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ILETISIM ARACI OLARAK INSTAGRAM, SOSYAL MEDYA, RESIM VE
FOTOGRAF UZERINE BiR ELESTIRI

Taner HOROZ!

Oz

Bir sosyal medya mecrasi olan Instagram’in ele alindigi bu ¢alismada toplum, birey, kimlik gibi kavramlarin dijital
alandaki degisimleri tartisilmaktadir. Dijitallesme siirecinde sosyallesme ve iletisim de farklilagarak yeni sekle
doniismektedir. Dijital ortamdaki bu yeni sosyal iletisim alanlari, sosyal medya olarak tanimlamaktadir. Artik,
yeni iletisim teknolojileri sayesinde, sosyal medya giindelik yasantimizin iginde oldukga genis bir alan
kaplamaktadir. Sosyal medya, gercek yasantimiz disinda yeni bir iletisim alani olusturmaktadir. Sosyal medyada
yapilan paylasimlar iizerinden kisi, kimligini ve yasam seklini doniistirmeye baslamistir. Dijital teknoloji
sayesinde, iletisimin yeni sekli olan sosyal medya ve iletisim platformlar1 hayatimizin igine yerlesmistir.

Biz de sosyal medyanin bir modeli olan Instagram’in incelenmeye deger oldugunu diisiindiik. Bu calisma,
oncelikle, insanlarin bu alanda nasil var olduklarini ve daha sonra insanlar arasindaki sosyallesmenin dijital
alanlarda nasil bir doniisiim ge¢irdigini tartigmaktadir. Ayn1 zamanda, fotograf paylasimlar1 sayesinde, sosyal
psikoloji agisindan fenomen olma kavramlarini agiklamaktadir. Calismamizda amacimiz, yeni sosyal medyadan
biri olan Instagram’1 resim, fotograf ve gérme iizerinden elestirel bir bakis agisiyla tartigmaktir.

Bu ¢aligma, sosyal medyayi kullanan kisilerin bulundugu alan igindeki var olus seklini resim ve fotograf iizerinden
gostermeyi amaglamaktadir. Ayni zamanda, sosyal ag iizerinde takiplestigi kisilerle olan iliskilerini ve iletigsim
seklini de ortaya c¢ikarmaya calismaktadir. Bu g¢alismada, kamuya agik olan Instagram hesaplari izlenmistir.
Ozellikle herkes tarafindan gériilebilen Instagram hesaplarmin genel kullanimina bakilarak belli bir davranis
modelinin olusup olusmadigi tespit etmeye c¢alisilmaktadir. Ancak her ne kadar kamuya agik olsa da 6zel
paylasimlar olarak diisiiniildiigii i¢in hesap isimlerinin belirtilmemesine 6zen gosterilerek genel bir yaklagim tespit
edilmeye ¢alisilmistir. Calismada kuramsal bir tartismaya gidilmemistir.

Anahtar Kelimeler: Iletisim, Instagram, Sosyal Medya, Resim, Fotograf

A Critique on Instagram, Social Media, Painting and Photography as a
Communication Tool

1 Dr. Ogretim Gérevlisi, Istanbul Aydin Universitesi, Radyo Televizyon Sinema Boliimi,
drtanerhoroz@gmail.com, ORCID: 0000-0003-4024-7166
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Abstract

In this study, in which Instagram, a social media medium, is discussed, the changes in concepts such as society,
individual and identity in the digital field are discussed. In the digitalization process, socialization and
communication also differentiate and transform into a new form. These new social communication areas in the
digital environment are defined as social media. Now, thanks to new communication technologies, social media
covers a wide area in our daily life. Social media creates a new field of communication apart from our real life.
Through the shares on social media, the person has begun to transform his identity and way of life. Thanks to
digital technology, social media and communication platforms, which are the new forms of communication, have
become embedded in our lives.

We thought that Instagram, a model of social media, was worth examining. This study firstly discusses how people
exist in this field and then how socialization among people has transformed in digital spaces. At the same time, he
explains the concepts of being a phenomenon in terms of social psychology, thanks to his photo sharing. In our
study, our aim is to discuss Instagram, which is one of the new social media, with a critical point of view through
pictures, photographs and seeing.

This study aims to show the way of existence of the people who use social media in the field through pictures and
photographs. At the same time, he tries to reveal his relationships and communication style with the people he
follows on the social network. In this study, publicly available Instagram accounts were monitored. In particular,
it is tried to determine whether a certain behavior pattern has occurred by looking at the general use of Instagram
accounts that can be seen by everyone. However, a general approach has been tried to be determined by paying
attention not to mention the account names, since they are considered as private shares even though they are open
to the public. There was no theoretical discussion in the study.

Keywords: Communication, Instagram, Social media, Picture, Photo
GIRIS

Giindelik yasamin dijitallesmesi, dijital olan gergekligi ¢evrelemekte ve yeni bir
gerceklik yaratmaktadir. Dijitallesen diinyayla birlikte artik kisi ve mekan kavramlar1 farkli bir
anlama dogru evrilmektedir. Artik beden yerlesik bir olusu gostermez ve mekan da artik cografi
smirlarm farklhilastirmistir. Teknoloji ve iletisim alaninda ortaya ¢ikan bu yenilikler bazilari

tarafindan olumlu bir degisim olarak karsilanirken bazilar1 agisindan bu teknoloji temelli yeni
iletisim seklinin gozetim toplumunu ortaya ¢ikmasinda ¢cok daha etkili oldugu goriisii hakimdir.

“Cagimmiz bireyleri dijital ¢agin i¢indeki yolculukta zaman ve mekan olarak farkh
konumlarda bulunurken diger yandan dijital alan iginde kaybolmaya baslamaktadir. Bauman’in
deyisiyle siber-mekanin belli belirsiz golgesi altinda beden hem kutsanmakta hem de
hikimstizlesmektedir” (Demir, 2016: 510). Tam da bu noktada dijitallesen yasamda birey,
kendine aslinda dijital siirecle birlikte teknoloji firmalar1 tarafindan sunulan bir alan
yaratmaktadir. Ve bu yeni alanda giindelik siradan yasamindan farkli bir bigimde yeni bir sosyal
yap1 i¢inde var olmaktadir.

Dijital iletisim igindeki yeni sosyal yapilar, yeni bir kiiltiiriin de olusmasma neden
olmaktadir. Bu goriisle ilgili Kanadali roman yazar1 ve kiiltiir elestirmeni Hal Niedzviecki,
dikizleme gilinliigii adli kitabinda gozetim ve dikizleme temelli toplumu “Dikizleme Kiiltiirii
(Cag1” olarak nitelemektedir. Dikizleme Kiiltiirii Cag1, yazara gore; “baslangicta televizyon gibi
bir hayli masum olan bu ¢agmn kendine 6zgii bir dili vardir ve gelismekte olan bu dilin en 6nemli
iriinii ‘abartili paylasim’ kavramidir. Abartili paylasim, yeni medyanin getirdigi olanaklarla
yapilan paylagimi ifade etmektedir; fakat bu paylasimin temelinde basitlik degil, agirilik oldugu
gorulmektedir. Bu ¢agi1 bir riimcek agina benzeten yazar, bu ag fikrinden hareketle “acaba biz
bu agin lizerindeki oriimcek miyiz yoksa aga yakalanmis sinekten baska bir sey degil miyiz?”
sorusuna cevap aramaktadir (Medin, 2016: 787).

85
CiLT/VOLUME 1 SAYI/ISSUE 1

injocmer.karabuk.edu.tr TEMMUZ/JULY 2021 injocmer.karabuk.edu.tr



Unsal Oskay’1n sdyleyisiyle; “siyasal ve yasam bi¢imi olarak farkli (kiiltiirel ve yetisme
alani) olanlar bile yeni sosyal iletisim alan1 olan gorseli kutsallastiran yapiya (Instagram’a)
boyun egmektedir. Herkes, bu yeni yapida (Instagram’da) ayni ara¢ ve konumu kullanarak
(farkl kiiltiirlerde yetismis olsalar bile) kendi sanal gergegini olusturmaktadir” (Oskay, 2000:
X1V). Yukarida belirttigimiz gibi zamanla fenomen bir yap1 olusarak takip edenleri ya da takip
etmeyenleri de dolayli olarak etkisi altina almaya baslamaktadir. Cunku daha cok yeni
oldugumuz bu alanda hala birgogumuz 6rnekleri yani fenomen olanlar1 kopyalamaktan oteye
gecmemekteyiz. Bu yap1 sayesinde, sanal gergek ise kendi giindemini ortaya ¢ikarmaktadir.
Gorsel iizerinden yasam kesitlerinden paylagimlar, aynilasmaya baslayan ve hatta kopya
yasamlar ortaya ¢ikarmaktadir.

Filmler, radyolar, magazinler, bir tiim olarak tek bir tiir (form) oldugu kadar, her bo liimii
kendi iginde ayr1 bir tiir olan bir sistem olusturmaktadir. Iste gorsel olarak fotografi kullanan
Instagram da kendi sistemini olusturmakta ve gelisen internet teknolojisi ile yaygin olarak
kullanilan bir uygulama olarak hayatimizda 6zenle yerini almaktadir. Siyasal yap: ve kiiltiir
olarak birbirine karsit olanlar bile, nasil ki miizikte ayn1 ritimleri dinleyip kabulleniyorlarsa,
Instagram i¢in de ayn1 kabullenisle hem paylasilanlar: takip etmek hem de kendi paylagimlarmi
sunmaktadir.

Sosyal medya, aslinda diistindiigiimiizden ¢ok farkli bir sekilde ¢calismaktadir. Biz onun
sadece goriiniir yiizeyi {izerinden degerlendirmekteyiz. Dijital her ortamin farkli bir ¢alisma
mant1g1 oldugunu bilmeden ve ne tiir verileri nasil degerlendirdigini anlamadan bir sekilde o
mecranin i¢inde yerimizi almaktayiz. Tam da bu nedenle, gercek yasamla oOrtlistiigiini
diigiiniirken farkli bir yasamin pargasit olmaktayiz. Bu ¢aligmada sosyal medya alani olan
fotograf paylasimlarinin yapildigi Instagram’m dijital yasamdaki yerini ve kokeni olan resim
tizerinden elestirel bir degerlendirme yapilmaktadir. Bu ¢ergevede, kamuya agik olan Instagram
hesaplar1 izlenmistir. Ozellikle herkesin gorebildigi Instagram hesaplarmin genel kullanim
sekline bakilarak belli bir davranis modelinin olugup olugsmadig1 tespit etmeye calisilmaktadir.
Ancak her ne kadar kamuya agik olsa da 6zel paylasimlar olarak diisiiniildiigii igin hesaplarla
ilgili herhangi bir bilgi paylasiminda bulunulmayarak genel bir kullanim yaklasimi tespit
edilmeye c¢alisilmistir. Calismada kuramsal bir tartismaya gidilmemistir. Calismada amac,
kuramsal olarak Insatgrami kavramsallastirmak degil, giindelik hayatin dijitallesen boyutlarmin
getirmis oldugu doniisiimii anlamaya caligmaktir.

1. Sosyal Medya ve Sosyal Psikoloji Iliskisi

Yeni iletisim teknolojileri ve dijitallesmeyle birlikte yeni bir alan olan sosyal medya,
abartili paylasimlarin yapildigi ve insanlarin yasamlari i¢inde oldukg¢a genis bir yer kaplamaya
basladig1 goriilmektedir. Aslinda bu toplumsal yasamda bir kirilma noktasi yaratmaktadir. Artik
bu yeni bir mecrada, yasamin kesitsel simiilasyonu olusmaya baslamaktadir. Gergekte kim
oldugunuz degil, bu sosyal paylasim alanlar1 iizerinde sundugunuz kisi daha 6nemli hale
gelmektedir. Gergek yasamimizi da, bu alan iginde gordiiglimiiz degerler ve paylasimlarla
yeniden yapilandirmaktayiz. Goreceli yasamlar, algilanmak ve goriinmek istediginiz sekilde
var oldugunuz bir alan.

“Niedzviecki’'nin sdylemiyle, paylasim aglarinda bloglamanin, tweetlemenin,
gezinmenin, mesaj atmanin, fotograf ve video ya da baglant1 vermenin siradanliginin {izerine
¢ikan birey hem dikizleyen 6zne hem de bakigin nesnesi halini alir. Bu nedenle Niedzviecki
bir driimecek agina benzettigi yeni medya alninda Dikizleme Cagi Kiiltiriinde ‘birey zaman
zaman 6zne konumuna doniisse de aslinda aga yakalanmis sinekten baskasi degildir’ diyerek
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kendi sorusunun cevabini da bir anlamda vermektedir. Niedzviecki’ye gore, birey kendisini,
dikizlenmenin agina birakmus teshirci bir sinek ve dikizleme kiltiriinin bir realiti sov oldugunu
sOylemektedir. Facebook, Twitter, Instagram, bloglar vb. dijital sosyal medyalar paylasim
rekoru kirilan sivil bir yapidir. Kendimizi, birden bire bu kiiltiiriin iginde bulduguuzu belirten
Niedzviecki’ye gore dikizlemek sadece dijital yerlilere ait bir bir edim degildir. Gozetleme
kiiltiiri son derece kapsayict ve bu kapsam i¢inde X, Y, Z kusaklariyla beraber farkli sosyo-
ekonomik kesimler gelmektedir” (Medin, 2016: 787).

Sosyal paylagim alan1 ve oradaki var olus seklimizi degerlendirmeden Once sosyal
psikoloji acisindan sosyal medyanin nasil bir yer olduguna deginmek gerektigini
diistinmekteyiz. “Sosyal psikolojinin temelinde sosyal etki olarak adlandirilan fenomen yatar:
hepimiz diger insanlardan etkileniriz. Fenomeni diisiindiigiimiizde akla ilk gelen 6rnek, birinin
bir bagkasmnin davranislarimi degistirmek amaciyla onu dogrudan ikna etmeye ¢aligmasidir.
Yaratici insanlarm grift teknikler kullanarak digerlerini belirli yasam ve davranis sekline dogru

yonlendirerek belki de hi¢ yapmak istemedigimiz seyleri yaptirmaya calismasidir” (Aronson,
vd., 2012: 30).

Bu konuyu yeni sosyal iletisim alanlarindan biri olan Instagram {izerinden
degerlendirdigimizde, orada yapilan paylasimlari sosyal bir etki yaratarak yeni sanal bir yagsam
alan1 olusturdugunu sdylemek pek de yanlis olmayacaktir. Bu iletlere, dikkat ettigimizde
karsimiza soyle bir davranis sekli ortaya ¢iktigini goriiyoruz: “6zellikle fenomen kabul edilen
kisiler diisiiniildiiglinde o mecrada paylasilan iletiler, iletiyi gérenler tarafindan alinip, islenip
kendi yasamlarina uyarlanabilmektedir. Fenomen; diger insanlarin yaptiklari, soyledikleri veya
yalnizca varliklar1 ile duygularimiz, diisiincelerimiz, tutum veya davraniglarimiz iizerinde
yarattig1 etkidir. Fenomen, davraniglarin 6tesine gegerek goriiniir davraniglarimizin 6tesinde
duygu ve diistincelerimizi de i¢ine almaktadir. Ayrica sosyal etki, bilingli ikna ¢abalarindan
ayrica sekillerde de olabilmektedir. Cogu zaman bir bagkasmnin varhigir bile digerlerini
etkilemektedir. Bunun yaninda, hepimiz karmasik bir diizeyde, klturel ve sosyal bir baglam
icinde yasamaktayiz” (Aronson, vd., 2012: 30-31). Dijital alandaki bu sosyal ve kiiltiirel yasam
sekli yeni dijital bireyde nasil bir etki yaratt1? Asil sormak istedigimiz temel sorulardan biri bu.
Bu konuya, hem paylasimi yapan hem de paylasimi goren kisi tizerinden bakmak lazim. Ayni
toplumda yetissek bile farkli aile yapilari, egitim ve kdken kiiltiirleri her birimizi farkl sekilde
yapilandirmaktadir. Bu nedenle her bireyin tipki yasadigi toplumda gelistirdigi davranis
modelleri gibi bu yeni sosyal alanda da kendine 6zgii davranis modeli gelistirmektedir. Ancak
bu davranis modeli 6zgiin gibi goériinse de aslinda oncelikle gordiiklerini kopyalamakla
baslamaktadir. Bircok insan, tipki yeni 6grenmeye baslayan bir bebek gibi gordiiklerini taklit
etmektedir. Iste tam bu noktada bir kirilma yasamaktadir. Birey, simdiye kadar yetistigi kiiltiirle
ve sosyal yapiyla bu yeni alan i¢indeki davraniglar1 arasinda baslangigta bocalamaktadir.

Ancak farkinda olmadigimiz ya da farkinda olup da gérmezden geldigimiz bir gergek
var. Bu gorsel paylagimlar zamanla sosyal etki yaratarak, gorsellerin birbirine benzemelerine
neden olmaktadir. Bu paylasimlarin begenilme ¢oklugu onu 6n plana ¢ikarirken diger yandan
reklam verenlerin de ilgisini ¢cekerek bu gorsel lizerinden nasil bir pazarlama yapilabilecegini
diigiindirmektedir. “Bunu da teknolojiyi ustalikla kullanarak, kitleye igerikleri 6zdes olan
kiiltiirel metalar1 digsal 6gelerini farklilagtirarak vermektedir. Boylece yapilan paylagimlar
iizerinden elde edilen veriler sayesinde, gelir diizeyi, cinsiyet, oturdugu semt, egitim diizeyi,
etnik kokeni, tliketim aliskanliklar1 vb., bakimindan belirli kategorilerde toplanan herkese bir
seyler sunulmaktadir” (Oskay, 2000: XV). Mekanik olarak farkli olan birbirinin benzeri
uriinler, o Grtnd kullanan ve fenomen kabul edilenler Gizerinden pazarlanmaktadir.
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Sosyal psikoloji agisindan diislindiigimiizde, birden fazla kisinin benzer davraniglar
gostermesi, sosyal medyanin bizi fenomen kabul edilen rol modeller iizerinden nasil
etkiledigini gostermektedir. Yeni bir yap1 olan, sosyal medya da kendi davranis modellerini
olusturmaktadir. Instagram da oldukga yaygim olarak kullanilan bir sosyal paylasim alani olarak
kendi fenomenlerini yaratirken, yeni davranig modellerini de olusturmaktadir. Farkinda olarak
ya da olmayarak bu alanin i¢inde benzer davranislar ve paylasimlarda bulunmaktayiz.

2. Yeni Sosyal Medya Yasam Instagram

Sosyal medyanin temel 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in sistemin isleyisini
anlamamiz gerekmektedir. Ciinkii bizim fiziksel diinyamizdaki ile dijital diinyadaki sosyal
yasam arasinda belirgin farklar bulundugu disiintilmektedir. Bu farklar soyle 6zetlenebilir.

Lister, Dovey, Giddings, Grant ve Kelley’e gore, yeni medya ortamini karakterize eden
alti temel olgu sO6z konusudur: “Bunlar dijjitallik, hipermetinsellik, etkilesimsellik,
aglasabilirlik, simile edilebilirlik ve sanalliktir. Ancak Flew, yeni medyay1 20 anahtar kavram
iizerinden karakterize etmektedir: Bunlar da kollektif zeka (collective intelligence), yakinsama,
siber mekan /sanal gerceklik, yaratic1 endiistriler, dijital ugurum, dijital telif haklar1 (Creative
Commons), etkilesimsellik, hackleme, big ekonomisi, kiiresellesme, katilimcilik, aglar, mobil
medya, korsanlik, yeni medya uygunlastirmasi (remediation), mahremiyet ve gdzetim, her
zaman, kullanici tiretimi icerik/kullnict bazli inovasyon, her yerde islemleme ve Web 2.0°dir”
(Polat, 2016: 419). “Ancak, daha da gelisen ve farkli unsurlar1 birlestiren Web teknolojisi
giinimiizde Web 3.0’ yapay zeka ile birlesmesi sonucunda Web 4.0 teknolojisiyle kurum ve
kullanicilarin hayatina girerken, duygusal zekanin teknolojiye adaptasyon galismalariyla da
Web 5.0’a dogru yol alan bir dijital doniisiim yasamaktadir. Bu baglamda 6ncelikle siber’in
(mekan) ne olduguna deginelim. Siber; dijital nesnelerin cisimsel varliklarindan ayr1 olarak ya
da biitiinliik i¢cinde bulunduklar1 ve yasamlarini siirdiirdiikleri telekom aglar1 iizerinde ve
fiziksel olmayan mekandir” (Polat, 2016: 421). Bu ayn1 zamanda sosyal medyanin da var olma
alanidir.

Bu cercevede bakildiginda, “dijital medya doneminde yasanan degisimler, kiiltiirel
iirlinlerin sayisallastirilarak yapisal degisime ugramasini, tiiketimin kolaylastirilarak kiiresel
boyutta genislemesini getirmektedir. Kiiltiir {iretiminin ortaya ¢ikarilmasinda ve bu iiretilen
kiiltiiriin bireylere birebir yansitilmasinda, iletisim araglar1 etkindir. Medya, popiiler kiiltiiriin
en 6nemli yayilim aracidir denilebilir.” (Demir, 2017: 89). Bu paylasimlar artik yeni bir alan
olan dijital ortamlarda yer bulmaktadir. Sosyal medya da bu dijital ortamin sagladigi bir zemini
kullanmaktadir.

Bu ortamda, “Dijitallesmis, c¢ok parcali, degisken kimlikler bireylerin kisisel
vitrinleridir, performansin gergek hayatta devam etmesi muhtemel degilse, yani kurulan
iliskiler anliksa, gercek iliskilerden ve bireylerden bahsetmiyorsak, sabit bir vitrinden de s6z
edemeyiz, vitrin sanal mecralarda kisinin performansini sahnelemesi igin, gostergeler
diizeyindeki ilk asamadir, sanal kimliklerin sunum alanidir.” (Cift¢i ve Karakas, 2019: 12). Bu
dijital alan Instagram’m da var oldugu ve bireylerin veya kurumsal yapilarin paylasimlarina
olanak saglayan bir yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Goriildiigii lizere, sosyal medyanim kendi karakterisitigini olusturdugu diisiiniilen ¢ok
farkli bilesenler bulunmaktadir. Amacimiz, bu bilesenleri tek tek birbiri ile iliskilendirmek
yerine sosyal medyanm ve dijital teknolojinin nasil isledigini diisiindiirmektir. Instagram
0zelinde diisiindiigimiizde, yukaridaki karakteristik ozelliklerin nasil oldugunu c¢aliymamiz
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icinde gostermeyi amaglamaktayiz. Instagramim ana unsuru olan fotograf yeni dijital teknolji
ile birlikte ¢ok hizli iglenir ve paylasilabilir oldugunu gérmekteyiz. Bunu da yeni dijital bir
sosyal diizen i¢inde gergeklestirmekteyiz.

Sosyal medya bu anlamda, “dijital nesnelerin —ki burada fotograf- zaman-mekan
iliskisinden benzer ya da farkli bigimde birbirleriyle iligkileri, paylasim ve iletigimlerinden
olusan bir diizendir. Fiziksel mekan-zaman iliskisinin bir belirtisi ve temsili olan bu sistem
icinde kullanicilar arasi iletisim ve romantik iligkiler, kamusal alan gibi 6zellikler, aslinda siber
mekanim {izerinde gelisen sosyal niteligin baslica kanitlaridir” (Polat, 2016: 421). Sosyal
medya, ger¢ek diinyayla olusturdugumuz bagdan ¢ok farkli bir yapiy1 temsil etmektedir. Bu
nedenle sosyal medya, fiziki diinyanin sinirliliklarinin 6tesinde bir diinya yaratmakta ve zaman,
hiz, mekan gibi algilar da farkhilasmaktadir. Ozellikle ger¢ek diinyadaki eylemlerimiz, bu
alanda oldukga hizl1 gergeklesmektedir. Fiziksel olarak bir olayin gergeklesmesi uzun zaman
alirken, bu mecrada birka¢c dakikalik bir zaman diliminde istedigimiz eylemi
gerceklestirmekteyiz. Tabii Ki bu eylemin, dijital bir ortamda ve sanal oldugunu séylemeye
gerek yok. Basit bir 6rnek vermek gerkirse; bir arkadagimizla kahve igerek sohbet etmek
istedigimizde kahveyi ve birlikte zaman gecireceginiz mekani ve ambiyanst hazirlamak igin
belli bir sureye ihtiya¢ duyarken, sosyal medya alani olarak kullandigimiz mecralarda kahve ve
hos bir mekan fotografiyla begendiginiz bir sarkiy1 iletisim kutunuzdan paylagsmaniz bir kag
dakikamizi alacaktir.

Sohbet icin sanalda her sey hazirdir. Artik herkes sohbet etmeye baslayabilir. Ancak,
atlanan/eksik olan sey; karsidakilere duygularm ve hislerin nasil aktarilacagidir.
Karsimizdakine duygularimiz1 ya da hissettiklerimizi nasil ifade edecegiz? Iste tam da bu sirada
imdadimiza emoji dedigimiz duygularimizin karsilig1 olan ifadelere yer veririz.

Bu ifadeler teknolojinin sundugu degisimsel bir siirecin iiriinii olarak karsimiza
cikmaktadir. “Sosyal medyada da gdstergeler buyuk bir dneme sahiptir. Akilli telefonlarin
yayginlasmasi ve mobil uygulamalarin gelisimiyle birlikte emoji ad1 verilen sanal gostergeler
ortaya ¢ikmustir. ik emoji 1998 yilinda NTT DOCOMO isimli firmanin i-mode adli mobil
cihazinda kullanilmistir. “e€” anlamima gelen gorsel ve “moji” anlamimna gelen karakterin
birlesimiyle ortaya c¢ikan emoji kavrami bugiin sosyal medyanin kendine o6zgii bir dil
olusturmasinda da ©6nemli bir role sahiptir. Emojiler kendi icinde alt kategorilere de
ayrilmaktadir. Bunlar; klasikler, ruh hali ifadeleri, eglence, kutlamalar, spor, hayvanlar, yiyecek
ve icecekler, hava durumu, bayraklar, gezegenler, iilkeler, meslekler, bebekler...vs.’dir” (Anik,
Kinik ve Soncu, 2017: 49). Artik uzun uzun konusmaya da gerek kalmadan iletisim
kurdugumuza goére sohbete baslayabiliriz. Birkag¢ fotograf, bir sarki ve birkag emoji goriinsel
ifade araci ile iletisim kurmanin bu kadar basit sekilde gerceklestigi goriilmektedir. Oysa Ki,
gercek yasamda belki de arkadasimizla duygudas bir paylasim yapmak ayni zamanda ayni
seyleri hissetmek farkli bir durumdur. Orada bir iki gorsel simgeyle gegistirme liksimiz
olamiyor. Ciinkii, sosyal paylasm alaninin disinda ger¢ek yasamda toplumsal kiiltiir ve iligkiler
insani farkl bir sekilde yapilandirmaktadir. Sosyal kiiltiir, bizi toplumun i¢inde oldugumuz gibi
degerlendirmektedir.

Instagram’da paylasilan fotograflar dzelinde diisiiniirsek, Unsal Oskayin sdyleyisiyle;
“fotografin icadi, iliskilerdeki iiretime iliskin basitlestirilmis islemler, insani yasadigi dis
gercekligi sadece sunulan seklideki goriintimleri ile yakalayabilecek bir algilama bozukluguna
yoneltmeye baslamaktadir. instagram gibi sosyal alanlarda da tiim insanlar kendileri istedikleri
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ve uygun gordiikleri ig¢in belli davramis kaliplarmi 6grenip benimsemek durumunda
kalmaktadirlar” (Oskay, 2000: 95).

Buradan yola ¢ikarak, davranis kaliplartyla ilgili fotograftan 6nce Jean Baudrillard’in
“Bastan Cikarma Uzerine” adli kitabinda anlattig1 gibi Narkisos’un davranisina bakmanuz
gerekir. “Narkissos’un suda kendi yansimasini gordiigii andan itibaren duydugu hayranligi
aktarirken gozaldatim, ayna ya da resim bizi biiyiileyen bu eksik boyutun cazibesidir. Bastan
¢ikarmanm uzamini olusturan ve basdondiiriiciiliigiin kaynagi halini alan da iste bu eksik
boyuttur. Bastan ¢ikarma, gosterim ihtimali olmayan seydir, ¢linkii gercekle onun kopyasi
arasindaki mesafe; ayni ile Oteki arasindaki bozulma bastan ¢ikarmada ortadan kaldirilmistir.
Narkissos, susuzlugunu gidermek i¢in pimara egildi: Onun imgesi artik “dteki” degildi; onu
icine ceken, bastan ¢ikaran kendi ylizeyiydi. Sanatta ve mitolojide bastan ¢ikarmaya dair biitiin
buyuk figlrler bakisla, yoklukla, sarkiyla, yapmaciklikla, giizellikle ya da canavarlikla, ayni
zamanda da basarisizlikla ve dliimle, pariltiyla, maskeyle ya da delilikle yer almaktadirlar;
Narkissos figlri ise, essiz giiciiyle hepsinden ayrilmaktadir” (Baudrillard, 2011: 85-86). Iste
bu gii¢ sosyal medya dedigimiz alanda 6zellikle Instagram’da kendini oldukga etkili sekilde
ortaya koymaktadir. Ger¢ek diinyayla kurdugumuz bagdan farkli bir boyutu ortaya koyar ki;
Instagramda da gergek yasam alanimizdan farkl1 sanal bir diinya olusturmamizi saglar. Biz, bu
sanal diinyanin i¢inde olmaktan mutluluk duyariz, ¢linkii gelisen teknolojiyle birlikte daha hizli
hareket etmek, zaman ve mekan algilarini da yeniden tanimlamak durumunda kaliriz. Artik bir
cok sey i¢in gercek zaman i¢ginde ama gergek yasamdan bir anlamda kopuk bir iletisim ortami
ortaya ¢ikmistir. Yanyana olmadiginiz biriyle ayni ortami paylasiyormusuz algisi ya da
yanilgist yeni iletisim seklini ortaya ¢ikarirken diger yandan sanal bir diinyada es zamanl bir
cok yerde olmaniz1 saglayan bu teknolojik gelisimi hayatimizin bir pargasi haline getirmekte
bir sakinca gormiiyoruz. O kadar ki bundan keyif alir, durumdayiz. Belki de Narkissos
orneginde oldugu gibi dncelikle kendimize duydugumuz hayranligin onanmasini bekliyoruz.
Bununla birlikte bu hayranlik noktasinda insanlarin, paylastigimiz yani hayranlik hissettigimiz
her animiza tanik olmalarmi, her glizel animiz1 bizimle birlikte paylagsmalarini istiyoruz. Ancak
bu emeksiz ve zahmetsiz elektronik ortamda, sadece sanal bir iliski kurdugumuzu diisiinmeden,
gerceklikle 6zdes bir davranis modeli de gelistirmekteyiz.

Insan her durumda, yeni bir davranis modeli olusturur ya da olusturdugunu diisiiniir. Bu
yeni dijital teknolojiyle birlikte yasamimiza katilan yeni alanlarda da bu sekilde bir davranis
modeli olusturmamiza ve ona gore yasamamiza neden olmaktadir. Teknoloji gittik¢e insanin
tim yasamsal alami i¢ine yerlesmekte ve teknoloji olmadan eksik hissetmekteyiz. Tipki
Marshall McLuhan’m tanimladig1 gibi teknoloji insanin uzantisi seklini almaya baslamaktadir.
McLuhan’a gore, “biitiin medya insan duygularinin ve gii¢lerinin uzantisidir. Ktresel dijital agi
bizim sinir sistemimizin bir uzantistymis gibi goriir. Sinir sistemi biitiin deneyimlerimizin
birlestirilmis bir halidir ve kiiresel ag da buna benzemektedir. Her yeni teknoloji insanin bir
uzantist seklinde hayatimiza girer, 6rnegin mikroskop ve teleskop insan goziiniin, otomobil
insan ayaginin, telefon sesin uzantisidir. Ve insan bu gelisen teknolojilerin 1yi yonlerine dikkat
ceker. Yok ettigi ve degistirdigi kotlii sonuglar1 gormezden gelir. McLuhan, insanlarin
viicuduyla yapmaya calistig1 her seyin uzantilarmi gelistirmis der. Ancak McLuhan, duyunun
uzamasinin diger biitiin organlarin dagilimiyla sonuglandigi goriisiindedir” (Altay, 2005: 19).

Tum bu tanimlarm 1s1ginda, McLuhan’mn yaklagimiyla, Instagram denen sosyal alanin
gorme duyumuzun uzantisi olarak nasil yapilandigimi ve insanlar1 nasil etkiledigini, nasil bir
davranis sekli oluturdugunu resim ve fotograf lizerinden yorumlanmasi énemlidir.
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3. Instagram, Resim ve Fotograf iliskisi

Yukarida da belirttigimiz {izere insan, Narkisos gibi belli bir imge tizerinden farkl bir
boyutta yeni bir davranis modeli olusturmaktadir. “Bir imge yeniden tiretilmis ya da yaratilmis
bir goriiniimdiir. Imge ilk kez ortaya ¢iktig1 zamandan ve yerden —birkac dakika ya da birkag
yiizy1l i¢in- kopmus ve saklanmig bir goriiniim ya da goriiniimler diizenidir. Her imgede bir
goérme bigimi yatar. Fotograflarda dahi. Ciinkii fotograflar cogu zaman sanildigi gibi mekanik
kayitlar degildir. Her fotografa baktigimizda fotografi ¢ekenin smirsiz segeneklerinden size
sundugu o goriiniime bakarsiniz. Fotografi ¢ekenin gérme bigimi, konuyu sec¢isi yani kadraja
aktardig1 sekliyle yansir. Ressamin gorme bicimi, bez veya kagit lizerine yaptigi imlerle
yeniden canlandirir. Ve insanin o imgeyi algilayis1 da ayn1 zamanda gorme bi¢imine baglidir”
(Berger, 2016: 10).

Tipk1 sosyal medyanin yeni bir sekli olan Instagram’da da sunulan imgeler aslinda
bizimle paylasilan sinirsiz gorme bigiminden bir kesit olarak karsimiza ¢ikmakta. Aslinda
sunulan kadarma tanik olmaktayiz. Imgeler, baslangicta orada bulunmayan seyleri gdziimiizde
canlandirmak icin yapilir ancak zamanla imge canlandirdigi seyden daha kalict hale
gelmektedir. Tipki Instagram’da oldugu gibi, imge olarak sekillenen fotograflar, zamanla
gercek yasamdan daha kalic1 hale gelmektedir. Aslinda bu farkli bir agidan bakildiginda, yeni
bir yasam modeli ve sizi gorenleri etkileme sekline doniisen bir hal alir ki bu belki de
olmadigmiz bir sekilde karsimizdakileri etkileme sekline doniismeye baglamaktadir.

“Bu anlamda gercek kimlikler degistirilebilir, yenilenebilir veya kolay atilabilir degildir.
Istenen esneklikle birlikte istedigimiz zaman yeniden diizenlenebilir kurgusal kimlikse
Bauman’in ‘biyolojik ¢ozinlrlik’ niteligini saglayan dijital bedene kosuttur. Artik, bu beden
sahibinin insiyatifine birakilmis 6zel bir miilkiyettir” (Demir, 2016: 519). Bu anlamda
Instagram, ilk kez Nakissos’un, kendi yansimasini goriip kendine hayranlik duymasiyla
baslayan bir seriivenin yeni bir sekli olmaya dogru evrilmektedir. Bu hayranlik, zamanla
tehlikeli bir hal almaya da baslayabilir. Ciinkii paylasimda bulundugunuz her gériiniimiin, daha
cezbedici ve daha etkileyici olmasina ¢aba gostermekteyiz. Yansimamiz, baskalarmm bizi
gorme bi¢imine gore defalarca yeniden sekillmektedir.

“I’1l be your mirror.”; “Sizin aynaniz olacagim”m anlami, “Sizin yansimaniz olacagim”
degil “Sizin tuzagmiz olacagim”dir. “Bastan ¢ikarmak; bir gerceklik olarak 6Imek ve bir tuzak
olarak kendini retmektir. Insanm kendini, kurdugu kapana diisiirmesi ve biiyiilii bir diinyada
hareket etmesidir. Benzer sekilde Narkissos da kendi tuzak imgesinde kaybolup gider:
Boylelikle kendi gerceginden vazgecer ve olusturdugu 6rnekle bir ask modeline doniiserek
Otekilerini de kendi hakikatlerinden vazgegirir” (Baudrillard, 2011: 88). Genellikle
Instagram’da paylasilan seylere baktigimizda sunulanlarin da bizi cezbetmeye begenmeye
yonelik bir nitelik tasidigini gérmekteyiz. Aslinda tam da Baudrillard’in s6yledigi gibi bir tuzak
imgesinin cazibesinde kendimizi kaybetmekteyiz. Ciinkii belki de o fotografi paylasan kisi
aslinda kendi tuzagi i¢inde coktan kaybolmustur. Paylastiginiz her sey farkli bir etkileme ve
begenilme kaygisiyla sunulmaktadir. Goren kisi agisindan baktigimizda, aslinda gergek
yasamdan imgelenen ve begendigimiz bu fotograflarda kendi yolculugumuza da ¢ikmaktayiz.
Soyle ki; gordiiglimiiz her fotograf ya da resimin i¢ine koyariz kendimizi. Bir doga fotografi ya
da resimi diisiiniin ona baktiginizda kendinizi bir anda onun i¢inde bulursunuz.

Yine Baudrillard’in sdylemiyle bakarsak, bastan ¢ikarmanmn stratejisiyle tuzagin
stratejisi birbirinin aynidir. “Ikisi de kendi gergekligiyle i¢ ice gegme egilimi tasiyan seyleri
kollar. Burada masals1 bir giiclin kaynagi gorulur. Nasil ki iiretimin tek becerisi gercek isaretler,
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nesneler liretmek ve bu sayede belli bir iktidar elde etmekse, bastan ¢ikarma da yalnizca
tuzaklar tliretir ve bu tuzaklar sayesinde biitiin iktidarlar1 ele gegirir. Bastan ¢ikarma bilingdis1
arzuyu bile kollar bdylece onlar1 bilingdisinin ve arzunun bir aynasina doniistiiriir. Ciinkii bu
aynada yalnizca itki ve haz vardir; biiyiilenme ise aynanin 6te yaninda baslar —insanin kendini,
kendi arzusuna kaptirmasidir” (Baudrillard, 2011: 88-89). Fotograf ve resim sanati1 arasindaki
iliski ve farki gbz oninde bulundurup, aktarilmak istenen agisindan bakildiginda, hem resim
hem de fotograf bizim se¢tigimiz bir alan1 ya da konuyu sinirl bir ¢ergeve iginde sunmaktadir.
Insan, kendini ve i¢inde bulundugu zaman1 bir sekilde gelecek nesillere aktarma egilimindedir.
Ancak bu gorsel anlamda miumkiin goriinmekte. Hatta biz bunu birgok alanda basta doga olmak
lizere yasanan olaylara ve hatta kutsal kitaplarda anlatilan hikayelere kadar her seyin
resmedildigi alanlarda gormekteyiz. Bu bize gorselin insan yasamindaki etkisinin ¢ok fazla
oldugunu da anlatmaktadir.

Berger, yaptig1 calismalardan elde ettigi fotograf bilgisiyle soyle sOoylemektedir:
“Fotograf makinasinin icadi, bu makinanin icadindan ¢ok once yapilan resimlere bakisi da
degistirdi. Baslangicta resimler siislemek {lizere yapildiklar1 yapinin biitiinleyici birer
parcgasiydl. Erken ronesans Kilise veya katedrallerde insan, duvarlardaki imgelerin yapmin i¢
yasaminin birer kaydi oldugu, imgelerin birleserek yapmin bellegini olusturdugu duygusuna
kapilir — imgeler yapinin kendine 6zgii niteligini boylesine tamamlar. Her resmin biricikligi bir
zamanlar bulundugu yerin biricik olmasindan kaynaklaniyordu. Resim bir yerden baska bir yere
taginabilirdi. Ama hicbir zaman ayni1 anda iki yerde birden goriilemezdi. Aslinda fotograf
makinasi, resmin fotografini ¢ekerek resmin biricikligini ortadan kaldirdi” (Berger, 2016: 19).
Instagram, 6zelinde diisiindiigiimiizde ise resim belli bir amag i¢in yapilirken bu durumda
fotograf, sanat kaygisindan uzak bir ihtiya¢ giderci olarak degerlendirilebilmektedir.

Bu noktada Baudrillard’in, biiyiisii bozulmus simiilasyon kavramina deginmemiz
gerekmekte. “Porno —gergekten daha gergek oldugu i¢in- (simiilakrin) gergekligin ya da
algilanmak istenen kavramin tepe noktasidir. Gozaldatim —sahteden daha sahte oldugu i¢in-
goriiniimiin siridir. Ne hikaye var, ne kompozisyon ne de fabl var. Ne sahne var, ne tiyatro ne
de eylem. Gozaldatim, hepsini unutturuyor ve onlar1 siwradan nesnelerin  Gnemsiz
betimlemeleriyle cevreliyor” (Baudrillard, 2011: 77-78). Resim iizerinden degerlendirmeye
devam edersek, John Berger’in soyleyisiyle, “sanat miizelerini gezenler sergilenen yapitlarin
coklugu karsisinda sasirmaktalar. Bu durumda smirli sayidaki esere yogunlasmalari
anlasilabilir bir durum. Aslinda farkinda olmadiklar1 sey sanat tarihinin, Avrupa geleneginin
siradan eserleriyle olaganiistii basyapitlar arasindaki iliskiyi hi¢ yakalayamamis olmasidir. Bu
durumu dehayla agiklayamayiz. Bu durum ayni sekilde sanat galerilerinde de stregelir ve
olagantistii bir bagyaprt liglincii sinif yapitlarla ¢er¢evelenmis durumdadir” (Berger, 2016: 88).
Simdi bu durmu Instagram iizerinden diisiinmeye ¢alisalim. Aslinda anlik fotograflarimiz1 ya
da 6zel hissettigimizi diisiindiigiimiiz fotograflarimizi diisiindiigmiizde kag tanesi gercekten sizi
takip edenler agisindan 6nemlidir. Burada, birey aslinda takipcilerinin siirekliligini koruma
kaygisiyla paylasimlar yapmaktadir. Bu da yukarida séyledigimiz gibi gergekten degerli olan
az sayida fotografin yaninda yerni alamaktadir.

“Avrupadaki sanat gelenekleri diigiiniildiigiinde resim ve sanat yapitlar1 zenginligi
gosteriyordu. Ancak servet o zaman degismez toplumsal ya da dinsel diizenin bir simgesiydi”
(Berger, 2016: 90). Daha sonralar1 burjuvazinin gelisimiyle 6zellikle resim sanati aristokrasi
ve dinsel giiciin elinden farkli bir alana dogru yonelmeye basladig1 goriilmektedir. RGnesasn
sonrasi burjuvazinin gelistigi donemde yapilan yagli boya resimlerin, gittik¢e benzer bir yapiya
doniistiiglinii gormekteyiz. Aslinda durus ve bakislar yine bir taklit helindedir. Ciinkii
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gordiikleri 6rnekler krallar veya imparatorlarin resimleridir. Buradaki bireysel ve uzak durusu
ressamlar yeni burjuva kesimin resimlerine de aktarmaktadir. Hatta bu aktarim o kadar
benimsenmistir ki seyirlik protrelerde bile yiiz hatlarinin ve ifadenin genellestigini
sOyleyebilmekteyiz. “Yiizler, giysilere uyan birer maskeye dontismiistiir. Bugiin ayn1 aktarimin
uzantisini siyaset adamlarinin televizyondaki kukla goriintiilerinde izleyebiliriz” (Berger, 2016:
98). Artik goriintiiler siradanlagsmis ve klise halini alacak sekilde toplumsal yasam ¢indeki
yerini almaktadir. Bunu farkli bir yansimasi olan Instagram’da da durum aymi sekilde
evrilmektedir. Artik birbirinin benzeri bakislar ve duruslarin sergilendigi bir resim galerisinde
gezinmekteyiz.

Bu fotograflarin amaci Berger’in sdylemiyle; ‘“resimlerin seyirci-Sahipleri
kendilerinden gecirerek yeni yasantilara gotiirmek degil, zaten yasadiklar1 seyleri siisleyip
plsleyerek onlara yeniden gostermekti. Boylesi resimleri seyrederken seyirci-sahip kendi
tutkusunun, kendi eliacikligmin klasiklesmis ¢ehresini gostermek istiyor. Resimlerde gordiigii
kusursuz goriiniiler, kendini degerlendirirken ona yardimci ve destek oluyor. Bu goriiniilerde
seyirci-sahip kendisinin soylulugunu baska bir bi¢imde yeniden buluyor” (Berger, 2016: 101).
Bu biraz tanidik gelmektedir. Tipki giiniimiizdeki sosyal paylasim alanlarindan biri olan
Instagram’da oldugu gibi kendini yeniden yorumlayip, bu yorumdan duydugu hazzi
baskalariyla paylagsmak gibi oldugu goriilmektedir.

Aslinda bu haz bir sekilde dijital kiilttirle birlikte dilimizde ve yasantimizdaki yerini
almaya basladigmi gérmekteyiz. Ozellikle yeni nesil cep telefonlarimizin artik birer fotograf
makinesine doniismesiyle birlikte Ingilizce “selfie” Tirkce “6z-¢cekim” olarak yerlesen kendi
fotografin1 ¢ekme, oto-portrenin dijital temsili oldu. Eski donemlerde ressamlarin da kendi
resimlerini portrelerini yaptiklarmi biliyoruz. Ancak bu portreler herkesle paylasilan ve kisisel
hazz1 artiran resimler degildi. “Ancak bu yeni dijital ortamda, yiiziin, duygularin ifade merkezi
olmasi ve kendiligin anlatilmas1 agisindan 6z-¢ekimin bu kadar populer hale gelmesi oldukca
anlasilir. ‘Portreler, tanim geregi, sadece sifatlar1 degil ayn1 zamanda kimlikleri tesis ve idame
edilmeye ¢alisan belli bir takim insanlara dairdir’, Oz-gekim bir anlamda 6z-portreyi kapsar;
clinkli 6z-portre temel itibariyla kisinin kendisini resmetmesi anlamma da gelmektedir. ‘Oz
portrenin birincil izleyicisi bizzat kendisini isleyen ressamdir: yaratilan kendisini izleyen birisi
olarak’ bu perspektifien bakildiginda 0z-¢ekim dogrudan narsist kisinin davranigini
yansitmaktadir. Fakat bu durumda temel nokta, neden herkes goriiniir olma ¢abasi i¢indedir
sorusunun altinda yatan sebeptir. Bu dogrultuda narsisizm kiiltiiriiniin yayginlastigimi sdylemek
yanlis olmamaktadir” (Alanka ve Cezik, 2016: 560-561). Resim, aristokrat varlikli siniftan daha
alt kesimlere ge¢is siireciyle birlikte yeni bir anlam kazanmaya da baslamistir. Bu noktadan
sonra artik resim daha alt smiflarin da elde edebildigi bir unsur halini almakta ve her kesimi
ilgilendirmektedir.

Aslinda eski donemlerde 6zellikle kent soylularin yeni bir sinifsal katman olusturdugu
donemde yapilan resimler iizerinden bir degerlendirme yapmak gerekirse yine Berger’in
anlatimiyla; “glindelik yasam resimleri denen resimler diisiik yasami gosteriyor, mitolojik ve
daha soylu kabul edilene karsi bir tutumdu. Giindelik yasam resimlerinin amaci -olumlu ya da
olumsuz- bu diinyada erdemliligin toplumsal ve parasal odillerle degerlendirildigini
kanitlamakti. Bu resimleri satin alan kentsoylular kendilerine resimdeki kisileri degil resimde
canlandirilan ahlak dersini yakistiriyorlardi. Ve su duygusal yalana inandiryorladi kendilerini;
zengin olanlar durist ve galigkan insanlardi” (Berger, 2016: 103). Bu durumu yeni sosyal
medya iizerinden diislindiiglimiizde fotografin toplumsal ve ekonomik degerini nasil
yorumlayabiliriz? Eski donemlerde oldugu gibi resmi satin almak ya da yaptirmak bir zenginlik
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ve statli semboliydi bu nednele degerliydi. Ancak, fotografi zenginlik ve statli gostergesi
olarak satin almak diye bir durum s6z konusu degil. Fotografi degerli kilan, ancak belli bir kitle
tarafindan begeni toplamasidir. Instagram 6zelinde diisiindiigiimiizde ise deger o kisiyi takip
eden kisilerin paylastig1 glinliik fotograflar1 begenmeleriyle gergeklesen bir algidir.

Fotograf oncesi donemi diisiindiiglimiizde, yine Berger’in anlatimiyla agiklamaya
devam edersek, giindelik yasam resimlerinde siradan insanlarin yagamlarindan kesitler vardi.
“Yapilan resimlerde 6zellikle yoksullar, sokaktan ve kirsaldan bir aktarim s6z konusudur. Bu
resimlerdeki yoksullar sattiklar1 seyleri sunarken giiliimsiiyorlar. O donem yapilan resimlerde
yoksullar, (zenginler giilimsemezler ¢iinkii karsida sadece itaat ve saygi hissini olusturmalari
yeterlidir) varliklara giiliimsiiyorlar, bir is ¢ikarmak umuduyla giilimsiiyorlar. Bdylesi resimler
iki seyi bir arada soyler: Yoksullar mutludurlar; varliklar diinya i¢in bir umut kaynagidir”
(Berger, 2016: 104). Aynit mantik giiniimiiz fotograf paylasimlarinda da gecerlidir. Mutsuz
olduklar1 anlar1 ya da keyifsiz anlar1 bu alanda gérmeniz olduk¢a zordur. Bu genelde hem
begenilme hazzini yasamak hem de varlik diinyasi igindeki umudu kaybetmemek igin
gereklidir.

“Bizden onceki kiiltiirlerin hepsinde goriiniimler, yasayanlara gonderilmis isaretler
olarak ele alintyordu. Her sey efsaneydi: her sey goziin okumasi i¢in oradaydi. Goriiniimler
benzerlikleri, antipatileri, sempatileri, analojileri agiga vuruyor, bunlarin hepsi de birer mesaj
tastyordu” (Dyer, 2017: 104). Bir bakima aslinda ayni durum Instagram i¢in de gegerliligini
korur. Fotografin bir mesaj1 ve agiga ¢ikardigi bir algis1 var. Dikkatimizi ¢eken goriiniimlerin
benzerliklerinin giderek artmasi. Ozellikle popiiler olan fenomen olarak goriilen kisilerin
fotograf paylasimlarinin kopyalanadigi ayni tiirde kendimizle ilgili fotograflarin giderek daha
cok paylasildigi goriilmektedir.

Aslinda buradaki mesaj oldukc¢a agiktir. Bedenini teshir etme arzusunda olan olan kisi,
ayni zamanda begenilme arzusundadir. Sosyal paylagim aglar1 vasitasiyla kullanicinin fotograf
ve videolarina yorum yapabilmekte veya begen butonuyla duygu ve diislincelerini dile
getirebilmektedir. Aslinda popiiler kiiltiiriin bir uzantis1 haline gelen Instagram’da da durum
farkli degil. Cilinkii popiiler kiiltiirle birlikte iinlii olma ve daha fazla kisi tarafindan taninma
arzusu oldukea baskin bir haz duygusunun sonucudur. Insanm temel ihtiyaglarindan biri olan
begenilme ve takdir edilme arzusu bu alanda da 6n plana ¢ikmis durumdadir.

“Belirli bir durumda hayatin i¢cine tasman insan bir se¢imin tamigidir. Fotograf,
fotografcinin tanik oldugu belirli bir durumu ya da dikkatini ceken bir nesneyi kaydedilmeye
deger buldugunda verdigi kararmin sonucudur. Eger, etrafta var olan her seyin sonsuza kadar
fotografi c¢ekilseydi, bunlarin her biri anlamsiz olurdu. Fotograf, olay1 ve goriis yetenegini
yuceltmez. Fotograf, zaten kaydettigi olayla ilgili bir iletidir. Bu agidan bakildiginda fotograf,
en yalin olarak gordiiglimiiz seyin kaydetmeye deger olduguna karar verdim, seklinde desifre
edilebilir” (Dyer, 2017: 36). Instagram 0zelinde baktigimizda sanirim artik her sey kaydetmeye
deger goriilmeye baslandi. Ozellikle fotografin dijitallesmesi, daha kolay islenebilir ve hizli
paylasilabilir olmasi da bunu etkileyen unsurlardan birisidir. Ancak Berger’in de dedigi gibi
herseyi kaydetmeye deger buldugunuz noktada fotografin da siradanlastigini gérmektesiniz. Bu
durumda o fotografi neden kaydetmeye deger buldugunuzla artik kimse ilgilenmeyecek ve
digerleri gibi siradan bir halde Instagram’daki yerini alacaktur.

