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Nargis OZGEN*

6 Subat 2023 tarihinde saat 04.17'de Kahramanmaras'in Pazarcik
ilgcesi merkezli 7.7 bUyUkligunde ve ardindan saat 13.24'te
Kahramanmaras'in Elbistan ilgesi merkezli 7.6 buyukluginde iki
yikicl deprem meydana gelmistir. Depremler, Kahramanmaras,
Gaziantep, Sanhurfa, Diyarbakir, Adana, Adiyaman, Osmaniye,
Hatay, Kilis, Malatya ve Elazi§ illerinde ¢ok sayida can ve mal
kaybina neden olmustur. Turkiye Cumhuriyeti’'nin 100. yilinda
yasanan ve asrin felaketi olarak nitelendirilen bu buyuk
hadise 50.000'den fazla insanimizin kaybina neden olurken
100.000'den fazla kisinin de yaralanmasina sebebiyet vermistir.
Devlet olanaklarinin yani sira milletimizin yaralarini sarmak
Uzere duUnyanin birgok yerinden arama-kurtarma ekipleri,
AFAD gonulltleri, saghk personelleri, sivil toplum kuruluslar
bdlgeye yardim igin sevk edilmis ve calismalar gunlerce
araliksiz olarak sirmustuar. Yasanan bu felaket herkesi derinden
sarsmis ve milletimizi de ortak bir amag¢ dogrultusunda bir kez
daha birlestirerek dunyada esine az rastlanir bir dayanisma
motivasyonunu da ortaya cikarmistir. liletisim Kuram ve
Arastirma Dergisi ekibi olarak hayatini kaybeden butun
insanlarimiza rahmet, yakinlarini kaybedenlere bas saglgi,

yaralilara acil sifalar diliyoruz

* Dr. Ogr. Uyesi, Ankara Haci Bayram Veli Universitesi

iletisim Fakultesi

Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Kirk yila yaklasan yayin hayati boyunca akademik bilgi
birikimine ve bilimsel literatlre katki yapan iletisim Kuram ve
Arastirma Dergisi, bu sayisiyla birlikte yeni yuzUyle okurlariyla
bulusuyor. Cagin gerekliliklerine ve teknik kosullara daha uygun
hale getirilen sayfa ve kapak tasarimimizin yani sira dergimizin
yayin ilkeleri ve yazim kurallariyla ilgili bir dizi guncelleme
de bu sayimizdan itibaren uygulanmaya baslayacak. Bu
vesileyle baslangicindan bu glne kadar, editorluk, editor
yardimciligi, mizanpaj editorligu ve teknik editorluk gibi farkh
gorevlerde dergimize katkida bulunan tim meslektaslarimiza
sukranlarimizi sunuyoruz. Daha rahat okunabilen ve uluslararasi
standartlari karsilamakta daha yetkin olan bu yeni tasarim
dilinin, surekli kendini yenileyen ve gelistiren akademik dergi

olma iddiasinin dnemli bir adimi olacagina inaniyoruz.
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Yeni Turk Sinemasinda Tasra Nostaljisi

Mehmet Emin SATIR*

Arastirma Makalesi Basvuru 11.06.2022 = Kabul 2912.2022

oz

Nostalji olgusu modernlesme sonrasinda sosyal bilimlerin temel tartismalarindan birisi olmustur. Kentlesme,
modernlesme ve sanayilesme ile birlikte toplumlarda kolektif duzlemde bir arayis ortaya ¢cikmis ve modern hayatin
acmazlarindan kurtulmak noktasinda geg¢mis zaman idealize edilmeye baslanmistir. Bu baglamda nostaljinin
kitlesellesmesi ve yayginlasmasi noktasinda modernitenin 6nemli bir etkisi olmustur. Farkli zamansal ve mekansal
gecmise duyulan ézlem olarak nostalji, bircok alanda kendisini géstermektedir. Ozellikle sinema filmlerinde ise nostalji,
basat bir temadir. TUrk sinemasinda bu durumun tasraya duyulan nostalji olarak belirginlestigi ifade edilebilir. Bilhassa
1990’ yillar sonrasinda hizli bir bicimde yukselise gegen Yeni Turk Sinemasinda tasra, nostaljik bir ugrak noktasi
haline gelmistir. Yapilmis olan bu ¢alismanin amaci da Yeni Turk Sinemasinda tasra nostaljisinin gérunumlerini ortaya
cikarmaktir. Bu baglamda yargisal érnekleme teknigi kullanilarak secilmis olan Dondurmam Gaymak (2006) ve iftarlik
Gazoz (2016) filmleri drnekleminde, dokUman analizi ydontemi kullanilarak Yeni Turk Sinemasinda tasra nostaljisinin ele
alinis bigimleri dogrultusunda analiz edilmistir. Elde edilen veriler, literatUrde de yer alan nostaljik paradigmanin temel

bilesenleri ekseninde degJerlendirilerek, tasra nostaljisinin kurgulanisi Uzerine tartisma yurutulmustar.

Anahtar Kelimeler: Nostalji, Tasra, Dondurmam Gaymak (2006), Iftarlik Gazoz (2016), Yeni Turk Sinemas.

ABSTRACT

The phenomenon of nostalgia has been one of the main discussions of social sciences after modernization. Along with
urbanization, modernization and industrialization, a collective quest has emerged in societies and the past has begun
to be idealized to get rid of the deadlocks of modern life. In this context, modernity has had a significant impact on the
massification and spread of nostalgia. Nostalgia, as a longing for a different temporal and spatial past, manifests itself in
many areas. Nostalgia is a dominant theme, especially in movies. It can be stated that this situation becomes evident in
Turkish cinema as nostalgia for the countryside. Especially in the New Turkish Cinema, which started to rise rapidly after
the 1990s, the countryside has become a nostalgic haunt. The aim of this study is to reveal the appearances of country
nostalgia in New Turkish Cinema. In this context, the samples of Dondurmam Gaymak (2006) and iftarlik Gazoz (2016),
which were selected using the judgmental sampling technique, were analyzed in line with the way the country nostalgia
was handled in New Turkish Cinema by using the document analysis method. The data obtained were evaluated on the
axis of the basic components of the nostalgic paradigm, which is also included in the literature, and a discussion was

carried out on the construction of countryside nostalgia.

