (1997)
gore temsiller kim oldugumuzu ve kim olabilecegimizi anlamlandirmamiza yon vermektedirler
(s. 14). Medya temsiller yolu ile anlamlar tiretmektedir. Temsillerin kimliklere anlam yaratma
stireci aragtirma kapsaminda kadin kimliginin gazete temsilleri kanali ile nasil yapildigina
deginilerek incelenmektedir.

Yural-Navis (1997) kadin dalgalanan bir kimliktir demektedir (s. 35). Kadin olmanin tarihsel
ve sOylemsel olarak inga edildigini ve diger degisime bagh kategorilerle birlikte sekillendigini
ifade etmektedir. Anette Kuhn (1985) Imgenin Giicii adli kitabinda anlamlarin imgenin iginde
barimmadigini temsil yoluyla izleyici ile ve toplumsal olusumla dolasima girdigini sdylemektedir
(s. 9-10). Kuhn baskin temsillerin analizinin ve ¢oziimlenmesinin stratejik bir eylem oldugunu
eyleme gecmek icin gerekli olan anlayisi tirettigini soyler ve boylelikle karsi durus sergileyip
normalde elestirmeden tiitketmemiz beklenen kiiltiirel olarak baskin imgelere dur diyebilecegimizi
belirtir.

Medyanin kullandig dilin yaninda, kullandig1 imgeler de 6nem tagimaktadir. Carolyn Byerly
ve Karen Ross (2006) Kadin ve Medyaya Elestirel Bir Giris calismasinin haberler ve magazinlerde
kadin imgelemi boélimiinde kadinlar olarak viicut boliimlerimizin toplamindan bile azina
indirgendigimiz kadin bedenini objelestiren, endiselendirici trendlerden bahsetmektedir (s.37-
39). Kadinlarin eglence tiirlerindeki temsillerinin fantazinin 6tesine ge¢medigini dolayisiyla
gercek diinyadaki kadindan bahsetmedigini ancak haber sdylemlerindeki kadin temsilleriyle
ilgili olarak boyle bir hafifletici nedenin bulunmamas: gerektigini belirtirler. Byerlely ve Rossa
gore medyada haber biriminde ¢alisanlar bize ‘ger¢ek diinyayr’ gosterdigini iddia etmektedir
(s. 39). Yine Pippa Norris'in (1997) belirttigi gibi haberler belirli bir ¢cerceveden verilmektedir
(s. 39-40). Bu ¢erceveler belli hikayelerin tanimlanmasma yaramakla birlikte nesnellikten
bagimsiz degildir. Haber sosyal cerceve ve toplumsal cinsiyete dayal: iligkilerin yanli olarak
yorumlanmasina ve erkek tarafli statiikocu bakis agisiyla diinyanin goriilmesine neden olurlar.
1999da Avrupa Komisyonu tarafindan, cinsiyet ve haber temsilleri ile ilgili yayinlanan rapor
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kadinlarin medyanin tiim alanlarinda az temsil edilirken, baskin olarak ise siddet kurbani olarak
veya sekstiel bir bicimde temsil edildigini ifade eder.

Kadinin Medyadaki Temsili

Medyada kadin temsili 1970li yillardan itibaren, feminist medya galigmalar1 araciligiyla
giindeme gelmeye baslamis ve iizerinde durulmasi gereken bir olgu halini almistir. Genel olarak
bakildiginda, esitlik¢i bir temsil anlayisini benimsemek yerine, kadini ikincil konuma iten
toplumsal dinamiklerin medyadaki kadin temsilleri ile daha goriiniir oranda bir etkilesim iginde
oldugu goézlemlenmistir. Bu etkilesimi saglarken, yaratilan medya ortami ise toplumsal olani
yansitmak yerine kadinin medyadaki temsilinin yeniden tiretilmesi tizerinden gerceklesmistir.
Uretilen bu yeni medya temsili ise kadinin toplumsal konumu egitlikten ¢ok ikincil bir mertebeye
oturtmasini pekistirmektedir. Bu pekistirmenin yapilmas: ataerkil bir toplum anlayisi ile birlikte
medyanin erkek egemen bir alan olduguyla ilintilidir. Kate Millett'in (2000) de degindigi tizere
patriarki diger totaliter ideolojilerde oldugu gibi giice dayalidir (s. 24, 43-46). Esitlik¢i bir
anlayistan uzak olarak kullanilan medya dili, erkek agirlikli editorler ve ataerkil toplum diizeni
i¢cinde kurgulanan bir medya ortaminda var olan diizeni kuvvetlendirmekten 6teye gitmez. Yine
kadinin medyadaki temsilleriyle ilgili olarak Schafer’in (1994) de vurguladig tizere erkegi basat
olarak gosterip kadinin ikinci planda oldugu bir anlayisla haber yapilmasi feminist ve esitlik¢i
bakis acisina karsidir (s. 1).