“Sosyal etkilesim siirecinde iic asama vardir. 1- digsallastirma, 2- nesnellestirme ve 3-
i¢sellestirme. Dogduktan kisa bir siire sonra toplumsal yap1 i¢ine giren birey, sosyal ger¢ekligini
bu ii¢c asamadan gecerek insa eder. Digsallastrma agsamasinda bireyler, toplumsal yapidaki
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belirleyici kiiltiirii yaratirlar. Toplumsal malzemenin kilturel ve maddi kosullarina nesnel bir
nitelik kazandiran bu asamada bireyler, 6znel degerlerini ve anlam diinyalarini disariya aktarir.
Tekrara dayali rutinlesmis tiplestirmeler ve ¢aligmalar, bu evrede temel araglardir. Ardindan
digsallastirilan fikirlerin sabit bir gercek olusturacagi bir zemin harlanmalidir. Nesnellestirme
olarak adlandirilan bu sathada bireyler, bir arada yasamalar1 i¢cin gerekli oldugunu ileri
stirdiikleri normlar1 sekillendirir. Dolayisiyla davranig sekilleri bir dis gerceklik halini almistir.
Ucgiincii asama igsellestirme siireci, bahsedilen bu dis gercegin toplumsallasma yoluyla
bireylerin 6znel alanlarma aktarilmasimi agiklar” (Isman, Bulus ve Yiiziinciiyil, 2016: 610-611).
Bu davraniglar kusaktan kusaga aktrilarak bir davranis modeli halini almaktadir. Instagram’da
da durum farkli degil. Oncelikle kendi sosyal normlarmi olusturdu ve daha sonra bu normlar
cercevesinde dijital hizla birlikte kitlelere hizlica yayildi ve kabul gordii. Ancak buradaki
davranis modellerinin degismesi ve yeniden olugmasi fiziksel toplum gibi kusaklar boyunca ve
yillar icerisinde gerceklesmedigi goriilmektedir. Bireyin, hizli iletisim ve gordigiini
begendikten sonra hemen igsellestirip uygulamasi olduk¢a ¢abuk gergeklesmekte. Gordigii
orneklerdeki begenilme orani ne kadar yiiksekse, bu durumu kabul edilip kendi davranis
modeline ¢evirmek de o kadar gabuk ve kolay olmaktadir. Artik Instagram gordiigii 6rnekleri
kopyalayan ve bundan hicbir sekilde rahatsizlik duymayan bireylerin yeni bir sosyal iletisim
alan1 haline dOnlismeye basladi demek yanlis olmayacaktir. Aslinda fotografin, ozellikle
birbirinin benzeri olanlarin bu kadar etkin bir sekilde dijital alanda bir sosyal iletisim alani
haline gelecegini 6nceden kimse tahmin edemezdi.

“Fotografla ilgili el kitaplarnmn bircogu kompozisyondan sdz eder. Iyi bir fotograf,
kompozisyonu kusursuz olandir. Lakin bu degerlendirme fotografik imgenin, resmi taklit ettigi
diisiincesinden kaynaklanir. Ressamlik bir diizenleme sanatidir; dolayisiyla boyle bir
diizenlemede bir tiir tertip beklentisi makul sayilir. Resimde, bi¢gimler arasi iligki bir dereceye
kadar ressamin amaciyla uyum i¢indedir. Fotografin bicimsel diizenlemesi hi¢bir sey ifade
etmez. Tasvir edilen hadiseler, izleyicinin fotografi gérmezden onceki bilgi birikimine bagl
olarak gizemli ya da izah edilebilirdir. O zaman fotografa, fotograf olarak anlam katan nedir?
Asgari iletisini —bunu gérmenin kaydetmeye deger olduguna karar verdim- kapsayici ve
heyecan verici kilan nedir” (Dyer, 2017: 37)? Bu durum, diisinmeye deger temel sorulardan
biridir. Fotografi, heyecan verici kilan nedir? Simdi bu sorunun cevabi bir¢ok insana gore
degisir ancak en temel konu kaydettiginiz o anin bir daha hi¢ yasanmayacak olmas1 ve bunu bir
sekilde yok olmadan Once baska bir zamana aktarabilmektir. Diislinsenize hayata dair
gerceklesen bir olaymn yok olmasimi engelliyorsunuz bir sekilde. Evet, olay bir daha
yasanmaycak ve tekligini yine koruyacaktir. Siz sadece o anin gergekten yasandigina dair
tanikligimiz1 fotograf lizerinden ortaya koyacakksiniz. Baz1 fotograflar, giinliik siradan diye
kabul edilen ve olaganiistii olmayan durumlarda ¢ok 6nemli gériinmeyebilir. Ama bir de diinya
tarthinde kirilma donemlerini diisiindiigiiniizde gelecek nesillere aktarilacak bir kanit ve
taniklik nesnesi olarak yerini alacaktir.

Sosyal iletisim alani olarak inceledigimiz Instagram’da belki de yasam siireci i¢inde hi¢
de 6nemi olmayan onlarca fotografin paylasima sunuldugunu gérmekteyiz. Heyecan kismi
sadece o fotografi paylagsan ve onu takip edenler arasinda yasanan bir duygu olmaktan 6teye
gecmemektedir. Bunun istisnasi yok mudur? Elbette var. Bu alani sadece kisisel fotograflari ve
zevkleri gergevesinde degil de bir ¢ok olay ve konuya tanik olma kaygisiyla fotograf
paylasimlarmi da gormekteyiz.

Peki, bu kadar siradan goriinen Instagram tizerindeki fotograflar1 neden ilgiyle takip
edip begenilerimizi gosterirken diger yandan kendi sectigimiz fotograflar1 paylasiyoruz?
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Aslinda isin temelinde goriintiiniin uzantis1 olan alanin meraki var gibi. “Goriintii alanini
olusturan ¢ergevede olmayan, eksik birakilan goriintiiler de aractir ve anlatimdir. Goriintiilerin
icerikleri sorgulanir. Goriintiide var olan da olmayan da ifadedir. Ne tiir bilgi tasidig1 icerdigi
tartigilir. GOrlintliniin hangi durumun, kosulun aract oldugu; hangi ortami aktarmaya calistig1
sorgulanir. Goriintiide olanlar kadar olmayanlarin isaret ettikleri de sorgulanmaya aracidir.
Goriintiiyii  (fotografi) olusturanin bakis agis1 algilanmaya c¢alisilir. Bu tiir sorgularla
goriintiiniin (fotografin) igerdigi kisi, yer ve olay orgiileri gibi biliglerle nasil bir etkiye sahip
olmak istedigne varilmak istenir” (Orhon, 2011: 193-194).

Bu agidan bakildiginda “fotograf goriilmiis olan1 kaydederken, daima ve dogas1 geregi,
goriinmeyene de isaret eder. Siirekliligi olan bir biitiiniin i¢inden aldig1 bir an1 veya bir boliimii
yalitir, korumaya alir ve sunar. Bir resmin giicii onun i¢sel arastirmalarina baghdir. Resmin
smirl yiizeyinin 6tesindeki dogal diinyaya gonderme, hi¢cbir zaman dogrudan degil muadilleri
aracilifiyladir. Bagka bir deyisle, resim diinyay1 yorumlar, onu kendi dilimine aktarir. Oysa
fotografin kendine 6zgii bir dili yoktur. Fotograf¢inin istegi tecrit etmek stedigi ana dairdir. Ne
var ki fotograf, essiz giiciinii bu gozle goriiniir sinirhiliktan alir” (Dyer, 2017: 37-38). Bu sinir
goremedigimiz alandaki biitiinli anlamaya ¢alistigimiz bir merak duygusu da uyandirmaktadir.
Instagram icin diisiindiigiimiizde de bunu izleyen olarak, paylasilan fotograflarda
gordiiklerimizle, uyandirdigr merak ve gordiiglimiiziin disinda bize cagristirdigi kavramlar
arasinda bir yerde konuslanmis durumdayiz. Gordiigiimiiziin disindakiyle belki de daha ¢ok
ilgileniyoruz. Merak duygusunun baskin 6zelligi nedeniyle o kisith ¢cer¢evenin disindaki olayin
tamamani gérme arzusu, Instagram’da paylasilan fotograflar takip etme istegini korurken diger
yandan goriinmeyene duyulan merak, bizi bu alanda tutan unsurlarin basinda gelmektedir.

“Ortaya ¢iktig1 ilk donemde fotograf yeni bir teknik olarak sunuluyordu; bir aletti.
Simdiyse, yeni secenekler sunmak yerine, kullanimas1 ve ‘okumasi’ artik aligkanlik haline
gelmis durumda ve modern algilama bi¢iminin sorgulanmayan bir pargasi halini aldi. Bu
doniisiimde pek ¢ok gelismenin katkisi vardi. Tasinabilir fotograf makinesinin icad1 —0yle Ki
bir fotografin g¢ekilmesi, téren olmaktan ¢ikip bir “refleks”’e doniistii” (Dyer, 2017: 70).
Tasinabilir fotograf makineleri 6zellikle gelisen teknoljyle dyle bir hal ald1 ki neredeyse giinliik
yasantimizin bir pargast haline gelen McLuhan’in tanimiyla bizim bir uzantimiz halini alan yeni
nesil telefonlarin icine kadar taginmis durumda. Hatta fotograf makinelerinin ¢ektigi kalitede
bir fotograf ¢cekme teknigine sahip bu cihazlar sayesinde de Berger’in sdyledigi gibi her an1 bir
cerceveye aktardigimiz refleks bir hareket halini almakta. Artik diisiinmeden Oniimiize gelen
her olay1 ya da an1 kayit altina almaya basladik. Bunun bir deger olusturup olusturmamasini
diistinmeden bunu yapmaktayiz. O kadar ki yeni nesil cep telefonlarimizla her animiz1 kayit
altina alma egilimindeyiz. Iste bu noktada insanlarin davranislarmin olusumunda gdz ardi
edemeyecegimiz bir ger¢ek daha var o da sosyal etkinin giicii.

Sosyal etki farkinda olmadan genelin davramglarini kendimize uyarlamaktir. Bu
cercevede diisiindiigiimiizde “insanlari, davraniglarinin sosyal ¢evreden biiyiik Olgiide
etkilendigine ikna etmeye calisan sosyal psikolog devasa bir engelle karsi karsiya kalir:
Hepimiz insanlarin davranislarmi kisilikleri agisindan agiklamaya g¢alisiriz. Bu engel, kendi
davranislarimizi ve baskalarmin davraniglarini biitiiniiyle ayirici kisilik 6zellikleri cergevesinde
tanimlama ve bu sekilde sosyal etkinin giiciinii goz ardi etme egilimindedir ve temel ylikleme
hatasi1 olarak anilir”” (Aronson, vd., 2012: 45). Bunun temelinde giiglii bir kigilik yapisina sahip
oldugumuza inandigimiz ve bu nedenle sosyal ¢evrenin, kendi basimiza olusturdugumuzu
sandigmmiz davranis modelini ¢ok da etkileyemeyecegi diisiincesinden hareket eder. Artik
glnlik yasamin bir bdliimiinii kapsayan ve yeni bir sosyal ¢evre olusturdugumuz yeni iletisim
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alan1 Instagram var. Bu sosyal c¢evre bizi nasil etkiliyor ve davraniglarimizda ya da
aliskanliklarimizda ne gibi degisimlere yol agiyor bunu da sormamiz gerekiyor. iginde
bulundugunuz sosyal yap1 davranislariizi bir sekilde etkilerken, diger yandan ait oldugunuz
yada ait oldugunuzu diisiindiigiiniiz sosyal yap1 i¢inde gordiigiiniiz deger sizin davrnislarinizi
ve o yap1 i¢indeki konumunuzu etkilemektedir. Bu etklemenin sonucu olarak o sosyal gevreden
-burada Instagram 6zelinde sdyleyecegim- aldiginiz tepkiler, gordiigliniiz deger algisini da
etkileyecegi i¢in davraniglariniz da ister istemez bu deger dogrultusunda sekillenecektir. Takdir
edilmek ve bunun karsiliginda gordigiiniiz degerle orantili olarak artan tatmin duygusu
paylagimlarmizi da sekillendirmektedir. Bunun temelinde kendimizi iyi hissetme olgusu var.

“Cogu insan 0z saygisini olabildigince yiliksekte tutmak, yani kendisini 1yi, yeterli ve
saygmn biri olarak gdrmek ister. Insanlarin diinyayr yorumlama bigimlerinin ana ekseni
genellikle, kendi hakkinda olumlu bir imgeye sahip olma gereksiniminden dogar. Bu durumda
kendimizi iy1 hissetmek i¢in diinyay1 ¢arpitmak ile diinyay1 dogru bir sekilde sunmak arasinda
bir secim yapmamiz gerektiginde genellikle ilk secenegi tercih ettigimizi goreceksiniz”
(Aronson, vd., 2012: 45). Bu nedenle Instagram’da paylastigimiz fotograflarin, bize gésterilen
ilgi ve saygiyr artirabilmek i¢in yaptigimiz paylasimlarda da genelde orada yarattigimiz
diinyay1 c¢arpitarak kurguladigimizi sdylemek pek de yanlis olmayacaktir. Kurgulayabilme
yetenegi, yeni bir diinya olusturma konusunda biz farkli bir zemin sunmakta. Biz de, bu yeni
zeminin gerektirdigi sekilde yeniden ve yeniden gorsel bir diiya kurgulamaktayiz. Clinkii algi,
gordiiysen gercektir temeline dayanmaktadir.

Berger’in soyleyisiyle de “fotograflar araciligiyla diinya bizi bagintisiz, kendi basina
var olabilen hale doniistiirdii; tarih de gegmisiyle, simdisiyle bir dizi kisa dykiiye ve gesitli
olaylara dontistii” (Dyer, 2017: 70). Bu iki olguyu diisiindiigiimiizde fotograf makinesi, bizi
fotografik bir 6ykii i¢inde var olabilen yeni bir sosyal yap1 i¢ine yerlestirmekte. Bunlardan biri
olan Instagram’da artik kendi kisisel tarihimizi belgelerken ayni anda kendi tarihsel 6ykiimuzi
de olusturmaktayiz. Bu durum, diinyanin birbiriyle bagintililig1 ve siirekliligi iizerinden
disiindiigiimiizde kesintisiz bir paylasim kaygisin1 da beraberinde getirmektedir. Yukarida
soyledigimiz gibi 6zsaygi, sosyal bir alanda kabul gorme ve begenilme yeni bir boyut
kazanmakta. Bu alanda insanlarin begenilerini kolaylastiran unsurlar da degisim gdstermis
durumda emoji dedigimiz yeni bir sembolik iletisim seklinin ortaya ¢ikmakta ve Instagram’da
da oldukga sik kullanilmaktadir. Artik insanlar uzun uzadiya yazmak yerine bir sembolle ne
ifade etmek istedigini olduk¢a hizli ve kolay bir sekilde ifade etmektedir.

Bu yeterli bir ifade sekli midir? Tabii ki bu yeterli bir ifade sekli degildir ancak o kadar
hizl1 bir ieltisim ve etkilesim siireci i¢indeyiz ki kendimizi en hzli sekilde ifade etmek ve ne
diisiindiiglimiizii karsimizdakine en ¢abuk sekilde aktarmatayiz. Bunlarin ifade eksikliklerine
ragmen olduk¢a yaygm kullanildigini birgok Ornekte de gérmekteyiz. Biz karsimizdaki
insanlar1 belli bir kiiltiir icinde, belli davranis kurallar1 ve birikimimiz oraninda algilamaktayiz.
Bunu pekgok sekli var. Basta sozel olmayan davranislar1 diisiinelim ki Instagram’da -hatta
bircok sosyal alanda- olduk¢a sik karsilastigimiz emojiler bu sbézel olmayan davranis
sekillerinden esinlenerek Uretilmektedir. Artik yiiz ifadelerini ve gorsel sekilleri duygularin
anlatiminda resimli bir modelleme halinde kullanmaktay1z.

Aslinda insanlarn birbirlerini hizli ve dogru sekilde anlamalar1 konusunda bir yontem
olarak goriilen emojiler Instagram’da size gelen tepkilerin ne oldugunu anlamak agisindan
oldukga 6nemli bir hale gelmektedir. Baskalarini anlamak o kadar temel bir istektir ki bu istegi
hayatimizin her alanina tasimaktayiz. Bu nedenle “gercek yasamda bir ihtiya¢ olarak da
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sinemalara gider, romanlar okur, pembe diziler seyreder, sosyal olabildigimiz alanlarda
insanlar1 izleriz ¢iinkii yabancilarin ve kurgu karakterlerin bile davranislar1 bizde biiyiik bir
merak uyandirir” (Aronson, vd., 2012: 180). Bu merak duygusu, sosyal medyanin
gOzdelerinden biri Instagram iginde gegerlidir. Bu isin baslangici aslinda bize ilk 6nce
televizyon aracihiryla gosterildi belki de. Oncelikle televizyon iizerinden magazin programlari
araciligiyla taninmis kisilerin yasamlarmin nasil oldugu gosterildi. Zamanla biz bu yasamlara
oykiindiik ve McLuhan’in da sdyledigi gibi birgiin herkes 5 dakikaligmna iinlii olacak savini
belki de yasantimiza Instagram araciligiyla yerlestirmekteyiz. Artik biz de merak edilen belli
bir takipgisi —hayran Kitlesi- olan yeni bireylere doniisme yolunda adimlarimizi atmaktayiz.
Buradaki fotograflar araciligiyla, tipk1 taninmis kisilerin yagamlar1 gibi belli bir takip¢i sayisina
ulasan herkes artik bu yeni mecrada birer fenomen ve merak edilen kisi haline donlismeye
baslamakta. Tek farki burada ¢ok sayida takipginiz olmasina ragmen siz de en az onlar kadar
takipgilerinizin yasamlarmi merak ederek ve Instagram uzerinden izlemektesiniz. Izlemenin
istisnasini yaratmaya calisanlar da var. Bunlar da fotograflarini takip eden insanlarin sayilari
arttikca yeni eklenenleri takip etmeyerek sanal bir ego tatminiyle Gykindikleri Gnluler
kervanina dahil olduklarin1 sanmaktalar.

O zaman Instagram’in, aslinda paylastigimiz fotograflarin belli bir alanda tutulmasi ve
sergilenmesi anlamma geldigini sdoylemek ¢ok da yanlis olmayacaktir. Bu durumda yeni
fenomenlerimizin Instagram {iizerinden yaptiklar1 paylasimlarla, ilgiyi surekli Uzerlerinde
tutmak zorunda kalacaklardir. Tipki linlii kisilerin yaptiklar islerle siirekli sekilde insanlarin
giindeminde kalmalar1 gibi onlar da paylasimlar1 ile siradisi gibi gorlinen ve Oykiiniilmesi
gereken yasamlar1 varmig gibi paylagimlarini canli tutmak zorundalar. Hatta daha 6tesi belki de
bu ilgiyi siirekli hale getirmek i¢in kendilerince ilging ya da siradisi fotograflarla
Instagram’daki yerlerini almaktalar.

Bu paylasimlari disaridan bir gézle inceledigimizde, ilk defa tanistigimiz —Instagram’da
takip¢i ilk kez takipgisi oldugumuz- insanlar hakkinda ne biliriz? Ne goriiyorsak o kadarmni. Bir
kitab1 kapagina bakarak degerlendirmememiz gerektiginin farkinda olsak da bu tip kolay
gbzlemlenebilir bilgiler ilk izlenimlerimiz acisindan ¢ok onemlidir. Ornegin cekicilik -
Instagram’m en temel unsuru haline geldi- gibi fiziksel 6zellikler insanlar1 degerlendirme
bicimimizi etkilemektedir. Ayrica insanlarin séylediklerine de ¢ok dikkat etmekteyiz. Sonucta,
tiir olarak en kayda deger basarimiz sozel dili gelistirmis olmamizdir.

Aslinda sozciikler, hikayenin yalnizca bir kismidir. Tek bir sozciik kullanmadan ciltler
dolusu bilgi aktarabiliriz. “Bu s6zel olmayan iletisim insanlarin, kasith veya kasitsiz olarak
sozciikleri kullanmadan iletisim kurmasidir. Yiiz ifadeleri, jestler, beden durusu (postiir) ve
hareketleri, dokunma ve bakislar sdzel olmayan iletisimin en sik kullanilan ve en agiklayici
kanallaridir” (Aronson, vd., 2012: 182). Bu insanoglunun yapisinda var olan bir durumdur ve
ozellikle fotograf paylasimlariyla s6zel olmayan etkili ve karmasik iletisimin 6n plana ¢iktigini
gOrmekteyiz. “Yapilan son norolojik arastirmalar, insanda ayna néron olarak adlandirilan 6zel
bir tiir beyin hiiceresi bulundugunu ortaya koymaktadir. Bu néronlar eylemde bulundugumuzda
ve bagka birisinin de ayni eylemde bulundugunu gordiigiimiizde tepki vermekte. Bizim empati
yetenegimizin kaynagi iste bu ndronlar. Ornegin birini aglarken gordiigiimiizde bu noronlar
istemsiz bir sekilde sanki biz agliyormusuz gibi harekete gecmekte” (Aronson, vd., 2012: 182).

Demek ki insanin yapisinda, gordiigiinden etkilenme empati kurma yetisi oldugunu
sOyleyebiliriz. Simdi bir adim 6tesine gecerek farkli bir sekilde istemsiz degil de aslinda
Instagram’da gordiigiimiiz fotograflarin bizde nasil bir duygu olusturdugunu diisiinelim. Cok
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takip edilen ve ¢ok begenildigini diisiindiigiimiiz birini gormezden mi geliriz, yoksa onun gibi
begenilmek mi isteriz? Iste temel soru burada bashiyor. Evet, insanin en temel ihityaci olan
kabul gérme ve begenilme duygusu burada oldukga etkili bir sekilde bizim davranislarimizi
sekillendirmektedir. Begenilen fotograflarn sahipleri gibi poz vermeye, onlar gibi bakmaya
veya onlarin gittikleri mekan ve yerlere gidip paylasimlar yapacak kadar etkilenmekteyiz.

4. Instagram’da Gelisen Davranis Modelleri ve Sunulan Fotograflar

“Bireylerin sosyal medyada var olus sekilleri su basliklar altinda toplanabilir: Kimlik
temsili, performans sergilemek, profil olusturmak, gézetlenmek, gozetlemek, teshir etmek,
sanal bedenler olusturmak, oOrgiitlenmek, sanal uzamda eylem/kampanya yapmak hatta
cevrimdisi giindelik yasama tagimak” (Isman, vd., 2016: 612). Bu cercevede sosyal medyay1,
bireylerin yeni bir alanda farkli insanlarla sosyal bir biitiinliikk saglamak i¢in kendini ve sosyal
yasamini dijital kodlara yeniden tanimladigi ve sekillendirdigi mecralar olarak diisiinebiliriz.

“Bu alan, birbirine benzeyen ve benzemeyenlerin kolayca karsilastigi, yeni kimliklerin
olusturulabildigi, yeni topluluklara dahil olabildikleri 6zgiir ve dinamik bir yasam alan1 olarak
diistiniilmektedir. Yani bireyin, olusturdugu profildeki kimlik insas1 onun kendi bigtigi bir
zaman katmaninda ilerlemektedir. Merkezsiz bir iletisim alan1 olarak karsimiza ¢ikan bu yeni
durumu, kendini yeniden yaratmanin miikemmel bir olanagi olarak tanimlanabilir. Kullanici
boylece istedigi gorsel ya da metinsel igerigi sanal benligine yerlestirebilmekte veya bu
benlikle iliskilendirebilmetedir. Birey, artik dijital olarak olusturdugu bilesenlerden, istedigi
ozelliklerle donatti1 bir kopyasima sahiptir” (Isman, vd., 2016: 612). Simdi bu yeni kimligin
kendine ait bir yasami olmas1 da gerekir. Bu durumda ger¢ek yasamdan farksiz olarak onun da
baz1 var olma kosullar1 olmak zorunda. Nedir bu var olma kosullar1? Tipk1 o dijital kopyay1
olusturan insanlar gibi onun da kiiltiirel, ekononik ve simgesel bazi1 degerlere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu degerler yeni olusturulan dijital kopyanin kimlik insaasinda oldukca etkin
rol oynamakta.

“Bu degerler etrafinda sekillenen begeniler ve bu begenilerin gerceklestirilme bigimleri,
s0z konusu temsile birebir yansir. Bu durum ayna benlik ¢alismasinda, ii¢ Ogeyi
biitinlestirmektedir: 1- Digerlerine sundugumuz imaj, 2- digerlerinin bizim hakkimizdaki
yargis1 ve 3- bundan dogan pozitif ya da negatif duygular” (Isman, vd., 2016: 613). Tiim bunlar1
disiindiigiimiizde Instagram’da olusturdugumuz dijital kimligin, var olan degil olmasini
istedigimiz bir karakterin ortaya ¢iktigimi gormekteyiz. Ciinkii burada olmasmi istedigimiz,
herkes tarafindan begenilen ve hi¢bir sekilde olumsuz elestiri almayan miikemmel bir kopya
yaratmaktir.

Montaigne denemelerinde “Giizellik, insanlar arasinda, ¢ok tutulan bir seydir. Aramizda
ilk anlasma onunla baslar. Insan ne kadar vahsi, ne kadar kétii yaratilish olursa olsun onun
biiylisiine kapilmaktan kendimizi alamaz. Montaigne, bedenin varligimizdaki pay1 ve degeri
biiylik” (Montaigne, 1996: 45) diyerek aslinda bugiinkii sosyal medyada da ilk etkilesimimizin
nasil basladigi konusuna da bir agiklik getirmektedir. Dijital bir hayat icin, kusursuz bir
etkilesim, yeni bir kimlik ve goriiniim yeniden yaratilmaya c¢aligilmakta.

“Bu konuya Hood, sosyal medyada benligin yaratim siirecine dair hazirladig:
calismasinda ‘hepimiz ikinci bir hayat isteriz’ alt bashiginda meseleye bagka bir agidan yaklasir.
Hood, sosyal medya kullanicisini, iginde hi¢ hastalanmayan, yaslanmayan, harika bir bedene
sahip olabilecegi sahane evlerde sira dig1 yasamlar siirebilecegi ¢evirimigi bir diinya tasarlayan
bir birey olarak diisiiniir. Ardindan gergek hayat ile sanal uzamda yaratilan benligin farklarmma
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dair c¢arpict Ornekler verir. Bu orneklerde dogrudan bireyin kendi benligini olustururken
bagkalarmin gérmek istedigi benligi yarattigmna isaret eder” (Isman, vd., 2016: 613). Birey,
bunu gesitli kaygilar ve beklentilerle yapmaktadir. Cilinkii aslinda istedigi mitkemmel ikinci ve
hatta {igiincii bir ben daha yaratmaktir. Amag, dijital olsa da her seyin miikemmel oldugu ve
hi¢bir sorunun yasanmadigi yeni bir sosyal hayat yaratmaktir.

Instagram’da da, ayni sekilde aslinda ger¢cek yasamimizda var olmasini istedigimiz
ancak eksikligini duydugumuz seylerin sanal kimliklerimize yiikledigimiz bir sekle
doniistiiglini soylemek yanlis olmayacaktir. Boylece, bir anlamda merak ve 6zgiirliik hazzini
da tatmin etmis olmaktayiz. Boylece her anlamda miikemmel yagsamlarin sergilendigi higbir
eksikligin olmadig dijital bir sosyal yasam olusturmaktayiz.

“Bu konuyla ilgili olarak yine Hood, ‘Sosyal aglarda yer alan kisisel profiller {izerinde
bir analize deginerek, her seyin bir kenara, bagkalarinin ne kadar basarili hayatimiz oldugunu
neden istemeyelim ki?” diye sorar. Buna cevap olarak ‘Webdeki benligimizle ilgili saplantinin,
biiyiikk oranla kim oldugumuzla ve yaratmak istedigimiz kisiyle alakali oldugudur’ der.
Kullanicilar kendiyle iliskili bilgi aktariminda da 6zgiirdiir. Sosyal medya ortamlar1 bireyin
olusturmak istedigi benligin niteligine kendisinin karar vermesini saglamaktadir. Timisi de
bireyin ger¢ek diinyada yapamadiklarmi, ifade edemediklerini, agiga vurmaktan ¢ekindiklerini
bilgisayar klavyesinin olanaklar1 i¢erisinde ifade edebilecegini sdyler” (Isman, vd., 2016: 613).
Dijital ortamdaki kimligimiz, sosyal medya ilizerinden digerlerinin bizi tanimlama sekiliyle
alakalidir. Tipki, gercek yasamdaki kimligimiz gibi. Aslinda bize verilen degeri, dijital ortamda
yaratmaya calisgtigimiz kimligimizi paylastigimiz insanlar belirleyecektir. Bu nedenle
olusturmaya calistigimiz kimlik, aslinda begenilme kaygisiyla ve herkesin takdir ettigi bir birey
olma ve belki de ger¢ek yasamdaki eksikliklerimizin tamamlandigi bir sekle doniismektedir.

Timisi de c¢aligmasinda bireyin internette kimlik olusturmasiyla ilgili soyle
sOylemektedir; “bir kimlik mimar1 olan bireyin kendini yaratmanin {itopik fantezileri i¢inde
dolandigmi soyler. Cinsiyet, yas, etnik koken, ik, egitim, sinif, cinsel tercihler gibi insani
gercek kilan bltln sabitlemeler ¢6zilir. Dil kendini konusan bedenin sinirlandirilmis
sabitlemelerinden bir olanaklar alanma ulasir. Sosyal ortamdaki takma ad kullanimi
incelemelerinde kullanici, hem dikkat ¢ekici olmak hem de kabullenilmek ister. Ayn1 zamanda
kendi benliginden de pargalar birakir” (Timisi, 2005: 97-98). Binark, bunu “kullanicilarn ad
alma isleminde segilen adin ilgi ¢ekici olmasina, yani ortamdaki diger kullanicilarin kendisini
“tiklamasini” saglayacak nitelikte olamsina baglar. Diger ilke ise se¢ilen takma adin katilimc1
hakkinda bazi ipuglar1 igermesidir. Dijital benlik tasarimi siirecinde popiilerlik, goriiniir olma,
begenilme, kabul-takdir edilme s6z konusudur” (Binark, 2004: 124-125).

Peki bu durumda Instagram’da kim oldugumuzu nasil tanimlariz? Bu aslinda gok basit
bir cevap icermeyen bir sorudur. Ozellikle kiltiirel ve sosyal birgok sireci iginde
barindirmaktadir. Bu yiizden, basit bir benlik sorusu degildir. Bu asamada benlik duygusu iki
tiirlii gelisebilir. “Bagimsiz benlik goriisii bize, kisinin kendisini baskalarimin diislince, duygu
ve eylemleri ile degil kendi i¢ diisiinceler, duygular1 ve eylemleri ile tanimlarken. Karsilikli
bagimli benlik goriisii ise kisinin kendini bagkalariyla iliskileri baglaminda tanimlamasi,
davraniglarmin genellikle baskalarmin diislince, duygu ve eylemleri tarafindan belirlendigini
kabul etmektedir” (Aronson, vd., 2012: 244). Bu tanimdan yola ¢ikarak sunlar1 sormak gerek.
Biz, Instagram’da kendi benligimizi nasil tanimliyoruz? Tamamen 6zgiir ve baskalarmin ne
diigiindiigiinii ve nasil yorumladigina aldirmadan, sadece kendi gergek kimligimizi mi ortaya
koyuyoruz? Sanirim bunu cevabi hayir olacaktir. Ciinkii burada begenilme ve tercih edilme
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duygusuyla hareket eden birey ister istemez karsisindaki kisilerin diisiinceleri ve duygularmi
temel alarak dijital benligini olusturmaktadir.

Gergek yasamda bir Ornek vermemiz gerekirse yasamiiz boyunca yaptigmniz ve
hayatinizin bir parcasi olan bir davranisla ilgili basit bir soruya nasil cevap verdiginiz oldukca
onemlidir. Bir arkdasiniz spor yapmayi ne kadar sevdiginizi soruyor. Siz genellikle spor yapma
aliskanlig1 olmayan ama son zamanlarda bir iki kere spor yapmaya vakit ayiran biriyseniz, bu
soruya cevabiniz durup diisiinerek sanirim bilmiyorum, gegen hafta iki kere kosuya ¢iktim gibi
olacaktir. “Benlik-algis1 kuramma gore tutum ve duygularimiz belirsiz ya da muglak bu
durumlar hakkinda davranislarimizi ve bu davranislarin ortaya ¢iktigi durumu gdzlemleyerek
cikarimlara varmaktayiz. Bu kurama gore duygularimizi yalnizca nasil hissettigimizden emin
olmadigimiz zaman, davraniglarimiza bakarak degerlendiririz. Ve insanlar davraniglarmin
gergekten hislerini yansitip yansitmadigi ya da onlar1 bu sekilde davranmaya iten bir durum
olup olmadigin1 ayirt ederler” (Aronson, E. vd., 2012: 263).

Bu biraz tanmidik gelmektedir. Bu durumu Instagram’da degerlendirdigimizde;
olusturdugunuz yeni kisi belki de sizin ger¢ek yasamda hi¢ olmadiginiz 6zellikleri tagimakta.
Tamamen farkli bir kisilik. Aslinda 6zendiginiz, olmaya galistiginiz yeni bir dijital kopya.
Buradaki yapiy1 olustururken o sosyal yapiyr olusturan bireylerin veya toplulugun begeni
kritelerini temel aldigimizi diislinmiiyor musunuz? Acaba nasil bir profil olusturursam
begenilirim veya nasil bir karakter ¢izersem daha ¢ok iletisim kurarim? Sanirim sosyal bir
varlik olan insanimn Instagram’da bu kaygilarla harket ettigini sOylemek pek de yanlis
olmaycaktir. Ciinkii temelinde paylastiginiz fotografin begenilmesi davranisi yatmakta. Aslinda
bu paylasimlarla yaptigimiz seyin onaylanmasini ve takdir edilmesini beklimekteyiz. Bunu da
begenileriyle gosteren ne kadar ¢ok kisi olursa kendimizi o kadar mutlu hissetmekteyiz.

Ciinkii gergek yasamda da her yaptigimiz seyin toplumda takdir goren bir karsiligi
olmasi her zaman biz mutlu etmektedir. Bu aslinda biraz da yetistiginiz ortamla alakalidir. Sizi
yetistiren anne ve babaniz, kendi yasam kaygilar1 ya da giivenleriyle sizi dogrudan
etkilemekteler. Basta onlar sizin toplum i¢inde iyi ve giizel olarak tamimlanan bir seyi
basardigmizda takdir etmektedir. Daha sonra kendi sosyal g¢evresinde bu basarinizi, diger
kisilerle paylasarak onlarin da takdirlerini almanizi saglamaktalar. Simdi boyle bir ortamda
yetisen bireylerin kendi sosyal c¢evrelerinde bagka tiirli bir davranmis gostermelerini
bekleyemeyiz. Insatgramda da ayn1 sekilde olusturmaya c¢alistiklar1 yeni kisilik profili her
konuda basarili olan, ¢cok saglikli, spor yapan sanattan anlayan ve toplum i¢inde en degerli
gorinen konularda en iyiyi beceren biri degil mi? Bu anlamda tiim davraniglarimiz,
paylastigimiz fotograflar ve altina yazdigimiz kiiclik yorumlar aslinda begenilme ve takdir
edilme kaygisi i¢inde gerceklesmektedir.

Bu durum sadece bizim degil Instagram’in da farkli bir boyuta taginmasina neden
olmaktadir. Reklam ve pazarlama enduistrisi, yukarida belirttigimiz fenomen bir yapiya ulasan
kisilerin Instagram’da yaptiklar1 ve paylastiklarin1 yeni bir ¢alisma alani olarak gérmektedir.
Artik Instagram, yeni bir reklam ve pazarlama alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle,
fenomen olan kisilere {icretsiz iirlinler gondermek, genis bir takip¢i kitlesine ulasan ve
karsiliginda genel olarak higbir ticret beklentisi olmayan goniillii ¢alisanlar1 haline getirmek
oldukca kolaylasmis durumdadir. Ciinkii reklamlar araciligiyla ve kendini belli bir statiiniin
iistiindeki kisilerin tiikettigi tiriinleri kullananlarla es seviyede gormek sanirim keyif verici
olmakta. Bu hazzi pazarlamacilar, éncelikle fenomen konumunda kisilere hissettirmektedir.
Yapmalar1 gereken tek sey begenilme oranlarini artrmak -ki bunu zaten kisi kendisi i¢in de
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istemektedir- ve onlara sunulan bu bedava tiriinleri fotograflari tizerinden tanitmak. Boylece
aslinda birey kisisel hazzini tatmin ederken diger yandan maddi degeri veye marka bilinirligi
yiiksek olan iiriinlerin onu nasil bakimli, farkli kildigini gosterir. Artik o da bir markadir ve her
gegen giin daha fazla binlerce ve hatta diinya ¢capinda bilinen biriyse milyonlarca takipgsi vardir.
Ve sansliysa giiniin birinde bu olusturdugu dijital profil 6ykiindiigii o binlerce ya da milyonlarca
takipgsi olan diger profillerin yaninda yer alacaktir.

TARTISMA

Gegmis donemlerde resim sanati sayginlik ve statii sembolii olarak goriilmekteydi.
Ozellikle seckinlerin kendi portrelerini yaptirmalar: ve bunlar1 sergilemeleri oldukca deger
goren bir durumdu. Arsitokrasinin vaz ge¢ilmez unsuru olan resim, daha sonralari kent
soylularm da yasam alaninda kendine yer bulmaya basladi. Gliniimiizde ise bu durum giderek
form degistirmis ve teknoloji ile fotograf ozellikle kendi yasamlarmi 6limsiizlestirmek ve
gelecege aktarma acisindan bir nebze de olsa resmin yerini aldi. Gliniimiizde fotograf, giderek
farkli sekillerde ve alanlarda kullanilan bir metaya doniistii. Peki, fotograftemelli sosyal medya
olan Instagram nasil bu kadar yaygim hale geldi? Bununla ilgili olarak Yayla’nin yaptigi bir
caligmada su sonucun ortaya ¢iktig1 goriiliiyor; “Instagram kullananlarda 4 farkli gidileyici
etkenin oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu glduleyiciler eglence, kisisel kimlik, bilgilenme,
sosyal etkilesim, seklinde siralamak mimkiindiir. Bireyler, Instagram araciligiyla merak
ettikleri konularla ilgili haberlere, giincel gelismelere ve etkinliklere ulasabilmektedir. Bunun
yani sira ¢evresinde olup bitenler ve bazi konularda bilgi sahibi olmak i¢in Instagram’da
bulunan arkadaglarinin paylasimlarini takip ettikleri; ilgilendikleri seylerle ilgili inceleme ve
arastirma yapmak, arkadaslarmin 6neri ve deneyimlerinden yararlanmak, bu seyleri tiiketme
konusunda karar vermek i¢in Instagram’a basvurmaktadir” (Yayla, 2018: 60-61). Bilgi sahibi
olmak ve iletisim agida olan kisilerin deneyimlerinden faydalanmak 6ncelikli olsa da, sanirim
iletisim kurmanin ve siirdiirmenin sosyal bir varlik olan insanin 6ncelikleri arasinda oldugunu
sOyleyebiliriz. Insatgram da bu sosyal iletisim noktalarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ancak, Niedzviecki’ye gore; “bireysellik, mahremiyet ve toplum kavramlar1 gelisen bu
teknolojiler dolayimmdan gegerek siirekli yeniden sekillenmektedir. Bu nedenle yazar, yeni
medya teknolojilerinin sundugu imkanlarla hayatimizin her ayrintistm1 biiyiikk bir keyifle
kamusal alana sundugumuzun tizerinde durur, gizli ve 06zel alanlarimizin seffaflastigini
dolayisiyla bir mahremiyet kaybiyla karsi karsiya oldugumuzu ortaya koyar. Bircok konuda
bize kars1 kullanilabilecek bu paylasimlara vurgu yapan yazara gore bu durum bile insanlar1
izlenmekten, bilinmekten ve gériinmekten aldigi keyfi engellememektedir. Bu durumda yazar
esas meseleyi s0yle tanimlar; izlenir kilinmak son derece ironik de olsa teshir ve dikizlenme
dolayimindan gegerek birey oldugumuzun bilincine varmak. Ayni zamanda bir ruhun bir
bagkasina ulagmasi, ilgi ¢gekme ve farkina varilma arzusudur” (Medin, 2016: 788). Bu arzu o
kadar guclii ve motive edecidir ki zamanla artan bir paylasim istegi dogurmaktadir. Hatta
stireklilik gerektiren bir yapiya doniistiigiinii de soyleyebiliriz.

Goriilme ve gozetim ile ilgili Bauman ve Lyon’un “Akiskan Modernite” teoremi aslinda
gozetim caligmalarmma bir anlamda cevap olusturmakta. “Lyon’un da belirttigi gibi bizler,
‘sosyal medyanm sundugu ama bizim de bilgisayar faresinin her tiklamasiyla se¢imlerimizi ve
tercihlerimizi i¢ine iifleyerek sisirdigimiz filtre baloncuklar1’ yoluyla akiskan bir gézetimin
goniillii nesnelerine doniistiikk” (Donmez, 2016: 783). Artik hi¢ ¢ekinmeden ve bir sakinca
gormeden her tiirlii paylagimi yapiyoruz. Ciinkii gorme ve izlemenin temelinde begenilme ve
kiyaslama olgular1 yer almaktadir. Takip eden ve edilen bir dongii halinde paylasimlariyla etki
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yaratmakta ve bu dongii sonucunda birbirine benzer paylasimlarin daha da g¢ogaldigini
gorebiliriz.

Bu ayn1 zamanda Oskay’m séylemiyle, “bireyin tuketim i¢in kendisine yoneltilen her
seyde, sunulan seyin iiretim siireciyle ilgili bilgisizligi yer alir. Ayn1 durum yansimalar seklinde
uzandig1 sanatta ise, genel bir begeni diiskiinliigline yol agar. Kitap, siir, miizik, tiyatro, opera,
kitlesellesmekte, sentimental edebiyat, kotii siir, bulvar tiyatrolari, operetler ve reel hayatin
ritmini yansitan siradan seyler, iyi sanat1 tist siniflarin kiiltiiriinde bile yerinden eder” (Oskay,
2000: 94-95). Tipk:r bu sdylemdeki gibi resim sanati i¢inde yer alan portrelerin yerini daha
siradan ve hizla Tretilebslen sanatsal kaygidan uzak metalar halinde fotograf almaya
baslamaktadir. Bu ¢ergevede, Instagram da ger¢ek yasami, onun unsurlarini yerinden ederek
yeni bir sosyal yasam seklini olugturmaktadir.

Bu durum sosyal bir alan olan Instagram’n ticarilesme siirecine dogru doniismesine de
yol agmaktadir. “Biling endiistrisi, izleyicileri kitleler halinde iiretiyor ve reklamcilara satiyor.
Bu izleyiciler, kitle halinde iiretilip, tiikketim mallar1 ve hizmetlerin pazarlanmasinda
tiiketiliyorlar. Her sey iiretimdir, liretimin iiretimi, dagitimm {retimi, tiikketimin iiretimi;
kitlelerin iiretimi bunlarin hepsi ayni ve tek bir siirecin iiretimidirler. Tiikketimin insan1 bir
maddeye benzetmesi bir yana, artik insan viicudu yapaylasiyor” (Canpolat, 2005: 134). Ve
“Bauman’a gore bireyin kendini kayit altina alma tutkusu, Descartes’in “Diigiiniiyorum dyleyse
varim” soziiniin glincel uyarlamasmin “Goriiliiyorum (izleniyorum, fark ediliyorum,
keydediliyorum) Oyleyse varim seklinde de yorumlanabilecegini sdyleyebiliriz” (Dénmez,
2016: 784). Sonu¢ olarak Instagram sanal bir gergeklik ve gorsel bir diinyanin zeminin
olustururken diger yandan bireylerin davranislarini da sekillendiriyor. Insan bu sosyal paylasim
alaninda bir metaya doniismekte ve paylasimlariyla farkinda olarak ya da olmayarak belli bir
tilketim zinciri olusturmaktadir. Artik sadece fotograflarin paylasildigi bir alan olmaktan
uzaklasan Instagram, yeni bir yasam formu olarak goniillii paylasimcilarin deneyim ve yasam
sireclerinin  6rnek olusturdugu, fenomen olan kisilerin de Oykiinildiigii bir diinya
yaritmaktadir.

SONUC

Fotograf, baslangigta insanin yasanan bir olay1 bagka bir zaman boyutuna tasimasina
yardimc1 olan, belli bir olay1 gorsel agidan saklamamiza yarayan, bir daha gergeklesmeyecek
bir anin kopyasini ¢ikarip ileride bir belge olarak kullanmamizi saglayan teknolojik bir tiriindii.
Fotograf, 6zellikle gercek yasamdan kesitler sunar. Son dénemlerde teknolojinin ve internetin
gelisimiyle birlikte fotografin da kullanim alani ve anlami farkl bir sekle doniismeye baslad.
Kendi islevinin yan1 sira insanin bir uzantist haline gelen yeni teknolojik aletler sayesinde basta
kendimiz olmak iizere istedigimiz zaman ve istedigimiz yerdeki herhangi bir konuyu, objeyi
veya kisiyi goriintiileme gibi yeni islevler de kazand:.

Peki bu cekilen fotograflar, bu kadar 6nemli mi? Biz bunu hangi alanda kullanmay1
seviyoruz? 2010’1lu yillarin sonlarinda 6zellikle bu sorunun cevabi, sanirim fotograf paylagimi
iizerine kurgulanan ve “Instagram” denilen yeni sosyal iletisim alani olacaktir. En ¢ok
fotografin kullanildig1 alan burasi gibi goriiniiyor. Clinkii internet erisimi olan bir¢ok bireyin,
ozellikle fotograflarmi paylagmak igin agirlikli olarak Instagram’ tercih ederek bir profil
olusturmaktadir. Tasarim olarak fotograf temelli bir sosyal medya olan Instagram, sanirim buna
bizi biraz da zorladi. Belki de baslangigta bu kadar popiiler olacagm tasarlayanlar bile
diisiinmiiyorlardi. Ciinkii fotograf, 6zellikle kendimizle ilgili olanlar1 ve mahremimizi
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icermektedir. Bu nedenle kendileriyle ilgili bu kadar 6zel fotograflarin bdyle bir alanda
paylasilmasi biraz beklenmedik bir durum olarak karsimiza ¢ikti.

Ancak hesap edilmeyen bir durum sdz konusuydu. Ilgi gekme, fark edilme ve begenilme
arzusu davraniglarimiz konusunda bizi farklilagtirdi. Artik mahremiyet konusundaki
hassasiyetlerini yitiren kisiler, Instagram iizerinde olusturduklar1 profillerde birebir kendi
fotograflarin1 rahat¢a paylasmaktadir. Ancak paylagilan fotograflar ve olusturduklar: kisisel
profil kendilerinin birebir kopyalar1 degildi. Bu yeni Instagram (sosyal medya) profili
gerceginden biraz daha uzaklasti. Sadece gostermek istedigimiz ylzimuz burada var olmaya
basladi. Bu yeni profil ¢ok hosumuza gitti, ¢linkli onu istedigimiz gibi sekillendirebiliyoruz,
istedigimiz kimlikleri atayabiliyoruz ve daha onemlisi toplum i¢inde hayranlik uyandiran
kisilerin begenilen yonlerini bu yeni proflinin dogal haliymis gibi sunabiliyoruz. Boylece
Instagram, hayatmizin bir pargas1 haline geldi.

Toplum i¢inde kendimizi farkli gésteremeyiz. Bu nedenle imdadimiza Instagram gibi
bir sosyal mecra yetisti. Instagram iizerinden muhtesem yasamlarimizi, keyifli anlarimizi,
kusursuz bilgeligimizi ve bedenlerimizi paylasarak farkli bir tatmin ve keyif verici durumda
bulduk kendimizi. Instagram’da paylastigimiz fotograflarda kusursuz bireyleriz. Her seyin
mitkemmel oldugu kusursuz gergek fotograflarla Orglilenmis sanal bir dunya. Gergek
fotograflar kullanildig1 i¢in simiilasyon olmayan ama diger yandan sadece yasamin istedigimiz
kisimlarini paylastigimiz, bizi mutlu eden ve genelde herkesin imrenerek baktig1 yeni bir sosyal
yasam ve hatta yeni bir kisiye ait bir diinya olusturmaktayiz.

Fotograftemelli yeni sosyal alanimiz Instagram, her agidan incelemesi gereken bir konu
halini almistir. Ciinkii insanin en belirgin 6zelliklerinden biri olan merak ve geri-merak
kavramlar1 agisindan diistindiigiimiizde Instagram goriinenle géremedigimiz arasinda bir bag
kurmamiz konusunda olduk¢a yetenekli bir duruma sahiptir. Bu durum tabii ki bazi ¢alisma
alanlarinin ilgisini gekmekte ve Instagram gibi yeni kimliklerin olusturuldugu sosyal alanlarda
neler yapabileceklerini ve toplumsal olarak nasil bir biling olusturulmasi gerektigi konusunda
da caligmalara neden olmaktadir.

Instagram gibi bir alanda, etkili kisi olabilmek i¢in gerekenlerin neler oldugunu mu
merak ediyoruz? Aslinda 6zellikle ilk amac1 beden olumlayici bir Instagram déngusi utanmaz
olmali. Burada insanlar fiziksel hatlarini (kadin ya da erkek) bir imparatorluga doniistiiriiyor ve
hemcinslerine ilham verirken kars1 cinsi de tahrik ediyor. Aslinda bu durumu o zamana kadar
ki elestirilen fiziksel 6zelliklerimize kars1 bir isyan seklinde de yorumlayabiliriz. Her kosulda
etkileyici bir fotografla takip eden insanlara bir alt mesajiniz oluyor. Eger fotograf yeterli
degilse altina ufacik bir yazi ile bu mesaji kuvvetlendiren bir paylasim haline
doniistiirebiliyorsunuz. Sizi takip edenler -ki eger fenomen boyutunda takip¢iniz olusmugsa-
sunu diisiinebiliyorlar; “sanki sen benim beynimin igindesin”. Iste bu diisiince aslinda
bircogumuzun dile getiremedigi bir seyin baskasi tarafindan fotograf ve minik bir not
araciligiyla diinyaya haykirmasi sekline dontisUyor. Bu noktada yukarida belirttigimiz
mahremiyet olgusundan uzaklagmak durumunda kaliyoruz. Hatta o 6rnekleri taklit etmekle ise
baslayip benzer fotograflarla kendi sesimizi bir sekilde diinyaya duyuruyoruz.

Dijital ortamlarda 6zellikle Instagram’da bunu ¢ok net bir sekilde gorebiliriz. Sanki
buradaki insanlar her zaman her yerdeler. Farkli mekanlarda ayni zaman diliminde bulunma
yetenekleri var. Zaman ve mekan algist olduk¢a farklilasmis durumdadir. En Onemli
unsurlardan biri de insanlarin davranis sekillerinin birbirlerinin kopyasi haline dontismesidir.
Instagram’da, begeni toplamanin ve takdir gormenin yapisi, en ¢ok takip edilen ve fenomen
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olmus kisiler iizerinden sekilleniyor/sekillendiriliyor. Ayni tip giyim tarzi, ayni alanlarda
cekilen fotograflar ve paylasilan yemek fotograflari da dahil olmak iizere her seyin pornosu
olugsmaya baslad.

Bu, gercek fotograflarla yaratilmis sanal sosyal yasamla ilgili korkung bir gergegi de
ortaya c¢ikarmaktadir. Instagram gibi alanlarda, klavye lizerinden begenilerini sunan, sair
kesilen, her konuda bilgisi olan, resimden, sanattan, sinemadan, tiyatrodan, arkeolojiden,
tarihten kisaca sanatin ve hayatin her konusundan anlayan, hatta yeme igme kiiltiirii konusunda
bir gurme seviyesinde gordiigiimiiz kisilerin gercek yasamda karsilastiklar1 insanlarla
konusabilecekleri iki kelimeleri dahi olmuyor. Ciinkii yarattiklar1 Instagram profiliyle gercek
kimlikleri arasinda olduk¢a derin bir ugurum var.

Fotograflarinda bu derece her konuyu bilen, diinyay1 gezdigi iddiasinda olan kisiyle bir
araya geldiginizde edecek iki kelimesinin olmamasi takip edildigi kisilerle gercek yasamda
tanistiklarinda bir hayal kirikligi da yaratiyor. Hayal kirikhigmin asil nedeni, gergekte
Instagram’da paylastig1 fotograflardaki yasam sekliyle hi¢ ilgisi olmayan insanlarin,
paylastiklar1 seylerin yasam tarzlarindan ve hatta orada ¢izdigi fiziksel 6zelliklerinden bile uzak
olmasindan kaynaklanmaktadir.

Burada cizilen profil ve kimlik, gercek yasamla oOrtiismedigi gibi paylagilan
fotograflarda neredeyse tiim insanlarin giyim kusam ve yasam tarzlari ayn1 hale donlismektedir.
Bu tek tip yasam ve davranis seklini de beraberinde getirmektedir. Ozellikle fenomen
seviyesine ulagan Instagram profillerinin onu takip edenlerle iligskisi minimumdayken davranig
ve rol model olarak goriindiigi algisinin maksimum dizeyde oldugunu soyleyebiliriz.
Instagram’a baktigimizda nasil giyinecegimizin, nasil eglenecegimizin, hangi mekanlara
gidecegimizin, nasil bir araba kullanacagimizin, giizelligin ve cinsel mutlulugun bile nasil
olacagmin gosterildigi bir sosyal paylasim alanina doniistiigiinii gérebiliriz. Hatta bir adim daha
Otesine gegersek kim oldugumuz ve kim olmamiz gerektigi konusunda da fikir aldigimiz bir
alan haline geldigini soylemek pek de yanlis olmayacaktir. Kisaca kendi yasaminizla ilgili her
seyi nasil sekillendireceginizi paylasilan fotograflar iizerinden sdyleyen bir mecrayla karsi
karstyayiz.

Oyle bir dinya ki, giyimin de 6tesine gecip, herkesin ayn1 yemekleri yedigi, ayni tip
evlerde oturdugu, benzer araglarin ve teknolojilerin kullanildigi bir alan haline gelmis durumda.
Biz de fotograflar lizerinden 6niimiizden gec¢ip giden hayatlar1 izliyoruz. Burada oniimiizden
akip giden fotograflardaki kodlara gOre sevinglerimizi, 0Gzuntulerimizi, nefretlerimizi,
umutlarimizi, begenilerimizi, tiim insani duygularimizin iiretilmis birer kopyalarini kullanarak
gosteriyoruz. Hatta bu kopya yasam seklini o kadar igsellestiriyoruz ki bizim yaptigimiz
paylagimlarin yeterince begenilmemesi, onaylanmamasi veya goriilmemesi bizi mutsuzluga
siriikleyebiliyor. Bu anlamda birbirinin ayn1 kopya yasamlarin olugsmasma zemin hazirlayan
Instagram’a baktigmizda; artik kimin neyi neden yaptigini bile diisiinmeden, paylasilan
fotograflar iizerinden sunulan kesitlerin otomatik begenenleri ve hatta gercek yasamlarimi bile
buraya gore sekillendirenleri oluyoruz. Fotograf, resim sanatinin bir uzantis1 olarak zamandan
bir kesiti bagka bir zaman diliminde tekrar gormek iizere bir belge niteligini tagimaktan
uzaklagsmaya basladi. Fotograf, Teknolojinin sagladig1 olanaklarla giinliik yagsamin siradan bir
aract haline donligmeye dogru yol alirken bu kadar genel bir kullanima zemin hazirlamasi belki
de degerinin diismesine yol agiyor. Instagram, bu noktada fotografin liretim amacn1 ve igerigini
de degisime ugratmaktadir.
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Oz

Teknolojik gelismeler, teknolojinin yan1 sira gogu seyi beraberinde degistirip, doniistirmistiir. Hiz ve yeniligi i¢inde barindiran
bu gelismeler yilizyillardir hiikiim siiren aligkanliklari, meslekleri, yasam tarzlarini, vb. yani hayata dair pek ¢ok unsuru
baglamindan kopararak yeni bir baglama yerlestirmistir. Ozellikle internetin mobilize olmasi neredeyse tiim ihtiyag ve
aliskanliklar1 (eglence, is, saglik, egitim, vb.) ¢evrimigi platformlara tagimistir. Bu siirecte yeni meslek gruplari ortaya ¢ikarken
mevcut meslekler de internet ortamina uyarlanmaya baslamustir. Spor da benzer sekilde internet ortamina uyarlanarak “e-spor”
ismiyle “zaman ve mekanin” birbirinden ayrilmasiyla bagimsizlastirilmistir. Sporun dogasinda olan birliktelik sporun
dijitallegsmesiyle farklt bir forma biiriinmiis, dijital medyanin gii¢lendirdigi simiilasyon, spor ortamlarinda etkili hale gelmistir.
Ayni zamanda spor ve beden arasindaki biitiinliik de etkisiz hale gelmistir. Spor yapmak icin yeterli dl¢iide saglikli olmayan
bireylerin e-spor ile sporcu olabilmesi miimkiin olurken sporla gii¢ arasindaki iligki yerini akla birakmustir. Rekabet ve
birlikteligin gii¢lii zitligindan olusan sporun asiladigr milli birlik ve beraberlik “e-spor”’da da devam etmistir. Zira e-Spor
takimlart da futbol, voleybol takimlari gibi milli forma giyerek iilkelerini temsil etme noktasina gelmistir. Bu ¢alismada
profesyonel olarak e-spor takimlarinda yer alan oyuncularla derinlemesine goriismeler yapilarak e-spor sektdriiniin mevcut
yapisinin ¢oziimlenmesi amaglanmugtir. Derinlemesine miilakat teknigi ile goriisiilen katilimcilar e-sporun kendilerini olumlu
etkiledigini belirterek genel kabul goren sosyallikten farkli bir sekilde sosyallik tanimi yapmuslardir. Ayrica calismanin
sonucunda goriisiilen katilimcilarin hepsinin ailelerinin kendilerini destekledikleri elde edilen bulgular arasindadir. Boylelikle

e-sporcularin yani sira Y ve Z kusagi cocuk sahibi ailelerin de e-sporu kariyer firsati olarak gordiikleri sonucu ortaya
¢ikmaktadir.

Anahtar kelimeler: Spor, E-spor, Oyun, Dijital spor, Dijital oyun
THE NEW FACE OF SPORTS: E-SPORTS' THOUGHTS ON E-SPORTS
Abstract
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Technological developments have changed and transformed many things as well as technology. These developments, which
include speed and innovation, have changed the habits, professions, lifestyles, and many other elements of life out of context
and placed them in a new context. Especially the mobilization of the internet has brought almost all needs and habits
(entertainment, business, health, education, etc.) to online platforms. Similarly, sports have been adapted to the internet
environment and become independent by separating "time and space™ with the name "e-sports". The unity inherent in sports
has taken a different form with the digitalization of sports, and the simulation strengthened by digital media has become
effective in sports environments. At the same time, the unity between sport and body has become ineffective. While it is
possible for individuals who are not healthy enough to do sports to become athletes with e-sports, the relationship between
sports and power has left its place to mind. The national unity and solidarity instilled by the sport, which consists of the strong
contrast of competition and unity, continued in “e-sports" as well. Because e-sports teams, like football and volleyball teams,
have come to the point of representing their countries by wearing the national jersey. In this study, it is aimed to analyze the
current structure of the e-sports sector by conducting in-depth interviews with the players who are professionally involved in
e-sports teams. The participants, who were interviewed with the in-depth interview technique, stated that e-sports had a positive
effect on them and defined sociability in a different way from the generally accepted sociability. In addition, it is among the
findings that the families of all the interviewed participants supported them at the end of the study. Thus, the result is that, in
addition to e-sportsmen, families with children of Generation Y and Z see e-sports as a career opportunity.

Keywords: Sport, E-sport, game, Digital sport, Digital game
GIRIS

Dijital oyunlar nispeten yeni bir gelisme olmasina ragmen, oyunlar kayith kiiltliriin
baslangicindan beri insan kiiltiirlerinde eglence, iliski kurma, egitim ve hayatta kalma araglari
olarak var olmustur. Insanoglu yasadigi cagm sartlarina gdére daima cesitli sorunlarla
karsilagmustir. Sorunlardan bir nebze uzaklagsmak isteyen insan ise bilingli veya bilingsiz, ¢careyi
oyunda bulmustur. Yetenek ve zeka gelistirici, belli kurallar1 olan, iy1 vakit gecirmeye yarayan
eglence olarak tanimlanan (TDK, 2021) oyun ¢agdan caga degiskenlik gostermistir. Oyunun
istisnai veya benzersiz olma karakterinin yani sira oyun, bir sey i¢in miicadele veya bir seyin
temsilidir. Carpisma ve oyun kavramlarinin fiilen i¢ i¢e gegmis oldugu diistiniildiiglinde ise

yakin donemlerde dahi savasin agikca oyunsal bir faaliyete doniistiigii hatirlara gelmektedir
(Huizinga, 2006: 30, 121).

Bu baglamda oyunlar insanlara egitim, fiziksel etkinlik, saghigin korunmasi, kendini
gergeklestirme, toplumsal hayata hazirlik, bos zamanlar1 degerlendirme ve eglence bakimimdan
olanak saglarken diger yandan da siddete yonelmelerine neden oldugunu sdylemek miimkiindiir
(akt: Mustafaoglu, 2018: 85). Oyunlar, insan kiiltiiriine saglam bir sekilde yerlesmis, sosyal ve
bos zamanlarimizi benzeri goriilmemis etkilemis ve etkilemeye devam etmektedir (Seaborn and
Fels, 2014: 14). Kolektif bir oyun tarzi olarak tanimlanan spor ise 20. yiizyilin ilk 10 yilinda
atletik ve takim sporlar1 egzersiz sistemlerinde yer almistir ancak II. Diinya Savasi ile beden
egitiminin pratik bilesenlerine hakim olmustur. Bu degisim, spor ve oyunlarin fiziksel egitimde
giiclii egitim araglar1 oldugu kabuliine isaret etmektedir. Bu donemde spor sadece olumlu
karakter 6zellikleri gelistirmekle kalmamis, ayn1 zamanda ¢ocuk sugluluguna karsi bir panzehir
olarak islev gormiistiir (Booth, 1997: 193).

Bilgisayar teknolojisi ve beraberinde internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte spor,
su ana dek bilinen anlamlarindan uzaklasarak yalnizca fiziksel aktivite olmaktan ¢ikip
bilgisayar konsolu veya klavye kullanilarak da gercgeklestirilmeye baslamistir. Bilgisayar
oyunlarmin egitim ve biyolojik gelisim siirecinde siklikla olumsuz etkilerinin vurgulandigi
erken donemden farkli olarak “e-spor” giiniimiiz diinyasinda kabul goren bir kariyer haline
gelmigtir.

E-spora olan talep gittikce ytikselirken egitim sistemi icerisinde de kendisine yer bulmaya
baslamustir. Ornegin Cin’de ve Malezya’daki iiniversitelerde “Dota 2” kurslar1 verilmekte ve
Uzak Dogu iilkelerinde hiikiimetler e-spora destek vermektedir. Cin’de Chongging Energy
College’da agilan “Dota 2” kursuna yaklasik 100 6grenci bagvurmustur. Benzer bir sekilde bat1
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tilkelerinde de oyun evleri dikkat ¢ekmektedir. Oyuncular hafta sonlarini oyun evlerinde
gecirebilmekte hatta bazi iiniversiteler profesyonel e-spor lisansi bulunan 6grencilere burs
vermektedir (Kocadag, 2017: 53).

Genel olarak oyun 6geleri ve mekaniklerinin kullanimi1 yoluyla son kullanicilart motive
etmeyi ve onlarin ilgisini ¢gekmeyi amaglayan etkilesimli bir sistemin 6zelliklerini tanimlamak
icin kullanilan (Seaborn and Fels, 2014: 14) ve her gecen gin daha ¢ok popllaritesi artan e-
spor lizerine ¢ok sayida arastirma (Abanazir, 2019; Martoncik, 2015; Parry, 2019; Taylor, 2012)
yapilmaya baglanmistir. Bu ¢alismada da e-spor’u kariyer olarak tercih eden profesyonel
oyuncularla derinlemesine goriismeler yapilmigtir.

1. Spordan, E-Spora Uzanan Yol

Kronolojik olarak insanlar yasamaya basladiklar1 zaman zarfinda karsimiza ¢ikan spor;
yarigma ve rekabet lizerine kurulmus, savasei giicleri olgunlastiran disiplinli bir kolektif oyun
tarz1 olarak tamimlanmaktadir (Erkal, 1978). Latince bir kelime olan spor, dagitmak ve
birbirinden ayirmak gibi anlamlara gelen “deportere” kelimesinden ortaya ¢ikmustir. Spor, 17.
Yiizyildan sonra “sport” kelimesini de kendisine ekleyerek giiniimiizdeki haline gelmistir
(Atasoy ve Kuter, 2005:13). Insanlar her tiirlii seyi ifade etmek i¢in 'spor' kelimesini kullanirlar.
Avcilik, aticilik ve balikgilik “saha sporlar1”; boga giiresi bir “kan sporu”dur; kosu bir “eglence
sporu”dur; satrang ve koprii, “zihin sporu”; dans ve yoga da bir spordur. Her seyden 6nemlisi
spor insani bir faaliyettir. Hayvanlar da oynayabilir ama sporlar1 yoktur yani spor, insan fiziksel
becerilerinin kurumsallasmis kurallara bagli yarigmalar1 olarak tanimlanabilir (Parry, 2019: 4).
Bu kurullar zamanla ulusal ve uluslararasi dlciitlerde belirlenerek, federasyonlar tarafindan
yonetilmeye baslanarak kurumsallagtirilmistir.

Spor, egitim anlaminda ilk Amerika'da uygulanmistir. Kolej ve Amerika’daki {iniversite
yoneticileri, liniversiteler arasi atletizmi bir kontrol stratejisi olarak beden egitimi boliimiine
dahil etmistir. Bu durum ayni zamanda biiyiik ve son derece énemli bir kazang mekanizmasi
haline gelmistir (Booth, 1997: 193). Zaman i¢inde profesyonellesen spor etkinlikleri yalnizca
oyun olma 6zelliginden uzaklasarak ekonomik anlamlar da kazanmistir. Kar etme arzusu spora
egemen olmus ve sporun dogasina aykiri olan “ne olursa olsun kazan™ anlayis1 benimsenmistir.
Profesyonellik kavrami spor sahalarina girmis ve oyun, sahip oldugu amator ruhtan uzaklasarak
ticari rant saglama pesinde olan bir eglence sektorii halini almistir (Talimciler, 2008: 97).

Bu siirecte 0zellikle kitle iletisim araglar1 ve medya yoluyla biiyiik bir ilgi géren spor,
reklam ve tanitim i¢in de olusan ortamin uygunlugu ile sirketler tarafindan degerlendirilmeye
baslanmistir. Spor bir gosteriye doniiserek eglence kiiltiiriinde yer edinmis, tiiketimle i¢ ice
geemistir (Devecioglu, 2005: 118). Teknolojik gelismeler ve internetle birlikte doniisen tiim
kavramlar gibi spor da yeni bir anlam kazanmistir. E-spor insanlarin yeni iletisim teknolojilerini
kullanarak zihinsel veya fiziksel yeteneklerini gelistirip, egittikleri spor faaliyetleri alanidir
(Wagner, 2006: 3). E-spor, genellikle sporun birincil yonlerinin elektronik sistemlerle
hafifletildigi spor tiirlerini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Oyuncularin ve takimlarin e-spor
sistemine giris ve ¢ikiglar1 insan-bilgisayar etkilesimiyle gerceklesmektedir. E-spor, genellikle
farkli liglerle, turnuvalarla koordine edilen ve oyuncularin takimlara ya da sponsorlarca
desteklenen organizasyonlara iiye oldugu rekabet¢i video oyunlarini adlandirmak igin
kullanilmaktadir (Hamari ve Sjoblom, 2017: 211).

Diinyada ilk olarak video oyun turnuvasi, 1972’de Spacewar ile baglamis ve 1990’larin
basmma kadar devam etmistir. 90’lu yillarda PC oyunculugunun yiikselisi ile ilk e-spor
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miicadeleleri de ortaya ¢ikmaya baglamistir. 1997 yilinda Red Annihilation adi altinda
diizenlenen “Quake” turnuvasi, e-Spor etkinliklerinin ilk gercek etkinligi olarak kabul edilir. E-
spor gelistikge biiyiik sirketler e-spor ve organizasyonlara devasa yatirimlar yapmaya
baslamistir. Dijital oyunlar, bilgisayar oyunlar1 veya video oyunlar1 olarak adlandirilabilmekte,
her bir kullanim birbirini tanimlayabilmektedir. Ozellikle, teknolojiyle birlikte biiyiiyen dijital
yerliler zamanlarmm biiylik kismini dijital oyunlarla hasir nesir olarak ge¢irmektedir. Spor ve
e-spor arasindaki fark oyuncunun ve takimin oyun ¢iktilarinin gergeklestigi ortamdir.
Geleneksel sporlarda biitiin oyun aktiviteleri gercek diinyada goriilebilir. Spora yardimci
elektronik sistemler kullanilsa bile bdyledir. E-sporda ise aktiviteler sanal dinyada ya da
elektronik, dijital, bilgisayar destekli ortamlarda gerceklesir. Ciktilar gercek diinyada koordine
edilir ve yonetilir. Ancak oyunun sonucunu fiziksel ortamdaki aktiviteler degil oyunun
smirlandigi elektronik sistemdeki aktiviteler belirler (Hamari ve Sjoblom, 2017: 213).

Dijital oyun sektorii yaklagik 40 senelik bir gecmise sahip olmasina ragmen bugiin
diinyanin gelismis ekonomilerinde yiiksek gelir getirici bir endiistri alan1 olarak ele alinmakta
ve bu sebeple de kamu fonlarinin ve biiyiik yatirimcilarin son yillar icerisinde giderek daha da
cok ilgi gosterdigi bir endiistri kolu halini almaktadir.®

Huizinga’nm (2006) da dedigi gibi oyuna artik toplumlarimizda yer olmadigi; hayatin
biitlinliigiinden diglanip, sanayiye malzeme olmak i¢in bir kdseye atilan oyun, ekonomik gii¢
ve ¢ikarlarm gidisatini belirleyecegi 6lgiitte kurumsallagarak bir rant sahas1 haline gelmistir. Bu
baglamda oyun kurallar ve ¢ikar mekanizmasindan uzak iken spor metalagmis yapay bir eglence
aracidir. Son yillarda elektronik sporlar yaklasik 99,6 milyar dolarlik kiiresel oyun endiistrisinin
%10’luk dilimini olusturmaktadir. E-spor gelirlerinin bu kadar yiiksek meblaglara ulagmas1
oyun yayincilarinin yatirimlar1 ve sponsorluklarla birlikte biliylik o6dillii turnuvalarla
saglanmaktadir. Oyun yayinlayan sirket kendi oyununu biiyiik 6diillii turnuvalarla isim yaparak
pazarlamaktadir. Ayrica oyun kullanicilar1 arasinda bulunan rekabet de kullanicilarin kendi
oyunlarmi daha iist seviyeye tasimak i¢in oyunlarma yatirim yapmalarini saglamaktadir (Ozsoy
ve Kalafat Cat, 2018: 4778).

Bugun Tirkiye de dahil olmak (zere pek cok Ulkenin 6nemli takimlari e-spor
takimlarimi da kurmus bulunmaktadir. Bunun yani sira iilkelerin milli e-spor takimlar1 kurmasi
bu spor dalinin ne denli 6nemli oldugunu gdstermektedir. Tiirkiye’de Genglik ve Spor
Bakanlhigi’nin 24 Nisan 2018 tarihinde onay vermesi sonucunda 25 Eylul 2018 tarihinde
Tirkiye E-Spor Federasyonu kurulmustur. Bunun yani sira dijital teknoloji i¢inde yetisen gok
sayida gen¢ ve yetiskin, e-sporu meslek olarak icra ederken bu meslek sayesinde hayatlarini
idame ettirmektedir. Boyle bir tabloda oyun sevenler sevdikleri isten kazang saglamay1 timit
ederek, e-sporcu olmanin hayaliyle dijital oyunlara daha da ¢ok baglanmaktadir.

E-Sporun bu denli yaygmlasmasiyla birlikte konuyla ilgili yapilan arastwrmalar da
artmustir.  “Dijital  Spor Oyunlarimin  Sporcular Uzerindeki ~ Etkilerinin  Incelenmesi:
Fenomenolojik Bir Céziimleme” isimli galigmada (2019) Cihan ve Ilgar tarafindan, dijital spor
tilketicisi 9 sporcu ile yar1 yapilandirilmig goriisme yapilmistir. Calisma sonucunda dijital
sportif oyunlarin; biligsel, duyussal, psikomotor, sosyal ve psikolojik olarak olumlu ve olumsuz
yonleri belirlenmistir. Dijital spor oyunlarinin sporcular iizerindeki biligsel etkileri ile ilgili
gorlisler incelendiginde iist diizey bilissel becerileri olumlu yonde etkileyen sonuclara

3 http://www.ankaraka.org.tr/archive/files/yayinlar/ankaraka-dijital-oyun-sektoru.pdf, Erisim Tarihi:
10.11.2019
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ulagilmistir. Arastirmada elde edilen bir diger bulgu ise dijital spor oyunlarinimn sporculara iyi
bir motivasyon ve 6grenme araci oldugu fakat bir diger taraftan zaman kaybi, sosyallesememe,
bagimlilik gibi davranislar sergilemelerine sebep oldugu seklindedir.

Bu konuda yapilan bir diger arastirma da Ozsoy ve Kalafat Cat’m (2018) “Sanal Ortamda
Sporun Yeni Formu: E-Spor” isimli calismasidir. Calismada Bolu Abant Izzet Baysal
Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencisi 4 erkek katilimci ile odak goriismesi yapilarak,
elektronik spor tlketicilerinin e-spora olan yaklasimlarini tespit etmek amaglanmistir.
Calismanin sonucunda katilimcilarin bilgisayar oyunu oynayarak gelir elde ettigi, para kazanan
oyuncularm kendileri i¢in rol model oldugu; oyunlarda siddet egilimi, argo ve olumsuz 6rnek
olusturabilecek sohbetlere sikca rastladiklar1 gdzlenmistir.

Mustafaoglu ve arkadaslarmm (2018) “e-Spor Oyuncularimin Demografik Ozellikleri,
Oyun Oynama Stireleri ve Basarilarini Etkileyen Faktorler” isimli ¢alismada ise 14-37 yas
aras1 367 e-Sporcu ile goriisiilmiis ve katilimcilarin e-sporu yapma nedenleri olarak “Bos
zamani degerlendirmek, e-spor kariyer sahibi olmak, Oyun oynama tutkusu, Hobi amacli,
Maddi kazang¢” maddelerine ulasilmistir. Calismada elde edilen bir diger sonug katilimcilarin
%96,5’inin erkek ve %77,1’inin 6grenci olmasidir.

Yeni iletisim teknolojileri ile hayata dair her alanin yeniden anlam kazandig1 ¢agimizda
siphesiz oyun da degisen anlamlar arasindadwr. Her teknolojinin beraberinde kendi
aliskanliklarini yarattig1 diisiiniildiigiinde yeni yasam tarzlarmin yeni meslek gruplarmi ve
kariyer firsatlarini beraberinde getirdigi gériilmektedir. Ozellikle geng kusak i¢in eglence hatta
sosyallesme olarak kabul edilen dijital oyunlar e-spor adi altinda yeni kariyer firsatlar1 arasinda
yer almaktadir. Cogu gencin i¢cinde bulunmak istedigi bu sektor, her gegen giin daha da
popiilerlesmektedir. Bu ¢alismada profesyonel olarak e-spor takimlarinda yer alan oyuncularla
goriisme yapilarak s6z konusu sektoriin mevcut yapisimin ¢ozlmlenmesi amaglanmistir.

2. Bulgular

Dinya genelinde 2,5 milyar insanin aktif bir dijital oyuncu oldugu® géz 6niinde
bulunduruldugunda e-sporun daha da geliseceginin varsayildigi bu ¢alismada biiyiik bir sektor
haline gelen e-sporun, e-sporcular tarafindan nasil tanimlandigi ve hayatlarina olan etkilerinin
tespit edilmesi amaglanmistir. Bu arastirmada spor kavramina dayanarak e-spor tanimlanmustir.
Calismanin 6rneklemini e-sporcu’lugu meslek olarak icra eden oyuncular olusturmaktadir. Bu
kapsamda, amagli 6rneklem yoluna bagvurularak 7 oyuncu segilmistir.

Arastirmada, nitel arastrma yOnteminin bir veri toplama teknigi olan derinlemesine
goriismeler yapilmistir. Nitel arastirmalarda ¢ok sik bagvurulan veri toplama teknigi olan
derinlemesine miilakat, goriisiilen kisilere kendilerine birinci agizdan ifade edebilme firsati
verirken, arastirmaciya da goriisme yaptigi kisilerin anlam diinyalarini, bakis agilarini ve iginde
bulunduklar1 6zel durumlara ait duygu, diisiince ve tecriibelerini kendi ifadeleri yardimiyla
derinlemesine anlama imkani sunmaktadir (McCracken, 1988: 9). Calismanin 6rneklemini
olusturan 7 katilimcinin her birine demografik bilgilerin diginda 4 soru sorulmustur.

2.1. Demografik Veriler

4 2019 Video Game Industry Statistics, Trends & Data, 2018.
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Tablo 1.’de de goriilecegi gibi ¢aligmada goriisiilen 7 katilimemin 6’s1 erkek ve
Berlin’de yasamaktadir. Kadmn katilimer ise Tiirkiye/Istanbul’da yasamaktadir. Erkek
katilimcilarin hepsinin Counter Strike: Global Offensive isimli ¢evrimigi bir niganci tiirii
aksiyon oyunu oynagi goriilmektedir. Kadin oyuncu ise League of Legends isimli yine
cevrimici bir strateji, savas oyunudur. Yine yurtdisinda e-sporcu olan erkek katilimcilarin
gelirinin en azmin TL bazinda 13.000 TL’den fazla oldugu goriilmektedir. Yurtdisindaki bir e-
sporcunun Tiirkiye’de yasayan bir e-sporcudan hemen hemen 7 kat daha fazla kazanci oldugu

gorulmektedir.

Rumuz | Yas Egitim Gelir Cinsiyet | Ulke/Sehir Brans
K1 22 Orta6gretim | 3000+ Erkek Almanya/Berlin | Counter
(Devam) Euro Strike:
Global
Offensive
K2 21 Ortadgretim | 3000+ Erkek Almanya/Berlin | Counter
(Devam) Euro Strike:
Global
Offensive
K3 24 Lisans 3000+ Erkek Almanya/Berlin | Counter
(Devam) Euro Strike:
Global
Offensive
K4 19 Ortadgretim | 3000+ Erkek Almanya/Berlin | Counter
(Devam) Euro Strike:
Global
Offensive
K5 28 Lisans 3000+ Erkek Almanya/Berlin | Counter
Mezunu E Strike:
uro
Global
Offensive
K6 27 Lisans 3000+ Erkek Almanya/Berlin | Counter
Mezunu E Strike:
uro
Global
Offensive
K7 21 Orta6gretim | 2000 TL | Kadin Tirkiye/istanbul | League of
(Devam) Legends
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Tablo 1. E-Sporcularin Demografik Bilgileri
2.2. E-sporcu olmanin anlami nedir?

Calismada goriisiilen katilimcilarin hepsine “E-sporcu olmanin ne anlama geldigi”
sorulmustur. K1, normal sporcular ile e-sporcular arasinda bir fark oldugunu diistinmedigini
belirtmistir:

“Normal sporcular ile aramizda bir fark oldugunu diigiinmiiyorum. Futbol oynayan adam nasil
kalkip her giin sabah 1simiyor, antrenman yapiyor ve hazirlanmast gereken maglara
hazirlantyor, bizde ona benzer bir seyler yapiyoruz. Teknolojinin gelismesi ve artik onceden
anlamsiz ve pahalr oldugu diisiiniilen elektronik esyalar bir gereksinim haline geldi. Insanlar
Futbol veya Basketbolda oldugu gibi artik E-Spor iginde de takim tutuyorlar ve bu da benim de
bir sporcu oldugum, yakinda bir futbolcu kadar giindemde olabilecegim anlamina geliyor.”

K4 ise “Normal bir is¢iden daha fazla para kazanan ayrica normal is¢iden daha fazla
yetenege sahip olmasi gereken’ seklinde cevap vererek e-sporculari is¢ilerden ayirmis ve daha
iist siif bir statiiyle iliskilendirmistir.

K5 ve K6 ise e-sporun fiziksel gelisimin yerine zihinsel gelisimin dnemli oldugu bir
meslek oldugunu belirterek, e-sporu zekanin fiziki yeteneklerin 6niine gectigi bir mesleki alan
olarak tanimlamiglardir. Bu baglamda sporun elektronik halinde beden geri planda kalarak akil
yiiceltilmistir. K2 ise teknolojik aletlerle oynanan oyunlar1 profesyonel seviyede oynayabilen
ve profesyonel organizasyonlara katilan takimlarin i¢inde bulunan oyuncular1 e-sporcu olarak
tanimlarken K3 de benzer sekilde bir tanim yapmuistir;

“Bilgisayar oyunlarini yeterli seviyede oynayan, organizasyonlara katilan ve bu
organizasyonlart kazanmak iizere kurulan takimlarin icerisinde bulunan oyuncular e-
sporcudur.”

Son olarak K7 ise bilgisayar oyunlarini eglence yerine is gibi gorerek kendini gelistirmek
adina oynayan kisileri e-sporcu olarak tanimlamistir. Katilimcilarin verdigi cevaplarin hepsinde
profesyonellik gozetilirken fiziki olarak basar1 anlamima gelen sporda onemi yitiren beden
ozelliklerine dikkat c¢ekilmistir. Ayrica e-sporcu olmanim takim ruhundan gectigine yapilan
vurgu neredeyse tlim cevaplarda gorulmektedir. E-sporcular, sporda bedene bagli olan aklin
dijital sporda 6zgurlestigini ve e-sporun yeni bir meslek oldugunu vurgulamiglardir. Hayata dair
her kavrami kendine gore sekillendiren internet ve dijital teknolojilerin yerlileri aligkin
olduklar1 teknolojiyle kendi sporlarini yaratmis ve bu sporu biiyiikk bir endiistri haline
getirmisglerdir.

2.3. E-spor sektoriinde bulunmak hayatimizi nasil etkiliyor?

E-sporun dijital platformlarda gerceklestirilen bir spor tiirli olmasinin yanm sira diger
sporlar gibi antrenman ve hazirlik asamalar1 gerektirdigi i¢in e-sporcularin siirekli dijital
teknolojilerle iligski i¢inde bulunmasi gerekmektedir. Basar1 icin cok calismanmn gerektigi
diisiiniildiigiinde e-sporcularin siirekli teknolojiyle i¢ ice olmasi ka¢inilmazdir. Tiim bunlar
gozetilerek katilimcilara “E-sporun hayatlarini nasil etkiledigi” sorulmustur.

K1, e-sporun kendisini sosyallestirdigini belirtirken, tiim takimin bir evin i¢inde birlikte
yasadigini ayrica kazandiklar1 parayi diger insanlar gibi harcadiklarmni belirtmistir. K2 ise uyku,
yemek gibi kigisel ihtiyaglarinda pek degisme yasanmasa da kendinden 6diin verdigini; giiniin
8 saatini bilgisayar basinda oyun oynayarak, takim olarak strateji calistiklarini soylemistir.
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Almanya’ya bir e-spor takimina transfer olarak giden K3 ise antrenmanlarindan geriye
kalan zamanlarinda diledigi her seyi yapabilecegini belirtmistir. E-spor’u bir yasam bi¢imi
haline getirdigini sdyleyen K4, buna ragmen normal hayatin devam ettigini ve istediklerini
yapabildigini vurgulamistir. K6, diger sporculara gore daha genelleyici ifadelere yer vererek
insanlarin mutlu olmasi gereken seyleri yapmalar1 gerektigini ve kendisinin mutlu olacagi seyi
yaptigmi belirtmistir. K6 nin bu agiklamasina bakildiginda e-sporun hayatini etkilemekten ¢ok
hayati oldugu ve mutlulugu onunla tanimladig1 dikkat ¢ekmektedir. K7 de benzer sekilde e-
spor sektoriiniin i¢ine girdikten sonra arkadas ortaminin tamamen degistigini bunun sebebinin
de arkadaslik iligkilerinde kendi yaptig1 hatalar oldugunu ve e-sporun tamamen kendisini i¢ine
¢eken bir hal aldigini1 vurgulamustir.

Goriisiilen diger 6 katilimcidan farkli olarak K5 ise e-spor’un kendisini normal hayattan
uzaklastirdigini ancak bu uzaklastirmanin kendisini olumsuz etkilemedigini sdyleyen KS,
insanlar1 anlayamadigimm1 ve uyum saglayamadigi icin bu meslege yoneldigini belirtmistir.
Aslinda K7 de K6’ya benzer sekilde “arkadas iliskilerinde kendi yaptigi hatalar oldugunu”™
sOylemistir fakat bu durumu olumsuz séylemistir. Verilen cevaplar ekseninde K6 ve K7’nin
uyum saglayamadiklari bir hayatin disma c¢ikip dijital bir hayatta mutlu sekilde para
kazandiklarindan soz ettikleri gbzlenmistir.

2.4. Ailenizin meslek hayatimzdaki etkisi nedir?

Yeni bir meslek tirli olan e-spor o&zellikle aileler tarafindan eglence ile
karistirilabilmektedir. Boyle bir durumda oyunu meslek olarak hayatlarma dahil eden kisiler
yakin c¢evrelerine kendilerini agiklamak durumuyla karsi karsiya gelmektedir. S6z konusu
durum go6z onilinde bulundurularak katilimcilara “ailelerinin bu siiregteki rolii” sorulmustur.
K1, ailesinin miihendis olmasmi istedigini ancak yine de kendisine destek oldugunu
belirtmistir. K2, tek ¢ocuk oldugu icin ailesinin her zaman fikirlerine saygi oldugunu ifade
etmigtir. K3 de ailesinin ona destek oldugunu ancak farkli bir tilkede ¢alismasi konusunda onlar1
ikna etmek zorunda kaldigini s6ylemistir.

K4 ailesinin farkli bir kisi olmasi yoniinde baski kurmasina ragmen sonunda mutlaka
destek olduklarini, K5 de 6zellikle ailesinin maddi ve egitim seviyelerinin yiiksek olmasi
sebebiyle her kosulda kendisini desteklediklerini belirtmistir. K5 bir bakima maddi kosullar1
iyi olan egitimli ebeveynlerin e-spor ve benzeri farkli meslek dallar1 konusunda daha anlayisht
ve destekleyici olduklarini ima etmistir. K6 da K4 ile benzer sekilde ailesinin kendilerinin
kazang sagladigi mesleklere yonelik yonlendirmelerde bulundugunu ancak, sonunda kendisini
desteklediklerini belirtmistir. Tiim katilimcilardan farkli olarak K7 ailesini ikna etmenin
zorluguna deginmistir. Bunun sebebini ise Tiirkiye’nin e-spor konusunda 10-15 yil geride
oldugunu, e-sporu meslek olarak goérmedigini belirtmistir. K7, takim arkadaslarmin ailesini
ikna etmeye gelmesinden sonra, ailesinin baska insanlarin da bu meslegin igerisinde oldugunu
gorerek rahatladigini ifade etmistir.

Gorilismeler sonucunda yeni nesil bir meslek olan e-sporla kars1 karsiya gelen 4 ailenin
anlayis gosterdigi, 3’iiniin ise ikna edilmesi gerektigi tespit edilmistir. Simdiye dek ailelerin
“bilgisayart kapat ¢alis, oyun oynamayi bwrak, vb.” sekilde oyunu zaman kaybi olarak
nitelendiren sdylemlere, oyun oynamak i¢in uykusuz kalinan zaman dilimine 6fkeyle yaklasan
ailelere yakin zamanda rastlanmayacagini sOylemek bu sonuglara gdre mimkin
goriinmektedir.

2.5. Kazang saglamasaydiniz oynamaya devam eder miydiniz?

115
CiLT/VOLUME 1 SAYI/ISSUE 1

injocmer.karabuk.edu.tr TEMMUZ/JULY 2021 injocmer.karabuk.edu.tr



Calismanm bu kisminda katilimcilarin e-spor’u sadece sevdigi i¢in mi yoksa kazang
saglamak i¢in mi oynadiklar1 tespit edilmeye calisilmistir. Bir seyin meslek olabilmesi i¢in
sliphesiz kazang saglanmasi gerekmektedir. Ancak kimi meslekler vardir ki kazangtan 6te bir
tutku haline doniismiistiir. E-spor da 0ziinde haz ve tutkunun meslege doniismesini temsil
etmektedir. Dijital oyun tutkunlar1 sevdikleri oyunlar1 oynarken kazang saglamaya baslamis ve
e-sporcu olmuslardir. Ancak K1 ve K2 kazang saglamasalar e-spora devam etmeyeceklerini
belirtmistir. K1, hayata dair planlar1 oldugunu ve kazandigi parayla bu planlarmi
gerceklestirebildigini sayet e-spordan kazang saglayamazsa planlarmi gergeklestirecegi bir
sektore yonelecegini belirtmistir. K2 de benzer sekilde hayatina maddi kazancinin sekil
verdigini, olmasaydi bagka bir seye yonelebilecegini sdoylemistir. K3 ise basarinin maddiyattan
daha Onemli oldugunu, insanlarin kendisini basarilartyla hatirlamasi i¢in elinden geleni
yaptigini belirtmistir. Ancak “E-spordan hi¢ kazanmiyor olsaydim bu durum farkli olabilirdi
belki ama su an kazandigim paranin yarisini da kazanvyor olsaydim bu degismezdi. Benim igin
basart her zaman paradan onemli oldu.” diyerek cok kazanmanin degil de basarabilmenin
kendisi i¢in Onemini vurgulamistir.

K4 maddiyatin disinda kendisini e-spora tutkusunun yonlendirdigini, K5 ise takimdaki
diger pozisyonlara nazaran daha az kazanmasindan dolay1 rahatsiz oldugunu séylemistir. K6
ise su an i¢cinde bulundugu durumun hissettirdiklerinin maddiyattan daha 6nemli oldugunu
belirtmistir. K7 de oyun oynarken hissettiklerinin 6nemli oldugunu ancak yine de daha ¢ok para
kazanabilecegi ve daha huzurlu olabilecegini diisiindligii bir meslek olsaydi ona
yonelebilecegini sdyleyerek, e-sporun kendisi i¢in hem kazan¢ hem de huzur sagladigini ifade
etmistir. Tim katilimcilarin verdikleri cevaplar incelendiginde yalnizca K1 ve K2 igin
maddiyatin onemli oldugunu ve yaptiklar1 isi profesyonel sekilde degerlendirdikleri
gbozlenmigtir. Diger sporcular basar1 ve e-spora olan tutkularma odaklanarak, diger etkenleri
geri planda birakmustir.

DEGERLENDIRME

Sporun yeni hali olarak kabul edilen e-spor, bilgisayar ve internet vasitasiyla oynanan
dijital bir spor tiirli olarak gelisimini siirdiirmektedir. Xbox Kinect’in 60 giinde 10 milyondan
fazla satilarak ‘tiim zamanlarin en hizli satan tiiketici elektronigi’ unvani ile Guinness Rekorlar
Kitabina girmesi dijital oyunlara olan ilginin yadsmnmamayacak biiyiiklikte oldugunu
gostermektedir. Buglin oyun sektorii sinema sektoriiniin Oniine ge¢mis bulunmaktadir.
Endiistrileserek yatirimcilarin ilgi odagina haline gelen e-spor tlkemizde de futboldan sonra en
cok takip edilen spor dali haline gelmistir. Béyle bir ortamda profesyonelleserek meslek olarak
kabul gormeye baglayan e-spora karsi farkindalik giinden giine artmaktadir. E-sporu meslek
olarak tercih edip bu isten kazang saglayan kisilerin neredeyse tamam1 Y ve Z kusag tiyeleridir.
Ozellikle dijital yerli olarak tanimlanan Z kusag: iiyelerine hitap eden meslekler klasik
mesleklerin disina ¢ikmustir. Yeni nesil meslekler olarak nitelendirilen internet temelli
meslekler arasinda en ¢ok takip edilenlerden biri olan e-spor; takim ruhu, hirs gibi oyuna dair
ozellikleri barindirmasi agisindan ilgi cekicidir. Aslinda oyun kariyeri bir bakima oyun
bagimlilig1 6zelliklerini de tagimaktadir. Fakat oyunun artik bagimli olunmaktansa kariyer
olarak secilebilecegi bir donemde yasamaktayiz (Kocadag, 2017: 54).

2008 Eglence Yazilimlar1 Birligi raporuna gore, Amerikan hanelerinin yaklagik %65'inin
bilgisayar veya video oyunu oynadigi tespit edilmistir. Yine ayni raporda Amerikalilarin
%A40'!mdan fazlas1 bir veya daha fazla oyun satin ald1 veya satin almay1 planladig: bilgisine
ulasilmistir. O zamandan bu yana kablosuz cihaz tiirleri 6zelinde akilli telefonlarin ¢ok daha
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gelismis olmasi sebebiyle e-spor tiiketimi daha da artarak popiiler hale gelmistir (Donghun and
Schoenstedt, 2011: 40). Son yillarda ise elektronik spor, en hizli biiyliyen yeni medya
araglarindan biri haline gelmistir. 2013 yilinda 70 milyondan fazla insan e-spor izlemistir.
Aragtirmacilar genellikle insanlarin artan e-spor tiketiminin nedenine, e- sporu nasil
tiikettiklerine ve ne tiir ihtiyaglarin tatmin edildigiyle ilgilenmektedir (Hamari and Sjoblom,
2016: 211). Ancak tiiketicilerin oyun oynama faaliyetleri her ne kadar benzersiz kaliplar
sergilese de genclerin issizlik kaygisi ve e-sporu bir kariyer firsat1 olarak gérmeleri bu sektoriin
daha da popiiler hale gelmesinde etkili rol oynamustir.

Literatiirde dijital oyunlarla ilgi yapilmis pek ¢ok calisma bulunmaktadir. Ornegin, Cihan
ve Ilgar’in (2019) yilinda gerceklestirdikleri calisma sonuglarinda dijital oyunlarin olumlu
ozelliklerinin yam1 swa zaman kaybi, sosyallesememe, bagimlilik gibi davranislar
sergilenmesine sebep oldugunu vurgulamislardir. Ozsoy ve Kalafat Cat’m (2018) ¢alismasinda
goriisiilen elektronik spor tiiketicileriyle yapilan goriismeler sonucunda katilimcilarin
“bilgisayar oyunu oynayarak gelir elde ettigi, para kazanan oyuncularm kendileri i¢in rol model
oldugu” tespit edilmistir.

[letisim teknolojileri gelistikge gelisimine devam eden dijital oyun diinyasi ve bu diinyaya
yonelik unsurlarin tam olarak anlagilmasi, kusaklar arasi farkliligin en aza indirgenmesi icin
yeniye dair endise duymak yerine tanimaya calismak gerekmektedir. Ozellikle Uzak Dogu
ilkelerinde benimsendigi gibi e-spor egitim sistemleri ig¢inde yer alarak, ebeveynler ve
egitimcilerin bu siire¢ hakkinda yeterli bilgi sahibi olmas1 saglanmalidir. Boylelikle teknolojiye
bagimlilikla elestirilen geng kusak kazanilarak, hayata tutunmasini saglamak miimkiin olabilir.

SONUC

Calismada goriisiilen 7 e-spor oyuncusundan 1’1 kadindir. Bu rakam Tiirkiye’de lisansh
e-sporcu olan 29 kadm, 517 erkek oyuncuyla® orantili gdriinmektedir. Ayrica katilimcilardan 6
kisinin Y kusagindan, 1 kisinin ise Z kusagindan oldugu tespit edilmistir. Katilimcilar e-sporu
diger meslek gruplarindan daha prestijli bir konumda degerlendirirken, e-spor oyuncularmin
diger spor dallarindaki oyuncularla benzer popiilariteye sahip oldugu goriisiini
benimsemislerdir.

Katilimcilara sorulan e-sporun hayatlarini nasil etkiledigine yonelik soru, dijital oyunlarin
yarattig1 olumsuz etkilerin arasinda yer alan bagimlilik ve asosyallik gozetilerek sorulmustur.
Ancak katilimcilar aksine e-sporun kendilerini olumlu etkiledigini belirtmiglerdir. Kendilerine
yonelik arkadas ¢evresine sahip olduklarini belirten katilimcilar bilindik sosyallikten farkl bir
sosyallik tanimi tarif etmislerdir. Takim evleri i¢inde diger takim oyuncular1 ve takim
yoneticileriyle birlikte yasadiklarini ve bunun onlar1 sosyallestirdigini belirten oyuncular ayrica
bunun disinda kalan zamanlarinda istedikleri seyleri yapabildiklerini vurgulamiglardir. Caligma
kapsaminda da goriisiilen katilimcilar her ne kadar sosyallige yeni bir bakis agis1 getirmis
olsalar da “giinliik 8-10 saat oyun basinda olmalar1 gerektigine” yonelik sozleri bu durumu
gecersizlestirmektedir

Gortisiilen e-sporcularin hepsinin ailelerinin kendilerini destekledikleri tespit edilmistir.
Destek ve kabullenme siireci farklilik gosterse de katilimcilarin aileleri onlari sonunda anlayisla
karsilamistir. Bu baglamda Y ve Z kusag1 ¢ocuk sahibi ailelerin e-sporu kariyer firsat1 olarak
kabullenmeye basladigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu calismada goriisiilen katilimcilarin

5 https://www.haberturk.com/turkiye-espor-federasyonu-son-rakamlari-paylasti-2438341-teknoloji, Erigsim
Tarihi: 22.06.2019
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cogunlugu (6 katilimci) Almanya’da yasamaktadir ve Tiirkiye standartlariyla kiyaslandiginda
kazanglar1 genel ortalamanin oldukg¢a {izerindedir. Ancak buna ragmen katilimcilarin yalnizca
2’si kazancin 6nemli oldugunu ve bu sekilde bir kazanglar1 olmasaydi, kazang saglayacaklari
bir sektdre yoneleceklerini belirtmislerdir. Diger katilimcilar ise mutlu olduklari bir ugrastan
kazang da saglamanin huzurunu vurgularken, bu hissin paradan daha 6nemli oldugunu
belirtmiglerdir.

Goriisiilen 7 kisi tilkenin tamami hakkinda bir yoruma sahip olunmasina yeterli bir rakam
olmasa da siiphesiz e-spor popiilerdir ve giin gegtik¢e daha da popiilerlesen bir spor dali olarak
geligimini siirdiirecektir. Her ne kadar milenyum kusagi bu spor dalin1 meslek olarak benimsese
de X kusag1 ve 6ncesi boylesi bir meslege siiphe ile yaklasabilmektedir. Bu sebeple bir kariyer
firsat1 olarak e-spora dair bilgiler toplumun geneline verilmeli, aileler cocuklarina kars1 nasil
bir tutum izlemesi gerektigi konusunda bilinglendirilmelidir. Zira goriismede K5, “ailesinin
egitimli olmasini onu desteklemelerinin sebebi” olarak gdostermistir.

Catisma Beyani

1- Aragtirmacilarin katki oranlar esittir.

2- Makalenin yazarlar1 arasinda ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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ortadan kalkmasina sebep olmaktadir. Teknolojik gelismelerin bir iiriinii olan sosyal medya, {ireten ve tiiketen arasinda olugan
iligskinin bir 6rnegini olusturmaktadir. Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya kullanicilarinin gériislerini rahat bir
sekilde ifade edebildigi bu platform, kurumlarin olusturdugu markalarin degerli gériilmesi agisindan 6nemsenen bir olgu haline
geldigi ifade edilmektedir. Ayrica kurumlar, faaliyet gosterdigi alanla alakali ve sosyal medya kullanicilarini konu alan
stratejiler gelistirerek marka bilinirligine katki saglamasi i¢in gerekli faaliyetleri gergeklestirdigi goriilmektedir. Bu ¢aligmada,
Brand Finance kurumunun yapmis oldugu arastirmada Tiirkiye’nin 2018 yilinda en degerli 10 markasi olarak gosterdigi “Tiirk
Hava Yollari, Tiirk Telekom, Turkcell, Akbank, Garanti Bankas1, Ziraat Bankas1, Is Bankas1, Arcelik, Yap1 Kredi Bankas1 ve
Ford Otosan” markalarinin sosyal medya paylasimlari incelenmektedir. Markalarin Instagram ortamunda yaptiklari
paylasimlarda kullandiklar1 unsurlar arastirmanin inceleme konusunu olusturmaktadir. Bu kapsamda elde edilen veriler igerik
analizi yontemiyle incelenirken, ulasilan bulgular degerlendirilip yorumlanmustir. Calismada 10 markann 1 ile 31 Agustos
2018 tarihleri arasinda yapmis olduklar1 toplam 121 Instagram paylasimi incelemeye tabi tutulmustur. Markalar arasinda 30
paylasim ile en fazla paylasim yapan markanin Turkcell oldugu belirlenmistir. Verilerden ¢ikan sonuglara gére markalarin ikon

kullammini oldukga az tercih ettikleri ve paylasimlarda web sitesine yonlendirme eylemini yeterli diizeyde uygulamadiklari
gOriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Sosyal medya, Instagram
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It is known that the developments experienced in the 21st century technology sector bring about many changes in economic
and social areas. Institutions are resorting to a variety of ways to respond to the ever-changing wishes and desires of consumers.
At this point, because the internet fact is a part of everyday life, it causes the distance between producing and consuming to
disappear. Social media, a product of technological developments, is an example of the relationship between producers and
consumers. This platform, where social media users like Instagram, Facebook and Twitter can easily express their opinions, it
is stated that the brands formed by the institutions have become a matter of importance in terms of their value. In this study, In
the survey conducted by Brand Finance, Turkey's in 2018 showed three as the most valuable 10 brands of social media sharing
will be examined. The evaluation of the fact used to ensure consumer proximity to the brand in the sharing of brands in social
media will form the basis of the work. In the study will be discussed social media and brand concept. In this study, in the
research that have made institutions of Brand Finance in 2018 year Turkey's 10 most valuable brands as shown by “Tiirk Hava
Yollar, Tiirk Telekom, Turkcell, Akbank, Garanti Bankasi, Ziraat Bankasi, Is Bankasi, Arcelik, Yap1 Kredi Bankasi ve Ford
Otosan” social media sharings of brands it is examined. The elements they use in the Instagram environment sharings of the
brands of the research is the subject of investigation. While the data obtained in this context were examined by content analysis
method, the findings were evaluated and interpreted. In study a total of 121 Instagram shares of 10 brands between 1 and 31
August 2018 were reviewed. In brand between, Turkcell is the brand that shares the most shares with 30 shares. According to
the results of the data, it has been seen that the brands prefer the use of icons very little and they do not apply the action of
redirecting to the website sufficiently in the shares.

Keywords: Brand, Social media, Instagram
GIRIS

Internetin bir {iriinii olarak gosterilen sosyal medyanm 6nemi son yillarda giderek
artmaktadir. Sosyal medya platformlarinin 6nemi bu denli artiran uygulamalar ise Facebook,
Twitter ve Instagram olarak sdylenebilir. Bireylerin sanal diinyada etkilesim halinde olmasina
olanak taniyan bu mecralar, kurumlarm stratejik yonetim fonksiyonlarindan biri haline
gelmesine ve planli, programli projeler iiretmesine de yol agmaktadir. Dolayisiyla markalar,
bireylerin diger bir ifadeyle hedef kitlelerin yer aldigi sosyal medya mecralarmi aktif
kullanmay1 6nemsemekte ve gerekli projeleri tretmektedir.

Giinliik yasamn pargasi haline gelen sosyal medya platformlarina olan ilginin giderek
artmas1 markalar1 bu alanda siirekliligi olan ¢alismalara yoneltmektedir. Bu baglamda markalar,
interaktif iletisimi temel alan c¢alismalar ile sosyal medyada var olma vizyonunu
gerceklestirmek adma projeler yiiriitmektedir. Ayrica sosyal medyaya yonelik olusturulacak
projeler sayesinde belirlenen hedef kitlelere daha etkin bir bigimde ulasabilmeleri miimkiin
gorulmektedir.

Iki yonlii iletisime olanak taniyan sosyal medya mecralar1 hedef kitlenin istek ve
beklentileri hakkinda bilgi sahibi olmaya olanak tanimmaktadir. Bu durumun farkinda olan
markalar sosyal medya mecralarin1 kurumsal anlayisla kullanmaktadir. Markalar Giriin/hizmet
gorsellerini sosyal medya uygulamalarinda paylasarak hem tanitim yapmakta hem de hedef
kitle ile interaktif iletisime girmektedir. Ayrica kurulan iletisim sayesinde marka ve hedef kitle
arasinda duygusal bag olusumunun saglandigi da sdylenebilir.

Kiiresel anlamda yaygin bir kullanima sahip olan Instagram iizerinden Tiirkiye’ nin en
degerli ilk 10 markasmin yapmis oldugu paylasimlarin iceriksel dzeliklerinin incelenmesi
calismanin amaci olarak belirlenmistir. Belirlenen amag¢ dogrultusunda markalarin yapmis
oldugu paylasimlarda kullandiklar1 strateji, Urin/hizmet bilgisi, hashtag, ikon, karakter vb.
tirler ¢aligmada ortaya konmaktadir. Bu baglamda sosyal bilimler alaninda kabul gdren
aragtirma yontemlerinden olan igerik analizi yontemi kullanilarak paylagimlarm bigimsel ve
iceriksel yonleri incelenmeye c¢alisilmistir. Arastirmadan ¢ikan sonuglari ise markalarin sosyal
medya mecralarm etkili bir sekilde kullanmalarmma yardime1 olmasi beklenmektedir.

1. Marka Kavram
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Postmodernizm kavraminin dogusu ile birlikte tiikketim kiiltiirel olarak boyut
kazanmakta ve gostergeler tiiketilen unsur haline gelmektedir. Bu yeni diinya bireylerin sadece
temel ihtiyaclarini karsilamasini saglamamakta, sembolik degeri yiiksek olan {iriinleri de satin
almaya tesvik etmektedir. Satin alma davranisinda etkili olan sembolik deger marka kavrami
ile iligkilendirilmektedir. Tiiketicinin zihninde olusan marka algisi tiriinlere soyut anlamlar
katarak tercih edilmesine ve degerini yikseltmesine yardimci olmaktadir. Bu baglamda 6nemli
bir tiiketim araci1 haline marka, kelimelerden, sekillerden, sayilardan ya da harflerden meydana
gelmektedir (Aktuglu, 2017: 11). Uriine 6zgii sekil, kelime, say1 ve harflerden olusan marka
kavraminin kelime yapisina bakildiginda bir¢ok dilden tiiredigi ileri stiriilmektedir. Fransizca
“marque” (iiriin isareti), Almanca “marc” (smir, sir ¢izgisi) ve eski Iskandinav dilinde
“brandr” kelimelerinin bir araya gelmesinin soruncunda marka sdzciiglinuin ortaya ¢iktig ifade
edilmektedir. Marka olgusunun ilk kullanim amaci ise nesneyi digerlerinden ayirma ve 6n plana
¢ikarma durumu olarak belirtilmektedir (Akat ve Taskin, 2012: 4).

Literatiir incelendiginde marka kavrami iizerine tek bir tanim yapmanin miimkiin
olmadig1 bilinmektedir. Uzerine birgok tanim ve tanimlamalar yapilan marka kavrami Bruce ve
Harvey’e (2010: 5) gore bir liriin‘hizmet ya da kurumlar1 digerlerinden farkl: kilan her seye
verilen ad seklinde degerlendirilmektedir. Bir bagka tanima gore marka tiiketiciler tarafindan
diger iriin gesitlerinden bazi yonleriyle ayrilan, {iriiniin ayirict 6zelliklerini sarmalamaya
calisan bir isim, sembol veya isaret olarak ifade edilmektedir (Aktuglu, 2009: 12). Bunun
sonucunda tlketici, markay1 diger markalardan sembollerle ve isaretlerle ayirabildigi ve zihinde
markay1 konumlandirabildigi sdylenebilir.

Markay1 bu tanimlara benzer daha fazla tanimla agiklanabilmektedir. ‘Uretici ve
saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik ve yararlar siirekli olarak sunacaginin bir vaadin ve kalite
garantisidir.”” seklinde belirtilmektedir (Tosun, 2010: 7). Aaker’e (2009: 25) gore marka, bir
grup saticinin mallarini ve hizmetlerini saptamaya ve bu mallar1 rakiplerinde farklilastirmaya
yarayan isim veya semboller biitiinii olarak tanimlanmaktadir.

Genel olarak toparlamak gerekirse Amerikan Pazarlama Birligi, firmaya yonelik marka
tanimimi bir saticinin ya da satict grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayirt etmeyi amagclayan bir isim, terim, isaret, sembol sekil ya da bunlarin
kombinasyonu olarak belirtmektedir (Baykasoglu ve Dereli, 2007: 62).