Sug/Siddet Olgusu

Sug olgusu medya nezdinde siirekli islenen bir konu olmakla birlikte toplumu haberdar etme
bakimindan etkin bir rol oynamasindan &tiirii medya biiyiik sorumluluk tasimaktadir. Medya,
toplumun su¢ unsurlar1 hakkinda bilgilendirme yaninda su¢un 6nlenmesi konusunda da sosyal
sorumluluk gerekliliklerini yerine getirirken ayni zamanda dolayl olarak suga sebep olabilmekte
ya da sug addedilebilecek bazi durum ve olgular: mesrulastirabilmektedir (Yegen, 2014, s. 16).

Su¢ olgusu medyada islenirken ayni zamanda farkli disiplinler tarafindan da analiz
edilmektedir. Medyanin su¢ haberlerini isleme bi¢imi, bagka disiplinler tarafindan incelenebilecek
olaylara da yol agmaktadir. Kizmazin belirttigi gibi; “Giiniimiizde saldirganlik/siddet olaylar1
veya suglary; biyoloji, psikoloji, psikiyatri ve sosyoloji gibi farkli disiplinler tarafindan analiz
edilmektedir. Siddet veya saldirganligin bu disiplinlerin her biri tarafindan ayriayri ¢6ztimlenmesi,
siddet davranisinin ¢ok boyutlu ve kompleks bir karakteristige sahip oldugunu gostermektedir”(
s. 248).

Medyada Kadin Siddetinin Temsili

Kadmna yonelik siddet haberlerinin medyadaki yansimalar: ise medyadaki kadin temsili
dahilinde ele alinmas: gereken konulardan biridir. Genellikle gazetelerin tigiincii sayfalarinda
yer bulan kadin cinayeti ve kadina yonelik siddet haberleri, kadini1 6zne olarak sunmaktadir.
Daha 6nce de bahsedildigi gibi ataerkil bir medya diizeninin i¢inde tiretilen séylemler de yine
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kadini magdur yapmaktadir. Yapilan haberlerde kadin bir sekilde bu siddeti hak etmis veya ona
verilen toplumsal roliin disina ¢iktig1 i¢in cezalandirilmis bir imaj ile yansitilmaktadir. Bunun
yani sira olaya magazinsel bir boyut katilmakla birlikte, kullanilan fotograflar, fail isimleri,
cinayet betimleri gibi okuyucuda korkuya yol acacak unsurlarin verilmesine dikkat edilmezken,
adeta olayin ¢ekiciligini arttirmak adina bu detaylardan kaginilmamaktadir. Ozel olanin politik
gortilmedigi bir anlayisin eseri olan temsiller, kadina yonelik siddeti veya kadin cinayetlerini
aktarirken toplumsal cinsiyet esitligini 6nemsemez. Erkek siddetinin normallesmesinde
medyadaki bu temsiller 6nemli rol oynarken, dolayli olarak yeniden iiretilen cinsiyetgilik
siddeti mesrulagtirmaktadir. Bell Hooksa gore (2000) kadinlar1 kendi politik gercekligini de
anlamlayabilmesi adina kisisel olanin politikliginin yaninda toplumsal politigi ve global devrimci
siyaseti de incelememiz gerekmektedir (s. 26-27). Cinayet en yalin tanimiyla bir insanin bagka bir
insan1 bilerek, kasitli bir gekilde 6ldiirme hali olarak tanimlanmaktadir. Bu durum ayni zamanda
bir sugtur ve diinyanin hemen her yerinde bu sekilde ifade edilmektedir. Cinayet nedenleri ve
tiirleri ayn1 zamanda toplum yapilarina gore paralellikler de gostermektedir. Kadin cinayetleri
ataerkil toplumlarda bulunan bir olgudur. Kuzey Kibris'ta da son dénemde bu durumun
paralellik gdstermekte oldugunu sylemek yanlis olmayacaktir. Islenen cinayetler arasinda kadin
cinayetlerinin orani belirgin bir diizeyde olup bu oranin giderek artmakta oldugu gézlenmektedir.

Kadina yonelik olarak islenen siddet igerikli suclarin ise genel olarak medyada yer aldig:
disiiniildigiinde ise cinayet olgusunun medya tarafindan temsil edilis bigimi biiyiik oranda 6nem
tasimaktadir. Tiirkiyedeki gazeteler ekseninde kadin temsili ile ilgili olarak durum; gazetelerdeki
ticlincii sayfa haberlerine bakildiginda magdur, hayatta yasanabilecek tiim felaketleri yasamis bir
kadin imgesiyle, son sayfalarda yer alan magazinsel ve cinsel kimligi 6n plana ¢ikarilmis bir kadin
imgesi olarak gosterilmektedir (Ciler, 2000, s. 73; Sahin, 2012, s. 54).