Markalar bir iiriiniin tiiketici tarafindan yeniden taninmasini yinelemekle kalmamakta,
ayni zamanda iriin Ozelliklerinin ve biitiiniiyle {riin kalitesinin algilanma tarzmi da
etkilemektedir. (Yiksel ve Mermod, 2005: 2). Marka, kuruma kimligi veren, rekabet giicii
kazandiran ve avantaj saglayan unsur oldugu 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica Urlin/hizmet degeri marka
sayesinde anlam bulmakta ve deger kazanmaktadir (Bruce ve Harvey 2010: 5). Bu bakimdan
marka ne kadar giiclilyse ve bilinirligi ne kadar fazlaysa diger kurumlarla ortak faaliyetler
gerceklestirme olasilig1 da o derece yiikseldigi ifade edilebilir.

Giinlimiizde markalarin sundugu vaatleri ya da markalarin gergeklestirdigi her turli
uygulamalar tiiketiciye gore yapilmaktadir. Son yillarda, tiiketicinin ayni zamanda iretici
oldugu, tiim markalama g¢alismalarina katildigini mimkundur (Tosun, 2010: 11). Markaya
tiketiciler nezdinde bakildig1 takdirde iiriin/hizmeti marka ile tanimlarlar. Tiiketiciye gore
marka, Urinin ya da hizmetin Kkalitesini gostermekte ve giiven olgusunu meydana
getirmektedir. Tiiketici lirlinden memnun olmasi ve ihtiyacini gidermesi sonucunda marka ile
arasinda bag kurmaktadir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 63). Dolayisiyla markalarin gorsel
tasarim unsurlarmi barindirmasi sebebiyle fiziksel boyutu bulunmakla birlikte markanin
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tiikketici zihninde olusturdugu anlamlar bakimindan psikolojik boyutu da bulunmaktadir
(Kalafat Cat ve Akbulak, 2020: 52).

Uriinii sembolik olarak tanimlayan marka olgusunun kurumlara bircok fayda sagladig:
ileri siiriilmektedir. Markanin kurumlara sagladig1 faydalar su sekilde agiklanabilir (Dereli ve
Baykasoglu, 2007: 64).

Tutundurmaya yardime1 olur ve talep yaratmada etkin rol oynar.

Kurum ve iirlin imajinim yerlestirilmesi saglanir.

Marka, kurumun satislarini ve rekabet ortaminda diri olmasina yardimei olur.

Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerden ayr1 bir fiyat stratejisi takip eder.
Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o {iriine piyasa fiyatindan farkli
fiyat koymasini engeller.

Kurumlarin marka kavramini giiclii kilma noktasinda giiniimiizde ¢esitli ¢caliymalar
yiiriittiigii ifade edilebilir. Ozellikle sosyal medya kullanimmin yaygimlasmasi ile birlikte bu
alanda da calismalarin gergeklestirildigi belirtilebilir. Markalarin sosyal medya mecralarinda
yaptigi paylasimlar, bireylerin markaya yakinlasmasina ve tiriin/hizmet satin almasina yardimci
oldugu ileri siiriilebilir. Dolayisiyla bireylerin yogun bir sekilde kullanim sagladigi sosyal
medya mecralarint markalar aktif bir sekilde kullanarak marka degerini yiikseltmeyi
hedefledigi soylenebilir.

2. Sosyal Medya

Web 2.0’in ortaya ¢ikmasiyla birlikte meydana gelen sosyal medya, geleneksel
medyanin statik ve tek tarafli iletisim yapisina gore farkli bir kimlige sahip oldugu belirtilebilir.
Etkilesime ayn1 zamanda paylasima olanak taniyan, kullaniciy1 aktif bir konuma getiren sosyal
medyada bireyler, ¢esitli igerikler olusturmaktadir (Mavnacioglu, 2015: 25). Dolayisiyla
dinamik kullanicilarin igerik tiretmesini saglayan sosyal medyay1 etkilesim ve katilim esasina
dayali dijital iletisim ortamlar1 seklinde ifade etmek miimkiindiir. Ancak iletisim ortami
olmanin yani sira, bireysel iletisimden kitlesel iletisime, sosyal sorumluluk kampanyalarindan
koklii toplumsal degisimlere kadar, birgok olayda basrolii tistlenebilecek glicte ve strdtrtlebilir
yapida oldugunu séylemek miimkiindiir (Ertag, 2015: 19).

Bireylerin temel ihtiyaglarindan biri olan sosyal ¢evrenin sosyal medya ile beraber 6n
plana ¢iktig1 belirtilmektedir. Sosyal medyada olusturulan sosyal cevre, bireylerin bu
mecralarda daha fazla zaman harcamasina neden olmaktadir. Dolayisiyla iletisim kurma
ihtiyacini karsilama arzusunda olan birey, sosyal medya mecralarini ziyaret etmektedir (Kara,
2013: 53). Bireylerin siklikla kullandigi bloglar, video ve fotograf paylasima izin veren
uygulamalar, sosyal aglar gibi platformlar sosyal medya mecralar1 olarak nitelendirilmektedir.
Bu mecralar gerceklestirilecek organizasyonlar hakkinda bilgilendirme yapilmasi, hedef kitle
ile iletisim halinde olunmasi, diisiince, goriis ve Onerilere daha hizli ulasilabilmesi adina
markalar i¢in cesitli avantajlar saglamaktadir (Kdksal ve Ozdemir, 2013: 326).

Degisen teknoloji ve toplum yapisinin getirdigi sonuglar goz Oniine alindiginda
markalarin i¢inde yer almasi ve aktif olarak kullanim saglamas1 gereken sosyal medyanin temel
Ozellikleri sunlardir (Mavnacioglu, 2009: 64):

e Belirli bir zaman ve mekan kavrami olmaksizin iceriklerin ve diisiincelerin temelde yer
aldig1 internet tabanli uygulamalardir.
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e Kaullanicilar, olusturduklar1 igerikleri internet iizerinden kolaylikla paylagsma olanagi
bulmaktadir.

e Kullanicilar, diger kullanicilarin paylastig1 igerikler hakkinda diistincelerini belirtme,
begenide bulunma ve yapilan yorumlari takip edebilmektedir.

e Kullanicilar, sosyal medya mecralarinda bagkalar1 tarafindan takibe alinir. Ayrica
kendisi de diger kullanicilar1 takipte bulunabilmektedir.

e Sosyal medya mecralar1 belirli kurallarin olmadigi, iletisimlerin sohbet havasinda
kuruldugu bir ortamdir.

e Olusturulan icerikler informel yapida olmakta ve zamanla kullanicilar arasinda bir
dedikodu unsuru haline gelmektedir.

Yapilan aragtirmalara gore, web kullanicilarinin yaklasik %701 bir sosyal medya sitesi
iizerinden aldig1 tavsiyelere dayanarak {riin/hizmetin = satim  alma  davranigini
gerceklestirmektedir. Bu oran markalarin pazarlama ¢alismalar1 yaparken sosyal medyay1 da
etkin faktdrlerden biri olarak gormeleri gerektigine isaret etmektedir (Kabani, 2013: 49). Bu
gereklilik, etkili stratejiler olusturulup bazi temel arag ve taktikler gergevesinde sosyal medyay1
kullanmakla giderilmektedir. Ayrica sosyal medya kullanimi beraberinde etkilesimi de
getirmektedir. Ortaya ¢ikan etkilesim miisterilerle, calisanlarla, saticilarla, aile ve arkadaslarla
basaril1 iliskilerin kurulmasinda markalara yardimc1 olmaktadir (Safko ve Brake, 2009: 5).

3. Markalarin Sosyal Medya Kullanimi

Giintimiizde bireyler sosyal medya platformlarinda siirekli olarak igerik paylasmakta ve
etkiletisim saglamaktadir. Markalar ise resmi sosyal medya hesaplar1 olusturarak {iriin/hizmet
bilgileri, tanitic1 videolar, etkinlikler, reklamlar gibi iceriklerin paylasimlarini yapmaktadir.
Ayrica olusturulan bu hesaplarla birlikte hedef kitlenin markayla daha kolay iletisim kurdugu
sOylenebilir (Kotan Tirkden, 2013: 107). Diger taraftan sosyal medya markalar icin bir
pazarlama araci olarak one ¢ikmaktadir. Dijital anlamda pazarlama mecrasi haline gelen sosyal
medya platformlar1 hedef kitlenin zihninde olumlu yer edinme bakimindan Onemli
goriilmektedir. Sosyal medyay1 aktif kullanan tiiketiciler ayni ¢at1 altinda bulusarak {iriin ya da
marka ile ilgili istek ve diislincelerini ileri siirme olanagina sahiptirler (Ak¢a, 2014: 219). Bu
noktada markalarin sosyal medya hesaplarini etkili ve hedef kitleyi tatmin edebilecek bigimde
kullanmasi 6nem kazanmaktadir.

Markalarin hedef kitleleriyle dogrudan iletisim kurmasimni saglayan sosyal medya,
sundugu firsatlarla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu firsatlar1 degerlendirme amacinda olan markalar
reklam, halkla iliskiler gibi tanitim caligmalarmin biiyiikk bir payini sosyal medyaya
ayirmaktadir. Dolayisiyla glinimiizde bu tiir mecralar igin projeler gelistirmenin zorunluluk
haline geldigi belirtilebilir (Bat ve Yurtseven, 2014: 200). Gelistirilen projeleri uygulama
noktasinda ise dikkat edilmesi gereken hususlar bulunmaktadir. Sosyal medyada paylasilan bir
bilgiye birden fazla kullanicinin erisim saglamasi gercegi 6n plana ¢ikan hususlardan biri olarak
sOylenebilir. Bu noktada markalar ortaya ¢ikabilecek herhangi bir krizin meydana gelmemesi
icin yapacagi paylasimin igerigine hdkim olmasi ve kontroliinii saglamasi gerekmektedir
(Salman ve Eroglu, 2017: 530).

Satin alma davraniginda bulunacak olan bireylerin karar verme noktasinda sosyal
medyadan yararlandig1 sdylenebilir. Ozelikle iiriin/hizmet kullanan tiiketicinin deneyimlerine
yonelik yorumlarina Facebook, Twitter ve Instagram gibi uygulamalarindan kolayca
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ulagabilmektedir. Tiiketicinin {iriin/hizmet ile ilgili deneyimlerine ulagan bireyler bu
deneyimleri géz oniinde bulundurarak satm alma davramsmi gerceklestirmektedir (Oz, 2018:
73). Markalar, boylesine etkilesimin yogun oldugu sosyal medya mecralarini kullanirken hedef
kitlelerine uygun iletisim ¢aligmalarina da agirlik vermesi dnem kazanmaktadir. Diger bir
ifadeyle uygun iletisim stratejileri gelistirilip paylasimlarda gorsel ve tipografi kavramlarina
onem verilmesi gerekmektedir (Degirmen ve digerleri, 2018: 527). Buradan hareketle
markalarin yapacagi bu tiir eylemlerin hedef kitlenin satin alma davranigini gerceklestirmesi
noktasinda yol gosterici olacagi ileri siiriilebilir.

Markalar i¢in 6nem teskil eden pazarlama faaliyetleri sosyal medya mecralarinda da
uygulanmaktadir. Sosyal medya pazarlamast olarak belirtilen bu faaliyet, marka
farkindaliklarint giiglendirmek, hedef kitlenin duygu ve diislinceleri hakkinda bilgi sahibi
olmak, markanin web sitesinin ziyaretgilerini artirmak ve miisteri veri tabanlari gelistirmek
admna yiiriitiilmektedir (Tuten, 2008: 26). Dolayisiyla markalarin sosyal medya mecralarini
kullanarak hem pazarlama uygulamalarmi hem de sanal ortamda var olma eylemini yerine
getirdigi sOylenebilir.

4. YOntem
4.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Internetin ve beraberinde dijitallesmenin hiikiim siirdiigii bir ddnemde faaliyet gdsteren
markalarm kendilerini bu degisime gore gelistirdikleri goriilmektedir. Internet tabanli
platformlardan olusan sosyal medya, markalarin etkin olarak kullanmaya caligtig1 iletisim
araclarindandir. Sosyal medyanin tiim bireylerin bir arada ¢evrimic¢i kullandig1 platform olmasi
bu durumu gerekli kilmistir. Bu nedenle markalar, iiriin ya da hizmet ile ilgili yapacagi
paylasimlar1 sosyal medya lizerinden hizli bir sekilde hedef kitleye ulastirmaktadir. Dolayisiyla
markalarin hedef kitleye yonelik yaptiklar1 paylasimlarda kullandiklar1 logo, karakter, strateji,
ikon, hashtag vb. unsurlar sosyal medya ortaminda daha 6nemli hale gelmektedir. Markalarin
Instagram mecrasinda yaptig1 paylasimlarda kullandigi unsurlar arastirmanin inceleme
konusunu olusturmaktadir.

Instagram her gegen giin daha ¢ok bireyin kullandig1 popiiler bir sosyal medya araci
haline gelmistir. Bu popdlerlik markalarin Instagram mecrasmi kullanmasini kaginilmaz bir
hale getirmistir. Instagram’1 kullanan markalar, Urettikleri iceriklerin hedef Kkitle tizerinde etkili
olabilmesi icin yaptigi paylasimlara dikkat etmesi 6nem kazanmaktadir. Bu noktada 6ne ¢ikan
hususlar ise igerigin metni, kullanilacak hastag, paylasimlar yer alacak gorsel ve kurumsal
kimlik Ogeleri olarak soOylenebilir. Buradan hareketle arastirma markalarin Instagram
paylagimlarindaki icerik unsurlarini ortaya koymaya caligmaktadir. Genel bir tablonun
olugmasi ve gelecek ¢aligmalara katki saglamasi adina, arastirma 6nemli goriilmektedir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Kiresel anlamda yaygm bir kullanima sahip sosyal medya mecrasi olan Instagram
iizerinden Tiirkiye’nin en degerli ilk 10 markasinin yapmis oldugu paylasimlarm igeriksel
ozeliklerinin incelenmesi arastrmanm amaci olarak belirlenmistir. Calismada markalarin
yapmus olduklar1 paylasimlarda kullandiklari strateji, hashtag, ikon, karakter iirlin ya da hizmet
bilgisi vb. tiirler ortaya konmaktadir. Bu noktadan hareketle arastirma paylasimlarin bigimsel
ve igeriksel yonlerini ele alarak kullanilan unsurlarin ne oldugu konusunda bilgi edinmeye
calismaktadir.
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4.3. Arastirmanin Sorular
Arastirmada asagida yer alan sorularin yanit1 aranacaktir.

e Markalarin Instagram {izerinden yapmis olduklar1 paylasimlarin igerik o6zellikleri

nelerdir?

e Markalarmn Instagram tiizerinden yapmig olduklar1 paylagimlarin mesaj stratejileri
nelerdir?

e Markalarin Instagram tizerinden yapmis olduklar1 paylasimlarin mesaj c¢ekicilikleri
nelerdir?

4.4. Arastirmanin Yontemi

Sosyal bilimlerde arastirmalar kesif amacli, tanimlayici, agiklayici ve degerlendirme
amacl olmak iizere ¢esitli siniflandirmalara ayrilmaktadir. Tanimlayici arastirmalar, olguyu
veya olay1 tanimlama amacini benimseyerek tizerinde calisilan olgunun ayrntilarini incelemeyi
hedeflemektedir (Boke, 2017: 13). Arastirmanin Oneminde belirtildigi gibi bu ¢alisma,
markalarin Instagram paylasimlarindaki igerik unsurlarini ortaya koymaya caligmaktadir.
Mevcut durumu arastirma sorularina uygun bigimde ortaya ¢ikarma amaci nedeniyle bu
arastirma, ‘“Tanimlayici arastirma” 6zellikleri tasimaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismada
sosyal bilimler alaninda kabul géren arastirma yontemlerinden olan igerik analizi yontemi
kullanilmastir.

Arastirmada icerik analizi yonteminin tercih edilmesinin nedeni markalarin Instagram
paylasimlarmin igeriksel ve bigimsel 6gelerini tanimlamada igerik analizinin uygun bir
arastirma yontemi olarak goriilmesidir. Ayrica icerik analizinde elde edilen verilerin anlamli
bir biitiinii yansitacak bir bigimde 6zetlemesinde ve standardize edilmesinde arastirmaciya yol
gosteren dogru bir ¢ergeve sundugu sdylenebilir.

4.4.1. Evren ve Orneklem

Kiiresel 6l¢cekte faaliyet gosteren, bagimsiz marka degerlendirme ve strateji danismanlik
sirketi olan Brand Finance 2018 yilinda yapmis oldugu c¢alisma kapsaminda Tiirkiye nin en
degerli 100 markasmi belirlemistir. Arastirmanin evrenini Brand Finance’in belirledigi
“Tiurkiye’nin en degerli 100 markas1” olusturmaktadir. Arastirmanin érneklemi ise belirlenen
100 marka arasindan Tirkiye’nin en degerli 10 markasi1 seklindedir. Arastirmada Instagram
platformunda “1 Agustos 2018 ile 31 Agustos 2018 tarihleri 10 markanin gergeklestirmis
oldugu paylasimlar ele alinmaktadir. En degerli 10 marka asagida yer alan Tablo 1°de
gosterilmektedir.

YIL | SIRA MARKA

2018 1 Turk Hava Yollar1

2018 2 Turk Telekom

2018 3 Turkeell

2018 4 Akbank
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2018 5 Garanti Bankasi

2018 6 Ziraat Bankasi

2018 7 Is Bankas1

2018 8 Argelik

2018 9 Yap1 Kredi

2018 10 Ford Otosan

Tablo 1: 2018 yili Tiirkiye’nin En Degerli 10 Markas1

Kaynak: Brand Finance
4.4.2. Kategorilerin Olusturulmasi ve Verilerin Kodlanmasi

Arastirmada kullanilan kodlama formu, literatirde yer alan g¢aligmalar1 inceleyen
Bazarc1i (2017: 173-182) tarafindan gelistirilmistir. Farkli arastirmalar1 g6z Onlinde
bulundurarak kodlama formunu hazirlayan Bazarci’nin ortaya koydugu 0Olgek, arastirmaci
tarafindan tekrar gdzden gegirilip amaca uygun olarak yeniden yapilandirilmistir. Hazirlanan
kodlama kilavuzunda 15 tema ve 155 kod bulunmaktadir. Arastirma esnasinda uygun goriilen
yeni kodlar kodlama kilavuzuna eklenmistir.

4.4.3. Kodlamay1 Yapan Kisiler Arasindaki Giivenilirlik

Calisma kapsaminda kodlama kilavuzu belirlendikten sonra on test islemi
gergeklestirilmistir. Bu baglamda iki farkli kodlayici 6n test i¢in tesadiifi olarak 10 paylasimi
ele alarak kodlama islemi yapmistir. On testle birlikte eklenmesi uygun olacag diisiiniilen ikon
tiirleri ile ilgili farklh kodlar kodlama kilavuzuna dahil edilmistir. Kodlayicilarin ayni veri
setinde gerceklestirdikleri kodlamalar yiizde 90’1n iizerinde benzerlik gdstermistir. Bilgin’e
gore icerik analizinin gilivenirligi “Kodlayicilarin ve kodlama kategorilerinin giivenirligiyle
ilgilidir. Kodlayicinin giivenirligi, farkli kodlayicilarin ayni metni ayn1 sekilde kodlamalarini
veya ayni kodlayicinin ayni metni farkli zamanlarda ayni sekilde kodlamasini
gerektirmektedir.” (Bilgin, 2014: 16). Yildirim ve Simsek ise kodlama islemlerinde en az ylizde
70 giivenirlik diizeyine ulasilmasi gerektigini belirtmektedir (Yildirim ve Simsek, 2008: 233).
Bu bilgiler dogrultusunda iki farkli kodlayicinin birbirlerinden bagimsiz gergeklestirdigi
kodlama isleminin yiizde 90’1n lizerinde benzerlik oranina sahip olmasi, kodlama kilavuzunun
giivenilir oldugunu ortaya koymustur.

4.5. Arastirmanin Simirhhiklar

Calisma kapsaminda, dogas1 geregi organik post kazanimlarina daha uygun bir platform
olmast nedeniyle markalarin sadece Instagram’da gerceklestirdikleri paylasimlar
degerlendirmeye tabi tutulmus, diger sosyal medya platformlarinda yapilan paylasimlar
aragtirmaya dahil edilmemistir. Ayrica 1 ile 31 Agustos 2018 tarihleri arasinda belirlenen
markalar tarafindan yapilan paylasimlar incelenmeye deger goriilmiistiir.

4.6. Bulgular ve Yorum
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Aragtirma kapsaminda Brand Finance’mm 2018 yilni temel alarak belirledigi 10
markanin “l ile 31 Agustos 2018” tarihleri arasinda Instagram tiizerinden gerceklestirmis
oldugu paylasimlar igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Elde edilen veriler istatistik
programu ile tablo haline getirilmistir.

Fotograf Video Illiistrasyon Gif TOPLAM
MARKA Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Akbank 3 30,0 2 20,0 3 30,0 2 20,0 10 100
Arcelik 10 71,4 0 0,0 2 14,3 2 14,3 14 100
Ford 12 57,1 4 19,0 3 14,2 2 9,7 21 100
Garanti 3 27,2 7 63,6 1 91 0 0,0 11 100
Bankasi
Is Bank 2 18,2 1 9,0 5 455 3 27,3 11 100
THY 9 64,2 5 35,8 0 0,0 0 0,0 14 100
Turkeell 1 3,3 7 23,3 9 30,0 13 43,4 30 100
Turk 1 25,0 1 25,0 2 50,0 0 0,0 4 100
Telekom
Yapr Kredi 1 20,0 2 40,0 1 20,0 1 20,0 5 100
Bankast
Ziraat 0 0,0 1 9,0 9 82,0 1 9,0 11 100
Bankast
TOPLAM 42 - 30 - 35 - 24 - 131 -

Tablo 2. Paylasimlarda Kullanilan Gérsel Oge Tiirleri

Yukarida yer alan Tablo 2’ye bakildiginda verilerin genel dagilimina gére markalar
Instagram’da fotograf paylagsmay1 daha ¢ok tercih ederken, gif dgesini paylasmayi daha az
tercih ettigi goriilmektedir. Paylasimlarinda fotografin 6n plana ¢iktig1 Argelik markasi, video
0gesini kullanmamustir. Tablo 2’de yer alan markalar arasinda illiistrasyon 6gesini en ¢ok tercih
eden Ziraat Bankasi, fotograf 6gesini ise kullanmamuistir. Yiizde 63,6 orantyla video 6gesini en
fazla kullanan marka olarak karsimiza ¢ikan Garanti Bankasi, hareketli goriintiiler sunarak
hedef kitlenin ilgisini cekmeye ¢alistig1 soylenebilir.

Swradan Birey Unlii Kisi, Topluluk Karakter TOPLAM
Esik Lideri kullanmilmamaustir
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MARKA Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Akbank 1 12,5 0 0,0 2 25,0 5 62,5 8 100
Arcelik 0 0,0 1 7,1 1 7,1 12 85,8 14 100
Ford 4 22,2 1 5,6 1 5,6 12 66,6 18 100
Garanti 1 11,1 1 111 7 77,8 0 0,0 9 100
Bankast

Is Bank 0 0,0 1 10,0 3 30,0 6 60,0 10 100
THY 0 0,0 0 0,0 0 0,0 14 100 14 100
Turkeell 2 6,7 5 16,7 0 0,0 23 76,6 30 100
Tark Telekom 0 0,0 0 0,0 1 25,0 3 75,0 4 100
Yapr  Kredi 0 0,0 4 100 0 0,0 0 0,0 4 100
Bankasi

Ziraat 0 0,0 1 8,3 2 16,7 9 75,0 12 100
Bankasi

TOPLAM 8 - 14 - 17 - 84 - 123 -

Tablo 3. Paylasimlarda Karakter Kullanimi

Tablo 3’teki veriler géz oniine alindiginda markalarin yapmis oldugu paylagimlarda
karakter kullanominin olduk¢a az oldugu goriilmektedir. Verilere gére en fazla karakter tiirii
“topluluk” olarak goze carpmaktadir. Topluluk tiiriinii sirasiyla “Ulinli kisi, esik lideri” ve
“siradan birey” tiirleri takip etmektedir. Tabloda yer alan markalar arasinda “linlii kisi, esik
lideri” karakter tiiriine % 100 ile Yap1 Kredi Bankasi’nin {istlendigi goriilmektedir. Instagram
paylasimlarinda {inlii kisilere yer veren Yap1 Kredi Bankasi veriler géz 6niine alindiginda hedef
kitle iizerinde etkili olmak adina bu anlayis1 benimsedigi goriilebilir. “Siradan birey” karakter
tiirtinii % 22,2 ile Ford en fazla kullanan marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bakimdan
Ford’un, siradan bireyleri 6n planda tutarak tiiketicinin markaya yakin hissetmesini saglamaya
calistig1 soylenebilir.

Logo Kullanmlmistir Logo Kullamlmanmuigtir TOPLAM
MARKA Say1 % Say1 % Say1 %
Akbank 5 35,7 9 64,3 14 100
Arcelik 3 23,0 10 77,0 13 100
Ford 7 38,8 11 61,2 18 100
Garanti Bankasi 5 55,6 4 44,4 9 100
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Is Bank 2 20,0 8 80,0 10 100
THY 4 28,5 10 71,5 14 100
Turkeell 25 83,3 5 16,7 30 100
Tark Telekom 1 25,0 3 75,0 4 100
Yap1 Kredi Bankast 4 100 0 0,0 4 100
Ziraat Bankas 3 60,0 2 40,0 5 100
TOPLAM 59 - 62 - 121 -

Tablo 4. Paylasilan Gorselde Logo Kullanimi

Yukaridaki Tablo 4’e bakildiginda markalarin Instagram’da yaptig1 paylasimlardaki
logo kullanimi goriilmektedir. Logonun paylasilan gorselde yer almasi ile logonun paylasilan
gorselde yer almamasi oranlarinin birbirine esit oldugu anlasilmaktadir. Veriler incelendiginde
markalar arasinda en yiiksek logo kullanimina % 100 oran ile Yap1 Kredi Bankasi’nin sahip
oldugu belirlenmektedir. Bu durumda Yapi Kredi Bankasi, Instagram paylasimlarinda
kurumsal kimlik 6gelerinin kullanimina 6zen gosterdigi sdylenebilir. Diger taraftan Is
Bankasi’nin paylasimlarma bakildiginda logo kullanimi en diisiik marka olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Dolayisiyla Is Bankasi, Instagram hesabinda logo kullanimmi diisiik diizeyde
tutarak paylagimlarini kurumsalliktan uzak bir sekilde hazirladigi ya da logo bilinirligini yeterli
gordiigii anlagilmaktadar.

Uriin/Hizmet Bilgisi yer | Urun/Hizmet Bilgisi yer TOPLAM
almaktadir almamaktadir
MARKA Say1 % Say1 % Say1 %
Akbank 0 0,0 8 100 8 100
Arcelik 10 76,9 3 23,1 13 100
Ford 5 27,7 13 72,3 18 100
Garanti Bankast 0 0,0 9 100 9 100
Is Bank 3 30,0 7 70,0 10 100
THY 4 28,5 10 71,5 14 100
Turkcell 20 66,7 10 33,3 30 100
Turk Telekom 1 25,0 3 75,0 4 100
Yap: Kredi Bankasi 2 50,0 2 50,0 4 100
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Ziraat Bankas: 6 54,5 5 455 11 100

TOPLAM 51 - 70 - 121 -

Tablo 5. Paylasilan I¢erikte Uriin/Hizmet Bilgisinin Yer Almasi

Markalarin paylastiklari i¢erikte iiriin/hizmet bilgisine yer verme durumu Tablo 5’te
gosterilmistir. Tabloya gore Argelik, Instagram platformu tizerinden paylastigi gorsellerin
%76,9’unda iriin ya da hizmet hakkinda bilgiler vermektedir. Bu noktada Arcelik diger
markalara oranla paylasimlarinda en fazla trlin/hizmet bilgisini sunan marka olarak karsimiza
cikmaktadir. Tabloda goriildiigii iizere Instagram paylasimlarinda iiriin ya da hizmet hakkinda
herhangi bir bilgi vermeyen Akbank ve Garanti Bankasi, benimsedigi bu anlayis ile hedef
kitleye bilgi verme bakimindan diger markalarin gerisinde kaldig1 sdylenebilir. Ayrica yapilan
paylasimlari toplamina bakildiginda markalar Grlin/hizmet bilgisine yer vermemeyi daha fazla
tercih etmektedir.

Web Sitesine Yonlendirme | Web Sitesine Yonlendirme TOPLAM
Bulunmaktadwr Bulunmamaktadr

MARKA Say1 % Say1 % Say1 %
Akbank 0 0,0 8 100 8 100
Arcelik 0 0,0 13 100 13 100
Ford 0 0,0 18 100 18 100
Garanti Bankast 0 0,0 9 100 9 100
Is Bank 0 0,0 10 100 10 100
THY 0 0,0 14 100 14 100
Turkcell 1 3,3 29 96,7 30 100
Turk Telekom 1 25,0 3 75,0 4 100
Yapt Kredi Bankast 0 0,0 4 100 4 100
Ziraat Bankast 4 36,3 7 63,7 11 100
TOPLAM 6 - 115 - 121 -

Tablo 6. Paylasilan Icerikte Web Sitesine Yénlendirme

Paylagilan igerikte web sitesine yonlendirme islevi ile ilgili veriler Tablo 6’da
gosterilmektedir. Genel olarak markalarin Instagram platformunda gergeklestirdikleri
paylasimlarda kurumsal web sitesine yonlendirme fonksiyonunu kullanmadiklar1 Tablo 6’da
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belirtilmistir. Yiizde 36,3 ile Ziraat Bankas1 Instagram paylasimlarinda hedef kitleyi kurumsal
web sitesine yonlendirerek ayrintili bilgi alma ve iiriin/hizmet hakkinda islem yapma olanagi
sundugu anlasilabilir. Bu yuzde ile Ziraat Bankasi diger 10 marka arasinda web sitesine
yonlendirme islevini en fazla kullanan marka seklinde ifade edilebilir. Akbank, Arcelik, Ford,
Garanti Bankasi, Is Bankasi, Tirk Hava Yollar1 ve Yap1 Kredi Bankasi markalari
paylasimlarmda herhangi bir web sitesine yonlendirme islevini kullanmamaktadir. Bu durum
markalarin kurumsal web sitesine kolaylikla ulagsma noktasinda hedef kitlelerine yardimci
olmadigin1 ve bilgi aktariminin diisiik oldugunu gosterebilir.

Ikon Kullanmilmstir Ikon Kullamilmamistir TOPLAM

MARKA Say1 % Say1 % Say1 %

Akbank 0 0,0 8 100 8 100
Arcelik 3 23,0 10 77.0 13 100
Ford 0 0,0 18 100 18 100
Garanti Bankast 8 88,8 1 11,2 9 100
Is Bank 1 10,0 9 90,0 10 100
THY 14 100 0 0,0 14 100
Turkeell 22 73,3 8 26,7 30 100
Turk Telekom 0 0,0 4 100 4 100
Yapt Kredi Bankast 3 75,0 1 25,0 4 100
Ziraat Bankast 0 0,0 11 100 11 100
TOPLAM 51 - 70 - 121 -

Tablo 7. Paylasimda Ikon Kullanimi

Tablo 7’de markalarin Instagram paylasimlarinda ikon kullanimmin dagilimi
gosterilmektedir. Tablo 7’ye gore Tiirk Hava Yollar1 yiizde 100 kullanim orani ile 10 marka
arasinda ikon kullanimi en yiiksek marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirk Hava Yollar1
markasima yakim en yiiksek ikon kullanan markanin ise yiizde 88,8 ile Garanti Bankas1 oldugu
goriilmektedir. Bu durum markalarin ikon kullanarak paylagimi etkili kilmay1 ve eglenceli hale
getirmeyi amagladiklari gosterebilir. Ayrica Akbank, Ford, Tiirk Telekom ve Ziraat Bankast
Instagram paylasimlarinda ikon 6gesine yer vermeyerek hedef kitle izerinde diger markalara
gore daha etkisiz kaldiklar1 ve eglenceli mesajlara yer vermedikleri diigiincesi ortaya ¢ikabilir.
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2 2 3| £/ 8] 88 = E| B FR S& 53¢
Ikon Kullamlmamistir 8 10 17 2 9 0 8 4 1 11 70
Giindemle Ilgili 0| 0] O 0 0| 1] 0 0 0 0 1
Ikonlar

Kalp 0 0 0 3 0 0 9 0 0 0 12
Yz Emojisi 0 1 1 3 1 0 8 0 2 0 16
Ucak 0 0 0 0 0 13 0 0 0 0 13
Lego 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
Fotograf Makinesi 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
Cadwr 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
Kutlama 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Yildiz 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 4
Mikrofon 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 2
Nota 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 2
Ay 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Kayik 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 2
Telefon 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Tohum 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Tamam 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Her Sey Yolunda 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Dért Yaprakh Yonca 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 3
El Sallama 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 2
Kedi 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Kitap 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Basketbol Topu 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
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Kupa 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 2
Tarkiye 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 2
Alkis 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Kopek 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Giines 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Kar 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Yagmurlu Hava 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Bulutlu Hava 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1

Tablo 8. Paylasimda Ikon Tiirleri

Tablo 8’de markalarin Instagram iizerinden yaptig1 paylasimlarda kullandigi ikon
tirlerinin dagilimina yer verilmektedir. Tablo 8’¢ gore markalarin en fazla yiiz emojisini
kullandig1 goriilmektedir. Markalarin yiiz emojisini paylasimlarda kullanarak duygu ve
diisiincelerin, eglenceli ve ilgi c¢ekici bir sekilde iletilmesini hedefledikleri sdylenebilir. Yz
emojisi kullanimina yakin olan diger ikon tiirleri ise kalp ve ugak olarak belirtilmektedir. Diger
taraftan gtindem ile ilgili ikon tiirleri markalar tarafindan oldukga az tercih edilirken, ikon
kullanim oraninin diisiik oldugu da Tablo 8°de g6zlemlenmektedir. Bu noktada markalarin ikon
kullaniminda yetersiz kaldigi1 ve giindeme dair ikonlara yer vermedigi belirtilebilir.

Hashtag Kullamlmistir | Hashtag Kullanllmamstir TOPLAM
MARKA Say1 % Say1 % Say1 %
Akbank 1 12,5 7 87,5 8 100
Arcelik 12 92,3 1 7,7 13 100
Ford 15 83,3 3 16,7 18 100
Garanti Bankast 6 66,7 3 33,3 9 100
Is Bank 4 40,0 6 60,0 10 100
THY 14 100 0 0,0 14 100
Turkcell 8 26,6 22 73,4 30 100
Turk Telekom 0 0,0 4 100 4 100
Yapt Kredi Bankast 1 25,0 3 75,0 4 100
Ziraat Bankast 9 81,8 2 18,2 11 100
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TOPLAM 70 - 51 - 121 -

Tablo 9. Paylasimda Hashtag Kullanimi

Hashtag kullanimi1 hakkinda veriler sunan Tablo 9°da markalarin Instagram
paylagimlarinda genel olarak hashtag kullanimini tercih ettikleri goriilmektedir. Tiirk Hava
Yollar1 gergeklestirmis oldugu biitiin paylasimlarda hashtag kullanmistir. Tiirk Hava
Yollar’nin bu yaklasimi ile paylasimlarin daha fazla kullaniciya ulagmasini amagladigi
sOylenebilir. Argelik, Ford ve Ziraat Bankasi da yiliksek oranda hashtag kullanan markalar
olarak gbze ¢arpmaktadir. Bu markalarm da daha fazla kullaniciya ulasma gabasi igerisinde
oldugu belirtilebilir. Diger bir yandan paylasimlarinda hashtag tiirline yer vermeyen Tiirk
Telekom’un, sosyal medya tzerinden yeni kullanicilara ulasma ve etkilesimi artirma egilimini
yiiksek oranda ger¢eklestiremeyecegi ifade edilebilir.

Giindem ile Marka ile Gindem ve Hashtag

Ilgili Ilgili Marka Ile Ilgili | Kullamlmamstir TOPLAM
MARKA Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Akbank 0 0,0 1 50,0 0 0,0 1 50,0 2 100
Arcelik 0 0,0 9 37,5 3 12,5 12 50,0 24 100
Ford 0 0,0 15 50,0 0 0,0 15 50,0 30 100
Garanti 4 33,3 2 16,7 0 0,0 6 50,0 12 100
Bankas:
Is Bank 1 12,5 3 37,5 0 0,0 4 50,0 8 100
THY 0 0,0 13 46,4 1 3,6 14 50,0 28 100
Turkcell 8 50,0 0 0,0 0 0,0 8 50,0 16 100
Tark 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0
Telekom
Yap1  Kredi 0 0,0 1 50,0 0 0,0 1 50,0 2 100
Bankast
Ziraat 2 10,0 8 40,0 1 50 9 45,0 20 100
Bankast
TOPLAM 15 - 52 - 5 - 70 - 142 -

Tablo 10. Hashtag Kullanim Tiirleri

Tablo 10’a bakildiginda “giindem ile ilgili” hashtag tlrini en fazla kullanan marka
Turkcell olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aym1 zamanda Turkcell, Instagram paylasimlarinda
marka ile ilgili hashtag kullanmamustir. Bu durumda Turkcell paylasimlarinda giindemde olan
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hashtag tirlerine yer vererek daha fazla kullanici tarafindan goriiniir olmayr hedefledigi
sOylenebilir. Tablo 10°a gore “marka ile ilgili” hashtag tlrind en fazla tercih eden markalar
Akbank, Yap1 Kredi Bankasi ve Ford olarak belirtilmektedir. Bu markalar bahsi gegen hashtag
tiiriinii kullanarak markanin 6n plana ¢ikmasini ve bu hashtag tiirliniin daha fazla kullaniciya
ulagsmasin1 amagladig1 belirtilebilir. “Giindem ve marka ile ilgili” hashtag tiirinii kullanan
markanin ise Argelik oldugu Tablo 10°da goriilmektedir. Dolayisiyla Argelik, kullanicilarinin
giindemi ve markay1 konu alan hashtag tiirlerini takip etmesini istedigi ya da bu hashtag tiirlerini
kullanarak Instagram platformunda takipgi sayisini artirmaya ¢alistigi ileri striilebilir.

= =
g N
g X g o= > < = % g <§E
X c = == s o [ § =8 3
4 3 2 = 3
<| 8| 8| 8| Ss5 | x| | %] 5% 55
> < < L 0 L [ [ [ N NN
Bilgilendiri | Say 7 11 11 8 9 11 27 3 2 10 99
ci
% 33,3 | 50,0 | 25,5 | 47,0 | 50,0 | 55,0 | 325 | 33,3 | 285 | 454 -
Etkileyici Say1 7 10 16 5 7 1 26 3 1 5 81
(Hissettirici
) % 333 | 455 | 37,2 | 29,4 | 388 | 50 | 31,3 | 33,3 | 14,2 | 22,7 -
Eylem Say1 4 1 8 2 2 0 22 3 2 7 51
Odakl
% 19.0 | 45 186 | 11,7 | 112 | 0,0 | 26,5 | 33,3 | 285 | 31,8 -
Soru Sayi 0 0 4 1 0 8 1 0 0 0 14
Cumlesi
% 0,0 0,0 9,3 5,8 0,0 | 40,0 | 1,2 0,0 0,0 0,0 -
Kosul Say1 2 0 0 0 0 0 5 0 1 0 8
Cumlesi
% 9,5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 6,0 0,0 14,2 | 0,0 -
Hikaye Say1 1 0 3 1 0 0 2 0 0 0 7
Edici
% 4,7 0,0 6,9 5,8 0,0 0,0 2,4 0,0 0,0 0,0 -
Diger Say1 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 2

% 0,0 0,0 2,3 0,0 0,0 0,0 0,0 00 | 142 | 0,0 -

TOPLAM | Say1 21 22 43 17 18 20 83 9 7 22 262

% 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 -

Tablo 11. Paylasilan Gonderinin Yapisi

Tablo 11°de “bilgilendirici”, “etkileyici”, eylem odakli”, soru climlesi”, kosul ciimlesi”,
“hikdye edici” ve “diger” seklinde markalarin Instagram paylasimlarmin yapisi
gosterilmektedir. Tabloda “bilgilendirici” diger yapr tiirlerine gore sayisal olarak daha fazla
oldugu goriilmektedir. Diger yapr tiirlerine gore sayisal anlamda daha az olan tir ise “hikaye
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edici” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Bilgilendirici” paylasim yapisini en ¢ok kullanan Turk
Hava Yollari, hedef kitlenin bilgi ihtiyacmni gidermeye yonelik bir anlayis1 benimsedigi
sOylenebilir. Bilgilendirici yapmin yaninda Tiirk Hava Yollari’nin “soru ciimlesi” yapisini da
tercih ettigi Tablo 11°de gorulmektedir. Bilgi aktarimi konusunda Tiirk Hava Yollarini, Argelik
ve Is Bankas1 markalari takip etmektedir. Ayrica Arcelik markasi “etkileyici” paylasim yapisini
tercih ederek hedef kitlenin paylasima ve markaya karst samimi ve yakin hissetmesini
amacladigi soylenebilir. “Eylem odakli” paylasim yapisini1 yiizde 33,3 ile benimseyen Tirk
Telekom’un, bu anlayist ile ¢evrimigi bireylerin eyleme gegmesi yoninde bir yaklasim
icerisinde oldugu ileri surulebilir.

3
_ |= =
S | x| « =3 % 3 o E o] 3
o S 3| | 8% 8| x| 2| i 2% &1 =
< ~ e ] s § @ I 5 54 §§ £ O
= <| <| L| O] &| F| F| FH =& N§f F
Basart Dileme Say1 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 3
% 00 | 0,0 | 00 8,3 71100 | 00| 00 0,0 3,8 -
Motive Etme Say1 0 0 3 1 0 0 0 1 0 1 6
% 00 | 0,0 | 96 8,3 00| 00|00 |142| 00 3,8 -
Tesekkiir Sayi 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
% 00 | 00 | 00 0,0 71100 | 00 | 00 0,0 0,0 -
Temenni Sayi 2 1 4 2 3 2 25 2 2 10 53

% 222 6,6 | 129 | 166 | 21,4| 16,6 | 555|285 | 33,3 | 384 -

Meydan Okuma | Say 0 0 3 0 1 0 0 0 0 1 5

% 00| 00 | 96 0,0 71100 | 00|00 0,0 3,8 -

Kahramanla Sayi 0 1 3 0 0 0 5 0 0 2 11
Ozdesim Kurma

% 00 | 66 | 96 0,0 00| 00 |111] 0,0 0,0 7,6 -

Markayla Say1 4 7 13 1 3 1 13 1 1 6 50
Biitiinlesme

% 444 1466|419 83 |214| 83 | 288|142 | 16,6 | 23,0 -

Kutlama, Anma Say1 3 2 3 7 3 0 2 3 2 4 29

% 333|133| 96 | 583 |214| 00 | 44 |423| 333 | 153 -

Diger Say1 0 4 2 0 2 9 0 0 1 1 19
% 00 |266| 64 | 00 |142|750| 00 | 0,0 | 16,6 | 3,8 -
TOPLAM Say1 9 15 | 31 12 14 | 12 | 45 7 6 26 177
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%

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100 -

Tablo 12. Paylasimm igerik Ozelligi

Paylasimin igerik 6zelligi hakkinda veriler sunan Tablo 12’de “basar1 dileme”, “motive
etme”, “tesekkiir”, “temenni”, “meydan okuma”, “kahramanla 6zdesim kurma”, “markayla
biitiinlesme” ve “kutlama, anma” unsurlarindan olusan ¢esitli tirler incelenmistir. Bazarci
(2017: 173-182) tarafindan belirlenen bu tiirlerden “temenni” ve “markayla biitiinlesme”
tiirlerinin diger tiirlere oranla 6n plana ¢iktig1 anlagilmaktadir. Temenni turind yizde 55,5 ile
en ¢ok kullanan marka Turkcell olarak gorilmektedir. Turkcell’in bu yaklasimi ile hedef kitleyi
tirtin/hizmet anlaminda memnun etmeye ¢alistigi sOylenebilir. Diger taraftan Argelik, markayla
biitiinlesme tiiriinii yizde 46,6 ile en fazla kullanan marka oldugu goriilmektedir. Bu paylasim
ozelligi ile Argelik’in, hedef kitlenin markaya yakinlagsmasini, kendinden bir seyler bulmasini
saglamak amaciyla c¢alismalar yiiriittiigii belirtilebilir. Ayrica Tablo 12’ye bakildiginda
markayla biitliinlesme tiriinde Argelik’i, Akbank ve Ford’un takip ettigini sOylemek

mumkainddir.
%
S =
S| 2| = 28 % 3| 5 T o] 3
| S| 8| 2| €3 &| x| €| ¥3| &F §] &
< =~ e ] s §| ® I 5 53] §§ £ O
= <| <| L | O8] X| F| F| FrFH =8 N§ F
Bilgi  Aktarimi, | Sayl 7 11 10 8 9 10 28 3 3 10 99
Duyuru
% 28,0 |40,7|285| 32 |56,2|666]|208]| 230 20 |333]| -
Uriin Tamitinu Say1 0 | 10 | 5 0 0 0 | 13 1 2 2 | 33
% 0,0 | 370|142 | 00 00 | 0,0 | 97 7,6 133 | 6,6 -
Promosyon Sayi 1 0 0 0 0 0 11 1 1 2 16
% 40 | 00 | 00 0,0 00 | 0,0 | 82 7,6 6,6 6,6 -
Reklam Say1 0 0 2 1 1 0 3 0 2 0 9
% 00| 00 | 57| 40 6,2 | 0,0 | 2,2 0,0 133 | 0,0 -
Sosyal Say1 2 0 2 2 1 0 1 1 0 2 11
Sorumluluk
% 80 | 00 | 57 8,0 6,2 | 0,0 | 0,7 7,6 0,0 6,6 -
Hedef Kitle | Say 2 4 11 3 2 4 26 3 2 5 62
Etkilesimi
% 80 | 148|314 | 120 | 125|266 | 194 | 23,0 | 13,3 | 166 | -
Ozel Giin Say1 7 1 4 9 2 0 16 3 2 5 49
% 280 3,7 |11,4| 36,0 |125| 0,0 | 11,9 | 23,0 | 133 | 166 | -
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Sponsorluk Say1 2 1 0 2 1 1 11 0 0 1 19
Vurgusu

% 80| 37 | 00 8,0 6,2 | 66 | 82 0,0 0,0 3,3 -

Satis Tesvik Say1 0 0 0 0 0 0 3 0 0 0 3

% 00|00 |00 0,0 00| 00 | 22 0,0 0,0 0,0 -

Kampanya Say1 1 0 0 0 0 0 11 0 1 3 16

% 40| 00 | 0,0 0,0 00 | 00 | 82 0,0 6,6 |[100| -

Etkinlik, Yarisma | Say 3 0 1 0 0 0 11 1 1 0 17

% 120| 00 | 28 0,0 00| 00 | 82 7,6 6,6 0,0 -

Diger Sayi | 0 | 0 | O 0 o] o0 o0 0 1 0| 1
% 00|00 |00| 00 [00|00]|00]| 00 | 66 |00 -

TOPLAM Sayi | 25 | 27 | 35 | 25 | 16 | 15 | 134 | 13 15 | 30 | 335
% 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | -

Tablo 13. Paylasimda Izlenilen (Amaglanan) Strateji

Markalarin Instagram paylagimlarinda amacladigi stratejiler Tablo 13°de gosterilmistir.
Bu stratejiler “bilgi aktarimi/duyuru”, “iriin tanitimi”, “promosyon”, “reklam”, “sosyal
sorumluluk”, “hedef kitle etkilesimi”, “6zel gun”, ‘“sponsorluk vurgusu”, “satis tesvik”,
“kampanya”, “etkinlik/yarisma” olarak Bazarci’nin (2017: 173-182) kodlama cetvelinde
belirtilmektedir. Tabloya bakildiginda 6ne ¢ikan stratejiler tirleri ise bilgi aktarimi/duyuru,
hedef Kkitle etkilesimi ve 06zel gun seklinde soOylenebilir. Tirk Hava Yollar:, bilgi
aktarimi/duyuru stratejisini yuzde 66,6 ile diger markalara kiyasla daha fazla tercih eden marka
olarak goriilmektedir. Benimsedigi bu strateji ile Tiirk Hava Yollari, Instagram paylasimlarinda
bilgi aktarimi saglayarak ¢evrim i¢i bireylerin markaya dair glincel gelismelerden haberdar
olmalarina olanak verdigi anlagilmaktadir. Tablo 13’e gore hedefkitle etkilesimi stratejisini 6n
planda tutan Ford, sahip oldugu bu anlayis ile etkilesim olgusunu i¢inde barindiran Instagram’
etkin bir bigimde kullanmaya calistig1 soylenebilir. Diger markalara gore hedef kitle etkilesimi
stratejisini daha fazla tercih ettigi goriilen Ford markasinin paylasimlarma karsi ¢evrim igi
bireylerin olumlu tutumlar sergilemelerinin muhtemel oldugu belirtilebilir.

3
~
X = 2 = g X 3 3 =
> c | = c g 3 g § =3 %
| 2| 8 B 53 % %| 5| 59 5§ £1 5
. H al . —
p= < <| L| O | | F| FH N8 NAXY F
Biitiinlesik Sayi 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Icerik
% 0,0 0,0 | 0,0 0,0 00 | 00 | 14 0,0 0,0 0,0 -
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Etkilesim Say1 7 12 | 18 8 7 13 | 30 4 3 11 113

% 31,8 | 42,8 36,0 | 36,3 |350|590|428| 666 | 30,0 | 3972 -
islevsel Say1 3 5 4 1 1 0 9 0 2 6 31
Cekicilik

% 136 | 178 | 8,0 4,5 50| 0,0 | 128 | 00 20,0 | 214 -
Duygusal Say1 4 3 11 6 4 3 16 0 2 2 51
Cekicilik

% 18,1 | 10,7 | 22,0 | 27,2 | 20,0 | 13,6 | 228 | 0,0 20,0 7,1 -
Deneyimsel Say1 0 0 2 1 2 6 2 0 0 0 13
Cekicilik

% 0,0 0,0 | 40 45 100|272 | 28 0,0 0,0 0,0 -
Essiz Satis | Say1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
Vaadi

% 0,0 00 | 00 0,0 00 | 00| 00 | 16,6 0,0 0,0 -
Yankilama Say1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1

% 0,0 00 | 00 0,0 00 | 00 | 00 0,0 0,0 3,5 -
Kullanici Say1 1 0 2 0 0 0 0 0 0 0 3
imaji

% 4,5 0,0 | 40 0,0 00 | 00 | 00 0,0 0,0 0,0 -
Sosyal Etki Sayi 3 3 4 6 2 0 2 0 1 2 23

% 136 | 10,7 | 80 | 27,2 | 100 | 0,0 | 2,8 0,0 10,0 7,1 -
Ayricahklh Say1 4 5 9 0 4 0 10 1 2 6 41
Olma

% 18,1 | 178 (180| 00 |200| 0,0 | 142 | 166 | 20,0 | 21,4 -
TOPLAM Say1 22 28 | 50 22 20 | 22 | 69 6 10 28 277

% 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100 -

Tablo 14. Paylasimda Yer Alan Mesaj Stratejileri

29 ¢

Tablo 14 incelendiginde “biitiinlesik i¢erik”, “etkilesim”, “islevsel ¢ekicilik”, “duygusal
cekicilik”, “deneyimsel ¢ekicilik”, “essiz satis vaadi”, “yankilama”, “kullanici imaj1”, “sosyal
etki” ve “ayricalikli olma” gibi markalarin Instagram’da kullandigi mesaj stratejileri
gortilmektedir. On plana gikan mesaj stratejileri ise Tablo 14°te de gosterildigi gibi sirastyla
“etkilesim”, “duygusal ¢ekicilik” ve “ayricalikla olma” seklinde sdylenebilir. Turk Telekom
ylzde 66,6 ile “etkilesim” mesaj stratejisini kullanan en etkili marka olarak géze carpmaktadir.
Bu durumda Tiirk Telekom, Instagram paylasimlarinda izledigi strateji ile etkilesime olanak
taniyan paylagimlara yer vermeye calistigi ifade edilebilir. Diger taraftan Garanti Bankasi,
yiizde 27°2 ile sosyal etki mesaj stratejisini benimserken, yine ayni1 yilizdelik deger ile duygusal

140
CiLT/VOLUME 1 SAYI/ISSUE 1

injocmer.karabuk.edu.tr TEMMUZ/JULY 2021 injocmer.karabuk.edu.tr



cekiciligi

paylasimlarinda

diger markalara oranla

daha fazla

kullanmaya ¢alistig1

anlasilmaktadir. Garanti Bankasi benimsedigi bu strateji ile toplumun deger yargilarina
paylagimlarinda yer verdigi ve duygu olgusunu benimseyerek paylasim iceriklerini olusturdugu

soylenebilir.
732 : E 2 | & § .| & <3 & § 553
> 4 x| & 5| &3 T 5| 59 &3 =3 o
= O S < | L| O X | | FH N8 NN F
Bilgisel 7 11 12 8 9 11 27 3 3 10 101
Mizah 0 0 0 2 0 1 2 1 0 0 6
Heyecan 1 1 6 0 1 1 7 2 0 0 19
Nese, Mutluluk 6 3 4 7 5 1 14 2 1 3 46
Bireysellik 3 0 1 0 0 0 2 0 0 0 6
Kolektif Deger 3 2 1 3 2 0 2 2 2 3 20
Ozdeslesme 0 0 7 0 0 0 4 0 0 1 12
Gurur 1 2 5 0 6 0 2 0 1 2 19
Merak 0 0 8 0 2 3 0 0 0 0 13
Sorumluluk 2 0 1 0 0 0 1 0 0 0 4
Gegmise 0 0 1 0 4 0 0 0 0 0 5
Ozlem, Nostalji
Etkinlik 3 0 0 1 0 0 5 0 0 0 9
Prestij 4 10 9 0 4 1 20 0 0 1 49
Liks 1 7 7 0 0 0 5 0 1 0 21
Saghk 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 3
Aile 0 0 1 0 0 0 2 0 0 0 3
Yardimseverlik 2 0 0 2 0 0 2 0 0 0 6
Teknoloji 0 9 5 0 0 0 10 0 2 0 26
Ekonomi 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 2
Bilgelik 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
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Macera 0 0 0 0 0 0 4
Guzellik 0 0 1 0 0 0 3
Rekabet 0 0 0 1 0 0 2
Kolaylik 0 0 0 3 2 2 11
Mukemmellik 0 0 0 0 0 0 6
Nezaket 0 0 0 0 0 1 1
Sefkat 2 0 0 0 0 1 3
Uzuntu 0 0 0 0 0 0 1
Tasarruf 0 0 0 1 0 0 3
Verimlilik 0 0 0 0 0 0 9
Kalite 0 0 0 1 1 0 18
Guvenlik 0 1 1 0 0 0 3
Sosyal Statt 0 0 0 1 0 0 2
Calisma 0 0 0 0 0 0 1
Etkililik 1 0 1 2 0 0 5
Modernizasyon 0 0 0 5 0 0 7
Geleneksellik 0 1 1 1 0 0 5
Biriciklik 0 1 1 5 0 1 10
Bagumsizlik 0 0 0 1 0 0 1
Dogallik 0 0| 0 1 0 0 1
Populerlik 0 0 0 2 0 0 2
Zenginlik 0 0 0 1 0 0 1
Ustiinliik 0 1 0 2 0 0 4
Diger 0 0 1 1 0 0 2

Tablo 15. Paylagimdaki Mesaj Cekicilikleri

Tablo 15’te “bilgisel”, “nese/mutluluk™, “prestij”, “kalite”, “kolektif deger”, “gurur”,
“merak”, “liks” ve “teknoloji” gibi mesaj ¢ekicilikleri markalarin Instagram paylagimlarinda
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kullandig tiirler olarak on plana ¢ikmaktadir. Toplam 101 paylasimda kullanilan “bilgisel”
mesaj cekicilik tird, markalarin siirekli tercih ettigi bir tiir olarak belirtilebilir. Bu tlrl en fazla
kullanan marka ise Instagram’da gergeklestirdigi paylagimlarla Turkcell’in oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Dolayistyla Turkcell, bilgisel paylasimlar1 gerceklestirerek Instagram
platformunda, temelinde bilginin oldugu igerikleri ortaya koymaya calistigi sdylenebilir.
“Prestij turi” ise markalar tarafindan 49 paylasimda kullanilan ikinci mesaj ¢ekicilik tird
olmaktadir. Yine Turkcell markas: bu tlrl diger markalar arasinda en fazla tercih ederek
tiketicinin dikkatini ¢ekmek igin ugras verdigi belirtilebilir. “Nese/mutluluk” tiirii de markalar
tarafindan benimsenen mesaj cekicilik tirl olarak Tablo 15’te goriilmektedir. Markalarin
yaptigi 46 paylasimda kendisine yer bulan bu tiiri yine Turkcell en fazla benimseyen marka
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Tabloya bakildiginda Turkcell markasinin kullandig1 mesaj
cekicilik tiirleri ile sosyal medya kullanim stratejilerinde etkili olmaya galistig1 ve etkilesimi
artirmay1 amag edindigi soylenebilir.

SONUGC

Gun gectikce populer hale gelen sosyal medya, markalar agisindan hedef kitle ile
etkilesimde olma adma &nemli bir iletisim mecrasma doniismiistiir. Ozellikle son yillarda
bireylerin Instagram uygulamasini daha aktif bir bicimde kullandig1 sdylenebilir. Ortaya ¢ikan
bu durum karsisinda markalar, kurumsal Instagram hesaplar1 olusturup hedef kitleye yonelik
kullannm sagladigr soylenebilir. Bu baglamda arastirmada, markalarin Instagram
paylasimlarmin icerik 6zellikleri incelenmis, kullanilan unsurlarin islevleri ortaya ¢ikarilmaya
calisilmastir.

Arastirma, i¢erik analizi yontemi ile gergeklestirilmis olup 15 temadan olusan 155 kodu
kapsayan kodlama formu ile yapilmistir. Markalarin toplamda 121 Instagram paylasimini
inceleyen arastirma bir¢ok bulguya ulagsmistir. Ulasilan bulgulara gére markalar, Instagram’da
“fotograf’ paylasmayir daha ¢ok tercih ederken, “gif’ Ogesini ise minimum dizeyde
kullanmaktadirlar. Markalarin paylasimlarma bakildiginda kullandiklar1 karakterlerin oldukca
az oldugu goriilmektedir. Verilere gore en fazla karakter tiiriiniin “topluluk” oldugu
belirtilebilir. Topluluk tlrtnd ise “tnlii kisi, esik lideri” ve “siradan birey” tiirlerinin takip ettigi
soylenebilir. Arastirma sonucunda ulasilan diger bir bulgu ise “logolarin paylasilan gorselde
yer almasi” ile “logolarin paylasilan gorselde yer almamasi” oranlarmin birbirine esit oldugu
ileri slrilebilir. Bu baglamda markalarin logo kullanimina 6zen goéstermedigi ya da logo
bilinirliginin kamuoyunda yiiksek seviyede oldugu diisiincesiyle paylasim yaptig1 ifade
edilebilir. Ayrica yapilan paylasimlarin toplamina bakildiginda markalarm “0rtin/hizmet
bilgisine yer vermemeyi” daha fazla tercih ettigi sOylenebilir. Diger taraftan markalarin
Instagram paylasimlar1 incelendiginde “kurumsal web sitesine” kolaylikla ulagsma noktasinda
hedef kitlelerine yardimc1 olmadigi ve bilgi aktariminin diisiik oldugu belirtilebilir. Markalarin
biiylik ¢ogunlugu Instagram paylagimlarinda “ikon” G6gesine yer vermeyerek hedef kitle
Uzerinde etkisiz kaldiklar1 ve eglenceli mesajlar1 tercih etmedikleri seklinde bir ifadeye
ulagilabilir. Genel olarak Instagram paylagimlarinda “hashtag” kullanimmin tercih edildigi
sonucu arastirmanin bagka bir bulgusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kullanilan hashtag tiirii
ise cogunlukla “marka ile ilgili” oldugu ifade edilebilir. Diger taraftan paylasilan gonderinin
yapist incelendiginde markalarin en fazla “bilgilendirici” yap tiirinii tercih ettigi sonucuna
ulagilabilir. Markalarin Instagram paylasimlarmin igerik 6zelligine bakildiginda ise “temenni”
ve “markayla bitiinlesme” tiirlerinin 6n plana c¢iktig1 anlasilmaktadir. Instagram
paylagimlarinda amaglanan stratejilerden one ¢ikanlar “bilgi aktarimi/duyuru”, “hedef kitle
etkilesimi” ve “Ozel giin” olarak sOylenebilir. Ayrica markalarm Instagram’da kullandiklar1
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mesaj stratejileri arasinda en ¢ok tercih edilen stratejiler ise “etkilesim”, “duygusal ¢ekicilik”
ve “ayricalikla olma” seklinde belirtilebilir. Paylasimlarda kullanilan “bilgisel” mesaj ¢ekicilik
tlrd de markalarin siirekli olarak tercih ettigi tiir biciminde ifade edilebilir.

Arastirmanmn  bulgularindan ulasilan sonuglar incelendiginde gergeklestirilen
paylagimlarda ikon ya da emoji kullaniminin markalar tarafindan oldukga az tercih edildigi
sOylenebilir. Ayrica markalarin paylasimlarda web sitesine yonlendirme eylemini yeterli
diizeyde uygulamadigi belirtilebilir. Oysaki web siteleri markalarin hedef kitlelerine hizmet
sundugu mecralardan biri olarak ileri surtlebilir. Bu mecranimn stirekli ziyaret edilebilir hale
getirilmesi sosyal medya platformlarindan yapilacak yonlendirmelerle miimkiin olacag: ifade
edilebilir. Diger bir taraftan paylagimlarda hashtag kullanimina yer verildigi ve markalarin bu
hususa dikkat ettigi arastirmanin ulastig1 baska bir sonugtur. Paylasimlarin daha fazla kitleye
ulasmasma katki sagladig bilinen hashtag kullaniminin markalar tarafindan yeterli diizeyde
tercih edildigi sOylenebilir. Ayrica Instagram paylagimlarinda farkli mesaj stratejilerinin
kullanilmasinin dogru olacag: arastirma sonucunda ortaya ¢iktigi belirtilebilir. Arastirmaya
bakildiginda markalarm sadece bir ya da iki mesaj stratejisi ilizerinde yogunlastig:
gorulmektedir. Dolayisiyla markalarin planli ve programli ¢alismalar 1s1ginda olusturdugu
mesaj stratejilerinin ¢esitlilik kazanmasiyla birlikte yapilacak paylasimlara katki saglayacagini
sOylemek mimkindr.

Calismayi arastirma sorulari izerinden degerlendirmek gerekirse, markalarin Instagram
iizerinden yapmis oldugu paylasimlarin icerik 6zellikleri “temenni”, “markayla biitiinlesme”
“kutlama/anma” olarak sOylenebilir. Markalarin Instagram Uzerinden gerceklestirdigi
paylasimlarin mesaj stratejileri “bilgi aktarimi/duyuru”, “hedef kitle etkilesimi” ve “6zel giin”
seklinde ifade edilebilir. Markalarin Instagram tzerinden yapmis oldugu paylasimlarin mesaj
cekicilikleri ise “bilgisel”, “nese/mutluluk”, “prestij”, “kalite”, ‘“kolektif deger”, “gurur”,
“merak”, “liiks” ve “teknoloji” olarak belirtilebilir. Bu arastirma sorularina verilen cevaplar
incelendiginde markalarm bilgi odakli anlayis1 benimseme, hedef kitle ile etkilesim halinde
olma ve bireylerin markayla bag kurmasini saglama gibi stratejileri kullanarak Instagram

paylasimlarmi gergeklestirdikleri sonucuna ulasilabilir.

Son olarak Tiirkiye’nin en degerli ilk 10 markasinin Instagram tizerinden yapmus oldugu
paylasimlarm igeriksel 6zeliklerini incelemeye c¢alisan bu aragtirmanin, daha sonra yapilacak
benzer arastirmalara kaynak teskil edebilecegi ve ayn1 zamanda diger markalarin sosyal medya
kullanimini incelenmeye yonelik ¢alismalara da kilavuzluk yapabilecegi ifade edilebilir.

Catisma Beyani

1- Arastirmacilarin katki oranlari esittir.

2- Makalenin yazarlar1 arasinda ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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REKLAMLARDAKI TOPLUMSAL CINSIYET KALIPLARININ KADINLAR
UZERINDEKI ETKISI
Rumeysa YALAZAN*
Selami OZSOY?
Oz

Toplumsal cinsiyet kavrami cinsiyet kavramindan farkli olarak toplum tarafindan iiretilmekte ve farkli araglarla tekrardan
topluma sunulmaktadir. Medya 6zelinde ele alindiginda reklamlar da toplumsal cinsiyet kaliplarini her giin defalarca ekrana
getirmekte ve toplumsal cinsiyet rollerinin tekrardan iretimine sebep olmaktadir. Bu nedenle reklamlarda yer alan toplumsal
cinsiyet kaliplarinin onlar1 izleyenler tizerindeki etkisindeki etkisini incelemek dnemlidir. Yapilan bu ¢aligmada reklamlardaKki
toplumsal cinsiyet kaliplarinin kadinlar tizerindeki etkisi incelenmistir. Calisma kapsaminda farkli sektérlerden firmalarin
reklam filmleri se¢ilmis ve gostergebilimsel yontem kullanilarak analiz edilmistir. Atasay firmasinin “Tak Sana Yakisani”,
Hotpoint firmasinin “Yine mi Cicek?” ve Is Bankasi’nin “Baba Para” reklamlar1 9 kadin katilimciya izletilmis ve reklamlar
tizerine yar1 yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmistir. Arastirma sonucuna gore s6zii gecen reklamlarda toplumsal
cinsiyet rollerine atiflarin bulundugu ve katilimcilarin bu atiflarn farkinda oldugu belirlenmistir. Katilimeilar bagimsiz,

kendine yeten kadin figlrinu televizyonlarda gérmek istemektedir. Diger yandan katihmcilar reklamlarda itiraz ettikleri
toplumsal cinsiyet rollerini glinlik hayatlarinda gérmeye aliskindir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal Cinsiyet, Reklam, Kadm izleyici, Toplumsal Cinsiyet Kaliplari

GENDER STEREOTYPES IN ADVERTISEMENTS AND ITS EFFECTS ON
WOMEN
Abstract

The concept of gender, unlike the concept of sex, is produced by society and is reciprocated back to society again through
different means. When media is considered, advertisements bring gender stereotypes to the screen multiple times daily and
cause the reproduction of gender roles. For this reason, it is important to examine the effect of gender stereotypes in
advertisements on their viewers. In this study, the effect of gender stereotypes in advertisements on women viewers was
examined. Within the scope of the study, commercials of companies from various sectors were selected and analyzed using the
semiotic method. Atasay firm's “Tak Sana Yakisani”, Hotpoint firm's “Yine mi Cicek?” and Isbank's “Baba Para”
advertisements were chosen for the research. These advertisements were shown to 9 female participants and semi-structured
interviews were conducted with them based on their observations in the advertisement. According to the results of the research,
it was determined that there were references to gender roles in the aforementioned advertisements and that the participants were
aware of these references. The participants preferred to see women as independent, self-sufficient personalities on television.
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Further, it was observed that, though the participants objected to the portrayal of gender roles in advertisements they seem to
be accustomed to them in their daily lives.

Keywords: Gender, Advertising, Female Audience, Gender Stereotypes
GIRIS

Markalar her giin farkliliklarin1 kanitlayacak baska bir iiriin ve reklamla insanlarin
karsisina ¢ikmakta ve kendi tirlinlerini segmeleri i¢in onlar1 etkilemeye ¢aligmaktadir. Birgok
markanin birbiriyle rekabet etmesi nedeniyle reklamlar sadece tanitilan irtiniin 6zelliklerini

ortaya koymakla kalmamakta, insanlarin arzularina ve zaaflarina da hitap ederek onlara bir
iiriinden daha fazlasini vaat etmektedir.

Kiiltiirel beklentiler 15181nda diisiiniilen ve tasarlanan reklamlar (Kang, 1997: 980), vaat
ettikleri kazanimlar1 yerine getirmeye c¢alisirken daha 6nce goriilmemis karakterler ya da
senaryolar ile izleyicinin karsisina ¢ikmamaktadir. Bunun yerine, bireylerin i¢cinde dogmus
olduklar1 toplumda var olan, kaliplagmis davranis tarzlarini ve deger yargilarmi farkl senaryo
ve karakterler ile sunmay1 se¢cmektedir (Dumanli, 2011: 137). Boylelikle izleyenler kendi
hayatlar1 ve reklamdaki iirlin arasindaki baglantiy1 daha kolay kurabilmektedir.

Reklami izleyenlerin kolaylikla anlamasi ve benimsemesi i¢in basvurulan kalip
yargilardan biri de (Arima, 2003: 81) toplumsal cinsiyet kalip yargilaridir. Kadin ve erkek icin
sosyal olarak belirlenmis olan kisilik 6zelliklerini, rolleri, sorumluluklar1 ve davranis kaliplarini
toplumsal cinsiyet kavrami tanimlamaktadir (Inceoglu ve Sengiil, 2018: 22).

Reklamlarda bulunan toplumsal cinsiyet rollerinin tasviri ve kalip yargilarin devam
ettirilmesi, kadin ve erkeklere davranig normlar1 sunmasi agisindan miithimdir (Paek vd., 2011:
192). Ciinkii toplum ve reklam arasinda bulunan iliski tek tarafli degildir, reklamlar toplumu
yansitirken topluma etkide de bulunmaktadir. 1970’lerde giindeme gelen temsil tartigmalari
sonucunda yapilan arastirmalar medyanin egemen sosyal gruplarin faaliyetine hizmet ettigini
one stirmiistiir (Sogiit, 2019: 215). Bu durum reklam ve cinsiyet 6zelinde ele alindiginda
egemen gruplarin erkekler oldugu ve bu durumdan olumsuz sekilde etkilenenlerin ise kadinlar
oldugu diisiiniilebilir. Kadmin sahip oldugu giizelligi ve cinselligi gereksiz yerlerde dahi
kullanan hatta bazen onu dekor malzemesi olarak goren reklamlar farkinda olarak ya da
olmayarak kadinin toplumdaki ikincil roliinii pekistirmektedir (Demir, 2006: 302)

1990-2009 wyillar1 arasinda televizyonda yayinlanan 218 reklam incelendiginde
kadinlarmn sirasiyla; gida tirtinleri (%17,4), kiigiik ev aletleri ve ev ara¢ gerecleri (%12,4),
bankacilik ve diger finansal hizmetler (%11), kozmetik ve kisisel bakim {irtinleri (%10,1) ve
son olarak temizlik Uriinleri (%7,3) reklamlarinda yer aldigi goriilmektedir. Bankacilik ve
finansal hizmet reklamlarinda izlenebilirligi arttirmak amaciyla giizel ve ¢ekici kadin imgesi
kullanildig: dikkat cekmektedir. Kozmetik reklamlarinda yer alan kadmin ise amaci kars1 cinsi
etkilemek ve onun gibi olmak isteyen hemcinslerine tavsiyeler vermektir (Karaca ve Papatya,
2011: 492).

1. Toplumsal Cinsiyet

Cinsiyet ile toplumsal cinsiyet kelimeleri birbirinden farkli anlamlara sahip olan iki
kavramdir. Cinsiyet kelimesi bedenlerin erkek ve disi olarak tanimlanmasina neden olan
fizyolojik ve anatomik farkliliklara vurgu yaparken (Giddens, 2013: 505) toplumsal cinsiyet
kelimesi ise biyolojik ozelliklerden ote kiiltiirel ya da psikolojik cagrisimlara yonelik bir
terimdir (Stoller, 1984: 9).
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Birey diinyaya gelmeden Once hayat1 toplumsal cinsiyet normlarmma uygun olarak
sekillenmeye baslamaktadir. Ornegin dogacak bebegin cinsiyeti dgrenildiginde o cinsiyetle
bagdastirilmis renkler, desenler ya da formlari igeren giysi ve esyalar ebeveyni tarafindan satin
alinabilmektedir (Eker, 2019: 1180).

Bagka bir deyisle, yeni dogmus bir bebek i¢in hediye almaya gidildiginde “Kiz m1 erkek
mi?”” sorusunun sorulmasi yiiksek ihtimaldir. Bir kiz ¢cocugu i¢in lizerinde araba resimleri olan
bir tulumun alinmasi ya da bir erkek ¢ocugu i¢in de kabarik kollara sahip, ¢i¢ekli bir tulumun
almmasi diisiik ihtimallerdir. Cinsiyeti bilinmeyen bir bebek i¢in hediye alinacaksa satis
temsilcisi biliylik ihtimalle beyaz, sar1 veya yesil renklerini tavsiye edecektir (Eckert ve
McConell-Ginet, 2013: 8).

Toplumsal cinsiyet ve cinsiyet kavramlar1 tizerine olan tartigmalardan biri de biyolojik
farkliliklarla ilgilidir. Eger bu iddia az 6dnce bahsedilen 6rnek tlizerinden degerlendirilirse, ne
renk kiyafetin alindigr 6nemi olmaksizin bir ¢ocugun toplumsal cinsiyeti zaten dogdugunda
bellidir. Ciinkii iddialara gore kadin ve erkeklerin biyolojik farkliliklari, sahip olduklari
yeteneklerine etkide bulunmakta ve boylece toplumsal cinsiyetleri ortaya ¢ikmaktadir. Bunun
sebebi yiiksek testosteron seviyesinin, erkeklerin kadinlara nazaran daha agresif olmasi i¢in bir
neden olusturmasi ve erkeklerin sol beyinlerine olan hakimiyetinin onlar1 rasyonel davranmaya
itmesidir. Kadinlarn ise beyin lateralizasyonunda bulunan farkliliklar onlar1 erkeklere nazaran
daha duygusal hale getirmektedir. Fakat fizyoloji ve davranislarmm sahip oldugu iliski
goriindiigti kadar basit olmayabilir (Eckert ve McConell-Ginet, 2013: 3).

Kadmlik ve erkeklige 6zel olarak yiiklenmis olan anlamlar topluma, sosyal yapilara ve
kiiltiire gore degisiklikler gostermektedir (Cifci, 2020: 24).

1.2. Toplumsal Cinsiyet ve Medya liskisi

Toplumsal ve kiiltiirel tiretimde vazgegilmez bir parga haline gelmis olan medya;
semboller, degerler ve kurallar yoluyla kimligini olusturan bireyler i¢in mithim bir yerdedir.
Medya yalnizca deger iiretiminde bulunmakla kalmamakta ayrica bu degerlerin yayilmasini da
saglamaktadir (Unalan ve Sesen, 2020: 1457).

Bireylerin goziinden bakildiginda ise kitle iletisim araglari, toplumsallastirma islevlerini
kullanarak kendilerine atfedilmis olan rolleri hakkinda ipuglar1 verebilmektedir (Ozgiir, 1996:
235). Elbette bireyler bunun farkinda olmak zorunda degildir ve bu durum onlar fark etmeden
de gerceklesebilir.

Medyada bulunan igerikler geneli itibariyle toplumsal yapida zaten var olan degerlerle
kurgulanmakta ve topluma yansitilmaktadir. Toplumda cinsiyetlere atfedilmis, belli rollerin
oldugu diisiliniilecek olursa medyanm bu rolleri kendi igeriklerinde tekrardan kurgulayip
topluma yansittigii sdylemek yanlis olmayacaktir. Medyanin toplumsal cinsiyeti i¢ine alan bir
bakis acisina sahip olusunun gostergelerinden biri olarak kadinlara 6zel yaymlarin var olmasi
ornegi verilebilir (Unlii ve Aslan, 2017: 192-193).

Televizyonlarin giindiiz saatlerinde yaptig1 yayinlarin biiyiik boliimiinii kadinin ev
icindeki ugraslarint destekler niteliktedir. Bu programlarin igerigi genel anlamda 6zetlenecek
olursa; nasil daha iyi ¢ocuk bakilacagi, lezzetli yemek pisirilecegi ve giizel viicuda sahip
olunacagidir. Bu programlarda hayatin diger yonlerine dair bilgilendirici ve egitici unsurlar ise
bulunmamaktadir (Biiylikbaykal, 2007: 24). Kadinlarin kendi hayatlarinda deneyimlemis
olduklar1 durumlarla ayni dogrultuda olan olgularin televizyonlarda gosterilmesi kadinlara
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dogru yolda olduklar1 bildirirken, ataerkil degerlerin sirdirtlmesine de neden olabilmektedir
(Demir, 2006: 291).

Kadmlara yonelik iceriklerin {iretiminin yaninda Tiirkiye’de kadin bedeninin
televizyondaki kullanimmin artmasinda baska bir neden daha vardir. Tirkiye’de Ozellikle
1990’lardan itibaren ozel televizyon kanallar1 da yasal statliye sahip olmus ve izleyiciyi
kendilerine ¢ekebilmek adina farkli yontemlere basvurmustur. Televizyonda yayimlanan
reklamlarda, dizilerde, filmlerde, magazin programlarinda ve miizik kliplerinde kadinlarin
cinsellikleriyle 6ne ¢ikarilmasinin nedeni olarak da bu durum 6ne strilmektedir (Blyukbaykal,
2007: 22-23). Gosterilen kadin imaji1 ise goriiniim bakimindan belli standartlara sahip bir kadin1
yansitmaktadir. Genellikle gilizel, fit olan kadin modeli televizyonlarda yer bulmaktadir.
Fiziksel yonden zayiflik kadinlarin ulasmasi gereken bir ideal olarak gosterilmekte ve bu ideale

ulasanlarin hayatinda basarili, tuttugunu koparan kisiler olduklar1 iddia edilmektedir (Demir,
2006: 292).

Televizyonlarda yayimlanan programlarda cinsiyet¢ilige rastlandigi gibi yayimlanan
gazete ve dergilerde de cinsiyet¢ilige uygun iceriklere rastlanmaktadir. Dergiler incelendiginde
ozellikle kadin dergilerinin iceriklerinin beslenme, diyet ve giizellik iizerine olmasi kadinin
stirekli bakimi ile ugrasmasi gerektigi anlayisimi siirdiirmektedir. Gazetelerde ise kadinlar,
diisiincelerinden ziyade bedenleriyle yer almaktadir. Gazetelerde siirekli olarak kadin bedenini
one cikaran fotograflarin kullanilmas: da kadin cinselliginin medyada kullanimimna bir baska
ornek olusturmaktadir (Biiyiikbaykal, 2007: 26-28).

Siirh sayida ve ideolojik agidan garpitilmis kadin imgelerine yer veren medya kadinin
ikincil konumunu pekistiren bir ideolojiye hizmet etmektedir (Okan, 1998: 191) Medya
sektoriinde erkek egemen yapiya sahip olunmasi bu durumun nedeni olarak gosterilmektedir
(Celenk, 2010: 231).

Kadm bakis a¢ismin medyadan dislanmasinin nedenlerden bir digeri olarak da bu
sektorde saglanan kadin istihdaminin azhig1 sayilabilir. Kadinlarm bu sektérde daha az yer
almalar1 dolayistyla eril zihniyet yapis1 ve eril iktidar iliskilerinin medyada hikim slrdiagi
iddia edilmektedir (Celenk, 2010: 230). Ge¢mis yillara nazaran nicel ¢ogalmanin ger¢eklesmesi
elbette soz konusudur fakat bu durum nitel ¢gogalmay1 beraberinde getirmemektedir. Basin
sektoriinde bulunan seffaf catilar yoneticilik ve benzeri alanlarda ve sinema-televizyonda
yonetmenlik ya da senaristlik gibi dallarda kadinlar i¢cin birtakim engeller olusturmaktadir
(Tanriover, 2000: 191). Bu durum cam tavan sendromu olarak da adlandirilmaktadir. Cam
tavan sendromu kadmlarin is hayatinda bir noktadan sonra yiikselememesi, 6niine engellerin
¢ikmasi olarak tanimlanmaktadir.

Kadin1 degersizlestiren tarzda tutumlarin siklikla gosterildigi medyada, kadmninin

izleyici ve okuyucu olarak sahip oldugu konumu da 6nemsizlestirilmektedir (Celenk, 2010:
232).

Kadinlara dair basmakalip imgelerin kullanildig1 bir diger alan da medyada bulunan
reklamlardir (Okan, 1998: 192). Kadinlarin 6zel alan ile eslestirilmesi ve erkegin sahip oldugu
kamusal alan hakimiyeti karsisinda ikincil konumda bulunusuna paralel bi¢imde cinsiyetci is
bélumi kendisini reklamlarda da gosterebilmektedir (YYalman ve Gudekli, 2018: 29).

1.2.1. Reklamlarda Toplumsal Cinsiyetin Sunumu
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Fransizcada “réclamer” olarak bilinen ve talep etmek, sikayet etmek anlamina gelen fiil,
Tiirk¢eye “reklam” kelimesi olarak ge¢cmistir. Reklam kelimesi Tiirk¢ede bir tirlinii, hizmeti
fikri ya da kavrami kitlelere tanitmak, benimsenmesini saglamak ve boylelikle talebini artirmak

hedefiyle; s6z, yazi ve goruntiilerden olusan imgeler ve mesaj dizisi olarak tanimlanmaktadir
(UK, 2019: 2).

Reklam iletigiminde, kaynaktan aliciya gonderilen iletilerin belirli bir maliyeti
bulunmaktadir. Maliyet 6denerek hazirlanmis olan bu iletilerin geri doniisiiniin satin alma
seklinde olmasi beklenmektedir. Reklamlar gesitli tekniklerdeki iletisim araglarinda islev
gormelerine ve farkli tarzda iceriklere sahip olmalarina ragmen, agikca bize bir seyler satmak
gibi bir yone sahiptir (Bati, 2005: 176).

Reklam iki boyutuyla ele alinan kiiltiirel bir metin olarak degerlendirildiginde ise daha
farkli anlamlar icermektedir. Bu iki boyuttan ilki, bireylere prestij saglayacak ve kimlik
edinmelerini, smif atlamalarimi1 ve bir gruba ait olmalarmi saglayacak bir simgesel degeri
sunmay! amaglamaktadir (Yilmaz ve Yavuz, 2020: 205-206). Diger bir deyisle, reklam filmi
izleyenlere, o irinii kullandiklarinda yeni bir yasam tarzina sahip olacaklarini, hayatlarinin
birgok yonden olumlu olarak degisecegini ve bir gruba ait hissedeceklerini iletebilmektedir
(Demir, 2006: 288). Reklamlarda tiriinii tiiketen kisi bakimli ve giizeldir, ¢cevresinde bulunan
insanlar da onunla ilgilenmektedir. Modern insan olmak ile bu {riinii kullanmak esdegerdir
(Kalan, 2010: 82).

Reklamin ikinci boyutu ise toplumsal ve Kkiiltiirel olarak sahip olunan imajlari
yansitirken, bu imajlarn tarihsel siireclerinde yasanan degisimini de yansitmaktadir (Y1lmaz ve
Yavuz, 2020: 205-206).

Demir’in reklamin ideolojik fonksiyonu olarak yaptigi tanim da Yilmaz ve Yavuz’u
destekler niteliktedir. Reklamin ideolojik fonksiyonu, sosyal davramiglarmm ve degerlerin
isleyisine katki saglamay1 hedeflemekte ve bunu yaparken de erkek ve kadinlara atfedilen rol
modellerini belirleyerek, yeniden iiretmesini, yayginlagtirmasini igermektedir (2006: 286).
Ayrica reklamlar, dolayli yoldan kitleleri tutum ve davranis degisikliklerine sevk edebilme
ozelligine sahiptir (Aktas, 2020: 185).

Bu yoniiyle ele alindiginda reklamlar, hayatin her yerine sizmis olan toplumsal
cinsiyetin devamliligini saglamasi ya da onu yeniden liretmeye sevk etmesiyle incelenmeyi
gerektirmektedir. Kalan’a gore reklamlar, toplumsal cinsiyete dair halihazirda sahip olunan
kalip yargilarmin pekistirilmesinde 6nemli bir yere sahiptir, bunun nedeni biiyiik kitlelere
ulagilabilmesi ve kodlanmis gorselleri tekrar tekrar biiyiik kitlelere iletebilmesidir (Kalan, 2010:
81).

Reklam tarihine goz atildiginda ilk ¢ekilen otomobil, sigara ve alkol reklamlarinda
erkek figiiriiniin tercih edildigi fark edilmektedir (Inceoglu ve Sengiil, 2018: 25). Bunun
yaninda bazi tiitiin markalarinin kullandiklar1 etiketlerde tahrik edici kadin goriintiileri
kullandiklar1 goriilmektedir. O donemde (1850-1900) tiitlin, sigara ve purolarin birincil
tilketicisi erkekler oldugu i¢in bu tarzda iirlinlerin marka tanitimlarinda bulunan kadin
figUrlerinin tuketicinin ilgisini ¢ektigi ve satis tesvikine etkide bulundugu ileri stiriilmektedir
(Yildiz, 2006: 48).

1950 ve 1960’larda ¢ekilmis olan ev aletleri reklamlarinda ise kadinlar evde ¢alismakla
bagdastirilmaktadir. Igerik bakimindan bu reklamlar, ev hanimi ve anne rollerinin sembolleriyle
doludur (O’Driscoll, 2019: 18). Diger yandan cinsellige siklikla bagvurulmaya devam
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edilmektedir. Ornegin, vernik ve kadin figiirii ayn1 reklamda birlestirilerek kadin viicudunun
plirtizstizliigiine gonderme yapilmaktadir. Bu reklam i¢in Rockford vernik firmasi kadin
cinselligini 6ne ¢ikaran fotograflar kullanmistir (Yildiz, 2006: 49). Ayni yillarda feminist
aktivizmin ilk dalgasinda kadinlar yasal haklar1 ve oy haklari, maddi kaygilar1 i¢in miicadele
ederken, 1960 ve 1970’leri i¢ine alan ikinci dalgada ¢alisma alaninda yasanan cinsiyetcilige ve
kultirel konulara bununla birlikte medyada ve reklamlarda var olan kalip yargilara karsi
miicadele etmistir (O’Driscoll, 2019: 18).

Kadinlarin medyada cinsel bir obje olarak sunulmaya itiraz etmesiyle (Demir, 2006:
291) ve kadinin iggiiciine katilimimin artmasiyla duruma miidahalede bulunulmus ve degisiklige
gidilmistir. Ornegin, kadin kokularinda siklikla bagvurulan erkegi bastan ¢ikarma fikri artik
yerini kendine yeten, ipleri elinde tutan kadin modeline birakmustir (Y1ildiz, 2006: 49).

Demir’e gore bu sefer de medyada bir ‘siiper kadin’ imaj1 ortaya ¢ikmustir, tarif edilen
kadin her seyden 6nce kendinden emin ve bagimsiz bir is kadini olmustur, beden 6l¢iileri de bir
geng kizla neredeyse aynidir ve bu kadin hem bir es hem de bir annedir. Kendilerine gdsterilen
bu imgeye uygun bi¢cimde yasamak isteyen kadmnlarin ise bu durumdan etkilendigi sdylenebilir
(2006: 291).

Kadmlarin cinsel bir obje olarak medyada ve pek tabi reklamlarda yer alisi itirazlarla
sona ermis bir durum degildir. Ozgiir’iin 1996°da yapmis oldugu arastirmaya gére reklamlarda
kadmin anneligi, basarili bir i yasammin yaninda miikemmel bir es olusu, c¢ekici bir viicuda
sahip olusu ve cinsellik bakimindan vurgulanan viicudu ile reklamcilar tarafindan yogun
bicimde kullanilmistir.

Joshua Levine 1990°da yazdigi bir yazida hem kadinlarin hem erkeklerin cinsel bir obje
olarak kullanilmaya baslandigini su sdzleriyle belirtmistir. “Bir yandan kizlar1 izlerken artik
erkekleri de izlemeye basladik” (Joshua, 1990: 118-119; aktaran Yildiz, 2006: 50).

Apak ve Kasap’in 2014’te yaptiklar1 reklam analizinin sonuglarmna gore Tiirkiye’de o
yillara kadar kadmlar cinsel 6ge olarak kullanilirken, incelenen reklamlarla beraber artik
erkeklerin de cinsel 6zellikleriyle one ¢iktiklar1 goriilmektedir. Kapitalist toplumda tiriinlerin
pazarlanabilmesinde cinsellik ve cinselligin vaat ettigi haz 6nemli rol oynamaktadir. Cinsel
unsurlarin  6ne ¢ikarildig1 reklamlarda, tiiketicilere {iriinii satin alarak hazzi da satin
alabilecekleri mesaji verilmektedir (Apak ve Kasap, 2014: 825-831).

Dumanli’ya gore reklamlarda kadin imgesinin kullanimi iki farkli sekilde
gerceklesmektedir: Hedefkitlesi sadece kadinlar1 i¢cine aliyorsa veya hedef kitlesindeki insanlar
kadin bedeni araciligiyla ikna edilmeye ¢alisiliyorsa (Dumanli, 2011: 134-135). Buradan yola
cikilarak kadinlarm reklamlarda baslica karakter olarak kullanilmasmin sadece kadina yonelik
oldugu farz edilen reklamlarda gerceklesmedigi varsayilabilir. Erkeklere hitap eden iiriinler s6z
konusu oldugunda da kadin imgesine bagvurulmaktadir.

Bir seyir nesnesiymis gibi reklamlarda yer alan kadin imgesi, ¢ogu zaman erkegin arzu
ettigi Ol¢iiler ve kaliplarda onun bakis acisiyla temsil edilmektedir. Bu durumda kadinin aslinda
kendi cinselligini yasamak yerine erkegin cinselligini yasadig1 ve onun sahip oldugu fantezileri
stisledigi One stirtilebilir (Sar1, 2013: 93-94). Ayrica Dumanli’ya gore her ne kadar erkekler
cinsellik yoluyla ikna edilmeye ¢aligsa da kadinlar reklamda gordiikleri hemcinslerinden
etkilenmekte ve onlara 6zenebilmektedir (Dumanli, 2011: 134-135). Bu durumda kadinlarin
kendi bedenlerine olan bakis agilarinin, reklamlarda gordiikleri kadin imgesinden hareketle
negatif ya da pozitif olarak sekillenecegi sdylenebilir.
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Reklamlarda kadin ve erkek karakterlerin yer alis siklig1 incelendiginde ise kadinlarin
erkeklere kiyasla daha g¢ok yer aldigi ve reklamlarin baslica karakteri haline geldigi
gorulmektedir. Bunun nedeni olarak kadmnlarin erkeklerden daha fazla tiriinle eslestirilmesi One
strulebilir. Toplumsal cinsiyet rolleri géz Oniine alindiginda kadmlar bakim igin kozmetik
diriinlerini, annelik sorumluluklarmi yerine getirirken c¢ocuklar1 i¢in belirli iiriinleri, evinin
hijyenini saglamak i¢in belli temizlik tiriinlerini, ev hanimi olarak ise yemek ve ev gereglerini,
is ortaminda daha sik bir imaja sahip olmak i¢in ise tekstil Urtinlerini tuketmektedir (Kalan,
2010: 82-83).

Reklamlarda iiretimden ziyade tiiketimiyle 6n plana ¢ikan kadin imgesi de fazlasiyla
kullanilmaktadir (Ozgiir, 1996: 235). Son yillarda kadnlarin ¢alisma hayata gegmise nazaran
daha fazla dahil olmasiyla birlikte reklam iceriklerinde ¢alisgan kadin imgesine yer
verilmektedir. Bunun yaninda kadinin es ve annelik rolleri vurgulanmaya devam etmektedir
(Buytkbaykal, 2007: 25).

Calisan kadin imgesine ragmen, reklamlarda kadmlar ev igi islerinde, erkek ise hanenin
diginda iktidar sahibi olarak gortlmektedir. Buradan yola ¢ikarak kadmn ev i¢inde yaptigi islerle
diger kadinlara olan istiinligiinii kabul ettirmeye calisir. Kendisi gibi ev ici islerde iktidar
bulunan kadinlar arasinda ¢ocuguna en iyi sekilde bakan, en iyi yemegi yapan, bulasigi ve
camasir1 yikayan kendisidir (Meral, 2008: 20).

Zengin’e gore erkekler reklamlarda otorite sahibi olan bagimsiz figiirler iken is adami
ya da baba gibi rollerle, kadinlar ise tersine anne ve ev kadini olarak evin belli boliimlerinde ve
ev igleriyle ilgilenirken gosterilmektedir. Feminizmin yasadigi yiikselis ile erkek imgesi bir
degisim gecirmistir, artik erkek sert bakislari1 olan ve kasli, miicadeleci tipinden ziyade masum,
Kibar ve arzulanan, seksi erkektir (2019: 162-165).

Her ne kadar toplumsal kosullarin degisiminden etkilense ve reklamlarda erkekler
‘mutfakta’ gosterilse de genellikle asil gorevi yapan onlar degildir. Erkek yardim etmek
amaciyla mutfakta bulunmaktadir ve her zaman mutfaga girmeyecegi belli edilmektedir.
Erkekler evin boliimlerine nazaran daha ¢ok is yerinde gosterilmesiyle toplumsal roller
pekistirilmektedir (Demir, 2006: 303). Ayrica erkekler araba, banka ya da elektronik cihaz
driinlerinin reklamlarinda gosterilirken, kadmlar ise mutfak ve temizlik {irtinlerinin
reklamlarmda agirlikl olarak gosterilmektedir (Unalan ve Sesen, 2020: 1456).

2. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu arastirmanin amaci reklamlardaki toplumsal cinsiyet kaliplarmin kadinlar tizerindeki
etkisini incelemektir. Reklamlarda yer alan toplumsal cinsiyet kaliplarina kadinlarin verdikleri
tepkileri objektif bir bicimde yansitmak arastirmanin temel hedefini olusturmaktadir.

Arastirmada bu hedef dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranmistir:
1. Reklamlardaki toplumsal cinsiyet kaliplarinin kadinlar iizerinde etkisi var midir? Varsa etkisi
ne yondedir?

2. Kadinlar reklamlarda sunulan toplumsal cinsiyet kaliplarinin farkinda midir? Farkindalarsa
tepkileri ne yondedir?

Aragtirmanin 6rneklemini Tiirkiye’de yagayan 22-50 yas araligindaki 9 kadmn katilime1
olusturmaktadir. Toplumsal cinsiyet kaliplarini igeren reklamlarm katilimcilara izletilmesinden
once bu reklamlarin analiz edilmesi ve ne tarz kalip yargilari igerisinde bulundurdugunun
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degerlendirilmesi uygun bulunmustur. Bu nedenle calismada iki asamadan olusan bir yol
izlenmistir.

Calismanin ilk kisminda, farkli sektorlerden olan reklamlarin secilmesine 6zen
gosterilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin amacima uygun ve i¢inde toplumsal cinsiyet rolleri
barmndirdigi goriilen reklamlar arasindan Atasay markasmin “Tak Sana Yakisani”, Hotpoint
markasmin “Yine mi Cigek?”, Tiirkiye Is Bankasi’nin “Baba Para” reklamlar1 se¢ilmistir. Bu
reklamlar gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmistir.

2.1. Gostergebilim

Gostergebilimin tanimlar1 farklilagsa da belirli bir noktada birlesmektedir. Saussure
gostergebilimi (semiology); gostergelerin toplum yasami i¢indeki durumunu inceleyen bir
bilim dali olarak tanimlamistir (Saussure, 1985: 18; akt. Bircan, 2015: 18). Guiraud ise
g0stergebilimi; diller, duzguler, belirtgeler, vb. gibi gosterge dizelerini inceleyen bilim olarak
tanimlamistir (Guiraud, 1994: 17). Genel anlamiyla gostergebilim; anlamli biitiinleri, ya da
gosterge dizgelerini, yani gostergeleri belirleyen yasalar1 ve bu yasalarin aralarinda kurduktan
bagintilari, onlarin isleyis kurallarin1 saptamaya, bu sekilde de inceleme yOntemlerini
olusturmaya, betimleyerek agiklamaya ¢alismaktadir (Aktulum, 2004).

Gostergebilim ilkeleri dort temel baslik altinda toplanmaktadir: Dil ve s6z, gosterilen ve
gosteren, dizim ve dizge, diizanlam ve yananlam (Barthes, 1993: 25). Tim bunlardan dnce
gosterge kavramini aciklanmak gerekmektedir. Gosterge; gosteren ile gosterilen arasindaki
iliskiyi tanimlamaktadir. Barthes’e gore, gostergenin temsil ettikleri diizanlamm konusuyken,
gostergenin nasil temsil edildigi yananlamim konusudur. Diizanlam diizlemi; anlamlandirma
kisminda gayet acik olan birincil anlamlara gonderme yaparken, yananlam diizlemi; kiiltiirel ve
toplumsal degerlerin 6ne c¢ikmasiyla cagrisim ve mit boyutlarina gonderme yapmaktadir
(Bircan, 2015: 22-26). Tiim bu bilgiler 1s1gmda reklam analizleri gergeklestirilirken “gésterge,
gosteren, gosterilen (diizanlam) ve gosterilen (yananlam)” seklindeki tablolardan
yararlanilmastir.

Arastirmanin ikinci kisminda ise daha oncesinde analiz edilmis olan reklamlar, kadin
katilimcilara izletilmis ve reklamlar iizerine bir nitel veri toplama teknigi olan yari
yapilandirilmig goriismeler gerceklestirilmistir.

2.2. Goriisme (Miilakat)

Sosyal bilimlerde en sik kullanilan arastrma yontemlerinden biri goriismedir. Bu
yontemle deneyimler, tutumlar, zihinsel algilar, yorumlar, niyetler ve tepkiler gibi
gozlemlenemeyen durumlar anlasilmaya ¢aligilmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018: 129-130).
Gortismede  katilimeilarm  kullandiklart  ciimleler dogru ya da  yanlis olarak
degerlendirilmemektedir. Her biri 6znenin yani aktoriin eylemi olarak kabul edilmektedir
(Geray, 2017: 158).

Bu calismada goriisme tiirlerinden ‘gériisme formu yaklasimi® kullanilmigtir. Griisme
formu yaklasiminda katilimcilara 6nceden hazirlanmis sorular sorulmakta ve gerektiginde ek
sorular sorulabilmektedir. Gorlismeci bu goriisme tipinde bazi konularm ayrintisina
girebilmekte ya da daha ¢ok sohbet tarzinda olan bir yontem benimseyebilmektedir (Yildirim
ve Simsek, 2018: 132).

Arastirma sorular1 4 kisimdan olusmaktadir. Ik kisimda katilimcilarin demografik
bilgilerini 6grenmek amaciyla sorulmus sorular bulunurken, ikinci kisimda ‘Tak Sana
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Yakisani’ reklamu ile ilgili sorular, ii¢lincii kisimda incelenen diger bir reklam filmi olan “Yine
mi Cicek?’ ile ilgili sorular ve dordiincii kisimda ‘Baba Para’ reklam filmi ile ilgili sorular yer
almaktadir.

Sorular hazirlanirken her bir reklam filmine 6zel sorularin sorulmasi igin yapilan
analizler sonrasinda bir goriisme formu hazirlanmistir. Katilimcilarin reklamlarda gosterilen
toplumsal cinsiyet rollerine giinliik hayatlarinda nasil tepki verdiklerini anlayabilmek icin
reklamdan bagimsiz sorular da sorulmustur. Boylelikle reklamda algilanan toplumsal cinsiyet
kaliplar1 ile giindelik hayatta algilanan toplumsal cinsiyet kaliplarmnin karsilastirilmasi
hedeflenmistir.

2.3. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma sonuclary, goriisme yapilan 9 kadin katilimcmin gorisleri ile smirhdir.
Katilimcilar, arastirmacilar tarafindan ulasilan ve arastirmaya katilmayi kabul eden kisilerden
olusmustur. Arastrmanin sadece kadinlara yonelik olarak yapilmasindaki amag¢ yapilan
arastirmanin nitel bir ¢calisma olmasi ve derinlemesine miilakatlarin yapilmasi nedeniyle
cinsiyet bakimindan tek bir gruba odaklanildiginda daha verimli sonuglar almacaginin
diistiniilmesidir. Bunun yaninda 6rneklem olarak segilen 3 reklam olan ‘Tak Sana Yakisant’,
“Yine mi Cigek?’ ve ‘Baba Para’ isimli reklam filmlerinin géstergebilimsel analizi ve bu reklam
filmlerini izleyen katilimcilardan elde edilen bulgularla sinirhidir.

3. Bulgular ve Degerlendirme
3.1. Atasay “Tak Sana Yakisam1” Reklam Filminin Olay Orgiisii

Bir dakika uzunlugundaki reklam arkada “Tak tak taksana” s6zlerini igeren bir reklam
miizigi ile baglamaktadir. Sade yavruagzi bir arka planda biiytik bir pirlantanin {izerinde oturan
ve karanlikta bulunan bir kadin imgesi ekrana dogru donmekte ve 3. saniyeden itibaren
aydimlanmaktadir. Mavi renkte takim elbise ve sivri topuklu ayakkabilar giymis olan kadin
karakter, iki elini yan tarafa koyarak ve bacak bacak iistiine atmms halde konusmaya
baslamaktadir.

“Bu mesaj evlenme teklifi etmeyi diisiinen beylere...” bu sozleri sdylerken karakterin
giilimsedigi gorulmektedir. Bu sozlerden hemen sonra kadinin boynuna yakin ¢ekimler
gerceklesmekte ve aymi markaya ait olan kolyeler ve yiiziikler gdsterilmektedir. Yuzikler
gosterilirken kadinin elinin bogazindan asagiya indigi gosterilmekte ve karakter “...seviyorsan
tak sana yakisani.” diyerek sOzlerini devam ettirmektedir. S6zlerin bitiminde bir diger yakin
¢ekim kadmin kulagma yapilmakta ve 3 farkli kiipe modeli gosterilmektedir.

Reklamin 10. saniyesinde tek basina ikinci kadin karakter ekrana ¢ikmakta, ayni tektasin
Uzerinde oturmakta olan kadin gri spor bir bluz ve mavi, kabarik tiilden yapilmis bir etek, siyah
botlar giymektedir. “Ama takmadan 6nce iyi diisiin, bak bu tek tasin bir agirhigi var.” diyerek
sOzlerine baslayan karakter elindeki tektas1 gostererek seyirciye dogru sallamaktadir.
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GOorsel 1 ve Gorsel 2: Atasay “Tak Sana Yakigsani” Reklam Filmi

A

ATANSNOYAXISAN A

Kaynak: Youtube (https://youtu.be/tALteH-Tw1Q)

Reklamin devaminda yakin ¢ekimde ikinci karakterin elleri gOsterilmekte, karakterin
bir elinde iki diger elinde bir olmak {izere ii¢ yiizikk ve bilegindeki bileklikler dikkat
cekmektedir. “Biliyor musun bir pirlanta aslinda ne demek?” s6zleriyle devam eden karakterin
arkasinda bulunan yavruagzi planda ‘Pirlanta ne demek?’ sozleri yansimaktadir. Sonrasinda
kadmnn giildiigii ve utangag bir tavirla elleriyle yiiziinii kapatmaya yeltendigi goriilmektedir.

Ugiincii kadin karakter devreye girdiginde diger kadin karakterlerin {izerinde oturdugu
tektasin yaninda yiridiigii ve bir dirsegini tektasa yasladigi goriilmektedir. Pembe ceket, etek
ve beyaz bluz ve corap giyen kadin karakter de diger karakterler gibi kiipe, bileklik, kolye ve
yiiziikler olmak tizere bir¢cok taki takmaktadir. “Mesela, erkek isi kadin isi yok. Evin isi var.”
diyen karakter elleriyle giydigi pembe ceketin yakalarin1 dlizeltmektedir. “Hayat miisterek.”
diyerek sdzlerine devam eden karakter ellerini havaya kaldirmakta ve bir sonraki yakin ¢gekimde
elleriyle yiiziinii kapattiginda yiiziikleri daha net sekilde gorilmektedir. Bir sonraki karaktere
gegmeden Once onlarca pirlantanin etrafta ugusmakta ve ikinci karakter tekrar ekrana
gelmektedir. “Evlendik diye sevgili degil miyiz yani?” diyen karakterin yine giildiigii fark
edilmektedir.

Dordince karakter 24. saniyede ¢ikmakta ve tamamen siyahlar icinde oldugu
gorulmektedir. Tektastan biraz daha uzakta, ayakta olan ve elini dizinin iistiine koyarak konusan
bu karakterin ilk sozleri “Tamam ikimizin de ailesi canimiz ama biz Once birbirimizin
ailesiyiz.” olmaktadur.

Gorsel 3 ve Gorsel 4: Atasay "Tak Sana Yakigant" Reklam Filmi.

AN PR Y TATASA) E.
Kaynak: Youtube (https://youtu.be/tALteH-Tw1Q)

28. saniyede devreye giren besinci karakter turuncu bluzu ve mavi spor ceketi, bisiklet¢i
tayt1 ve uzun spor coraplariyla rahat bir sekilde pirlantanin {iizerinde oturmaktadir.
“Sahiplenmek bagska, karigmak bagka.” derken pirlantanin dondiigiinii ve karakterin ellerine
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tekrar yakinlasildigi goriilmektedir. “ikisi birbirine karistirilmayacak.” diyen karakterden sonra
tekrar ilk karaktere dontilmektedir.

Bu sefer tektasin lizerinde otururken degil, ligiincii karakter gibi ona yaslanirken goriilen
karakter “Sensiz olmaz sensiz olmaz ama her zaman da senle olmaz ki. O hali sahaya gidiliyorsa
biz de kiz kiza bulusacagiz mesela. Dimi kizlar?”” diyerek kollarin1 birbirine sarmaktadir.

45. saniyeden itibaren her karakter tek basina olmak tizere ekrana gelmekte ve “Bunlar1
kabul ediyorsan, yap sana yakisani. Tak sana yakisani. Biz de kabul ediyoruz.” sozleri
karakterler tarafindan dile getirilmektedir. Sirasiyla “Evet!” diyen karakterin mutlu oldugu,
spor kiyafetler iginde olan besinci karakterin pirlanta iizerinde rahat bir sekilde otururken
heyecanla ellerini havaya kaldirdig1 dikkat cekmektedir.

56 ve 60. saniyeler arasinda karakterlerin dans ettigi ve U¢ karakterin “Tak sana
yakigan1”  miizigi  esliginde  “Tak”  kelimesini  vurguladigr  goriilmektedir.

Gorsel 5 ve Gorsel 6: Atasay "Tak Sana Yakigan1" Reklam Filmi.

Kaynak: Youtube (https://youtu.be/tALteH-Tw1Q)

Son sahnede siyahlar i¢indeki karakterin tektasin iizerinde oturdugu ve “Seviyorsan tak
sana yakisan1.” derken ekranin sag tarafinda “#TAK SANA YAKISANI” yazis1 ¢ikmaktadir.
En son ise Atasay markasinin yavruagzi ve beyaz renklerden olusan logosu beyaz bir arka plan
uzerinde verilmekte ve reklam sonlanmaktadir.

3.2. Atasay “Tak Sana Yakisam1” Reklam Filminin Analizi

“Tak Sana Yakisan1” reklam filminde ilk géze carpan kadinlarin evlilik i¢inde esitlik¢i
mesajlar vermelerine ragmen, evlilik teklifini ve tektasi erkekten beklemeleridir. Reklama gore
toplumsal cinsiyet rolleri geregince erkekten beklenen bu teklif bir tektas ile de
taglandirilmahidir. Kadinlar iliski i¢inde olduklar1 erkeklere esit bir iliski istediklerini iliskileri
sirasinda degil, evlenme teklifini almadan Once hatirlatmaktadir. Reklamdan hareketle bu
durumun iki anlama geldigi soylenebilir; iliski evlenme teklifi ve tektas ile ciddiye binmektedir,
kadinlar ancak evlenecekleri zaman esitlik¢i tavr1 umursamaktadir.