Kuzey Kibris Yazili Basininda Toplumsal Cinsiyet ve Kadina Yonelik $iddet Temsilleri

Kuzey Kibris yazili basinini inceleyecek olursak, kullanilan dilin eril agirhikli bir dil oldugunu
soylemek yanlis olmayacaktir. Gerek haber igerikleri, gerekse de kose yazilar1 genellikle ataerkil
ideolojiden izler tagiyan eril bir dil ile yazilmaktadir. Hanife Aliefendioglu (2009) Kuzey Kibris
medyast ile ilgili 6Gnermesinde “Kuzey Kibris yazili basini keskin bir eril diliyle medyay: erkeklerin
erkeklere seslendigi bir platform haline getirir” demektedir (s.151). Kuzey Kibris medyasi yazili
basminin esas 6znesinin erkekler oldugu, metinlerde, mansetlerde, kose yazarlarinin diziglerinde,
esitlikci bir dilden uzak olarak yapilan yayinlar ile karsimiza gtkmaktadir. Erkek agirlikli bir yazar
ve editr kadrosunun var oldugu medya ortami kadinlar icin gercekgi ve esit bir medya diinyast
olusturmaz.

Medyay: ayni zamanda giinliik yagamin bir temsili olarak diistindiigiimiizde, ataerkil bir
toplum yapisinda olan bir iilke medyasinin da bu degerleri tasidigini séylemek yanlis olmaz.
Medyanin, giindelik hayat icinde kullanilan ve zaten eril olan dilini kendi kurgusu i¢inde yeniden
iretmesi ise bir hak ihlali yaptiginin gostergesi olmakla birlikte esitlik¢i bir basin yayin anlayisinin
uzagindadir. Aliefendioglunun (2009) énermesinde;

243



Baris CEYLANLI « izlem KANLI

Birinci sayfada kadin s6zii ‘ne yer vermek, haber konusu veya kaynagi kadin ismiyle
(bir erkek baglantisiyla degil) vermek, magdur ve kurban olan kadinin ismini ve
resmini vermemek, kadin fotograflarini dekoratif unsur olarak kullanmamak olarak
6zetleyebilecegimiz ilkeler kendine yeni bir gelecek arayan Kuzey Kibris igin gok sey
vadediyor demektedir (s. 168).

Bu 6nermeden anlagilabilecegi lizere, esitlik¢i bir medya anlayisi Kuzey Kibris yazili basininda
heniiz tam olarak yer etmemistir. Onermede bahsedilen konular bu ¢aligmanin odaklar1 ve
aragtirma sorulari ile ortiismektedir. Bulgular ve sonug kisimlar: incelendiginde ise bahsedilen
onerme ile benzerlikler oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Bu aragtirma kapsaminda irdelendigi iizere Kuzey Kibris'ta son on alt1 yilda otuz iki kadin
cinayeti islenmistir. Bu cinayetlerin medya tarafindan halka aktarim bigimi olduk¢a 6nem
tasimaktadir. Birgok kaynak medyanin kadinla ilgili haber olugtururken kullandig: dille ilgili
6nemli aydinlatic1 bilgiler vermektedir. Sevda Alankus (2007) Kadin Odakli Habercilik adli
caligmanin ‘ortak temelinin geleneksel habercilik anlayisi icerisinde gazetecilik yapan yaygin
medyanin neden oldugu kadin haklar: ihlallerine dikkat ¢ekerek gazeteciligin kadin odakli
habercilik anlayis1 cercevesinde nasil doniistiiriilebilecegi hususunda yol gosterici bir ¢alismada
bulunduklarini belirtir. Bu ¢aligma ‘kadin haklar1 konusunda bilgilendirici ve kadmlar:
giiclendirici; kadinlarin maruz kaldig hak ihlallerini takip eden ve bu arada giindelik gazetecilik
pratikleri sirasinda kadin haklar: ihlalinde bulunmayan bir habercilik anlayisindan da 6te’ bir
gazetecilik/haberciligi 6ngéren ‘kadin odakl habercilik'ten s6z eder (s. 26).

Bu ¢aligma 6zelinde kadin temsilleri kadina yonelik siddet bi¢imi olarak kadin cinayetleri
ekseninde ¢oziimlenmektedir. Bu baglamda medya-siddet iliskisini ¢oziimlemek ©nem arz
etmektedir. Medyada ¢ocuk cinayetleri ¢ergevesinde yapmis oldugu ¢alismada Ceren Yegen
(2015), sug¢ olgusunun medyada siklikla islenen bir konu olduguna ve medy