“Biliyor musun bir pirlanta ne demek?” sorusunu evlenme teklifi edecek olan erkeklere
yonelten reklam cevabi da kendisi vermektedir: Tektas ‘agirligi’ olan bir seydir, tektas takmak
beraberinde kurallar ve degisiklikler getirmektedir. Bu tavrin kadmin géziinde yasadig iligkiyi
materyalist bakis acisina indirgedigi ileri siirtilebilir.

Reklamda farkli tarzlarda giyinmis olan bes farkli kadin karakterin kullanilmasi
markanin genis bir kitleye hitap ettigini gostermektedir. Fakat gosterilen kadmnlarm hepsinin
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gen¢ ve bakimli oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu kadmlarin, markanin miisterisi olabilecek
sekilde kentte yasayan ve yliksek bir sosyo-ekonomik sinifa ait olduklar1 sdylenebilir.

Kadm karakterler reklam filmi boyunca biiylik bir tektasin lizerinde ya da etrafinda
goriilmektedir. Tektasin lizerinde oturmasi kadinin tektastan degerli oldugu, birden fazla kez
tektasa yaslanmasi ise ondan gii¢ aldiklar1 seklinde yorumlanabilir. Kadinlarmn stirekli olarak
giilimsemeleri ve takilarin1 kameraya dogru gostermeleri takilarinin onlar1 mutlu ettigini, bu
takilara sahip olacak kadinlarin da mutlu olacagi ya da bir tektas alacak erkegin birlikte oldugu
kadin1 mutlu edecegi mesajini vermektedir.

Toplumsal cinsiyetlere yiiklenen rolleri reddeden ve ‘kadin ya da erkek isinin
olmadigini, evin isinin oldugunu’ dile getiren bir reklam metninin saniyeler sonra “O hali
sahaya gidiliyorsa biz de kiz kiza bulusacagiz mesela...” diyerek erkeklere atfedilen kliselesmis
bir aktiviteyi ornek vermesi bir bakima kendisiyle c¢elismektedir. Reklamm sonuna dogru
karakterlerden ilkinin kollarmni birbirine dolamasi sdylenilenlerin tartismaya kapali oldugunu
gostermektedir.

“Yap Sana Yakisan1” ve reklam filminin asil slogani olan “Tak Sana Yakisan1” ifadesi
ile marka erkeklerin maddi giiciine génderme yapmakta ve takacaklar1 tek tasin onlara yakisir
olmas1 gerektigini ifade etmektedir. Toplumsal cinsiyet rolleri dikkate alindiginda erkeklerin
omuzlarma yliklenen maddi bakimdan gii¢lii olma sorumlulugu, evlenme sirasinda takilacak
bir ylzlkte de kendini gostermektedir.

Reklamin son saniyelerinde “Evet!” diyerek evlilik teklifini sunduklar1 kurallar
sonrasinda kabul eden kadinlar mutlulukla ellerini havaya kaldirmakta, dans etmektedir.
Buradan yola ¢ikarak kadinlarin evlilik teklifi bekleyen ve bununla asir1 mutlu olacak kisiler
olarak gosterildigi soylenilebilir.

3 . GOSTERILEN GOSTERILEN
GOSTERGE | GOSTEREN .
(DUZANLAM) (YANANLAM)
Nesne Sahne Ortasinda Oturulan, Markanin Bir Sembolii,
Yer Alan Tektas | Yaslanilan Nesne Guc ve Glven Veren
insan Kadimlar Farkli Tarzlara Her Tarzda Kadinin
Sahip Kadmlar Tektas Istedigi
Evlilik Teklif Esitlik Konusulsa da
Davrant Edecek Evlilikte Esitligin Kadinlarin Evlenme
> Erkeklere Beklendigi Teklifini Erkekten
Tavsiye Vermek Bekledigi
Evlenme Teklifi
Nesne Tektas Edilirken Takilan KZ?;?III }\;[ gll;lnEI\(Ii ennve
Yiiziik siie eshe
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Konusma Sirasinda

Davranis Kollarmi Sarmak Gosterilen Jest

Tartigmaya Kapalilik

Tablo 1: ‘Tak Sana Yakisam1’ Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi
3.3. Hotpoint “Yine Mi Cicek?” Reklam Filminin Olay Orgiisii

“Yine Mi Cicek?” reklam filmi 55 saniye olup iki kisimdan olusmaktadir. ilk kisim
camasirlik, deterjanlar ve havlularin oldugu bir odada giilimseyen bir kadinla baglamaktadir.
Yakalarindan tuttugu gémlegi silkeleyen kadin manidar bir sekilde masanin {istiinde duran ve
birden fazla pastel boyayla “Anneme” yazilmis, kalp ¢izilmis bir kagida ve kagidin iizerinde
bulundugu cicege bakmaktadir. Utii masasmin iizerinde durmakta olan ¢icek saksismi eline alan
kadin daha Oncesinden iitii masasmin {izerine koydugu gdmlegin yakalarint bu saksi ile
“tlilemeye’ baglamaktadir.

Saksty1 bir iitii gibi kullanan kadin buhar yerine iifleyerek kirigikliklar1 agmaya
calismaktadir. Utii masasmm kenarina koyup gdmlegi eline aldiginda ise saksmin diismesiyle
saskinlik yasayan kadm izleyiciye donmekte ve bu sirada dis ses devreye girmektedir. “Yine
mi ¢icek?” diyen erkegin sesini destekleyen ayni igerikte bir yazi ekranin sag {ist kosesinde
gosterilmektedir. D1s ses bu hediyeyi onaylamayan bir tavirla ‘cik ciklamakta’ ve “Siz en iyisi
mi anneler giliniinde annenize c¢icek gibi bir Hotpoint alin, valide sultanin hayatim
kolaylastirn.” demektedir.

Gorsel 7 ve Gorsel 8: Hotpoint "Yine mi Cicek Reklam Filmi i1k Kisim.

s |
- §
Kaynak: Youtube (https://youtu.be/_gpUD8Iqg9c)

Di1s sesi dinleyen kadin ise hak verircesine bagini sallamakta ve gomlegi tutmakta olan
ellerini 6ne dogru getirerek gulimsemektedir. Bu sefer ekranin sol kdsesinde “79 TL’den
baslayan fiyatlarla!” yazis1 ¢ikmakta ve kadin karakter bunu gostererek fiyata sagirmis olusunu
belirtirken saniyeler gegmeden gulimsemesini tekrar takinmaktadir. Birkag saniye siiren siyah
arka planda gosterilen “Hotpoint” logosundan sonra tekrar ekrana gelen kadin ‘gercek’ bir {itii
elinde tutmakta ve buharmi ¢ikarmaktadir.

Reklamin 33. saniyesinde ikinci kisim devreye girmekte ve mutfakta tezgahin iizerinde
bir soganin hizasima egilmis olan baska bir kadin karakter ekrana gelmektedir. Kadin sogana
degil, sag tarafta durmakta olan bir nesneye giilimseyerek bakmaktadir. Birka¢ saniye sonra
onun da baktigi nesnenin bir ¢igek oldugu gorilmekte ve bu ¢igegin de iizerinde “Canim
Annem” yazan ve iki kalpten olusan bir not bulunmaktadir. Kadin ani bir hareketle ¢igek
saksisini eline almakta ve tezgahta bulunan soganin {izerine vurmaktadir. Bunun sonucunda ise
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saks1 paramparga 0lmakta ve kadm birinci kisimdaki kadin karakterin yasadigi ayni saskinlikla
ekrana donmektedir.

Erkek dis ses tekrar devreye girerek ayni sozleri tekrarlamaktadir. “Yine mi ¢icek? Siz
iyisi mi anneler giinlinde annenize ¢igek gibi bir Hotpoint alin valide sultanin hayatini
kolaylastirm.” Kadm birinci kisimdaki karakterle ayni tepkiyi gostererek dis sesin sozlerine
gulimsemekte ve ellerini 6ne dogru getirerek ona hak verdigini gostermektedir. Ekranin sag
tarafinda beliren “79 TL’den baslayan fiyatlarla!” yazisina Opiiciik atan karakter derin bir ‘oh’
cekmektedir. Birkag saniyeligine siyah arka plan iizerinde ¢ikan Hotpoint logosundan sonra
aym karakter bir mutfak robotunu dperken, “Iste bu!” ifadesiyle onu gosterirken ve robota
sarilirken gorulmektedir. Reklam boyunca kadmn c¢igek elinden birakmamakta ve reklam
boylece sonlanmaktadir.

Gorsel 9 ve Gorsel 10: Hotpoint "Yine mi Cigek?" Reklam Filmi ikinci Kisim.

k Ev Aletleri icin tom vergiier dahil Snerilen toplam perakende sati fiyatidir, Kampanya stoklar,

Kaynak: Youtube (https://youtu.be/_gpUD8Iqg9c).

3.4. Hotpoint “Yine mi Ci¢cek” Reklaminin Analizi

Anneler giiniine 6zel olarak hazirlanmis bu reklami yorumlarken elbette markanin
kiiciik ev aletleri de iireten bir elektronik esya markasi oldugunu goéz Oniine almak
gerekmektedir. Fakat bu durum g6z oniine alinsa dahi iki kistmdan olusan bu reklam filminde,
annelerin yalnizca yemek ve iitii yaparken 6zellikle tek baslarmna goriintiilenmesi, reklamin
toplumsal cinsiyet kaliplarindan etkilendigini yansitmaktadir.

Toplumsal cinsiyet rollerine gore kadmin eve ait olarak goriildiigli ¢aligmanin 6nceki
kisimlarinda belirtilmistir. Reklamda bu kalip yargi devam ettirilmekte, kadin yalnizca evin
mutfaginda ve iitii odasi olarak adlandirilabilecek bir alaninda goriilmektedir.

Reklamda ¢igek klise haline gelmis bir hediye olarak gosterilmektedir ve “Yine mi
cicek?” sorusuyla alinmasi gerekenin baska bir hediye oldugu ima edilmektedir. Cigegin yerini
alacak ve daha iyi oldugu iddia edilen hediye ise bir Hotpoint’tir. Cilinkli marka bir ev esyas1
hediye alindiginda ‘valide sultanin hayatmm kolaylasacagini’ iddia etmektedir. Aslinda bu
reklam metni araciligiyla marka bir annenin tiim hayatmni eve s1gdirildig1 ve onun diger yasam
alanlarin1 gdrmezden gelindigi sdylenilebilir. Reklamda valide sultan olarak tanimlanan anneler
aslinda sadece evinin sultanidir.

Bu reklamdaki yan anlama gore anne ¢ocuklarindan ¢igek tarzi hediyeler aldiginda sahte
gulimsemeler gosteren ama s6z konusu hediye bir ev aleti olunca mutlu olacak kisi olarak
varsayilabilir. Clinkii evin sorumluluklar1 ona aittir ve bu sorumluluklar1 en kolay yoldan
halledebilmesi i¢in bu nesnelere ihtiyag duymaktadir. Reklamin son sahnesinde annenin robotu
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Opmesi ve ona sarilmasi kadmlarin ev esyalarina ¢ok fazla deger verdigine dair abartili
sayilabilecek bir goriintii olusturmaktadir.

Ayrica annenin ¢ok da begenmedigi bu hediyeye dis ses miidahale edene kadar ses
¢cikarmiyor olusu onun sefkatli, nazik olusunu vurgulamaktadir. Calismanin iist kisimlarinda
belirtildigi gibi bu 6zellikler toplum tarafindan annelere yiiklenen kisilik 6zelliklerindendir.

Sadece kadin karakterlerin bulundugu reklam filminde bir erkek dig sese bagvurulmasi
dikkat cekici bir bagka noktadir. Reklamlarda erkek dis seslerinin kullanilmasinin giiven verici
bir etken olarak bagvurulan bir yol oldugu s6ylenebilir.

} ) GOSTERILEN GOSTERILEN
GOSTERGE | GOSTEREN .
(DUZANLAM) (YANANLAM)
Annenin Islerini
Mekan Ev Yaparken  Bulundugu | Annenin Ait Oldugu Mekan
Mekan

Annenin Sorumluluklarini

Anneye  Verilebilecek Yerine Getirmesi Icin

Nesne Hotpoint

Bir Hediye Gereken Nesne
Ut ve Yemek | Annenin Yaptigi Ev | Annenin  Sahip  Oldugu
Davranis —
Yapmak Isleri Sorumluluklar
Sorumluluklar1 Nedeniyle Ev
Insan Kadm Anne Esyas1 Hediye Edilebilecek

Kisi

Tablo 2: ‘Yine mi Ci¢cek?’ Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi
3.5. Is Bankasi “Baba Para” Reklam Filmi Olay Orgiisii

53 saniye olan “Baba Para” reklam filminin ilk saniyelerinde agik alanda bir kafede
oturmakta olan kadmin kameraya bakarak sa¢iyla oynadig1 gorulmektedir. Sikilmis goriinen
kadin konusmaya baslamadan 6nce reklam miizigi devreye girmekte ve kadin ilk sorusunu
sormaktadir. “Ne zaman evlenecegiz?” bu soruyu sorarken giiliimseyen kadinin sol tarafinda
biri tektas olmak tizere iki adet yliziik resmi ekrana gelmektedir. Bu sorudan sonra reklamin bir
erkegin goziinden izlenecegi anlasilmaktadir. Kadin karakter sozlerine “Aileler soruyor. Ne
zaman h1?” diyerek devam etmekte ve ekranin sag tarafinda bir soru isareti belirmektedir.

Gorsel 11 ve Gorsel 12: Is Bankas1 “Baba Para” Reklam Filmi / Sahne 1.

161
CiLT/VOLUME 1 SAYI/ISSUE 1

injocmer.karabuk.edu.tr TEMMUZ/JULY 2021 injocmer.karabuk.edu.tr



Kaynak: Youtube (https://youtu.be/CdwwFRD9MCc8)

Ikinci sahnede evde, oturma odasi olarak tasvir edilebilecek bir odada olan kadmn
“Hamileyim! Hem de ikiz!” diyerek erkege (izleyiciye) haber vermekte ve ellerini iki yana
acarak oynamaya baslamaktadir. Bu sefer de kadinin ellerinde zil resimleri belirmektedir.

Ucgiincii sahnede ayn1 karakter hamile olarak ve erik yerken gosterilmektedir. ifadesiz
bir yiizle “Bu ev kiigiik, biiyilik ev sart.” diyen kadinin sag tarafinda 6nce kiiglik sonrasinda ise
blylk bir ev resmi gorulmektedir. Doérdiincii sahnede perdesiz olusundan bos oldugu
anlasilacak bir apartmanin Ooniinde duran kadin “Asansor sart.” dedikten sonra bahgede bir
baska sahne gosterilmekte ve kadin karakter bu sefer “Bahge sart.” demektedir.

Gorsel 13 ve Gorsel 14: Is Bankas1 “Baba Para” Reklam Filmi / Sahne 3 ve 4.

Kaynak: Youtube (https://youtu.be/CdwwFRD9mMCc8)

Bir sonraki sahnede bir bebek odasinda goriilen kadin “Bebek odasi, bezi, emzigi, patigi,
giysisi... Hepsi lazim hepsi.” derken tek tek saydigi esyalar1 gosterilmekte ve sahnenin sonunda
kadmin kollarinda birden ¢ok kutu resmi bulunmaktadir.

Altincr sahnede iki erkek ¢ocugu babaya donerek “Baba kitap, esofman, okul gezisi,
servis, har¢lik” demektedir. Her istekte sahne degisse de sonunda ¢ocuklar “Baba para baba
para...” demekte ve sahne sonlanmaktadir.

Yedinci sahnede replikler reklam miizigiyle birlestirildigi i¢in birden cok kez
tekrarlanmaktadir. Biiylimiis olan ikizler yine babalarinin karsisina ge¢mekte ve “Baba
iiniversiteyi kazandik.” demekte ve ¢ocuklarin basinda bir kep belirmektedir. “Ozel
tiniversite...” dendiginde ise iki ¢ocugunda Oniinde para resmi gOrilmekte ve biri “Sehir
disinda.” dedigi i¢in Oniindeki para resimleri artmaktadir.
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Gorsel 15 ve Gorsel 16 Is Bankas1 “Baba Para” Reklam Filmi / Sahne 7 ve 8.
| .

Kaynak: Youtube (https://youtu.be/CdwwFRD9mMCS8).

Bir sonraki sahnede bir ¢ocuk yaninda birlikte oldugu kadmi gostererek “Biz
evlenecegiz.” demekte ve hemen ardindan diger ¢ocuk da birlikte oldugu kadmni gostererek “Biz
de evlenecegiz.” demektedir. Reklamda defalarca gegen “baba” kelimesi tekrarlanmakta ve son
olarak bir gazetenin iizerindeki mavi rengin kullanildigi bir yazi gosterilmektedir: “Bu
nagmeleri ¢ok duyacaksin. Bir kenarda birikmisin olsun.” ve mavi bir ekranda “Bugiin
biriktirmek icin guizel bir giin. #AtKenara etiketi ve Is Bankasi Logosu ile reklam
sonlanmaktadr.

Gorsel 17: is Bankas1 “Baba Para” Reklam Filmi/ Son Sahne.

Kaynak: Youtube (https://youtu.be/CdwwFRD9MCc8)
3.6. Is Bankasi “Baba Para” Reklaminin Analizi

“Baba Para” reklamda ilk dikkat ¢ceken sey bir erkegin goziinden reklamm izleniyor
olmasidir. Bir birikim reklami i¢in hedef kitlesi olarak sadece erkekleri secen bankanin,
evlilikten baslayarak ¢cocuk ve ev masraflarini erkegin omuzlarina yiikleyen toplumsal cinsiyet
rollerini destekledigi soylenebilir.

Ilk sahnede goziiken kadin karakterin sikilgan bir yiiz ifadesiyle dururken birden
gilimseyerek “Ne zaman evlenecegiz?” sorusunu sormasi ve soruyu saniyeler sonra
tekrarlayarak “Ne zaman? Hi1?”” demesi kadinlarin evlilik diiskiinii olduguna dair bir génderme
olarak yorumlanabilir. Kadmin sol tarafinda beliren tektas ve alyans yiiziik ise evliligin ilk
masrafina bir imadir.

Sonraki sahnede evlendikleri anlasilan ¢iftin bebek sahibi olacagi haberini neseyle veren
kadin isteklerini ‘ardi arkasi kesilmeden’ siralamakta ve hepsi direkt olarak erkege
iletilmektedir. Daha biiyiik ev ile baslayan istek, asansorlii ev, bahgeli ev olarak devam etmekte
ve kadm karakterin tatmin olmadigma vurgu yapilmaktadir. Ev konusunda kadin karakterin
isteklerini direkt olarak erkege iletmesi kendisinin maddi gelirinin olmadigmma bir génderme
olarak diisliniilebilir. Evlilik ile masraflar1 baslayan erkegin bir sonraki sorumlulugu ise
cocuklarm masraflari karsilamaktir.
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Biiyiiyen cocuklar ise bir ihtiyaclarin1 karsilamalar1 gerektiginde direkt olarak
babalarina gelmekte, anne sozii reklamda hi¢ gecmemektedir. Cocuklar biiylidiigiinde de
babanin maddi ihtiyaclari karsilayan kisi oldugu, annenin muhtemelen ¢alismadigi ya da ¢aligsa
dahi evin maddi sorumlulugunu iistlenmedigi tahmin edilmektedir.

Erkek olmay1 bir tiir para makinesi olmaya benzeten reklamda toplumsal cinsiyet
rollerine uygun bir gidisatin oldugu ve rollerin bu reklamla tekrar tiretildigi dikkat ¢cekmektedir.

) ) GOSTERILEN GOSTERILEN
. Birikim Yapmasi Evin Maddi Ihtiyaglarindan
Insan Erkek Gereken Kisi Sorumlu Kisi
Evlenilecek Kisi
Insan Kadin Ve Siirekli Isteklerde Bulunan Kisi
Anne
. Ozelliklerini Sadece Kadmnin
Mekan Ev Yasanilacak Yer Umursadig Mekén
Birikim . ., ) Erkeklerin Yerine Getirmesi
Davranis Yapmak Ihtiyaglar I¢in Gerekli Gereken Bir Sorumluluk

Tablo 3: ‘Baba Para’ Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi
4. Katihmcilarla Yapilan Goriismelerin Analizi

Arastirmanm bu kisminda katilimcilarla yapilan goriismelerden elde edilen cevaplar
analiz edilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin yaslari, egitim durumlar1 ve mesleki durumlar1
Tablo 4’de gosterilmistir. Her katilimci siralamaya bagh olarak K1, K2, K3... seklinde
isimlendirilmistir.

Arastirmada 9 kadin katilimci ile miilakat gergeklestirilmistir. Katilimcilardan 4’ 22-
24, 3’1 25-35 yas araliginda ve 2’si 50 yas ve tizeridir. Katilimeilardan 6’s1 lisans, 2’si lise, 1°1
ilkokul mezunudur. Calisma durumlarina bakildiginda ise 3’iiniin 6grenci, 3 iiniin ev hanimi,
1’1 6gretmen oldugu ve 2’sinin ¢calismadig goriilmektedir.

KATILIMCI | YAS | EGITIM DURUMU | MESLEK
K1 22 Lisans Ogrenci
K2 22 Lisans Ogrenci
K3 23 Lisans Caligmiyor
K4 24 Lisans Ogrenci
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K5 25 Lisans Calismiyor
K6 28 Lisans Ogretmen

K7 34 Lise Ev Hanimi
K8 51 Lise Ev Hanimi
K9 50 [1kokul Ev Hanimi

Tablo 4: Arastirmaya Katilan Kisilerin Demografik Bilgileri

4.1. Katihmcilarn izledikleri Reklamlara Dair Diisiinceleri

Katilimeilarin reklamlara dair genel yargisii 6grenmek amaciyla ilk olarak sorulan soru
“Reklam kelimesi size neyi cagristiriyor?” sorusudur. Verilen cevaplar incelendiginde
katilimcilarin reklami; bir iirtinii tanitmak, pazarlamak veya sunmak seklinde tanimladigi
gorulmektedir.

Ikinci soru olan ve katilimeilarm reklamlarda gordiikleri kadin karakterlere dair sahip
olduklar1 diisiinceleri ortaya ¢ikarmayi amaclayan “Reklamlara dayanarak bir kadin figiirii
tarif edebilir misiniz? Bu kadimin olmazsa olmaz ozellikleri nelerdir?” sorusuna verilen
cevaplar biiylik oranda benzerlik gostermektedir. “Mutlu”, “bakimli”, “glizel giyimli” tim
katilimcilarin lizerinde durdugu baslica 6zelliklerdir. Katilimei1 3 reklamlarda gérmeye aliskin
oldugu kadin figiiriinii su ctimlelerle tarif etmektedir: “Genel olarak béyle bakimh, kiyafetleri
diizgiin, maddi imkana sahip bir kadin, fiziki olarak da iyi. Duygusal olarak mutlu, kendine

i3

giivenen bir kadn.”.

Katilimcilarin  reklamlarda gordiikleri erkek karakterlere yonelik diisiincelerini
ogrenmek amaciyla sorulan “Reklamlara dayanarak bir erkek figiirii tarif edebilir misiniz? Bu
erkegin olmazsa olmaz ozellikleri nelerdir? ” sorusuna gelen cevaplar da ¢ogunlukla benzerlik
gostermektedir. Erkek karakterlere yonelik sayilan ozelliklerde “kasli”, “uzun boylu”,
“yakisikli” gibi fiziksel 6zellikler agirhiktadir.

Katilimcilara ilk izletilen reklam filmi olan Atasay firmasmin ‘Tak Sana Yakisani’
ardindan “Izlediginiz reklam filmi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Bu reklamin begendiginiz ve
begenmediginiz yonleri neler?” sorusu sorulmustur. Verilen cevaplar incelendiginde,
katilimeilardan 1, 2, 3, 4 ve 6’nin tektasin erkekten beklenmesine dair tepki verdigi
goriilmektedir. Katilime1 1 bu duruma dair disiincelerini su sozlerle gostermektedir:
“Oncelikle, kadinlar iliskide olmasi gerekenleri gisterirken gene erkek hegemonyasina
gonderme yapilmig, erkegin yine yiiziigii takmasi gerekiyor gibi gosterilmis. Toplumda
normalde olmayan, kismen olan seyler soylenmis. Her erkegin yaptigi seyler degil bunlar ama
kadinlar bunlari sunmug. Hem erkek kendine yakigstiracagim takacakmus.”.

Kisilerin sahip olduklar1 kadm imgesi ile izledikleri reklamdaki kadin karakterleri
karsilastirmalarmi amaglayan “Daha once tarif ettiginiz kadin modeli ile reklamdaki kisiler
uyusuyor mu? Uyusmuyorsa ne gibi farkliliklar var?” sorusuna gelen cevaplarin ¢ogunluga
yakimi “Evet, uyusuyor.” seklindedir. Sadece katilimcilardan 4, 7 ve 8’e gore reklamda
izledikleri karakterler normalde gordiiklerine gore daha sira dis1 ve gesitlidir.
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Reklam filminin temelini olusturan, karakterlerin evlenme teklifi 6ncesinde erkeklere
verdikleri tavsiyelere dair katilimcilarin diisiincelerini 6grenme amaciyla sorulan “Tak Sana
Yakisani isimli reklam filminde kadinlarin evlilik teklifi etmeyi diisiinen erkeklere verdikleri
mesaj hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplarin ¢ogunlugu olumsuzdur.
Bunun nedenleri ¢esitli olsa da bunlardan bazilar1 arasinda “gercek¢i olmamasi”, “ezbere
olmas1” sayillmaktadir. Sadece katilimc1 5 ve 9 erkeklere verilen mesajlar1 olumlu olarak

yorumlamaktadir.

Katilimer 2 ve katilime1 4, tavsiyelerin baslamasindan once evlenme tekliflerinde
erkekten tektas bekleniyor olmasi ya da her kadmin tektas bekliyormus gibi bir algmin
olusturulmasiyla ilgili tepkilerini ayrica belirtmektedir. Katilimei 4 yiiziigiin bir zorunluk olarak
goriilmesine dair diislincelerini su sekilde agiklamaktadir: “Sinirliyim dedim ya... Sey gibi
geliyor yine, her kadin bunu bekliyormus algisi yaratmalar: sinirimi bozuyor biraz.
Zorunluluktan ¢iksa bu durum hogsuma giderdi.”

Reklamda izledikleri olayin giindelik hayatlarinda ger¢eklesme ihtimalini ve toplumda
karsilagilacak bir durum olup olmadigini 6grenmeyi amaclayan “Reklamda izlediginiz durumun
gercekte yasanma ihtimali nedir?” sorusuna verilen cevaplar ikiye ayrilsa da cogunluk boyle
bir durumun yasanabilecegi cevabini vermistir. Bu durumun gergek hayatta yasanmayacagini
diistinenler katilimct 1, 6 ve 7°dir. Tektasin erkekten beklenmesini 6nceki sorularda elestiren
katilimcilarin bu soruda durumu yasanabilir olarak nitelendirmesi manidardir.

Katilimcilarin  tektas 1ile ilgili disilincelerini ve reklamda olusturulan algiy1
karsilagtirmak adma sorulan “Reklamda belirtildigi gibi tektasin bir agirligi var midir? Bir
prrlanta sizin i¢in ne anlam ifade ediyor?” sorusuna verilen cevaplar ise ikiye bélinmektedir.
Katilimcilardan 3, 5, 6, 7 ve 9 tektasin bir agirligi oldugunu sdylerken, diger katilimcilar aksini
ileri siirmektedir. Fakat burada 6nemli olan nokta tektasin agirhiginin oldugunu dile getiren
katilimc1 3 ve 6’nin sade bir yiizligiin de ayn1 islevi gorecegini dile getirmesidir. Tektasin
agirhigr oldugunu soyleyen kisilerin bu yiliziige yiikledikleri anlamlar arasinda “iligkiyi
ciddilestirmesi” bulunmaktadir. Katilimct 5 yiiziigiin iliskideki anlammi su sézlerle ifade
etmistir: “Yani vardir bence de. Iliskinin daha da ciddilesmesini beklerim ben. Pirlanta sadece
bir taki, bu baska bir yiiziik olsa da ciddilesmesi gerekir iliskinin. Iki kisi arasinda takilan bir
sey degil sonucta, diger insanlara da duyurmus oluyorsun béylece.”.

‘Tak Sana Yakisan1’ isimli reklam filmiyle ilgili sorulan son soru olan “Siz bu iiriin i¢cin
bir reklam filmi ¢ekecek olsaydiniz nasil bir reklam filmi ¢ekerdiniz?” soruna gelen cevaplarin
cogunlugu ayni fikri icermektedir. Katilimcilardan 1, 2, 4, 6 ve 9 kadimin kendisine tektas
alabildigi bir reklam filmi ¢ekebileceklerini dile getirmistir. Katilime1 6 bu {iriin i¢in su sekilde
bir reklam filmi betimlemistir: “Bence bir taki reklami yapacaksam biraz daha feminist bakig
agisiyla yapmak mantikli. Bu pek oyle degil, erkekten beklenmis. Kadimin da kendine
alinabilecegine dair yapilabilir. Ozgiirliikten bahsetmis ama evlilik ici dzgiirliikten bahsetmis,
kadin yine bir evlilige bagli aslinda. Bir reklam filmi ¢ekilecekse evlilik iistiinden degil, kadinin
kendine alabilecegi bir sey olarak gosterilmeli.”

Katilimcilara izletilen ikinci reklam filmi olan Hotpoint markasinin ‘Yine mi Cigek?’
reklam filmi icin sorulan ilk soru “Izlediginiz reklam filmi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Bu
reklamin begendiginiz ve begenmediginiz yonleri neler?” olmustur. Verilen cevaplar
incelendiginde ¢esitli cevaplarm verildigi goriilmektedir. Katilimeilardan 1, 2 ve 3 anneler ile
ev aletlerinin 6zdeslestirilmesine karsi ¢ikarken, digerleri cinsiyet¢ilige deginmeyerek ¢icegin
bir hediye olarak asagilanmasina tepki gostermekte ya da reklami begendiklerini dile

166
CiLT/VOLUME 1 SAYI/ISSUE 1

injocmer.karabuk.edu.tr TEMMUZ/JULY 2021 injocmer.karabuk.edu.tr



getirmektedir. Reklamdaki cinsiyet¢ilige deginen ve reklamda ¢igcegin asagilanmasina tepki
gosteren katilime1 1 ve katilimei 8 diisiincelerini su sekilde ifade etmektedir:

“Evet, anneler giintine ¢icek alinmast giizel elestirilmis ama annesi bir ev esyasi kadar mi
degerli? Evet, ev esyasina indirgenmis, anneler evde ugrastigi igin aliniyyor evet, gene
toplumsal cinsiyete bir génderme goériyoruz. Sadece o kadar, hani markadan 6tirl de boyle
yapiulmis ama babalar giiniinde goremeyiz. Babalar giiniinde bir ev esyasi, babaniza gidin su
utiiyti, ev esyasinit alin diye gérmedim hi¢.” K1

“Ne sagma bir reklam filmi. Yani ¢icek bir annenin alip da mutlu olmayacag bir sey degildir.
Cigegi ¢ok basit bir sey olarak gostermesi hos degil. ” K8

Bu reklam filmine dair ikinci soru olan “Daha énce tarif ettiginiz kadin modeli ile
reklamdaki kisiler uyusuyor mu? Uyusmuyorsa ne gibi farkliliklar var?” sorusuna verilen
cevaplarin ¢cogunlugu uyusmadigr yoniindedir. Katilimcilar bu reklamdaki karakterleri “anne
figtirii,” “halktan kisiler” olarak tanimlamaktadir.

Bir sonraki soru olan “Reklamda izlediginiz durumun gercekte yasanma ihtimali
nedir?” sorusuna gelen cevaplarin g¢ogunlugu, boyle bir seyin yasanma ihtimalinin diisiik
olduguna yoneliktir. Katilimec1 1 ve 8’e gore anneler sefkatli olmalar1 nedeniyle ¢cocuklarinin
aldiklar1 hediyelere boyle davranmayacaktir.

“Siz bu iiriin i¢in bir reklam filmi ¢ekecek olsaydiniz nasil bir reklam filmi ¢ekerdiniz?”
sorusuna verilen cevaplar, reklamdaki toplumsal cinsiyet kaliplarmin katilimeilar tarafindan
gozlemlendigini vurgular niteliktedir. Katilimcilar kendi ¢ekecekleri reklam filminde {iriiniin
sadece annenin degil, evin ihtiyaci olacagini vurgulamaktadir. Katilimci 3 bu Urln igin
cekebilecegi reklam filmini su sekilde dile getirmektedir: “Ben direkt magazasinda ¢ekerdim,
ihtiyacin ne mesela? 5-10 saniye evde ona ihtiya¢ oldugunu gosteririm ve eleman onerir.
(Reklamda) evin aile bireyleri olur, ¢linkl biz birlikte gideriz, sadece kadin da degil erkek de
degil. Hepimiz giderdik.”

Katilimc1 4 ayni soruya cevap verirken reklamdaki cinsiyet¢ilige su sekilde gonderme
yapmaktadir: “Hotpoint olup, anneler giinii i¢in reklam ¢eksek ¢igcegi ortaya sokmazdim, ¢tinkii
biliyoruz bazi kesimler buna alinir. Illaki anneler giiniinde annenize ev esyast alin demezdim.
Sa¢ma geldi, isteyenler i¢in tamam ama. Kadinin evin i¢inde bir hayat kurtarici olarak her seyi
halletmesinin ve bunun annelik olarak gortlmesini sagma buluyorum. Neden babalar guninde
bir baba saat yerine tamir ¢cantasi hediyesi almiyor? Boyle bir reklam yok. Evdeki herhangi bir
gereg babayi temsil etmiyor. Ama annenin hep daha iyi bir iitiiye ihtiyaci var.”

‘Yine mi Cicek?’ reklamma dair son olarak, katilimcilarin kendi anneleri i¢in veya
kendileri i¢in anneler giiniinde alacaklari, isteyecekleri hediyeleri 6grenmek amaciyla “Anneler
giintinde alinacak hediyeler icin belirli kurallarin oldugunu diisiiniiyor musunuz?” SOrusu
sorulmustur. Katilimcilarin hepsi belirli bir kural olmadigi cevabini vermistir. Yine
katilimcilardan 4, 5, 8 bir kural olarak olmasa da kisisel bir ihtiya¢ dogrultusunda hareket
edilebilecegini dile getirmistir.

Katilimcilara izletilen son reklam filmi olan Tiirkiye Is Bankasi’nin ‘Baba Para’ reklami
icin diger reklamlarda oldugu gibi ilk soru olarak ‘“Izlediginiz reklam filmi hakkinda ne
diistintiyorsunuz? Bu reklamin begendiginiz ve begenmediginiz yonleri neler?” sorusu
sorulmustur. Katilimeilar reklamda maddi bakimdan babanimn iizerine yiiklenilmesine tepki
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gostermistir. Bu tepkilerden birini katilime1 5 su sekilde ifade etmektedir: “Ya babalar: sadece

)

sey... Bankamatik gibi géstermisler, onu begenmedim.”.

Katilimcilardan 1, 2, 4, 6, 9 reklamdaki kadin karaktere ayrica vurgu yapmakta ve bu
karakteri “katki saglamamas1”, “siirekli bir seyler talep etmesi”, “basit bir canli olarak
gosterilmesi” yoniiyle rahatsiz edici bulduklarini dile getirmektedir. K2 reklamdaki kadin
karakterin gosterimi ile ilgili su yorumda bulunmustur: “Korkung ve otesi, olmamasi gereken
her seyi toplamislar. Ozellikle aileyi yiik olarak géstermesi hi¢ hosuma gitmedi ve bir tek
erkekte mi yiik? Kadin ve ¢ocuklar asirt rahatsiz edici gosterilmis. Kadinin basit seylerden
mutlu oldugu, basit dertleri oldugu, kadin basit bir canlidir gosterimi var. Boyle bir kadinin
boyle ¢ocuklart olur gibi.”.

“Daha once tarif ettiginiz kadin/erkek modeli ile reklamdaki kisiler uyusuyor mu?
Uyusmuyorsa ne gibi farkliliklar var?” sorusuna verilen cevaplar incelendiginde kadin
karakterin “abartili isteklerinin olmas1” ve ‘“memnuniyetsiz’ olmasi nedeniyle tariflere
uymamaktadir. Karakterlerin fiziksel 6zellikleri nedeniyle ‘daha halktan’ oldugu ve bu nedenle
kafalarindaki tasvire uymadigini dile getiren katilimcilar da bulunmaktadir. Sadece katilimei 2,
4 ve 5 daha 6nce tarif ettikleri kadn figiirii ile reklamdaki figiirlerin uyustugunu belirtmektedir.

“Reklamda izlediginiz durumun ger¢ekte yasanma ihtimali nedir?” sorusuna verilen
cevaplar ise ilgi ¢ekicidir. Katilimct 2 bu durumun kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterecegini
dile getirirken diger tiim katilimecilar reklamdaki olayin yasanma ihtimalini yliksek bulmaktadir.
Her ne kadar reklamda maddi anlamda erkegin iizerine gidilmesi elestirilse de bu durum
katilimeilar tarafindan “yiliksek ihtimalle yasanir™ olarak nitelendirilmektedir.

“Siz bu tiriin i¢in bir reklam filmi ¢ekecek olsaydiniz nasil bir reklam filmi ¢ekerdiniz?
sorusuna verilen cevaplarin ¢ogunlugu “hem kadin hem erkege”, “herkese” yonelik bir reklam
cekilebilecegi yoniindedir. Katilimc1 5 ve katilimer 3 iiriine dair iirettikleri reklam fikirlerini su
sekilde betimlemektedir:

“Yani genellikle babalara odaklanmak yerine, su an herkes birikim yapma pesinde
neden babalara odaklanmislar anlamadim. Ben herkese hitap edecek bir sey ¢ekerdim. Eviiler
de bekarlar da birikim yapryor.” K5

“Birikim yapin, lazim olur her tiirlii mantigiyla bir reklam ¢ekerim. Dikkat ¢ekmesi de
lazim. Normal kadin erkek esitligini vurgulamak istiyorsam ona gore tasarlardim. O iglevi
sunmaya yonelik olurdu. Siirekli “baba baba” demezdi ¢ocuklar. Her ikisi de soz sahibi olurdu.
Ben direkt iiriinii géstermekten yanayim aslinda.” K3

Reklamdan bagimsiz olarak, katilimecilarin birikim yapma davranisini kiminle
Ozdeslestirdigini 6grenmek amaciyla “Sizce ailenin ihtiyaglarim karsilamak kimin/kimlerin
gorevidir?” sorusu sorulmustur. Katilime1 2 ve 3 disindaki tiim katilimcilar ailenin ihtiyaglarini
karsilamanin hem annenin hem babanin goérevi oldugunu belirtmektedir.

Yine katilimcilardan 1, 3, 4, 8’in bu soruya cevap verirken “kadin ¢alisiyorsa” diyerek sozlere
baslamalar1 ya da siirdiirmeleri dikkat ¢ekicidir. Katilimci 4 kendi evinde yasanan durumu su
sekilde aciklamaktadir: “Simdi kendi ailemi diistiniirsem babam demek zorundayim ama séyle,
iki tarafta ¢alisiyorsa ortak sekilde halledilir. Kadin ¢alismiyorsa... kadin da ¢caligsin ya. Annem
calismiyor ¢iinkii ¢calismasini da istemiyorum... Liseden geldigimde annemi bulamayinca kotii
hissediyordum. O yiizden dedim ki “Calisma anne.” Pismanim simdi boyle dedigim igin.”
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“Gelecek igin birikim yapmanin her babanmin sorumlulugu oldugunu diisiiniiyor
musunuz?” sorusuna verilen cevaplarin ¢ogunlugu olumsuzdur. Sadece katilimci 8 birikim
yapmanin babanin sorumlulugu oldugunu ifade ederken diger katilimcilar ise bunun bir
sorumluluk olmadig: lizerinde durmaktadir. Katilimci 6 ise birikim yapmanin iki tarafa da
diistiigiinii su sozlerle dile getirmektedir: “Sadece babalara mahsus oldugunu diisiinmiiyorum.
Ben de ¢alisan bir kadin oldugum igin sadece karsimdakinden bunu bekleyemem. Ortak bir
para ve ortak bir hayal olabilir.”

Iki kisimdan olusan “Gelecek planlarinizda ailenizden maddi yardim aldiniz mi ya da
almayr diigiiniiyor musunuz? (Kiginin cevabi evet ise) Bu yardim i¢in ailede ilk kiminle
gortistiiniiz/goriistirstiniiz? ” sorusuna verilen cevaplarda katilimcilari ¢ogunlugunun maddi
yardim i¢in babalariyla goriistiigli goriilmektedir. Sadece katilimc1 3 hem annesi hem babasiyla
goriistiigiinii dile getirmistir. Katilimcilardan 2, 5, ve 8 maddi bir yardim gerekmesi durumunda
babalariyla goriismelerini annelerinin ev hanimi olmasiyla agiklamaktadir.

SONUGC

Bu calismada reklamlardaki toplumsal cinsiyet kaliplarinin kadnlar {izerindeki etkisi
incelenmistir. Caligma kapsaminda farkli sektorlerden 3 reklam filmi géstergebilimsel yéntem
kullanilarak analiz edilmis ve 9 kadin katilimciyla gorUstilmiistiir.

Calisma kapsaminda ele aliman ‘Tak Sana Yakisani’, ‘Yine mi Cigek’ ve ‘Baba Para
reklam filmleri, reklamlardaki cinsiyet¢i yaklagimin heniiz son bulmadigimi gostermektedir.
Ozellikle Hotpoint’in ‘Yine mi Cigek?’ reklamm ile annelerin hayatini eve sigdirmasi, ev
esyalarmi anneler i¢in ‘cigek gibi’ bir hediye olarak gostermesi bunu kanitlar niteliktedir. Ayni
sekilde Tiirkiye Is Bankasi’nin ‘Baba Para’ reklam filminde kadinmn sadece evlilik, gocuk ve ev
s0z konusu oldugunda 6n plana ¢ikmasi, tiim harcamalar1 erkegin istlenmesi yine toplumsal
cinsiyet rollerine gondermeler icermektedir.

Feminist hareketin her gegen giin popiilerlesmesi ile onu destekleyen reklam
girisimlerini artsa da icerikler her zaman beklenildigi gibi olmamaktadir. Atasay firmasinin
‘Tak Sana Yakisani’ reklaminda goriilecegi lizere, esitlik¢i bir iddiayla yapilan bu reklam,
iceriginde hala erkegin evlenme teklifi etmesi, yliziigii alan kisi olmasi ile toplumsal cinsiyet
rollerine uygun bir bakis agis1 sergilemektedir.

Katilimcilarin sorulan sorulara verdikleri cevaplar incelendiginde reklamlarda yer alan
kadin ve erkek karakterlere dair belli kategorilerinin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
g0zunde kadin karakterler ‘mutlu, bakimli ve giizel giyimli’ olarak tanimlanirken, reklamlarda
yer alan bazi karakterler ‘halktan’ olarak goriilmiis ve boylelikle kategorilerin disinda kalmaistir.
Bu durum kisilerin halktan yani kendileri gibi goérdiikleri insanlar ile reklamlarda gérmeye
alisik olduklar1 karakterler arasina bir ¢izgi ¢ektigini gostermektedir.

Esitlik¢i oldugunu belirten ‘Tak Sana Yakisani’ reklaminda erkeklere verilen tavsiyeler
‘ezbere olma’ ve ‘gercekci olmama’ yoniiyle elestirilmistir. Her ne kadar calismada kadmlarin
yiizlik taktiktan sonra iliskide esitlik¢i tavirlar takinmasi elestirilmis olsa da katilimcilarin bu
noktada birlesmedigi goriilmektedir. Cogunluk i¢in yiiziik iligkiye ciddiyet getirmektedir. Bu
nedenle reklamdaki gibi bir yiiziik takildiktan sonra iligkinin ciddilesme ihtimali ytiksektir.
Diger yandan katilimeilar i¢in yiiziigiin tiiriiniin 6nemi yoktur, sade bir yiiziik de ayni islevi
gorecektir. Bu nedenle reklamda erkegin omzuna bdyle bir yiik yiiklenmesi elestirilen baska bir
noktadir.
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Bu Urtin icin bir reklam ¢ekmeleri gerekse evlenme teklifi yerine kendisine yiizik alan
bir kadimm1 konu alan reklam c¢ekeceklerini belirten katilime1 sayist ise oldukg¢a fazladir.
Katilimcilar, bagimsiz ve kendine yeten kadin figiiriinii televizyonlarda gérmek istemektedir.

‘Yine mi Cicek?’ reklaminda elestiriler ilk sorularda ikiye ayrilmaktadir. Bazi
katilimeilar annelerin ev esyasiyla eslestirilmesine dikkat ¢ekerken, diger katilimcilar ¢icegin
hediye olarak agagilanmasini elestirmis, kadinin sadece ev isleri yaparken gosterilmesiyle ilgili
yorumda bulunmamistir. Bu durum katilimeilarin bir kismi tarafindan, kadinlarin 6zellikle
annelerin ev isleriyle 6zdeslestirildiginin ve toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin ilk bakista
fark edilmediginin gdstergesidir. Diger soru ve cevaplarda ev esyasinin sadece kadinin degil,
evin ihtiyact oldugunun ¢ogunluk tarafindan belirtilmesi sonradan da olsa toplumsal cinsiyete
dair kalip yargilarinin fark edildigine isaret etmektedir.

Ayrica reklamdaki olaym yasanma ihtimali annelerin ‘sefkatli’ olmas1 nedeniyle diistik
thtimalli olarak bulunmustur. Bu 06zelligin annelere dolayisiyla kadina toplumsal cinsiyet
dahilinde ytiklenen bir 6zellik oldugu ¢alisma igerisinde daha 6nce belirtilmistir. Katilimcilar
reklamlardaki cinsiyet¢i detaylar1 fark etse de kiiciik detaylar1 gdzden kagirmakta hatta bazen
kendileri bu kaliplara bagvurmaktadir.

'Baba Para’ reklaminda ise kadmlar her ne kadar erkegin iizerine maddi agidan
yiiklenildigini iddia etse de toplum yapismin reklamdakiyle ayni yonde oldugunu
belirtmiglerdir. Bu nedenle reklamdaki durum yasanmasi yiiksek ihtimal olarak
degerlendirilmektedir. Reklamla ilgili sorular cevaplanirken katilimcilarin siklikla ‘eger kadin
calistyorsa’ ifadelerine basvurdugu ve yine katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun maddi yardim
almalar1 gerektiginde babasiyla konustugu goriilmiistiir. Nedeni soruldugunda ise ¢ogunlukla
‘annesinin ev hanimi oldugu’ cevabi alinmistir. Her ne kadar katilimcilar hem erkegin hem
kadinin birikim yapmasindan yana olsa da annelerinin ¢aligmamasi nedeniyle babalarina
basvurmalar1 toplumsal cinsiyet kavrami ile ilgili dnemli bir detaydir.

Cunk{ toplumsal cinsiyete dair kalip yargilari tek basma var olmamakta toplumdaki
bireylerin iginde bulunduklar1 kosullar etrafinda sekillenmektedir. Bu reklam filmiyle ilgili
sorulara verilen cevaplarda, diisiince ve gercek hayat arasinda farkliliklar goriilmektedir. Bu
farkliligin ise kadin istihdaminin arttirilmasiyla giderilebilecegi ve ‘kadmn c¢alisiyorsa’ ile
baslayan climlelerin daha az duyulacagi tahmin edilmektedir.

Diger yandan verilen cevaplardan yola ¢ikarak katilimcilarm bu reklamdaki kalip
yargilarin farkinda oldugu fakat gercek hayatta da gérmeye de aliskin oldugu sdylenebilir.

Sonug olarak kadmlarin degisimi talep eder sekilde reklamlar1 elestirdigi goriilse de
diger yandan toplumsal cinsiyet rollerinin normallestirilmesi nedeniyle bu durumlari normal
olarak nitelendirdigi goriilmektedir. Kadinlarin reklamlarda kullanilan bu kalip yargilarin
farkinda olmasi ise toplumsal cinsiyet rollerinin degisebileceginin habercisidir.

Toplumdaki deger yargilarindaki degisimin, dolayli olarak o toplum ig¢in iiretilen
reklamlara da yansimasi beklenebilir. Markalarin cinsiyetler arasi esitlige destek vermek
amaciyla reklamlarmi degistirmeye yonelik bir adim atmasi elbette toplum i¢in faydali
olacaktir. Ayrica reklamlarda goriilen toplumsal cinsiyet atiflarina toplum tarafindan sosyal
aglar araciligtyla pozitif ya da negatif yonde tepki gosterilmesi bu ylikiin sadece markalarin
omuzlarina yliklenmesini onleyecektir.
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Calismanin siirliliklart g6z 6niine alindiginda, bundan sonra yapilacak ¢alismalarda ele
alman bu sorunun nicel olarak incelenmesinin arastirmacilart farkli agilardan sonuclara
ulastiracag1 beklenebilir.

Catisma Beyani
1- Aragtirmacilarin katki oranlari esittir.

2- Makalenin yazarlar1 arasinda ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTVITELERININ CEVRIMICI KOMPULSIF

SATIN ALMA DAVRANISLARI ILISKISINDE COVID19 KORKUSUNUN ROLU
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Deniz Guven’
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Oz

Bir {iriin ya da hizmet satin alinirken, normal tiiketiciler satin almadan 6nce karar siireclerinden gecerek bu davranisi
gerceklestirirken, kompulsif davranig benimseyen tiiketiciler ise diirtiisel, takintilt ve kontrol edilmeyen duygular ile satin
almay1 gerceklestirirler ve satin almanin sonuglari lizerine ¢ok fazla diisiinmezler. Kompulsif satin alma davranisi gosteren
kisiler, kendilerini anksiyetiye siiriikleyen olaylardan ve iletisim akisindan etkilenir. Buna bagl olarak da sosyal medya
pazarlama aktiviteleri ve Covid-19 korkusu insanlarda bir¢ok diirtiisel bozukluk ve depresyon belirtisine sebep oldugu tespit
edilmigtir. Bu ¢alismanin amact Cevrimi¢i Kompulsif Satin Alma Davraniglari ile Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri
arasindaki iligkide Covid-19 gibi insanlari depresyona siiriikleyen bir krizin roliinii tespit etmektir. Bu ¢aligma kompulsif satin
alma davraniginda krizlerin araci roliinii tespit etmesi agisindan diger ¢aligmalardan ayrilmakta olup alana yenilik katmaktadir.
Bu kapsamda ¢evrimigi ortamda yapilan arastirma kapsaminda Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Cevrimi¢i Kompulsif

Satin Alma Davranisi lizerindeki etkisini bulmak ve Covid 19 Korkusunun bu etki iizerindeki roliinii belirlemek i¢in regresyon
analizleri yapilmis ve elde edilen veriler ilgili literatiir perspektifinde tartigilmsgtir.
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THE ROLE OF COVID-19 FEAR ON SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES
IN ONLINE COMPULSIVE BUYING BEHAVIOUR RELATIONSHIP

Abstract

While purchasing a productorany service, typical consumers gothrough a decision-makingprocess. On the other hand,
consumers who adopted compulsive behaviors gothrough the same process with different emotions such as impulsive emotions,
obsessed emotions, and noncontrollable emotions. Furthermore, they do not think much about the results of purchasing. People
who exhibit Compulsive Buying behaviors are affected by the communication process and events that lead them to anxiety.
Correspondingly, it has been identified that Social Media Marketing Activities and Covid-19 Fear cause many impulse control
disorders and symptoms of depression on people. This study aims to identify the role of a crisis that leads people to
depressionsuch as Covid-19 fear in the relationship between Social Media Marketing Activitiesand Online Compulsive Buying
Behaviors. This study differs from the other studies that are conducted in this field and brings an ewper spective to the field by
identifying the intermediary role of crisis in compulsive buying behavior. In this regard, regressionanalyses have been made so
as to find out the effect of Social Media Marketting Activities on Online Compulsive Buying and to identify the role of Covid-
19 fear on this effect within the scope of research which is conducted in the online setting and the findings have been discussed
in the related literatiire perspective.

Keywords: Compulsive Buying Behaviour, Online Marketing, Covid-19 Fear
GIRIS

Insanm neden satin alma davramsi gdsterdigi ile ilgili birgok arastirma yapilmistir. Bu
arastirmalar sonucunda satin alma davraniginin temelinde; ihtiyaglar1 giderme, eglenme ve haz
odakl1 arayislar oldugu bulunmustur. Artik giiniimiizde satin alma davranis1 glinliik hayatin
siradan bir pargasina doniistii. Bununla birlikte baz1 durumlarda satin alma plansiz ve ani olarak
gercekleserek gilinliik hayatin bir par¢asinin olmasinin tesine gegti. Satin alma davranisi; gliclii
bir durtl, zevk ve heyecan duygusuyla psikolojik ve finansal olarak olumsuz sonuglarla iliskili
olarak ortaya ¢ikmasi kompulsif satin alma davranis1 olarak ilk defa Kraepplin ve Eugen
tarafindan tanimlandi. Zaman igerisinde insanlarin kisilikleri (obsesif v.b) ve maruz kaldigi
yapay durtller ile birlikte; kompulsif davranisin siirekli format degistirmesi, bu kavramin
International Classification of Diseases tarafindan tam olarak hastalik olarak tanimlanmasinda
stire¢lerin uzamasina sebep oldu (Lejoyeux ve Weinstein, 2010: 248). Kompulsif Davranig
gosteren kisiler lizerine yapilan bir arastirmada; bu kisiler hasta olarak tanimlanmakta ve bu
kisilerin satin aldiklar1 seyleri neredeyse hi¢ kullanmadiklar1 belirlenmistir. Bu kisiler i¢in satin
alma davraniginin bir siire¢ oldugu; yani satin aldiklar1 seyler ile degil, satin alma streclerinde
yasadiklar1 ruh haliyle tatmin olduklar1 tespit edilmistir. Bundan dolay1 aligveris sonrasinda
hem psikolojik hem de finansal anlamda bir¢ok problem yasadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica bu
kisilerin biiyiik bir kism1 kompulsif davraniglar1 i¢in en fazla internet ve tv gibi kanallar tercih
ederken bir kismi ise satis elemanlarindan iltifatlar duymak ve onlarla bu ruh hallerini
paylagmak i¢in aligveris magazalarini tercih ediyor (Muller vd., 2015: 132-137).

Kompulsif satmn alma davranislarinin en biiyiik 6zelligi diirtiiler ile ortaya ¢ikmasidir.
Giiniimiizde Sosyal Medya Pazarlama aktiviteleri basta olmak iizere, ¢evrimi¢i magazalar
insanlarda satin alma ile ilgili siirekli diirtiiler olusturmasi, bu konunun arastirilmasinin 6nemini
ortaya koyuyor. Her gecen giin reklam politikalarini ve reklam uygulamalarini giincelleyen
sosyal medya mecralari; piksel ayarlar1 ve kisiye 6zel reklam uygulamalari ile insanlar {izerinde
onemli etkilere sahip. Bu zamana kadar kompulsif satin alma davraniglar1 ile ilgili demografik
ozellikler ve reklamlarin etkileri ile ilgili bircok calisma yapildig: ilgili literatiiriimiizde
bahsedilmistir. Bu calisma covid-19 gibi, dogal olarak ortaya ¢ikan ve kontrolsiiz sekilde
insanlarin hayatma miidahale eden ve diirtiiler yaratan bir siirecin insanin kompulsif satin alma
davranislarma nasil aracilik ettigini arastirmak i¢in hazirlanmis ve bu kapsamda diger
caligmalardan ayrilarak alana yenilik katmas1 beklenmektedir.
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1. Literatiir Taramasi
1.1. Kompulsif Davranis

Tiiketim bir¢ok faktorii icerisinde barindiran; yatay ve dikey bilesenleri olan organik bir
yapiya sahiptir. Bu yiizden de toplumsal ve bireysel yasam igerisinde meydana gelen her tiirlii
degisim ve gelisim, tiiketim stireci ile dogrudan ilintili hale gelebilir. Bu ylzden de tiiketim
stireci, tiim farkli bilesenleri kabul ederek siirecin bir pargasi haline getirir. Bu baglamda,
davranig bozukluklar1 da tiiketim yapisi i¢inde kendine yer bulmus ve pazarlama
profesyonelleri ve akademisyenler i¢in {izerine ¢aligilmasi gereken 6nemli bir konu haline
gelmistir

Kompulsif satin alma davranisi tarihsel siiregte bircok kez karsimiza ¢ikmig olmasina
ragmen, ilk tanimlama caligmalar1 20. Yiizyilin baslarinda olmustur. Yapilan tanimlamalar
iletisim teknolojilerindeki gelismeler, kiiresellesme ve pazarlama aktivitelerindeki yenilikgi
uygulamalar ile birlikte stirekli olarak degismis ve yeni kapsama alanlar1 edinmistir. Boylelikle
her bir farkli tanimlama kavramin anlasilirliga katki sunmustur. Ornegin; diirtiisel satin alma
(Baumeister, 2002: 670-676) ve satin alma bagimlilig: (Sussman vd., 2010: 3-56) gibi farkl
kavramlar ortaya ¢ikmustir. Ozellikle 80°li yillardan sonra popiiler kiiltiiriin, toplumsal yasamin
kurallarmni alt tist etmesi ve kredi kart1 kullanimimin artmasi, 2000’11 yillar ile birlikte web
tabanl alis veris ortamlarinin artmasi ile birlikte tiiketimde kompulsif tiiketim davraniglar1 cok
daha sik goriilmeye baslamistir.

Biitiin bu tanimlamalarin 6ziinde; Bir {irlin ya da hizmet satin alinirken, normal
tiikketiciler satin almadan Once karar siireclerinden gecerek bu davranisi gergeklestirirken,
kompulsif davranig benimseyen tiiketiciler ise diirtiisel, takintili ve kontrol edilmeyen duygular
ile satin almay1 gerceklestirirler ve satin almanin sonuglari iizerine ¢ok fazla diistinmezler (Rao,
2013: 1-19). Sosyal medya bagimlhilig1 giiclii bir kompulsif bileseni olan diirtii kaynakli
bozukluklara sebep olmaktadir (Primack vd., 2017: 1-9; Dhir vd., 2018: 141-152; Albayrak,
2020: 252-266). Bu kisilerin, satin alma ile ilgili giidiilenme diizeylerinin ¢ok yiiksek oldugu,
bu konuda baski ve stress yasadiklari, satin alma ile birlikte ciddi bir tatmin yasadiklar1 ve
sonrasinda pismanlik ile karigik bir utang duygusu hissettikleri (Kearney ve Stevens, 2012: 233-
251) ve bu utang ve pismanlik duygularindan dolay1 genellikle geri verme ihtimali olan {iriinleri
satin almaya egilimli olduklar1 (Unsalver, 2011) gdzlemlenmistir. (Faber ve O'Guinn, 1989:
738-744), bu davranis1 gosteren kisilerin, satin aldiklar1 tiriinleri genellikle bir kez kullandiklar
ve ne aldigmm o6nemli olmadig1r ve bu ihtiyag dis1 aligveris siirecinde kendilerini huzurlu
hissettiklerini ortaya koymustur.

Yapilan ¢aligmalarda, kompulsif satin alma davranisi gosteren Kkisilerin birgok
psikolojik sorunu oldugu belirlenmistir. Bu sorunlarin basinda benlik algisi ile ilgili yasadiklar1
karmasalar gelmektedir. Buna bagli olarak da bu kisilerin genellikle hayal diinyasinda yasadig1
ve kendilerine deger vermedikleri tespit edilmistir (Faber ve O'Guinn, 1989: 738-744). Bu
ozelliklerinden dolayi, sahip olduklar1 esyalar araciligiyla mutlu olduklar1 ve kendilerine bu
esyalar araciligiyla deger vermeye basladiklari (Sohn ve Choi, 2012: 1611-1624), baskalarina
cokca hediye almaktan hoslandiklar1 ve bunun temelinde deger gorme beklentisi oldugu
(Villarino ve Lopez, 2001: 443-460) ve esas amaglarinin sadece aligveris yapmak oldugu tespit
edilmistir. Giiglii ve zengin goriinmek kompulsif tiiketiciler i¢in olduk¢a 6nemli oldugundan,
tiiketerek dzgiivenlerini yiikseltme ve boylece mutlu olma yolunu segerler. Ozgiiveni son derece
diisiik olan bu kisilikler, 6zellikle kiyafet, kozmetik gibi tiriinleri satin alarak (Gupta, 2013: 43-
48), dis goriinisleri ile kendi degerini yiikseltmeye boylece duygusal ihtiyaglarini karsilamaya

176
CiLT/VOLUME 1 SAYI/ISSUE 1

injocmer.karabuk.edu.tr TEMMUZ/JULY 2021 injocmer.karabuk.edu.tr



calisabilirler (D'Astous, 1990: 15-31). Kompulsif tiiketicilerin en giiglii motivasyonlarmdan biri
de aligveris yaparak kaygidan, stresten uzaklagsmak boylece mutlu olmaya ¢alismaktir (Robert
ve Jones, 2001: 213-240). Kompulsif satin alma siirecinde bireyler, aligveris siirecini alkol ve
uyusturucu gibi vicudun hormonal dengesini etkileyen bir rahatlama hissine benzetmektedir
(Lejoyeux ve Weinstein, 2013). Hayatlarinda baz1 seylerin eksikliklerini tiiketerek gidermeye
calisan kompulsif tiiketiciler, bu davraniglarindan kaynakli olarak maddi ve sosyal
yasantilarinda sikintilar olusur.

Teknolojinin gelismesi ve aligverisin internet mecrasina taginmasi ile satin almaya
sagladig1 kolayliktan dolay1r kompulsif satin alma davranisi ciddi boyutlara ulagsmistir (\Wang
ve Yang, 2008: 693-706). Bu 6ngoriiler, kompulsif satin alma davraniginin olusmasinda ve bu
davranis lizerinde ¢evrimigi aligveris ve sosyal medyanin etkisinin ne oldugu ve covid-19
salgmin bu davranis bozuklugunu ne kadar tetiklediginin ortaya cikarilmasmi kagmilmaz
kilmistir. Bu bozuklugun, iletisim teknolojilerinin katalizor etkisi sebebiyle internet iizerinden
yapilan aligverisler icin de gecerli olabilece§i ve daha giiclii psikometrik 6zelliklere sahip
olmasi gerektigi diistincesi ortaya ¢ikmistir (Andreasse vd., 2015: 1-11).

1.2. Cevrimigi Pazarlama Aktiviteleri ve Sosyal Medyanin Tiiketim Uzerindeki Etkisi

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve kiiresel rekabetin ¢ok sert yasanmasindan
dolay1 pazarlama uzmanlar1 her tiirlii iletisim kanalin1 kullanmaya ve hedefkitlelerine ulagsmaya
odaklanmustir. Ozellikle ¢evrimigi aligveris magazalar1 ve sosyal medya iizerinden yapilan
pazarlama g¢alismalar1 artik giindelik yasamin normal bir pargasi haline gelmistir. Aligveris
siteleri her zaman aligveris yapabilme olanagi, kolay iade, {iriin veya kampanyalar ile ilgili hizl1
bilgilendirme faaliyetleri, miisterilerin bilgilerini elinde tutarak yapay zeka uygulamalar1 gibi
ozellikleri insanlar1 tilketim konusunda giidiilemektedir. Kompulsifkisilik 6zellige sahip kisiler
satig gelistirme faaliyetlerinden dogrudan etkilenmektedirler. Bu ylizden de c¢evrimigi
pazarlama mecralar1 ve sosyal medya lizerinden, siirekli olarak; fiyat indirimi, liks marka, 6zel
indirim ve kupon gibi bildirimler ile kompulsif davranig 6zelligi olan kisileri kendine ceker.
Diirtii kontrol bozuklugu yasayan bu tiiketiciler, kendilerini kontrol etmeyi ya da siteden
cikmay1 basarabilseler bile sonrasinda bazi 6zel aligveris siteleri kendilerine satin almadan
¢iktiklar tirtinleri hatirlatmak adina e-posta ve sms gondermektedir. Sonug olarak ¢evrimici
pazarlama faaliyetleri kompulsif davranig 6zelligi gosteren tiiketicilere yonelik stratejik iletisim
yOnetimi yapmaktadirlar (Cerci ve Ozkaya, 2014: 368). Diger taraftan bu sadece ¢evrimigi
pazarlama faaliyetleri degil, tiiketicilerinde egilimleri ile ilgili bir durumdur. Ciinkii kompulsif
tiiketiciler, diger tiiketicilere oranla ¢evrimigi aligverisi daha ¢ok tercih etmektedirler (Kinney,
Rigway ve Monroe, 2009: 298-307; Wang ve Yang; 2008: 693-706).

Sosyal medya, tiiketim kiiltiirii igerisinde kendisine &nemli bir rol kazandi. Ozellikle
kullanict odakli pazarlama faaliyetleri, iletisimin hizi, geri bildirim ve ileri bildirim olanaklari,
kisiye 6zel reklamlar1 ile pazarlama karmasinda anahtar rol oynamaya baslad1 (Voramontri ve
Klieb, 2019: 231). Sosyal medya iizerinden iiriin incelemelerinin kalitesi ve katilimer kiiltiirii
onu diger pazarlama mecralarindan ayirdi. Artik gliniimiizde geleneksel medya ya dogru bir
giivensizlik duygusu var. Insanlar sosyal medya ve cevrimici aligveris siteleri aracilig: ile
diriinler hakkinda birbirleri ile konusabiliyor ve tiiketim konusunda birbirlerini giidiileyebiliyor
(Bigne vd., 2018: 1014-1032). Bununla birlikte sosyal medya reklam ve pazarlama konusunda
siirekli olarak kendini gelistiriyor. Ozellikle son yillarda gecici video uygulamalar1 ve
facebook’un piksel ayarlar: ile siirekli olarak tiiketici lizerinde diirtii olusturuyor ve tiiketim
davraniglarin1  manipiile edebiliyor. Bu maniptlasyonlar zaman icerisinde tiketici
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davraniglarini degistirebilmektedir (Sharif ve Yeoh, 2018: 310-327). Bu da sosyal medyanin
bilgi akisinin zaman zaman bilgi paylasiminin Gtesine gecerek insanlar iizerinde kontrolsiiz
diirtiiler olusturdugunu bize gostermektedir.

1.3. Covid-19 Korkusu ve Tiketim

Cin'in Wuhan kentinde deniz hayvanlar1 toptan satis pazari ile baglantili ortaya ¢iktigi
ileri sliriilen Covid 19 salgin hastaliginda tespit edilen vakalarin tamami epidemiyolojiktir (Lu
vd., 2020: 46-547). Bu salgin hastaligin solunum yolu enfeksiyonu belirtileri ile baglayip; agir
zatlirre, bobrek yetmezligi ve kalp krizi gibi ciddi saglik problemlerini tetikledigi ve yiiksek
oranda 6liime neden oldugu tespit edilmistir (Yalgin vd., 2020: 45-49).

Bu hastaliga bir viriisiin sebep olmasi, insanlar arasinda kolay, siirekli ve hizli bir
bigimde yayilmas1 ve insanlar1 etkilemesi ile Diinya Saglik Orgiitii (WHO) kriterlerine gore
salgin olarak nitelendirilmistir. Bu kapsamda WHO yapmis oldugu toplanti ile diinyanin ciddi
bir problemle karsi karsiya oldugunu belirtmis ve sureci, pandemi olarak ilan etmistir (WHO,
2020; TUBA, 2020).

Ulkemizde 2020 yilnin mart ayinda gériilmeye baslayan ve insanlar1 fiziksel ve
psikolojik olarak etkileyen bu salgin hasatlik, bilmedigimiz bircok olay1 tecriibe etmemize
neden oldu. Bu siregte olusturulan Saglik Bakanligi’na bagh Bilimsel Danisma Kurulu’nun
raporlart ve yol haritas1 dogrultusunda T.C. Cumhurbaskanligi tarafindan yaymlanan
genelgelerle kamu ve 0zel sektoériinde evden c¢alisma, dontisimlii mesai, tim egitim
kademelerinde uzaktan egitim, her tiirlii toplanti, etkinlik ve faaliyetler ertelenmesi veya iptal
edilmesi gibi kisitlamalar ile salgm kontrol altina alinmaya calisildi (TUBA,2020). Bu
duygular, baz1 bireylerin COVID-19 hastasi olmamasina veya Covid-19 ile ilgili herhangi bir
belirti goriilmemesine ragmen, kendilerinde bu hastaliga dair belirtiler hissedip, intihar egilimi
gostermesine sebep olmustur (Goyal vd., 2020; Mamun ve Griffiths, 2020: 102073). Hastaligin
belirsizligi, 6liim istatistiklerini anlik olarak iletilmesi, gelecege iliskin endiseler (Banerjee,
2020: 102014), 6nlemlerin yeterli olup olmadig: (Moghanibashi, 2020: 102076) gibi durumlar
rahatsizliklara neden olmustur (Lau vd., 2008: 746-760; Qiu vd., 2020). Salginin yarattigi
endise, korku ve kaygmin insanlar1 psikolojik olarak etkiledigi ve panik atak, anksiyete
bozuklugu, keder, kayip ve depresyon gibi ¢ok cesitli psikolojik sorunlarinda olusumunu da
tetikledigini bildirmistir. Covid-19’un etkilesim hizin1 azaltmak igin bireysel korkular tizerinde
de calisilmasi gerekmektedir. Clnk{ hastaligin yayilma hizi ve O6lim oranlar ile ilgili
istatistikler, Covid-19 hakkinda  endiselenmelere ve viicuttaki stres  hormonlarinin
tetiklenmesine sebep oldugundan bu durum insanlarda Covid-19 ile enfekte olmus bireylerle
temasa gecme veya iliski kurma noktasinda tam olarak tanimlayamadiklar1 korkular1 ortaya
cikarmaktadir (Lin, 2020: 1-2). Yapilan ¢alismalar Covid-19 korkusunun, hastaligin kisiye
verecegi zarari artirabilecegini gostermektedir (Guan vd., 2020: 1708-1720). Pandemi
donemindeki bulasici hastaliklar normal kosullarda hastalia yakalanma durumuna gore
kisilerde korkuya sebep olmaktadir. Korku, bulasma hizi ve ortam1 (hizli ve goriinmez bir
sekilde), morbidite (hastalik hali) ve mortalitesi (6liim hizi1) ile dogrudan iligkilidir. Ayrica
dislanma ve ayrimcilik diger psikososyal problemlere de yol agmaktadir (Pappas vd., 2009:
743-747).

Covid-19 ile ilgili haber ve paylagimlarin sosyal medya ve diger kitle iletisim araglariyla
hizli bir sekilde yayilmasiyla birlikte insanlar Covid-19 haberlerine maruz kalmakta ve bu da
insanlarda ciddi bir anksiyete ve depresyona sebep olmaktadir. Buna bagli olarak da Covid 19
korkusu perspektifinde tiketici davraniglar1 degismektedir (Naeem, 2020: 102226; Bendau
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vid., 2020: 1-9). Covid-19 korkusu ile birlikte insanlarda panik satin alma davraniglari (Keane
ve Neal, 2021; Lins ve Aquino, 2020 ), hedonik ve faydaci tiikketim (Yang v.d., 2020), kompulsif
satin almanin covid-19 korkusuna gore degismesi (Jaspal v.d., 2020) ve tiiketici materyalizmin
yeniden sekillenmesi (Mehta v.d., 2020) gibi bir¢ok konuda arastirma yapilmistir. Bu
arastirmalar bize covid-19 korkusunun tiiketim siireglerini dogrudan etkileyecek kadar
toplumsal akisin bir parcast oldugu ve siire¢ i¢erisindeki konumunun aragtirilmasi gerekliligini
ortaya koymustur.

2. Yontem

Aragtirmanin amact sosyal medya pazarlama aktivitelerinin kompulsif ¢evrimigi satin
alma davranisi lizerindeki etkisinde Covid-19 korkusunun roliini tespit etmektir. Bu kapsamda
arastirmanin modeli sekil-1’de verilmistir;

H,
Cevirimigci
S?D?;zlr:\:fndaya Covid-19 Kompulsif
ar _ —H’ Korkusu | Satinalma
Aktiviteleri 1 H3 Davranisi

g

Sekil-1: SosyalMedya Pazarlama Aktivitelerinin Kompulsif Cevrimici Satin Alma Davranis
Uzerindeki Etkisinde Covid-19 Korkusunun Rolu

Sekil-1’de calismadaki degiskenlerin birbirleri ile iligkilerini ortaya koyan arastirma modeline
yer verilmistir.

Yapilan literatlir arastirmasi perspektifinde arastirmanin hipotezleri su sekildedir;
Sosyal medya bagimlilig: gii¢lii bir kompulsif bileseni olan diirtii kaynakli bozukluklara sebep
olmaktadir (Primack vd., 2017: 1-9; Dhir vd., 2018: 141-152; Albayrak, 2020: 252-266). Sosyal
Medya Pazarlama Aktiviteleri araciligiyla insanlar mesaj bombardimani altinda kalmakta ve
toplumsal yap1 icerisinde insanlar kendilerine kimlik belirlemeye calismaktadir. Ozellikle
gengler arasinda sosyal medya bagimliligina bagh olarak birgok diirtlisel bozukluk ve
depresyon belirtisi tespit edilmistir. Bu kapsamda ¢aligmamizin birinci hipotezi Sosyal Medya
Pazarlama Aktivitelerinin, Kompulsif Cevrimi¢i Satilma Davranis1 {izerinde etkisi
bulunmaktadir (H1). Diger taraftan kompulsif satin alma davranisi gosteren kisiler
incelendiginde benlik, stres, anksiyete, 6tke ve 6liim korkusu gibi egilimler gdstermektedir
(Lejoyeux ve Weinstein, 2010: 248-253; Frost ve Hartl; 1996: 341-350; Abramowitz vd., 2003:
1049). Bu kapsamda sosyal medya ve diger kitle iletisim araciligi ile insanlar Covid-19
haberlerine maruz kalmakta ve bu da insanlarda ciddi bir anksiyete ve depresyona sebep
olmaktadir. Buna baglh olarak da Covid 19 korkusu perspektifinde tiiketici davranislari
degismektedir (Naeem, 2020: 102226; Bendau vd.,2020: 1-9). Bu ylzden Covidl9
Korkusunun, Kompulsif Satin Alma Davranigi {izerinde etkisi vardir (H2). Diger taraftan
Covid-19 korkusu tiim yagsam alanlarinda degigsime sebep olmus ve buna bagh olarak da Covid-
19 Korkusu Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri arasinda bir iliski vardir (H3). Bu baglamda
Covid-19 Korkusu Sosyal Medya Aktiviteleri iizerinden; kisilerde depresyon ve anksiyete
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diirtiisii olusturarak Kompulsif Cevrimici Satin Alma Davranislarinda araci etkiye sahiptir
(H4).

2.1. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de yasayan 18 yas tizeri internet kullanan tiiketiciler
olusturmaktadir. Zaman, maliyet ve covid-19 kisitlamalarindan dolay: ulagilabilir katilimcilar
ornekleme dahil edilerek kolayda orneklem yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda arastirma
verileri c¢evrimigi ortamda 01.12-2020-11.-12.2020 tarihleri arasinda erisime agik alanda
toplam 411 kisiden veri toplanmistir. Veriler lizerinde yapilan inceleme sonucunda hatali veya
eksik veri bulunmadigi icin analizlere 411 anketten gelen veriler dahil edilmistir. Bu tanimsal
arastirmada veriler SPSS-23 programu ile analiz edilmistir.

2.2. Veri Toplama Araclar

Arastirma kapsaminda sosyal medya pazarlama aktivitelerinin etkisini 6lgmek icin;
(Yadav ve Rahman, 2017) tarafindan orijinali gelistirilen Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri
Olgeginin, Yiikselbiligili tarafindan Tiirkgeye uyarlanmis ve 15 madden olusmakta olan Sosyal
Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi (Yukselbilgili, 2018: 149-157). Cevrimici Kompulsif
Satin Alma Davranislarini 6lgmek igin; orijinali Bergen Alisveris Olgeginin, Cevrimigi
Kompulsif Satin Alma Davranisina Uyarlanmis, 14 maddeden olusan 6l¢ek (Bozdag ve Alkar,
2018) ve Covid 19 korkusunu belirlemek i¢in gelistirilen ve 7 maddeden olusan Adaptation of
the Fear of COVID-19 Scale (Satici v.d., 2020, s.1-9) 6l¢ekleri kullanilmustir.

2.3. Bulgular ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu arastirmada kullanilan 6l¢geklerin glivenilirligi Cronbach’s Alfa katsayis1 araciligi ile
tespit edilmistir. Hipotezlerin test edilmesi i¢in ise Regresyon Analizleri yapilmustir.

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 294 71,5
Erkek 117 28,5
Toplam 411 100
Yas
18-24 191 46,5
25-34 127 30,9
35-44 58 14,1
45-54 25 6,1
55-64 6 1,5
65+ 4 1,0
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Toplam 411 100
Egitim Durumu

ilkokul Mezunu 9 2,2
Lise Mezunu 121 29,4
Universite Mezunu 175 42,6
Lisansustu Mezunu 106 25,8
Toplam 411 100
Gelir Durumu

Kisisel Gelirim Yok 181 44
0-2000 34 8,3
2000-3000 39 9,5
3000-5000 52 12,7
5000 lzeri 105 25,5

Tablo 1: Arastirmaya katilan Kisilerin demografik ozellikleri

Tablo1’de yer alan verilere gore katilimcilarin 294’ (% 71.5) Kadin, 117’s1 (%28,5)
Erkek’tir. Katilimeilar yas araligi bakimindan %46,5 ile en fazla 18-24 yas grubu arasinda yer
almaktadir. Egitim durumu bakimindan en fazla {iniversite mezunlar1 bulunmaktadir (%42,6).

Model Model Uyarlanmis | Tahmini F Degeri | Sig.
No R(KARE) standart Degeri
Hata
1 CKSAD=b0+ 0,262 0,62103 145.182 0.000
b1*SMPA
2 CKSAD=b0+ 0,065 0,69909 28,332 0.000
b1*C19K
3 C19K=bO+ 0,047 0,89934 20,378 0.000
b1*SMPA
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4 CKSAD=b0+ 0,283 0,61268 80,698 0.000
b1*SMPA+b2*C19K 0.001

Tablo2: Regresyon Analizleri Model Ozeti

Tabloda yer alan verilere gore; Bagimsiz degisken olan SMPA, bagimli degisken olan SMPA’y1
% 26 oranin agiklamaktadir (Model-1). Bagimsiz degisken olan C19K, bagimli degisken olan
CKSAD’y1 %6,5 oranin agiklamaktadir (Model-2). Bagimsiz degisken olan SMPA, bagimli
degisken olan C19K’y1 %4,7 oraninda aciklamaktadir (Model-3). Bagimsiz degiskenler SMPA
ve CI9K, bagimh degisken olan CKSAD’yi yiizde %28 agiklamaktadir. Tiim anlamlilik
degerleri p<0,05 oldugu i¢in, degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda H1, H2 ve H3 nolu hipotezler kabul edilmistir.

Beta T P

Model 1

Sabit

SMPA 0,477 12,049 0.000
Model 2

Sabit

C19K 0.200 5,323 0.000
Model 3

Sabit

SMPA 0,259 4,514 0.000
Model 4

SMPA 0.446 11.158 0.000
C19K 0.418 3,497 0.001

Tablo3: Regresyon Modellerine Ait Katsayilar

4. Hipotezimiz olan; SMPA’nin CKSAD {izerindeki etkisinde, C19K’nin rolii olup
olmadigini tespit etmek i¢in; bagimsiz degisken ile araci degisken arasindaki iligki, araci
degisken ile bagimli degisken arasindaki iliski ve son olarak da araci degisken modele
eklendiginde bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iliskinin nasil degistigi incelenmistir.
Yapilan regresyon modellemesi sonrasinda SMPA’nin CKSAD iizerindeki etkisi, C19K
degiskeni eklendiginde Beta degerinin 0,477°den 0,446’ya diistiigli goriilmektedir. Bu
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baglamda Covid 19 Korkusunun; Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin, Cevrimigi
Kompulsif Satin Alma Davranislar1 {izerinde araci rolii oldugu tespit edilmis ve H(4) kabul
edilmistir.

TARTISMA

Bir Urlin ya da hizmet satin alinirken, normal tiiketiciler satin almadan 6nce karar
stiregclerinden gecerek bu davranis1 gergeklestirirken, kompulsif davranis benimseyen
tiiketiciler ise diirtiisel, takintili ve kontrol edilmeyen duygular ile satin almay1 gerceklestirirler
ve satin alma kararlarini etkileyen faktorleri onemsemezler. Kompulsif satin alma davranislar1
konusu literatiirde ele alindiginda anksiyete ve depresyonla iligkili olarak ortaya ¢ikan davranis
bozukluklar1 ile acgiklanmistir. Literatiirde bulunan caligmalara baktigimizda da genellikle
kompulsif davraniglar; demografik 6zellikler, hedonizm, kisilik 6zellikleri, finansal durumlar
gibi faktorler merkeze alinarak incelenmistir (Lejoyeux v.d., 1997; Faber, 2004; Frost vd.,1998:
657-664; Danaci; 2020: 1069-1081; Korur ve Kimzan, 2016: 43-71). Fakat iletisim
teknolojilerindeki gelismeler hem insanin giindelik yasamini hem de toplumsal yasami
dogrudan etkilemistir. Buna bagli olarak da tiiketici davraniglar1 degismekte ve pazarlama
uzmanlar1 buna yonelik stratejiler gelistirmektedir. Cevrimici Sosyal Medya Uygulamalari ile
stirekli olarak insanlar tiiketim i¢in giidiillenmekte ve baski altina alinmaktadir. Sosyal medya
kullannm aligkanliklarinin  bir¢ok insanda farkli psikolojik bozukluklara sebep oldugu
goriilmiistiir. Bu baglamda alana yeni bir boyut katmak i¢in bu calismada Kompulsif Tiiketim
Davraniglarinin Sosyal Medya Aktiviteleri ve Covid-19 Korkusu gibi insanin kendi kisilik
ozelliklerinden bagimsiz, disaridan meydana gelen diirtiiler ile nasil etkilendigi incelenmistir.

SONUC

Arastirma kapsaminda dogrusal regresyon analizleri yapilarak tiim degiskenlerin
birbirleri ile iligkisi incelenmistir. Bu kapsamda Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin
Covid-19 Korkusu ve Cevrimi¢i Kompulsif Tiiketim Davranislar1 tizerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugunu, Covid-19 Korkusunun Cevrimi¢i Kompulsif Tiiketim Davraniglar1 tizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugunu ve hem Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri hem de Covid-
19 Korkusunun Cevrimi¢i Kompulsif Tiiketim Davranislari tizerinde anlaml bir etkiye sahip
oldugunu tespit edildi. Yapilan regresyon modellemesi sonrasimda SMPA’nin CKSAD
iizerindeki etkisi, C19K degiskeni eklendiginde Beta degerinin 0,477’den 0,446’ya diistiigii
goriilmektedir. Bu baglamda Covid 19 Korkusunun; Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin,
Cevrimici Kompiilsif Satin Alma Davranislar1 iizerinde kismi araci roli oldugu tespit
edilmistir.

Sonug olarak sosyal medya gibi disaridan insan davranisini etkileyen iletisim araglari
tiikketici davranislarmin degismesinde dogrudan etkili olabilmektedir. Ozellikle kompulsif
davranis Ozellikleri gosteren tiiketicilerde bu durum, kisinin ruh halini bozarak daha fazla
kompulsif tiiketime giidiiledigi sdylenebilir.

Cansma Beyani
1- Arastirmacilarin katki oranlari esittir.

2- Aragtirmacilar arasinda ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.

183
CiLT/VOLUME 1 SAYI/ISSUE 1

injocmer.karabuk.edu.tr TEMMUZ/JULY 2021 injocmer.karabuk.edu.tr



KAYNAKCA

Abramowitz, J. S., Franklin, M. E., Schwartz, S. A., and Furr, J. M. (2003).
Symptompresentation and outcome of cognitive-behavioraltherapyforobsessive-
compulsivedisorder. Journal of Consulting and Clinical Psychology, 71(6), 1049.

Albayrak, E. S. (2020). Sosyal Medya Platformlarinda Dijital Detoks: Deneysel Bir
Aragtirma. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlist Dergisi, 44, 252-266.

Andreassen CS, Griffiths MD, Pallesen S, ve ark. (2015). The Bergen shopping addiction scale:
Reliability and validity of a brief screening test. Frontiers in Psychology, 6, 1-11.

Baumeister, RF. (2002). Yielding to temptation: Self-control failure, impulsive purchasing, and
consumer behavior. Journal of Consumer Research, 28, 670-676.

Banerjee, D. (2020). The COVID-19 outbreak: Crucial role thepsychiatrists can play. Asian
Journal of Psychiatry, 50, 102014. https://doi.org/10.1016/j.ajp.2020.102014

Bendau, A.,Petzold, M. B., Pyrkosch, L., Maricic, L. M., Betzler, F., Rogoll, J., ... and Plag, J.
(2020). Associationsbetween COVID-19 relatedmediaconsumptionandsymptoms of
anxiety, depressionand COVID-19 relatedfear in the general population in
Germany. Europeanarchives of Psychiatry and Clinical Neuroscience, 1-9.

Bigne, E.,Andreu, L., Hernandez, B. and Ruiz, C. (2018). The impact of social media and
offline influences on consumer behaviour. An analysis of the low-
costairlineindustry. Current Issues in Tourism, 21(9), 1014-1032.

Bozdag, Y. ve Yalgmkaya Alkar, O. (2018). Bergen Alisveris Bagimlilig1 Olgegi’nin kompiilsif
¢evrimigi satin alma davranigina uyarlanmasi. Bagimlilik Dergisi, 19(2), 23-34.

Cerci, M., ve Ozkaya, B. (2014). Ozel alisveris sitelerinin kompulsif satin alma davranislarina
yansimalari. Dijital Iletisim Etkisi Uluslararas1 Akademik Konferans Bildiri Kitab1.
Istanbul. Iskenderiye Kitap. 24(1), 368.

Danaci, E. S. (2020). Kompulsif Satin Alma Egiliminde Materyalizm ve Hedonik Tiiketimin
Rolii: Aktiiel Uriinler Satin Alan Kadm Tiiketiciler Uzerinde Bir Arastirma. Business
and Economics Research Journal, 11(4). 1069-1081.

D’Astous, A. (1990). An Enquiry into The Compulsive Side Of “Normal “ Consumers. Journal
of Consumer Policy. 13(1), 15-31.

Dhir, A.Yossatorn, Y., Kaur, P., and Chen, S. (2018). Online social media fatigue and
psychological well being—A study of compulsiveuse, fear of missing out, fatigue,
anxiety and depression. International Journal of Information Management, 40, 141-
152.

Faber, R. J. and T. C. O’Guinn. (1989). Classifiying Compulsive Consumer: Advances in The
Development Of A Dignostic Tool. Advances in Consumer Research. 16, 738-744.

Faber, R. J. (2004). Self-control and compulsive buying. In T. Kasser & A. D. Kanner
(Eds.), Psychology and consumer culture: The struggle for a good life in a materialistic
world (p. 169-187). American Psychological
Association. https://doi.org/10.1037/10658-010

184
CiLT/VOLUME 1 SAYI/ISSUE 1

injocmer.karabuk.edu.tr TEMMUZ/JULY 2021 injocmer.karabuk.edu.tr


https://psycnet.apa.org/doi/10.1037/10658-010

Frostt R. O., and Hartl, T. L. (1996). A cognitive-behavioral model of
compulsivehoarding. Behaviour Research and Therapy, 34(4), 341-350.

Frost, R. O., Kim, H. J., Morris, C., Bloss, C., Murray-Close, M., and Steketee, G. (1998).
Hoarding, compulsive buying and reasons for saving. Behaviour Research and
Therapy, 36(7-8), 657-664.

Goyal, K., Chauhan, P., Chhikara, K., Gupta, P., and Singh, M. P. (2020). Fear of COVID 19:
First suicidal case in India. Asian Journal of Psychiatry, 49, €101989. doi:
10.1016/j.ajp.2020.101989

Guan, W., Ni, Z., Hu, Y., Liang, W., Ou, C., He, J., Liu, L., Shan, H., Lei, C., Hui, D.S.C., Du,
B., Li, L., Zeng, G., Yuen, K., Chen, R., Tang, C., Wang, T., Chen, P., Xiang, J., Li,
S., et al. (2020). Clinical characteristics of coronavirus disease 2019 in China. New
England Journal of Medicine. 382(18), 1708-1720. https://doi.org/10.1056
/NEJM0a2002032

Gupta. R. (2013). A Literature Rewiew of Compulsive Buying-A Marketing Perspective.
Journal of Applied Businesss and Economics. 14(1), 43-48.

Jaspal, R., Lopes, B. and Lopes, P. (2020). Predicting social distancing and compulsive buying
behaviours in response to COVID-19 in a United Kingdom sample. Cogent
Psychology, 7(1), 1800924.

Keane, M., and Neal, T. (2021). Consumer panic in the COVID-19 pandemic. Journal of
Econometrics, 220(1), 86-105.

Kearney, M. and L. Stevens. (2012). Compulsive buying: Liretature rewiew and suggestion for
future research. The Marketing Review. 12(3), 233-251.

Korur, M. G. ve Kimzan, H. S. (2016). Kompulsif satin alma egilimi ve aligveris sonrasi
pismanlik iliskisinde kontrolsiiz kredi kart1 kullaniminin rolii: avm miisterileri tizerine
bir arastirma. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar: Dergisi, 8(1), 43-71.

Kinney, M. K., N. M. Rigway, and B. K. Monroe. (2009). The Relationship Between
Consumers’ Tendencies to Buy Compulsively and Their Motivations to Shop and Buy
on the Internet. Journal of Retailing, 85(3), 298-307.

Lau, A. L., Chi, I., Cummins, R. A, Lee, T. M., Chou, K. L. and Chung, L. W. (2008). The
SARS (Severe Acute Respiratory Syndrome) pandemic in Hong Kong: Effects on the
subjective wellbeing of elderly and younger people. Aging and Mental Health, 12(6),
746-760. https://doi.org/10.1080/13607860802380607

Lejoyeux, M., Tassain, V., Solomon, J., and Ades, J. (1997). Study of compulsivebuying in
depressedpatients. The Journal of Clinical Psychiatry. 58(4), 169-173.

Lejoyeux, M. and Weinstein, A. (2010). Compulsive buying. The American Journal of Drug
and Alcohol Abuse, 36(5), 248-253.

Lejoyeux M. and Weinstein, A. (2013). Shopping addiction. San Diego. Academis Press.

Lin, C. Y. (2020). Social reaction toward the 2019 novel coronavirus (COVID-19). Social
Health and Behavior, 3(1), 1-2. https://doi.org/10.4103/SHB.SHB_11_20

185
CiLT/VOLUME 1 SAYI/ISSUE 1

injocmer.karabuk.edu.tr TEMMUZ/JULY 2021 injocmer.karabuk.edu.tr


https://doi.org/10.4103/SHB.SHB_11_20

Lins, S. and Aquino, S. (2020). Development and initial psychometric properties of a panic
buying scale during COVID-19 pandemic. Heliyon, 6(9), e04746.

Lu, H., Stratton, C. W. and Tang, Y. W. (2020). The Wuhan SARS-CoV-2 What's next for
China. Journal of Medical Virology, 92(6), 546-547.

Mamun, M. A. and Griffiths, M. D. (2020). First COVID-19 suicide case in Bangladesh due to
fear of COVID-19 and xenophobia: Possible suicide prevention strategies. Asian
journal of Psychiatry, 51, 102073. doi: 10.1016/j.ajp.2020.102073

Mehta, S., Saxena, T. and Purohit, N. (2020). The New Consumer Behaviour Paradigm amid
COVID-19: Permanent or Transient?. Journal of Health Management, 22(2), 291-301.

Moghanibashi-Mansourieh, A. (2020). Assessing the anxiety level of lIranian general
population during COVID-19 outbreak. Asian Journal of Psychiatry, 102076.
https://doi.org/10.1016/j.ajp.2020.102076

Miller, A., Mitchell, J. E. and de Zwaan, M. (2015). Compulsive buying. The American
Journal on Addictions, 24(2), 132-137.

Naeem, M. (2020). Do social media platforms develop consumer panic buying during the fear
of Covid-19 pandemic. Journal of Retailingand Consumer Services, 58, 102226.

Pappas, G., Kiriaze, 1. J., Giannakis, P. and Falagas, M. E. (2009). Psychosocial consequences
of infectious diseases. Clinical Microbiology and Infection, 15(8), 743-747.
https://doi.org/10.1111/j.1469- 0691.2009.02947.x

Primack, B. A.,Shensa, A., Escobar-Viera, C. G., Barrett, E. L., Sidani, J. E., Colditz, J. B., and
James, A. E. (2017). Use of multiple social media platforms and symptoms of
depression and anxiety: A nationally-representative study among US young
adults. Computers in Humanbehavior, 69, 1-9.

Qiu, J., Shen, B., Zhao, M., Wang, Z., Xie, B., and Xu, Y. (2020). A nationwide survey of
psychological distress among Chinese people in the COVID 19 epidemic: implications
and policy recommendations. General Psychiatry, 33(2).
https://dx.doi.org/10.1136%2Fgpsych-2020-100213

Rao, V. G. (2013). Compulsive Buying Tendencies in Normal Consumers The India
Experience. Vilakshan, XIMB Journal. 10(1), 1-19.

Robert, J. A. ve Jones, E. (2001). Money Attitudes, Credit Card Use And Compulsive Buying
Among American College Students. Journal of Consumer Affairs. 35(21), 213-240.

Satici, B., Gocet-Tekin, E., Deniz, M. E. And Satici, S. A. (2020). Adaptation of the Fear of
COVID-19 Scale: Its association with psychological distress and life satisfaction in
Turkey. International Journal of Mental Health and Addiction, 8, 1-9.
https://doi.org/10.1007/s11469-020-00294-0

Sharif, S. and Yeoh, K. (2018). Excenssive social networking sites use and online compulsive
buying in young adults; the mediating role of money attitude. Young Consumers, 310-
327.

Sohn, E. and Choi, Y. J. (2012). A Model Of Compulsive Buying: Dysfunctional Beliefs and
Self-Regulation Of Compulsive Buyer. Social Behavior and Personality. 40 (10),
1611-1624.

186
CiLT/VOLUME 1 SAYI/ISSUE 1

injocmer.karabuk.edu.tr TEMMUZ/JULY 2021 injocmer.karabuk.edu.tr



Sussman S, Lisha N. And Griffiths M. (2010). Prevalence of the addictions: A problem of the
majority or the minority? Evaluation and the Health Professions, 34, 3-56.

TUBA (Tiirkiye Bilimler Akademisi). (2020). COVID 19 pandemi degerlendirme raporu.
http://www.tuba.gov.tr/files/images/2020/kovidraporu/Covid-19%20Raporu-Final+.pdf

Unsalver, O. B. (2011). Alisveriskolik. Istanbul: Timas Yaymcilik.

Villarino, R. and Lopez, J. (2020). | Shop Therefore 1 am: Compulsive Buying and The Search
for Self. Journal of Consumer Policy. 24(3/4), 443-460.

Voramontri, D. and Klieb, L. (2019). Impact of Social Media on Consumer Behaviour.
International Journal of Information and Decision Sciences, 11(3), 209-233.

Wang, C. C. ve H. W. Yang. (2008). Passion for online Shopping: The Influence of Personality
and Compulsive Buying. Social Behaviour and Personality. 36(5), 693-706.

WHO. (2020). Coronavirus. Retriwed from, https://www.who.int/health-
topics/coronavirus#tab=tab 1

Yadav, M. and Rahman, Z. (2017). “Measuring Consumer Perception of Social Media
Marketing Activities in E-Commerce Industry: Scale Development and Validation”.
Telemat. Informat. http://dx.doi.org/10.1016/j.tele.2017.06.001

Yalgin, S., Cilbrr, E., Karadurmus, N., Ozet, A. And Turhal, N.S. (2020). COVID-19 Pandemisi
Déneminde Tibbi Onkolojide Kanserli Hastaya Yaklagim Ilkeleri. Turkiye Klinikleri,
1(8), 45-49.

Yang, Y., Li, O., Peng, X. and Wang, L. (2020). Consumption Trends During the COVID-19
Crisis: How Awe, Coping, and Social Norms Drive Utilitarian Purchases. Frontiers in
Psychology, 11.

Yiikselbilgili, Z. (2018). Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgeginin Tiirkceye
Uyarlanmast: Giivenilirlik ve Gegerlilik Calismasi. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
Meslek Yuksekokulu Dergisi, 21(2), 149-157.

187
CiLT/VOLUME 1 SAYI/ISSUE 1

injocmer.karabuk.edu.tr TEMMUZ/JULY 2021 injocmer.karabuk.edu.tr



|

ul

OCM International Journal of Uluslararasi iletisim ve Medya

Communication and Media Research Arastirmalari Dergisi

CILT/VOLUME: 1 TEMMUZ/JULY 2021 SAYI/ISSUE: 2
Atf Bilgisi: Girbiiz, G. (2021). Akademisyenlerin Yeni Medyadaki Siyasal Katilimlar1 Uzerinden Bir Alan

Arastirmasi, Injocmer, 1(2), 188-206.

Makale Gelis Tarihi: Makale Kabul Tarihi: ARASTIRMA MAKALESI
28 Haziran 2021 8 Temmuz 2021

AKADEMISYENLERIN YENI MEDYADAKI SIYASAL KATILIMLARI UZERINDEN BiR
ALAN ARASTIRMASI
Go6khan GURBUZ®
Oz

Tiirkiye'de ve diinyada sosyal medya ve internet araglarimn kullanimi giin gegtike artmaktadir. Bu durum bireylerin giindelik
konulara veya politik olana karsi diisiincelerini ve tutumlarini etkilemekte, boylece katilima tesvik etmektedir. Ozellikle politik
alana katilim, demokrasinin asil amaglarinin basinda gelmektedir. Tirkiye'de sosyal medya kullaniminin yogun oldugu géz
Oniine alindiginda politik alana katilimin sosyal ag platformlarinda arttig1 goriilmektedir. Bu alanda yapilan ¢alismalar sosyal
medya ve se¢men, sosyal medya ve tiniversite 6grencileri gibi iliskisel boyutta incelenmistir. Siyasal katilim ve akademisyenler
arasindaki iliskiyi ele alan bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu noktada arastiran, ilireten ve eyleyen bir Ozne olarak
akademisyenlerin sosyal medyada siyasal katilimlarini incelemek ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Akademisyenlerin
sosyal medya ve siyasal katilimlar1 arasindaki iliski bir devlet tiniversitesinin Yabanci Diller Yiiksekokulu 6rnekleminde ti¢
boliimden olusan anket 6l¢egi uygulanarak analiz edilmistir. Calismada akademisyenlerin sosyal medyayi1 en ¢ok ‘giindemi

takip etmek’ ve siyasal katilim amaciyla kullandig, siyasal katilimlarinin yas ortalamasina bagli oldugu, sosyal medyay1 politik
amacli yogun kullandiklart ve sosyal medyanin siyasal katilimda ¢ok etkili oldugu bulgularina ulasilmistir.

Anahtar Sozciikler: Yeni Medya, Siyasal Katilim, Demokrasi, Akademisyen, Politik

A FIELD RESEARCH ON THE POLITICAL PARTICIPATION OF ACADEMICIANS IN
NEW MEDIA

Abstract

The use of social media and internet tools in the world and Turkey is increasing day by day. This situation affects the thoughts
and attitudes of individuals towards everyday issues or the political, thus encouraging participation. Especially participation in
the political field is one of the main goals of democracy. When considering the use of social media in Turkey is concentrated
on social networking platforms has increased participation in the political field. Studies in this field have been examined in
relational dimensions such as social media and voters, social media and university students. There is not find study dealing
with the relationship between political participation and academics. At this point, the aim of the study is to examine the political
participation of academicians in new media as a researcher, producer and acting subject. The relationship between the social
media and political participation of academics was analyzed by applying a survey scale consisting of three parts in a sample of
the School of Foreign Languages of a state university. In the study, it was found that academics mostly use social media for
‘following the agenda' and political participation, their political participation depends on the average age, they use social media
intensively for political purposes and that social media is very effective in political participation.

Keywords: New Media, Political Participation, Democracy, Academician, Politic
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GIRIS

Sosyal medyanin her gegen giin artan popiilaritesi, akademisyenleri bu tiir medyanin
giinliilk yasamda ve demokratik bir toplumda oynadig1 rolleri kesfetmeye motive etmektedir.
Ozellikle, arastrmacilar sosyal medya uygulamalarmm bireylerin sosyal sermayesini,
cevrimici iletisimin dogasini, iletisimsel ifadeleri ve politik davranislarini nasil etkiledigini
sorgulamuglardir (Ellison vd. 2007; Zufiiga vd. 2012). Bu arastirmalarm sonuglari, genellikle
sosyal medya kullanimimin hem sivil faaliyetlere hem de siyasal alana katilimi arttirdigini
gostermektedir. Bununla birlikte, literatlir esas olarak sosyal medya kullaniminin dogrudan
etkisine odaklanmistir. Diger bir ifadeyle, yeni medya ve katilim arasindaki iligki genel olarak
ele alinmistir. Yeni medya ve demokrasi arasindaki katilim iliskisi ise 6zelde daha ¢ok geng
se¢cmenler {izerinden calisilmistir (Ahmad vd. 2019; Kutlu, 2018; Ozyurt, 2010). Dolayisiyla
siyasal katilim konusunda genel olarak caligmalar yapilsa da alt basliklarda gergeklesen
arastirmalar daha smirhdir.

Dijital kiiltliriin 6nemli bir parcasi olan sosyal medya ve akademi iizerine yapilan
calismalar, genellikle sosyal medya-6grenci arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Arastiran,
eyleyen ve aktaran bir 0zne olarak akademisyenlerin yeni medya kullanimina yonelik
arastrmalarin  ¢ok az oldugu goriilmektedir. Ozellikle entelektiiel konumda bulunan
akademisyenlerin yeni medya araglarin1 kullanimi ve bu aracglar aracilifiyla politik alana
gerceklestirdigi katilim son derece Onem arz etmektedir. Bunun sebeplerinin basinda
akademisyenlerin bilgiyi iiretme, kullanma ve yayma becerilerine sahip olmasi; geleneksel ve
yeni olan arasindaki bagi bilimsel olarak kurabilmesi; 6zellikle etkilesiminin giiclii olmasi
sebebiyle iletisim agmnin genis olmasi gelmektedir. Biitiin bu 6zellikler akademisyenin bilgi
odakli konumlanmasin1 saglarken, ayn1 zamanda politik bir durus ve diisliniis sergilemesine
olanak tanmimaktadir. Dolayisiyla akademisyenin siyasal katilimi, bir zincirin en kalin
halkalarindan biri oldugu anlamima gelmekte ve demokratik yapinin ingasinda 6nemli bir rolii
ustlenmektedir.

Bu cer¢evede calismada, akademisyenlerin yeni medyay1 siyasal katilim olarak nasil
kullandiklari, politik alana katilimi hangi seviyede gerceklestirdikleri, yeni medya ve siyasal
katilim arasindaki iliskiyi nasil betimledikleri sorularina yanit aranmaktadir. Bu hususla
calismanin 6rneklemi bir devlet {iniversitesinin Yabanci Diller Yiiksekokulu’nda gorev yapan
Ogretim elemanlar1 olusturmaktadir.

1. Siyasal Katihm

Katilim kavrami, en yalin haliyle baskalarini etkilemek, statiikkoyu etkilemek veya
degistirmek i¢in bir motivasyon anlamimna gelmektedir. Bu motivasyon, siyasi katilim
baglaminda en belirgin bir bigimde karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasetle dogrudan baglantili oldugu
diistiniilse de yeterli olmadigini sdyleyen McLeod ve arkadaslar1 (2010: 316), katilimin, her
alanda dinamik bir bilgi ve motivasyon siirecinin sonucu oldugunu belirtmektedir. Verba ve
digerleri (1995: 7) siyasi katilimi “dogrudan veya dolayl olarak siyasal erkin politikalarini
etkilemeyi amaclayan veya bu sonuca sahip olan bir faaliyet” olarak tanimlamaktadir. Benzer
bir sekilde Park ve Perry (2008: 191) katilim1 “kamu islerine bireysel ve toplu katilim” olarak
ifade etmektedir.

Demokrasinin en temel yap1 taslarinin basinda katilim olgusu gelmektedir.
Demokrasiye dayali siyasal sistemlerin devam etmesi icin bireylerin, siyasal alana katilim
gostermeleri gerekmektedir. Katilimla birlikte bireyler, siyasal biling acisindan gerekli
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kazanimlari1 elde ederek politik siirecin bir pargasi olmaktadir. Bu siirecin i¢ginde bulunan kisiler
belli davraniglar ve eylemler gergeklestirerek siyasal rollerini yerine getirebilirler. Bireylerin
gostermis oldugu bu tutum ve davraniglar, siyasal katilma denilen olguyu meydana
getirmektedir. Dolayisiyla siyasal katilim, bireylerin bu politik siire¢lerin i¢inde yer almasini
ifade etmektedir.

Siyasal katilma, modern bir toplumun demokrasi gostergesi, ayn1 zamanda demokratik
bir yonetimin amaglarindan biri, ¢ogulcu ve katilimct bir siyasal sistemin temel ilkesi ve
geregidir (Caglar, 2011: 40). Diger bir ifadeyle, demokratik bir uygulama olan siyasal katilim,
hem bireylerin siyasal alana katilimi1 hem de politik sistemin dogru bir sekilde devam etmesi
icin merkezde olmasi gereken bir iradeyi temsil etmektedir. Geleneksel olarak bir siyasi partiye
Uye olma, oy verme davranisinda bulunma veya politikacilarla iletisim kurmaya c¢alisma gibi
davraniglarla gerceklesen siyasal katilma, dar anlamda sadece se¢cim zamanlarinda katilma
seklinde tanimlanabilecegi gibi genis anlamda politik karar alma siire¢lerine katilma olarak da
nitelendirilmektedir (Alkan, 2018: 246). Bir baska tanimda ise saglikli bir sekilde isleyen
demokratik toplumlarin 6nemli temellerinden biri olarak devletin eylemlerini etkileme, sivil ve
kamusal iligkilerin davranigsal katilimi olarak belirtilmektedir (Hsieha ve Lib, 2014: 27).

Siyasal katilimin, bir siyasal sistemde yoneten ve yonetilen olarak iki kesimin varhigini
disiindiigiimiizde, katilimim daha c¢ok yonetilenin yonetenleri etkileme, onlarm kararlarini
kendi tercih ve c¢ikarlarina gore degistirme silireci seklinde degerlendirilebilecegi
belirtilmektedir (Caha vd. 1996: 205). Goriin’e (2006: 164) gore de siyasal katilim “kisilerin ya
da onlarin olusturdugu birimlerin, Orgiitlerin kendilerini yoneten kadrolarm se¢im ve
eylemlerini belirlemek ve etkilemek icin giristikleri ¢cabalar” seklinde ifade edilmektedir. Bu
tanimlara benzer bir tanim olarak Kalaycioglu’na (1977: 163) gore siyasal katilim, iizerinde
ortak karara varilamamis ancak nihai hedefin siyasal katilma eyleminin amac1 dogrultusunda
siyasi liderlerin Kararlarmi etkilemektedir. Insanlarin bazilar1 siyasal sisteme kars: ilgili
olurken, bazilarmm bu sistemlere karsi ilgisi daha azdir. Bundan dolay1 siyasal katilmay1
“bireyin, siyasal sistem karsisindaki durumunu, tutumunu ve davraniglarimi gdsteren bir
kavram” (Daver, 1969: 203) diye ifade etmek yerinde olacaktir.

Bir¢ok arastirmacinin konuyla ilgili tanim yapmaya calismasina ragmen Bennett ve
Bennett (1986: 160), politik katilimm belirli bir tanimi olmayan bir kavram oldugunu
belirtmektedir. Siyasi katilim kavramina ait tanimlarin ¢ogu, "dogrudan veya dolayli olarak
siyasal aktor se¢cimini veya onlarin aldiklar1 politik kararlar1 etkilemeyi amaglayan siradan
vatandaglar tarafindan gerceklestirilen eylemleri" igermektedir. Yine ayni anlama gelecek
sekilde Brady (akt. Carpentier, 2011: 17) tarafindan genis bir tanimla siyasal katilim, siyasi
sonuglar1 etkilemek amaciyla siradan vatandaslarin herhangi bir faaliyeti olarak
belirtilmektedir. Ayn1 zamanda Sotirovic ve McLeod (2001: 287) "siyasi katilim i¢in 6nemli
olan medya degil, medyanin igerigi" bulgularina bakildiginda, internet haber kullanimi ve yiiz
yiize tartigma arasindaki baglanti mantiksal olarak gazete ve televizyon haberleri ile olan
baglantilarla ayn1 teorik kaynaklar kullanilmaktadir. Bu durum katilimin bir salt oy verme
etkinligi degil, iletisim araglarinin etrafinda sekillenen bir edim oldugunu da gbz Oniine
sermektedir.

Siyasal katilim kavrami bir¢ok arastirmaci tarafindan tanimlanmis ve genellikle politik
alana cesitli araclar kullanarak katilma saglama, siyasal davranislari etkileme, biitiiniin bir
pargast olma gibi ortak ifadeler etrafinda birlesilmistir. Siyasal katilim olgusu, demokratik
sistemin mesrulugu ve devamlilig1 bakimmdan olduk¢a 6nemlidir. Mevcut sistemler, bu amagla
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belirli mekanizmalar gelistirerek bunu saglamaya ¢alismaktadirlar. Demokratik bir sistemde
bireyin siyasal katilimi; egitimi, cinsiyeti, sosyo-ekonomik diizeyi gibi degiskenlere gore
farklilik gosterebilmekte ya da ait oldugu alt kiiltiire, gruba, cemaate gore de degisebilmektedir.
Bu farklilik ve degisiklikler, bireyin ya da bir toplulugun katilma durumunu, bi¢imini ve
diizeyini etkilemektedir. (Durdu, 2013: 31-32) Bu tanimlar daha ¢ok geleneksel katilma yollar1
ve becerilerini nitelendirirken, iletisim teknolojilerinde yasanan gelisim katilim bigimlerini
degistirmistir. Dolayisiyla geleneksel tanimlara ek olarak, gilinliik hayatimizin bir parcasi haline
gelen internet ve sosyal aglarin da merkezinde olan yeni tanimlara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Siyasal katilim olgusu; i¢inde yasanilan siyasal sistemin durumu, Ulkenin sosyo-
ekonomik 6zellikleri, teknolojik olanaklar ile de kismen ilgili olabilmektedir. Bir diger ifadeyle
siyasal katilim, demokratik toplumlarda daha fazla ve daha genis bir bi¢imde saglanirken;
demokratik olmayan toplumlarda daha az ve daha smirh bigimlerde goriilmektedir. Ozellikle
yeni medya olanaklarmin ortaya ¢ikmasiyla politik bilgiye erisim ve politik aktorlerle etkilesim
siyasal olana ilgiyi arttirirken bireylerin siyasal katilimmi da giiglendirmektedir. Bunun en
onemli 6rnekleri yakin zamanlarda ¢esitli iilkelerde gerceklesmistir: Giiney Afrika Bagimsiz
Se¢cim Komisyonu (IEC), 2014 secimlerinin hemen oncesinde, gencglerin katilimini tesvik
etmek icin IXSA (I Vote for South Africa - Guney Afrika'ya Oy Veriyorum) kampanyasini
baslatmistir (International IDEA, 2015). Birlesik Krallik Se¢cim Komisyonu, genglerin yetersiz
temsil edilmesi ve se¢imlerdeki diisiik kayit yiizdesinden dolay1 Facebook ile 2016 yilinda bir
anlasma yapmis ve genclerin haber akislarina oy vermeleri i¢in kayit olusturabilecekleri
yonlendirmelerin eklenmesini saglamistir (Electoral Commission of the UK). Yeni Zelanda’da
2017 yilinda gerceklesen secimlere hazirlik asamasinda, oy verebilecek yasa gelen fakat oy
verme davranisinda bulunmay1 tercih etmeyen yaklasik %37°1ik bir kesim olan ‘kayip milyon’
gence Facebook'ta ‘Ticked Off” adl1 kisa bir dizi yayinlayarak ulasilmaya ¢alisilmis, boylece
secimlerde genglerin katilimi arttirilmistir (McKenzie, 2017). Benzer bircok uygulama
diinyanm cesitli iilkelerinde uygulanmaya baslamistir. Ozellikle yeni medyada bulunan ve
niifusu fazla olan geng kesimin politik alana olan katilimi arttirilmaya ¢alisilmaktadir.

2. Yeni Medya ve Katihm

Sosyal medya ile birbirinin yerine kullanilan terimler ‘sosyal ag sitesi’, ‘sosyal paylasim
sitesi’ veya ‘sosyal aglar’dir. Boyd ve Ellison (2008: 211), sosyal ag sitelerini bireylerin smirli
bir sistem i¢inde herkese agik veya kismi agik profil olusturmalarina, baglant1 paylastiklari
diger kullanicilarin bir listesini olusturmalarina ve paylasilanlar1 goriiliip goriilmemesine izin
veren web tabanli hizmetler olarak tanimlamaktadir. Baglantili kisiler listesini ve sistem i¢inde
bagkalar1 tarafindan yapilan baglantilar1 goriintiileyebilirsiniz. Bu baglantilarin niteligi
bolgeden bolgeye degisebilir. Ciinkii bu sosyal paylasim sitelerinin kullanimi1 zaman gec¢irmek
veya arkadas listesiyle baglantili kalmaktan Gte, kiiltiirel bir yapiy1 da yansitmaktadir.

Internet teknolojisi 1990'larin ortalarinda siyasi kampanyalar icin kullaniimaya
baslanmistir. Genelde her teknolojide oldugu gibi internet teknolojisi de siyasi kampanyalarda
siirlt bir bigimde kullanilmistir. Teknolojik altyapinin yetersizligi ve abone sayisinin azligi
sinirlt kullanimin en 6nemli nedenlerinin basinda gelmistir. Ancak giiniimiizde bdyle bir
smirlama ve sorun yoktur. Internet, siyasi kampanya faaliyetleri agisindan énemli olan iletisim
araglar1 arasida yerini almistir (Devran, 2004: 29). Internetin merkezi olmayan yapisi, aktif
olarak katilimci vatandaslar1 yetistirerek demokratik ilerlemeyle son derece uyumlu oldugu
diistiniilen daha 6zgiir bilgi paylasimina ve tartigmaya olanak tanimaktadir. Sosyal medya, tipik
olarak sosyal baglanti ve kullanici tarafindan olusturulan igerik fikri {izerine insa edilmesi
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nedeniyle geleneksel ve diger dijital medya tiirlerinden farklidir. Buradaki katilim, sosyal
olarak baglanabilirlik anlamina gelmektedir. Kullanici tarafindan olusturulan icerik, paylasim
icin diger kullanicilarla olan etkilesimin sonucunda gii¢lii destek goren, dolayisiyla katkilarmin
6nemli oldugunu diistinen ve baskalarmi 6nemseyen iiyelerle karakterize edilen bir kiiltiirdiir
(Jenkins, 2016: 368-384). Boyle bir kiiltiir, bireyin ayn1 diisiinen farkli bireylerle olusturdugu
grupla beraber katilime1 bir kiiltiirdiir.

Diger taraftan katilime1 demokratik kiiltiire giden yolda ag toplumu 6nemli bir gorevi
yerine getirmektedir. Yeni iletisim ortamlarinin demokratiklesmeye katkisi goz Oniinde
bulunduruldugu zaman ag toplumu; bilgiyi iireten, isleyen ve dagitan, bunu bilgi ve iletisim
teknolojileri tarafindan isletilen aglara dayali olarak gerceklestiren sosyal bir yapidir. Bu sosyal
yap1, siyaset ve medyayla ortak hareket etmektedir. Dolayisiyla ag toplumundaki siyaset,
medya siyasetidir. Yalnizca se¢im donemleri degil, hem demokrasinin hem siyasal olanin her
zaman medyaya ihtiyac1 vardir (Castells ve Ince, 2006: 94). Ozellikle yeni medyanin etkilesim
olanaklari, bireylerin her alanda oldugu gibi politik alanda da katilim gostermelerini
saglamaktadir. Bu hususla yeni medya, ag toplumunda katilimci1 demokratik siiregleri inga
etmede 6nci bir rolu ustlenmektedir.

Ote yandan, Murdock ve Golding (2001) ve Franda (2002) gibi uzmanlar internetin
demokratiklesme potansiyeli konusunda daha siipheli bir tavir i¢inde bulunmaktadirlar.
Interneti, 'kiiltiirel tehdit olmasa bile, Batil1 bir hakimiyet ve niifuz projesi' olarak kullanilan
egemen sinifin Marksist giliciiniin yeniden tiretimi olarak géormektedirler. Bu endise, bireylerin
sadece internet baglantisina degil, ayn1 zamanda nasil kullanilacagina dair bazi bilgilere ihtiyag
duyduklarindan, potansiyeline ragmen herkesin internetten yararlanamayacagi anlayisindan
kaynaklanmaktadir (akt. Siedschlag, 2007: 3). Bir diger elestirel diisiincede ise yeni medyada
yer alan kullanicilarin miisteri ve siberuzamin pazar yeri oldugunu belirten Stallabrass (1999),
ag tabanli enformasyonun kimlerin denetimde olacagi, kim i¢in kullanilacagi ve kimlerin
ulasacagi sorularmin sorulmasi gerektigini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda ag mekani, genel
olarak bireylerin 6zne olarak goriilmeyecekleri, sadece ara sira tartisma nesnesi olarak
belirecekleri bir tiiketim bolgesi olarak nitelendirilmektedir (akt. Stevenson, 2006: 302).

Sosyal medya, etkilesim 6zelliginden otiirii web 2.0 teknolojisine dayanmaktadir ve
Kaplan ve Haenlein (2010: 61) tarafindan “web 2.0'n ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine
insa edilmis, kullanici tarafindan olusturulan i¢erigin tekrar olusturulmasina ve degistirilmesine
izin veren bir grup internet tabanli uygulama” seklinde nitelendirilmektedir. Bir diger ifadeyle,
web 2.0 teknolojisinin getirdigi etkilesim 6zelligi, bireylerin bilgiyi ag ortaminda iiretmesine,
degistirmesine, dagitmasina ve tiiketmesine olanak tanimaktadir. Dolayisiyla bu temele
dayanan sosyal medyada bireyler her alanda katilim ve isbirligi icerisinde bulunabilmektedir.
Bu soylem, genel bir tanim olmakla birlikte 6ziinde bireylerin aglarin i¢inde birer iireten ve
tiikketen kullanici olarak katilimm bir parcasi oldugunu ifade etmektedir.

Yeni medya, Manovich (2003: 22) tarafindan oncii medya seklinde —konvansiyonel—
eski medyay1 kullandigindan post-medya veya meta-medya olarak tanimlanmaktadir. Crosbie
(2002), yeni medyay1 agiklarken, ti¢ farkli iletisim medyasini tanimlamistir. Bunlardan ilki,
kisiler aras1 medyay1 “bire bir” olarak nitelendiren ortamdur. Ikincisi, kitle iletisim araclarini
“bire ¢ok” olarak nitelendiren ortamdir. Son olarak ise, yeni medyay1 bireylesme medyas1 ya
da “coktan coga” olarak nitelendiren ortamdir. Tamamen teknolojiye dayali giiniimiiziin
egemen iletisim bi¢imini ifade etmektedir. Aglari ve yeni iletisim ortamlarinin birlestirilerek
insan hayatinin merkezinde yer almasinin 6nemi lizerinde durmaktadir.
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Internet ve sosyal medya, 6zellikle geng kitlelere ¢esitli cevrimici gruplar, sayfalar veya
hesaplar araciligiyla siyasi tartisma olanagi sunmaktadir. Bimber ve Copeland (2013), yeni
medyanin siyasi katilim i¢in bir platform saglama ve siyasi etkinligini degistirme roliine vurgu
yapmaktadir. Schulz'un (2005) ¢alismasi, yeni medya kullanicilarinin siyaset alaninda ve
politik soylem tiretiminde aktif oldugunu 6ne siirmektedir. Yeni medyanin getirdigi olanaklar,
bireylerin siyasete olan ilgisini gelistirmekte ve birey siyasal alana g¢evrimici katilmakla
kalmay1ip ¢evrimdisinda da politik alanin bir pargasi olmaya devam etmektedir. Jiang (2016)
internetin ¢evrimi¢i ve cevrimdist siyasi katilim {izerindeki etkilerini incelemistir. Ayrica
internetin vatandaslarin siyaset algilarin1 bi¢imlendirmedeki roliini arastirmistir. Siyasal
katilim ve ag arasindaki iliskinin giiclii oldugu sonucuna ulasmustir. Bir diger ifadeyle,
siberuzamda bulunan bireyin politik alana katilimi artmakta ve siyasal davranigi bu katilim
sonucunda degigsmektedir.

Yeni medya ortamlari, bireylerin giinliik yasamlarinda i¢inde bulunmakta zorlanacagi
politik alana katilmay1 kolaylastirmaktadir. Bu durum bir¢ok arastirmacinin ilgisini ¢ekmis ve
yeni medyanin siyasal katilimla iligkisi lizerine calismalar yapilmistr. Mahmud ve Amin
(2017), tuniversite Ogrencileri arasinda yeni medyanin siyasi etkinliklerde kullanimina
odaklanmistir. Calismanin bulgulari, ¢gevrimigi ve gevrimdisi siyasi katilim arasindaki iligkinin
pozitif oldugunu gostermistir. Ozellikle Facebook’un bu konuda diger platformlara gére daha
belirleyici oldugu sonucuna ulagmustir. Gibson ve McAllister (2013) ¢evrimigi sosyal baglari
ve siyasi katilim1 degerlendirmis, yeni medya platformlarinin siyasi etkilesimi nasil artirdigini
incelemistir. Ayni zamanda ¢evrimigi sosyal etkilesimin ¢evrimdisi siyasal katilimi tegvik ettigi
sonucuna da ulasmislardir. Bu arastirma alanindaki egilimi takip eden Papagiannidis ve Manika
(2016), farkli ¢cevrimigi ve ¢evrimdisi kanallar aracihigiyla siyasi katilimi arastirmislar, yeni
medyayla birlikte diger ¢evrimici platformlarin siyasal 6zneler i¢in énemli oldugunu, yeni
medyanin kendilerini ve fikirlerini agik¢a ifade etmesine izin verdigini bulmuslardir. Bireysel
tutumlar, dijital medya kullanimlar1 ile ger¢ek hayattaki politik katilim seviyeleri arasinda farki
da gostermektedir. Cevrimdis1 zamanlarinda birey, politik alana katilimi sinirli tutsa bile
cevrimic¢i zamanlarinda katilimi iist seviyeye ¢ikabilir. Bu durum hem kendisinin hem de
etkilesimde bulundugu bireylerin politik algilarinin ve siyasal katilimlarini etkileyebilmektedir.
Cantijoch ve meslektaslar1 (Cantijoch vd. 2013) internet kullanimi, politik katilim ile e-
tartisma, e-bilgi ve e-politik kampanyalarin etkisi tizerine ¢alistilar. E-kampanyanin internet
kullanicilarini siyasal etkinliklerden 6nce ve sonra dogrudan birbirine bagladigmi, etkiledigini
ve siyasal alana olan ilgilerini arttirdiklar1 sonucuna ulasmislardir.

Kim ve Chen’e (2016: 328-329) gore siyasi bilgi edinme, siyasal katilimi olumlu yonde
etkilemektedir. Onlara gore yeni medya, genis kitlelere ulasma konusunda 6nemli oldugu kadar
kisilerarasi iletisimde de politik bir isleve sahiptir. Bu durum ayni1 zamanda sosyal aglar ve
siyasal katilim arasindaki iliskinin yeni medya platformlarina genisletilebilecegi anlamia
gelmektedir. Buna gore daha genis kisisel aglar i¢inde iletisim kuran kisiler daha bilgili hale
gelebilir ve dolayisiyla siyasi faaliyetlere katilma olasiliklar1 daha yiiksek olabilir. Diger bir
ifadeyle yeni medya, daha genis bir ag icindeki cesitli insanlarla iletisim kurma olasiligini
artirmasi sebebiyle siyasi katilimla olumlu bir sekilde iligkilidir.

Yeni medya sosyal, teknolojik ve kiiltiirel degisimin daha kapsayici bir ekosistemine
iligkin ¢i1gir acan fenomenleri isaret etmektedir. Her yeni medya teknolojisi beraberinde
demokrasinin yeniden canlanmasi, siyasi aktivizm ve gii¢ elitleriyle ilgili olarak halkin
giiclendirilmesine iligskin bir dizi yeni beklentiler de getirmektedir. Tarih boyunca geleneksel
medyaya yonelik elestirilerden biri; kitlenin medya icerigi almakla smnirli kalmamasi, ayni

193
CiLT/VOLUME 1 SAYI/ISSUE 1

injocmer.karabuk.edu.tr TEMMUZ/JULY 2021 injocmer.karabuk.edu.tr



zamanda ona katilabilmesi sorununun var olduguydu. Diger bir ifadeyle, bilgiyi medyanin
gonderdigi bi¢imiyle kabul etme zorunlulugunun olmasi ve o bilgiye anlik olarak
katilamamasiydi. Yeni medyanin etkilesimlilik 6zelliginin bu arzuyu gerceklestirdigi ve
demokratik ideale bir adim daha yaklastirdig1 diisiiniilmektedir.

3. Yeni Medya, Siyasal Katihm ve Akademisyenler

Yeni medyanin interaktif dogasi, siyasetciler icin se¢gmenlere ulagmanin ve onlari
harekete gecirmenin yeni yollari sunmaktadir. Ayn1 zamanda vatandaslarin se¢im siirecine
dogrudan katilimi ve genel olarak demokratik siyasete daha aktif katilimlar1 i¢in bir ortam
yaratmaktadir. Bununla birlikte, ¢evrimici teknolojilerin demokratik potansiyeline iliskin
sOylemler, 21. yiizyi1lda demokrasilerin biiyiik ol¢iide eksik oldugu siyasi katilim alani olarak
gorilen internetin baslangicindan itibaren siklikla ileri siiriilmektedir. Ozellikle son dénemlerde
sosyal medya kullaniminda yasanan biiylik artig, kullanicilar olarak genclerin bu katilim
potansiyeliyle ilgili umut vaat etmektedir (Stetka vd. 2014: 227).

Sosyal aglar iizerine yapilan c¢alismalar, c¢esitli politik katilim bigimlerini
sekillendirmekte ve sosyal hareketleri diizenlemedeki 6nemine vurgu yapmaktadir. Bu hususta
yeni medya aracglar1 bireylerin ag kurmasinda biligsel, duygusal ve davranigsal baglantilar i¢cin
platform saglamaktadir. Bu platformlar bireylerin haber edinmesini ve bilgi aligverisini
saglamakta, boylece onlarin kamusal faaliyetlere katilmasini motive etmektedir (ZUfiiga ve
Chen, 2019: 366). Farkli bir sekilde ifade etmek gerekirse; sosyal aglar, demokrasinin
gelismesinde onemli bir rol oynamakta ve katilimi tesvik etmektedir.

Sosyal medya, her alanda oldugu gibi siyaset yapma bigimlerinin de merkezinde yer
almaktadir. Gliniimiizde bireyler, gelencksel medyanin yan1 sira yeni iletisim teknolojilerinin
araclar1 olarak sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanmaktadir. Ayn1 zamanda sosyal
medya, secmen ile siyasal aktorler arasindaki onemli bir iletisim aracidir. Bu sayede bireyler
sadece se¢cim zamanlarinda degil, her zaman politik sdylemin bir pargasi olabilmektedir. Bir
kisinin sosyal agindaki bu iletisim siireci, daha once elde edilen siyasi bilgileri diisiinmeye,
degis tokus etmeye ve sentezlemeye zorlayarak kisinin politik tutumunu etkileyebilir. Iste bu
noktada bir entelektiiel kisi olarak akademisyenin sosyal aglardaki konumu, etkilesim i¢inde
bulundugu insanlarin politik davranislarini degistirebilir. Ciinkii her akademisyen kendi sosyal
agmi olusturabilmekte, bdylece bir¢ok insanla aynmi anda iletisim i¢ine girebilmekte ve
diisiincelerini bulundugu fiziki mekandan ayr1 olarak daha fazla kisiye aktarabilmektedir.
Sosyal ag siteleri, akademisyenlerin aileleri, arkadaslari, is arkadaslar1 ve yabancilarla ayni
zaman diliminde ayn1 sosyal ortamda bulusmasini ve iletisim kurmasini saglamakta; genel
olarak bu sayede onlar1 ¢esitli bakis agilariyla etkileyebilmektedir. Ayrica, akademik bireylerin
haberleri ve bilgileri paylasmalaria, genisletilmis bir ag i¢inde gesitli insanlarla konugmalarina
izin vermekte ve bu durum daha yiiksek siyasi davranis gostermelerine neden olmaktadir. Bu
siyasal etkilesim, dolayisiyla akademisyenin etkilesim i¢inde bulundugu her bireyin politik
olana katilim1 artirmakta ve siyasal davranislar1 iizerinde 6nemli bir rolii olmaktadir.

Akademisyenler, arastirma ve c¢alismalariyla toplumun gelisimine 6nemli katkilar
saglamaktadirlar. Bu hususta, uzmanlik alanlar1 dogrultusunda bir¢ok etkinlik diizenleyerek
topluma bilgilerini aktarmaktadirlar. Herhangi bir gazetede yazdiklar1 kose yazilari,
gerceklestirdikleri radyo ve televizyon programlari, internet iizerinden yazdiklar1 yazilar ile
medya araglarmi kullanarak bircok konuda toplumu aydmnlatmaktadirlar (Odabas1 vd. 2010:
132). Diger bir ifadeyle, akademisyenler kendilerini siirekli gelistirmeye calistiklar1 gibi
bulunduklar1 toplumun da ileri seviyelere ¢ikmasi i¢in caba gostermektedir. Bu durum, onlarin

194
CiLT/VOLUME 1 SAYI/ISSUE 1

injocmer.karabuk.edu.tr TEMMUZ/JULY 2021 injocmer.karabuk.edu.tr



toplumu ydnlendirme gdrevi iistlendikleri anlamia gelmektedir. Ozellikle Aristoteles'in (2017:
26) "insan, dogas1 geregi politik bir hayvandir" diisiincesinden yola ¢ikarak dogru-yanlis ve iyi-
kotii arasindaki ayrimi rasyonel yapabilmektedir. Dolayisiyla akademisyenin topluma karsi
olan sorumlulugu hem siyasal anlamda hem bilimsel anlamda ortaya ¢ikmaktadir.

Diger yandan akademisyenler, kanaat onderi gorevini de Ustlenmektedir. Toplumu
yonlendiren, toplumda var olan bosluklar1 doldurmaya c¢alisan ve toplumun ihtiyaglarinin
karsilanmas1 noktasinda tiretim bi¢cimlerini etkileyen kanaat dnderleri olarak akademisyenler;
toplumu dizenleyen siyasal mekanizmaya da katkida bulunmaktadir (Weimann, 1994). Kanaat
onderi gorevini istlenen akademisyenler igin politik alana katilim demokratik siireglerin
olusmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla politikanin bulundugu ortamlarda
akademisyenlerin de bulunmasi gerekmektedir. Yeni medya, bu noktada akademisyenlerin
kanaat onderi olarak islevlerini —0zellikle pandemi doneminde- yerine getirebilecekleri; bir
diger ifadeyle demokrasiye dogrudan katilim saglayarak toplumu yonlendirebilecekleri bir
mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Boyer (1990: 16-25) akademisyenlerin, akademik ve yurttaslik gérevleri dogrultusunda
dort onemli islevi yerine getirdigini belirtir: bilginin iiretimi, biitiinlestirilmesi, uygulanmasi ve
ogretimi. Bir akademisyen bilgiyi kesfeder (discovery), disiplinlerarast kesfettigi bilgileri
rasyonel bir biitiin haline getirir (integration), elde edilen bilgiyi toplumsal sorunlar1 ¢6zmek
amaciyla kullanir (application) ve c¢alismalarmin anlagilmasi amaciyla biitiin bu bilgileri
Ogrencilerine veya topluma aktarir (teaching). Biitiin bu dort eylemi yapabilmesi i¢in bir
akademisyenin i¢inde bulundugumuz c¢ag itibariyle iletisim araglarina ihtiyaci vardir. Bu
hususla yalnizca 6grencilerine degil, topluma da bilgilerini ve diisiincelerini aktarmakla
yiikiimliidiir. Iste bu noktada yeni iletisim teknolojilerinin yarattig1 avantaj olarak yeni medya,
akademisyenlerin topluma bu bilgilerini aktarabilecegi platformlar sunmaktadir. Boylece
diisiincelerini topluma ileterek bilimsel, toplumsal ve politik alana katilim saglayabilmekte ve
insanlar1 etkileyebilmektedir.

Bir¢ok akademisyen i¢in sosyal medyanin artan varligi cok 6nemlidir. Sosyal ag siteleri,
artik lniversiteler tarafindan 6grencilerin akranlar1 ve 6gretim tiyeleriyle ¢evrimigi etkilesim
kurarak Ttniversite yasam tarzina uyum saglayabilecekleri alternatif alanlar olarak
kullanilmaktadir. Ayni zamanda akademisyenler ve Ogrenciler icin de igerigin ‘pasif
tiikketicileri’ olmak yerine ‘aktif ortak iireticileri’ konumunda olmalarini saglamaktadir.
Dolayisiyla yeni medya platformlarinda bulunmalari, ‘hayat boyu 6grenme’ diisiincesinin
onemli bir kismmi eyleme gegirmeleri anlamma gelmektedir. Ogrenmenin kisisel yasam
hedeflerini ve ihtiyaglarini destekleyen ‘katilimci, sosyal bir siire¢’ (Lee ve McLoughlin, 2010)
olmasi1 akademisyenlerin ve 6grencilerin yeni medyada bulunmalarini gerekli kilmaktadir.

4. Arastirmanin Yontemi

Calismanin amaci, akademisyenlerin sosyal medya ile siyasal katilim arasindaki
iliskilerinin incelenmesidir. Akademisyenlerin sosyal medyada siyasal katilimina ydnelik
yapilan bu c¢aligma saha arastrmasina dayanmaktadir. Arastirmanin evrenini, bir devlet
Universitesinin ~ Yabanct Diller Yiiksekokulu’nda gbrev yapan 104 akademisyen
olusturmaktadir. Calisma kapsaminda 6rneklem belirlenmeden evrenin tiimiine ulasilmaya
calisilmis, arastirmaya toplam 85 kisi katilmayi kabul etmistir. Bu rakam evrenin %81,73 {ine
ulagildig1 anlamina gelmektedir. Arastirmada yiiz yiize anket teknigi uygulanmistir. Caligmada
uygulanan toplam 16 soruluk anket formu ii¢ bolimden olugmaktadir. Birinci bdliimde
demografik 6zellikler yer almaktadir. Bu boliimde cinsiyet, yas, sosyal medyay1 kullanma
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siirelerine iliskin bilgiler bulunmaktadir. Ikinci boliimde sosyal medyay1 kullanim amaglar1 ve
hangi sosyal ag platformlarmin kullanildigma iliskin bilgiler sorulmustur. Ugiincii béliimde ise
akademisyenlerin sosyal medyada siyasal katilimma yonelik ifadeler bulunmaktadir. Bu
ifadeler besli likert 6lgek biciminde “kesinlikle katilmiyorum (1), katilmiyorum (2), kararsizim
(3), katiliyorum (4) ve kesinlikle katiltyorum (5)” araliklarinda listelenmis ve cevaplanmustir.
Likert 6l¢cekleme modeli, aragtirma i¢in olusturulan 6lgekleme yontemleri arasinda daha sik ve
daha giivenilir olmasmdan (Aziz, 2018: 98) étiirii tercih edilmistir. Olgekte; konunun amacina
yonelik Onermeler havuzu olusturulmus, yapilan On testler sonucunda zayif Gnermeler
ayiklanmis ve giiglii 6nermeler katilimcilara sunulmustur (Karasar, 2014: 141-142).

Anket formu, literatiir taramas1 yapilarak incelenen ve kuramsal zemini olusturulan bu
arastirmada, sosyal medya ve siyasal katilim arasindaki iliski ele alinarak hazirlanmistir. Saha
calismast i¢in yonetmelik geregi Kocaeli Universitesi Etik Kurulu’na anket lgegi ve arastirma
bilgileri sunularak etik uygunluk izni alimmustur.

4.1. Etik Kurul izin Bilgileri

Yiiksekogretim Kurulu mevzuat geregi anket tekniginin uygulandigi ¢calismalarda etik
kurul onaymin alinmas1 gerekmektedir. Bu ¢alisma icin Kocaeli Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurulu'nun onay1 alinarak gergeklestirilmistir. (Tarih: 05.04.2021, Karar No: 15)

4.2. Bulgular ve Yorum

Aragtirmada anket teknigi uygulanmis ve elde edilen veriler SPSS 26.0 istatistik
programinda girisleri yapilarak analiz edilmistir. Caligmada sosyal medya kullanimlarma ve
siyasal katilima iligkin tespitlerin amaciyla tanimlayici istatistik tekniklerinden yararlanilmistir.
Aragtirma verilerinin analizinde sirasiyla; caligmaya katilanlarin demografik 6zellikleri, sosyal
medya araclarimi kullandig1 platform ve kullanim amacini belirlemek i¢in Frekans Analizi
kullanilmistir. Cinsiyet ile sosyal medyada siyasal katilima iliskin degiskenlerin analizi i¢in
Bagimsiz-Orneklem T Testi (Independent-Samples T Test); yas gruplar1 ve giinliik kullanim
stireleri ile sosyal medyada siyasal katilima iliskin degiskenlerinin analizi i¢in Tek Yonlii
Varyans Analizi (One-Way ANOVA) testleri kullanilmistir.

f %
Kadin 44 51,8
Erkek 41 48,2
Toplam 85 100,0

Sekil 1 - Katilmcilarin Cinsiyet Dagilimlari

Arastirmaya katilan akademisyenlerin %51,8’ini kadinlar olustururken; %48,2’sini
erkekler meydana getirmektedir. Cinsiyetler arasinda derin bir farklilik goéziikmemesine
ragmen agirlikli olarak kadinlari daha fazla oldugu tespit edilmistir.

f %
25-34 34 40,0
35-44 42 49,4
45-54 8 9,4
55 + 1 1,2
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Toplam 85 100,0

Sekil 2 - Katihmcilarin Yas Dagilimlar

Katilimcilarin %49,4’iiniin 35-44 yas araliginda oldugu goriilmektedir. En fazla katilim
bu yas araliginda ger¢eklesmistir. Daha sonra sirastyla %40,0°1 25-34 yas araliginda, %9,4’u
45-54 yas araliginda ve %1,2’si 55 yas istiinde oldugu ortaya ¢ikmistir. Tablo 2’den de
anlagilacagi tizere katilimcilar agirlikli olarak geng ve orta alt yas gruplarindan olugmaktadir.

f %
Evet 82 96,5
Hayir 3 3,5
Toplam 85 100,0

Sekil 3 - Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanimi

Yuksekokulda gdrev yapmakta olan 104 akademisyenin tamaminin arastirmaya
katilmas1 istenmis, ancak ¢alismanin yapildigi zaman dilimlerinde Sekil 3.’te gorildigii tizere
toplam 85 akademisyen katilabilmistir. Arastirmaya katilan akademisyenlere ii¢ bolimden
olusan anket calismasi sunulmustur. Bu anket c¢alismasmimn ilk bolimii demografi verileri
Olciimlemek, ikinci boliimii sosyal medya araglarini ve kullanim amaglarini 6lgtimlemek ve
iclincli boliimde siyasal katilima yonelik ifadelerle katilim diizeyini 6l¢timlemek {izerinedir.
[k boliimiin sonunda katilimeilara “Sosyal medyay1 kullantyor musunuz?” sorusu yoneltilmis,
“Hayir” cevabini verenlerin ikinci ve liglincli bo liimleri doldurmamalari istenmistir. Dolayisiyla
arastirmanin ikinci ve {iglincli boliim analizlerinde bu soruya “Haymr™ cevabini veren
akademisyenlerin verilerine yer verilmemistir. Calismada yalnizca ii¢ katilimc1 bu soruya
“Hayir” cevabini vermis ve bu katilimcilarin anket cevaplarinin ikinci ve ti¢ilincii boliimleri bos
brrakilmistir. Demografik veriler digindaki bulgular, bu ii¢ katilimcidan bagimsiz olarak
degerlendirilmistir.

Degisken Yas Aralig N X SD
25-34 34 3,747 ,903
35-44 40 3,720 ,879
45-54 7 2,728 1,160
55+ 1 2,100
Toplam 82 3,626 ,955
Yas Araligi Varyansin Kaynagi KT SD F p
Gruplar arasi 8,818 3 3,519 ,019
Gruplar igi 65,143 78
Toplam 73,961 81

Sekil 4 - Katilmcilarin Yas Gruplarina Goére Siyasal Katihm Analizleri

Sekil 4. incelendigi zaman yapilan Anova analiz testine gore akademisyenlerin sosyal
medyadan siyasal katilima yonelik goriisleri 6lgeginin ortalamasi, yas gruplari arasinda anlaml
bir farklilik oldugunu gostermektedir (F= 3,519; p<0,05). 25-34 yas araliginda olan
akademisyenlerin ortalamalar1 (X=3,747) ile 35-44 yas arahginda bulunan akademisyenlerin
ortalamalarmin (X=3,720) birbirine yakin oldugu tespit edilmistir. Her iki grubun sosyal
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medyada katilima yonelik ortalamalar1 standarttin iizerinde goziikmektedir. Buna karsin 45-54
yas araliginda olanlarin ortalamasi (X=2,728) iken; 55 yas iizerinde olanlarin ortalamasi
(X=2,100) olarak gortlmektedir. Bu iki grubun katilim ortalamalar ilk iki gruba gore daha
olumsuz bir gizgidedir.

f %
0-1 21 25,6
1-3 50 61,0
3-5 10 12,2
5+ 1 1,2
Toplam 82 100,0

Sekil 5 - Katiimcilarin Sosyal Medyayi Kullandigi Zaman Dilimleri

Sekil 5.°te goriildiigii iizere katilimcilar sosyal medyay1 en fazla 1-3 saat aralifinda
kullanmaktadirlar. Giin igerisinde 1-3 saat sosyal medya kullananlarm oran1 %61,0 olarak tespit
edilmistir. Katilimecilarin  %25,6’s1 giin icerisinde 0-1 saat araliginda sosyal medyay1
kullanirken, 3-5 saat araliginda kullananlarin oran1 %12°den fazladir. Bes saatten fazla sosyal
medyada vakit gegirenlerin orani ise %1 civarindadir. Calismada elde edilen bu veriler, We Are
Social Ocak 2021 (2021) tarihinde Tiirkiye i¢in yayinladigi raporda sosyal medya kullaniminin
giinliik ortalama kullanim siireleri (2 saat 57 dakika) ile dogru orantili oldugu goriilmektedir.
Ayn1 zamanda raporda sosyal medyada katilim oran1 %91,4 olarak belirlenmis ve bu ¢aligmada
0-3 saat araliginda kullanimin toplam oran1 %86,6 olarak tespit edilmistir.

Giinliik Kullanim —

Degisken Siireleri N X SD
0-1 21 3,119 ,796
1-3 50 3,750 1,013
3-5 10 4,110 ,515
5+ 1 3,300
Toplam 82 3,626 ,955
Ginlik
Kullanim Varyansin Kaynagi KT SD F p
Sureleri
Gruplar arasi 8,615 2,872 3,428 ,021
Gruplar igi 65,346 ,338
Toplam 73,961

Sekil 6 - Katihmcilarin Sosyal Medyayi Giinliik Kullanim Siirelerine Gore Siyasal Katilim Analizleri

Akademisyenlerin sosyal medyay1 giinliik kullanimlar1 ile sosyal medyada siyasal
katilimlar1 arasindaki iliskiye yonelik yapilan Sekil 6.’da yer alan Anova testine gore degisken
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir (F=3,428; p<0,05). Sosyal medyay1 giinliik 1-3 saat
araliginda kullanim saglayan akademisyenlerin katilim ortalamas1 (X=3,750) ile aym sekilde
3-5 saat arah@mnda kullanim saglayan akademisyenlerin katilim ortalamasi (X=4,110), genel
katilim ortalamasinin (X=3,626) iizerinde oldugu goziikmektedir. Buna karsilik sosyal medyay1
0-1 saat kullanan akademisyenlerin platformlardan siyasal katilim ortalamasi (X=3,119) ile bes
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saatten fazla kullananlarin ortalamas1 (X=3,300), genel katilim ortalamasinin (X=3,626) altinda
kaldig1 tespit edilmistir. Bes saatin lizerinde ve 0-1 saat araliginda olan kullanimlar ortalamadan
diistik goziikse de katiima yakin ve standartin iizerinde oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir.

91.5% 29.0% 93.9%

80.5%
69.5%
37.8%
13.4%

WhatsApp  Facebook Twitter Youtube Instagram LinkedIn Flicker

Sekil 7 - Akademisyenler Tarafindan En Cok Kullanilan Sosyal Ag Platformlar

Katilimcilara yoneltilen “En ¢ok kullandiginiz sosyal medya platformu hangisidir?”
sorusuna Sekil 7.’de gosterildigi lizere ¢coklu yanit verenlerin %93,9’u Youtube platformunu
kullandigini belirtmistir. Bu oran We Are Social 2021 tarafindan yayinlanan Tiirkiye raporunda
yer alan orana ¢ok yakindir. Raporda en ¢ok kullanilan platformun Youtube (%94,5) oldugu
belirtilmektedir. Ikinci olarak WhatsApp platformunu kullananlarin oran1 %91,5 olarak tespit
edilmistir. Yine We Are Social’in raporundaki WhatsApp kullanim oraniyla (%87,5) dogru
orantihidir. Katilimcilarla yapilan goriismelerde, bu platformun yogun bir sekilde
kullanilmasimin asil sebebinin kisisel mesaj uygulamalarina izin vermesi ve grup iletisime
yatkin olmasidir. Diger bir ifadeyle ayn1 birim ya da kurulda gérev yapan akademisyenlerin
saglikli iletisim kurabilmesi i¢in grup iletisimini saglamasi gerekmektedir. Bu hususla
WhatsApp en ¢ok kullanilan platformlarin basinda gelmektedir. Akademisyenlerin en ¢ok
kullandig1 tgiincii platform %89,0 oraniyla Facebook oldugu goriilmiistiir. Facebook’un
ardindan Instagram %480,5 oraniyla en ¢ok kullanilan dordiincii platform oldugu ortaya
cikmistir. En ¢ok kullanilan besinci platform %69,5 oraniyla Twitter olmustur. Digerlerine gore
daha az kullanilan platformlar sirasiyla %37,8 oraniyla LinkedIn ve %13,4 oraniyla Flicker
oldugu tespit edilmistir. We Are Social’in Ocak 2021 tarihinde yaymladig: Tiirkiye sosyal
medya kullanim raporunda; en ¢ok kullanilan bes uygulamanin sirasiyla Youtube, Instagram,
WhatsApp, Facebook, ve Twitter oldugu tespit edilmistir. Bu ¢caligmada akademisyenlerin en
cok kullandig1 bes platformun sirasiyla Youtube, WhatsApp, Facebook, Instagram ve Twitter
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla aragtirma, genel sonuglarla benzerlik géstermektedir.
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Sohbet etmek _ 64.6%
Paylasimlarda bulunmak [N 72.2%
zZaman gegirme | <o.2%
Glindemi takip etmek _93.9%
Oyun oynamak _ 45.1%
Arkadaslarimi takip etmek _ 79.3%

Sekil 8 - Akademisyenlerin Sosyal Medyayi Kullanim Amaglan

Sekil 8.’de de goriildiigii gibi katilimcilara sorulan “Sosyal medyayi hangi amagla
kullantyorsunuz?” sorusuna ¢oklu yanit verenlerin %93,9’u “Gilindemi takip etmek” icin
kullandigmi belirtmistir. “Zaman gecirmek™ i¢in kullananlarm oram1 %90,2 olarak tespit
edilmistir. Sosyallesmek amaciyla “Arkadaslarini takip etmek” i¢in kullananlarin orani ise
%79,3 oldugu goriilmektedir. “Paylasimda bulunmak” amaciyla sosyal medyay1 kullanan
akademisyenlerin oram1 %74,4’tlir. Sosyal medyay1 “Sohbet etmek” amaciyla kullananlarin
orani %64,9 iken; “Oyun oynamak” i¢in kullananlarin oraninin %45,1 oldugu gériilmektedir.
Bu ifadeler dogrultusunda akademisyenler, sosyal medyay1 en ¢ok bilgi 6grenme ve haber alma
istegi ile bos zamanlarini doldurmasi1 amaciyla kullanmaktadirlar.

N X sD t p
Kadin 42 3,481 ,87687  -1,420 ,160
Erkek 40 3,780 1,02036

Sekil 9 - Cinsiyet Dagilimina Gore Bagimsiz-Orneklem T Testi

Bagimsiz-6rneklem t testi analizini yapmadan Once, sosyal medyada siyasal katilim
Olgek ve skor hesaplamasi yapilmistir. Sekil 9.’da goriildiigii lizere cinsiyet dagilimma gore
sosyal medyada siyasal katilim olgegine yonelik yapilan bagimsiz-Orneklem t testinde
akademisyenlerin cinsiyet puan ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir (t=-
1,420; p> 0,05). Kadin akademisyenlerin sosyal medyada siyasal katilim ortalamas1 (X=3,481),
erkek akademisyenlerin sosyal medyada siyasal katiim ortalamasmdan (X=3,780) daha
diistiktiir.
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Cronbach's Alpha N of Items
0,939 10

Sekil 10 - Guvenilirlik Analizi

Calismanin temelini olusturan sosyal medyada siyasal katilim ifadelerinin bulundugu
Olgegin giivenilirlik ortalamasi (alpha=0,932) yiiksek c¢ikmistir. Bu gosterge, calismanin
giivenilirlik 6l¢eginin yliksek derecede gilivenilir (0.80<alfa<l) oldugu anlamina gelmektedir.
Dolayisiyla ¢aligmanin siyasal katilim ifadelerinin yiiksek giivenilirlik gdstermesi, aragtirmanin
rasyonel bir sonuca ulasabilecegini gostermektedir.

N X SD
(01) Sosyal medyayi politik bilgileri 6grenmek icin takip 82 4,000 1,20698
ederim
(02) Sosyal medya, siyasal konulara olan ilgimi arttirir 82 3,743  1,16334
(03) Siyasal aktérleri sosyal medya iizerinden takip ederim 82 3,390 1,47201
(04) siyasal aktérlerin sosyal medyada yer almasi, o 82 3,219  1,23752
aktorlere karsi dlistincelerimi etkiler
(O5) Siyasal aktorlerin paylasimlari, politik tutumumu 82 3,085  1,25905
etkiler
(06) Sosyal ag hesaplarimdan destek verdigim adaylarin 82 2,378  1,33925
veya siyasal partinin reklamini yaparim
(07) Politik paylasimlarin sosyal medyadan yapilmasi 82 3,975 1,14370
secmenleri dogrudan etkiler
(08) Akademisyenlerin sosyal ag hesaplarindaki 82 4,024  1,04203
paylasimlari yonlendiricidir
(09) Siyasi aktérlerin politikalarini, vaatlerini ve projelerini 82 4,097 1,06121

sosyal ag platformlarinda tartismasi, kamusal alana

tasimasi gerekir

(010) Sosyal medya seg¢men kitlesini 6rgiitleyecek ve 82 4,353  0,88012
harekete gecirecek glice sahip olan bir aractir

Sekil 11 - Sosyal Medyada Siyasal Katilima Yonelik Merkezi Egilim istatistikleri

Akademisyenlerin sosyal medyada siyasal katilimma yonelik yapilan bu c¢aligmada,
likert 6lgekli onermelerin merkezi egilim istatistikleri alinmistir. Bu béliimde akademisyenlere
10 tane likert Ol¢ekli onermeler sunulmustur. Akademisyenler, bu dnermelerin i¢inden en ¢ok
sosyal medyanin drgiitleyici ve eyleme gegirici (010) 6zelligine katildiklarmi (X=4,353) ifade
etmislerdir. Politik aktorlerin sosyal medyada politikalarini ve projelerini insanlara sunmasi ve
iizerinde tartigitlmasi amaciyla kamusal alan olusmasma (09) katildiklarini (X=4,097)
belirtmiglerdir. En ¢ok katildiklar1 bir diger husus ise akademisyenlerin kendi sosyal medya
hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlarin yonlendirici (O8) bulduklar1 (X=4,024) ve bundan
dolay1 sosyal medyada politik alanin katilimcist olabileceklerini gdstermeleridir. Sosyal
medyay1 siyasal giindemi ve bilgileri §grenmek amaciyla takip ettikleri (O1) belirtmisler ve
bunun katihmm ©6nemli bir parcast olduguna (X=4,000) kanaat getirmislerdir.
Akademisyenlerin, sosyal medyadan yapilan politik paylagimlarin bireyleri dogrudan etkiledigi
(O7) ifadesine katildiklar: tespit edilmistir (X=3,975). Akademisyenlere gére sosyal medya,
politik alana ilgi icin (O2) 6nemli araglardan biridir (X=3,743). Akademisyenler genellikle
politik aktorleri sosyal medya tizerinden takip etmektedirler (03) (X=3,390). Akademisyenlerin

201
CiLT/VOLUME 1 SAYI/ISSUE 1

injocmer.karabuk.edu.tr TEMMUZ/JULY 2021 injocmer.karabuk.edu.tr



katildiklar1 nemli konulardan biri (O4), politik aktdrlerin sosyal medyada bulunmasinimn politik
goriislerini etkilemesidir (X=3,219). Politik aktdrlerin paylasimlarinm politik tutumlarmi (O5)
cok fazla etkilemedigini (X=3,085) belirten akademisyenler, aynm1 zamanda kendi sosyal ag
hesaplarindan destekledikleri adaylarin veya siyasal partilerin reklamlarin1 yapmayi (O6) cok
tercih etmemektedirler (X=2,378).

DEGERLENDIRME

Arastirma sonuglaria gore akademisyenler en ¢ok sirastyla YouTube, WhatsApp ve
Facebook platformlarini kullanmaktadir. Daha sonra Instagram ve Twitter kullanimlar1
gelmektedir. En az kullanilan uygulamalar ise LinkedIn ve Flicker oldugu gozlemlenmistir.
YouTube platformunda yayin yapan, yaymlara katilan ve yaymlar1 takip eden
akademisyenlerin, bu platformlar tizerinden bilgiye ulagmalari, liretmeleri ve dagitmalar1 onlar
yalnizca fiziki mekan bagimliligindan kurtarmakla kalmamakta; ayn1 zamanda daha genis
topluluklara ulasmasini saglamaktadir. Youtube’u daha fazla kullanmalarindaki onemli
etkenlerin basinda pandemi dolayisiyla uzaktan egitim sistemlerinin yayginlagmasi
gelmektedir. Ozellikle cesitli kongreler, sempozyumlar ya da farkli bilimsel etkinliklerin
cevrimigi yapilmasi akademisyenleri bu platformu daha yogun kullanmasina sebep olmaktadir.
WhatsApp't kullanmalarinda birim i¢i etkilesimin saglanmasi esas olarak kabul edilmektedir.
Sosyal medya kullanimima yonelik global arastrma yapan We Are Social’in Tiirkiye icin
yayinladigr raporda Facebook, Tiirkiye'de en cok kullanilan platformlar arasinda yer
almaktadir. Bu durum akademisyenler i¢in de ayni kabul edilmektedir. Ancak 2016 ABD
baskanlik se¢imlerinde yasanan Cambridge Analytica skandali, Facebook'a olan giveni
azaltmis dolayisiyla daha az kullanima sebep olmustur. Bu dénemde 50 milyondan fazla
segcmenin Facebook kisisel verileri politikacilar tarafindan satin alindigi ve bu se¢cmenlerin
fikirlerini etkilemek i¢in kullanildig1 ortaya ¢ikmustir. Facebook yonetimi bu durumu kabul
etmis ve sonucunda ABD Federal Ticaret Komisyonu (FTC) tarafindan bes milyar dolar ceza
O0demesi kararlastirilmistir (Wong, 2019). Diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu
olmasina ragmen Facebook, Tiirkiye’de akademisyenler tarafindan diger platformlara goére
daha az kullanilmaktadir. Diger taraftan sosyal medyay1 kullanmalarindaki en 6nemli sebebin
“giindemi takip etmek” olmasi, bu aglar iizerinden katilim1 gergeklestirdiklerinin bir
gOstergesidir.

Akademisyenlerin sosyal medya siyasal katiliminda cinsiyetler arasi farkliligin az
oldugu, buna karsin yas gruplar1 arasindaki farkliligin daha fazla oldugu goziikkmektedir. Bu
durum demokratik ideallerin ger¢ceklesmesinde 6nemli bir eylem bi¢imi olan katilimin cinsiyet
ayrimi gdzetmedigini, ancak yas gruplarinin siyasal katilimda 6nemli oldugunu gostermektedir.
Ozellikle geng ve alt orta yas gruplarinin sosyal medyay1 daha etkili, daha fazla kullandig:
goziikmektedir. Orta Uistii ve ileri yas gruplarinin sosyal medyay1 daha kisitli, daha az kullandig:
goriilmektedir. Ayni1 zamanda bu yas gruplarinin sosyal medyada katilima yonelik ortalamalar1
daha diisiiktiir. Bu durum, geleneksel siyasi kiiltiire baghilig1 ve yeni iletisim teknolojilerinin
tam olarak benimsenmemesi ile dogrudan iligkili olmaktadir. Bu a¢idan hem sosyal medya
okuryazarlig1 hem de belirli yas gruplarma yonelik yeni medya arastirmalarinin arttirilmasi
onerilebilir.

Akademisyenlerin ¢ogunlugu giinliik 1-3 saat araliginda sosyal medyada vakit
gecirmektedirler. Bu siire zarfinda katilim ortalamalar yiiksek ve kullanimlarmin yogun oldugu
goriilmektedir. Ayn1 sekilde 3-5 saat araliginda kullananlarin sosyal medyada siyasal katilimlar1
olduk¢a yiiksektir. Bu siireler disinda yapilan kullanimlarin katilimi daha az sagladigi
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aragtirmanin sonuglarindan biridir. Bu durum akademisyenlerin politik olanla ilgisinin ve
bilgilerinin toplumun geri kalantyla tartisabilecegi en ideal ortamin sosyal medya platformlari
oldugunu ve en ideal siirenin ise ortalama 2-4 saat araliginda oldugunu gostermektedir.

SONUGC

Diinyada ve iilkemizde sosyal medya ara¢ ve platformlarinin kullanimi giin gegtikge
artmaktadir. Ayn1 sekilde sosyal ag platformlari, giinliik yasamm 6nemli bir pargasi oldugu
kadar toplumlarin yasayis bigimlerini diizenleyen siyaset alanina da etki etmektedir. Bu durum,
sosyal medya ve siyasal katilim arasindaki iliskinin demokrasinin ger¢ceklesmesinde 6nemli bir
etken oldugunu ortaya koymaktadir. Buna bagli olarak toplumlarin belirleyici 6znelerinden biri
olan akademisyenlerin, sosyal medya kullanimlar1 ve bu platformlar (zerinden siyasal
katilimlar1 demokratik yapilarin insa siirecinde oldukca etkilidir. Bu calismada da
akademisyenlerin demokrasinin gerceklesmesindeki katilimc1 rollerinin  6nemli oldugu
sonucuna ulasilmstir.

Akademisyenlerin yeni medyayi siyasal katilima yonelik kullanimlarmnin yogun oldugu,
calismanin sonucunda ortaya c¢ikmistir. Sosyal medyanin, politik alana katilimi arttirdigi
yoniinde ortak goriiste olduklar1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda bir yandan akademisyenlerin
sosyal ag platformlarinda bulunmasi, politik olana giiveni arttirirken; diger yandan bu
platformlar {izerinden iletisim halinde bulunmalar1 se¢gmen kitlesini dogrudan etkilemektedir.
Akademisyenlerin bu noktada sosyal medyay1 etkin kullanmas1 ve bilim insan1 olmanin etrafina
verdigi giiven duygusu, siyasal katilimda etkili olmaktadir. Diger bir ifadeyle akademisyen,
kimligine bagl olarak gerceklestirdigi her katilim se¢meni etkilemekte ve ona gliven duygusu
vermektedir. Dolayisiyla bilim insanmin olusturacagi politik ag daha yonlendirici ve daha
orgiitleyici olmaktadir.

Bu calismanin bulgular1 agikca gosteriyor ki; akademisyenlerin ¢ogu sosyal medyanin
siyasal konulara olan ilgiyi artirdigini; dolayisiyla sosyal medyanin demokratik ideallere
ulagsmada onemli bir ara¢ oldugu diisiincesini benimsemektedir. Akademisyenler sosyal ag
platformlarinda siyasal katilimi1 yogun olarak ger¢eklestirmektedir. Destekledigi siyasi aktoriin
reklamin1 yapmamasi, siyasi aktorlerin paylasimlarindan ¢ok fazla etkilenmemesi ve bu
aktorlerin sosyal medyada yer almasinin onlar1 etkilememesinin baslica sebebi; akademisyenin
Ozgiin ve Oznel fikirlerinin siyasi aktorlere gore daha rasyonel olmasidir. Boylece her
akademisyen demokratik ideallerin insa edilmesinde oncii bir rol iistlenmekte ve bu ideallerin
en dnemlisi olan siyasal katilim1 yogun bi¢imde gergeklestirmektedir.
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