Keywords: Nostalgia, Country, Dondurmam Gaymak (2006), iftarlik Gazoz (2016), New Turkish Cinema.




Yeni Turk Sinemasinda Tasra Nostaljisi « Mehmet Emin SATIR

Giris
Gegmise duyulan 6zlem olarak nitelendirilen
nostalji, tarihsel sure¢ icerisinde anlamsal
olarak bir dizi degisim ve doénusum gegirmistir.
Baslangicta bir hastalik olarak goérulen nostalji,
sonraki donemlerde toplumsal bir olgu olarak
degerlendirilmeye baslamistir. Bu durumun arka
planinda ise modernlesme olgusu bulunmaktadir.
Modernlesme ve kentlesme ile birlikte degisen
toplumsal yasam, bireylerde yeni arayislarin
ortaya ¢ikmasina yol agcmistir. Bu baglamda da
nostalji, bir kurtulus ve rahatlama araci olarak
gorulmustur. Gegmis zamana duyulan mekansal
ve zamansal dzlem, nostaljinin en temel isleyis
pratikleri icerisindedir. Ge¢mis zaman idealize
edilirken,  simdiki  zaman  degersizlestirilir.
Dolayisiyla nostaljinin  ugrak noktasi gecmis
zamandir. Geg¢miste hayatin daha yasanilabilir
oldugu ve iliskilerin daha samimi ve icten oldugu
gibi dUsuUnceler nostaljinin temel motivasyon
kaynaklaridir. Bu eksende nostaljiyi modernlesme
ekseninde

ve kentlesme degerlendirmek

gerekmektedir.  Modernlesme ile  baslayan
degisim ve donusumler zinciri Kitlesel nostaljiyi
kéruklemistir ve nostaljiyi sosyolojik bir fenomen
haline getirmistir. Dolayisiyla da nostalji, modern
donemde gundelik yasamin bir parcasi haline

gelmistir.

Nostaljinin yansidigi nesneler farklilasmaktadir.
Nostalji bazen gecmisteki bir zaman dilimine,
bazen bir mekana, bazen de ge¢misin iliski
bicimlerine yonelebilmektedir. Mekana ydnelen
nostaljik bakisin en dikkat gekenlerinden birisinin
ise tasra oldugu soylenebilir. Tagra hem bir mekan
hem de bir anlam dunyasi olarak modern bireyin
dikkatini c¢cekmektedir. Bu baglamda bir tasra
nostaljisinden bahsetmek mumkundur. Dolayisiyla
yapilmis olan bu c¢alismada da tasra nostaljisi
Uzerinde durulmustur. Turkiye'de tasraya bakisin
zamansal olarak farkhliklar goésterdidi bilinen
bir gercektir. Tasra kimi zaman medeniyetten
uzak, hoyrat ve cehalet mekani; kimi zaman
da medeniyetin dogdugdu, insanhdin gelisim
gosterdigi bir yer olarak tasavvur edilmistir. Ancak
ozellikle son donemlerde-ki bu doénem 1990’

yillar sonrasina tekabul eder- tasra, modernizmin

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

antitezi olarak degerlendiriimekte ve modernizme
elestiri getirilirken tasradan yola c¢ikilmaktadir.
Bu baglamda VYeni Turk Sinemasinda tasra
nostaljisi Gnemli bir tema olarak ortaya ¢ikmistir.
Dolayisiyla bu calismanin temel amaci da Yeni
Turk Sinemasinda beliren tasra nostaljisini genel
hatlariyla ortaya koymaktir. Bu baglamda nitel
bir arastirma yodntemi olarak dokUman analizi
kullanilarak, yargisal ornekleme teknigine gore
belirlenmis olan Dondurmam Gaymak (2006)
ve iftarlik Gazoz (2016) filmleri ézelinde Yeni Turk
Sinemasinda tasra nostaljisi anlamlandirilmaya
calisiimistir.

Calismada ilk olarak tasra meselesi Uzerinde
durulmustur. Tasra ve merkez arasindaki iliskinin
niteligi, tasranin genel o&zellikleri ve Turkiye'de
tasranin ele alinis bigcimleri Uzerinden genel bir
tablo cizilmistir. Akabinde ise Turk Sinemasinda
tasranin temsiliyeti Uzerinde durularak, tasra ve
Turk Sinemasi arasindaki iliskinin donum noktalari
belirlenmeye calisiimistir. Sonraki asamada ise
bir kavram olarak nostalji meselesi tartisilarak,
nostaljinin ne oldugu, nasil isledigi ve bigimleri
aciklanmaya calisiimistir. Son olarak ise 6rneklem
kapsaminda ele alinan filmler, Stauth ve Turner'in
nostaljik paradigmanin bilesenleriolarak belirlemis
olduklari dort temel tema ekseninde tartisilarak,
Yeni Turk Sinemasinda tasra nostaljisinin
mevcudiyeti ortaya koyulmaya c¢alisiimistir.

Tasranin izinde

Tasra meselesi Turk duslUnce sisteminde son
derece mustesna bir yere sahiptir. Siyasetten,
sosyolojiye, edebiyattan, sinemaya kadar bircok
alanda tasraya dair girisilen bir anlamlandirma
cabasina rastlamak mumkundur. Genis bir
yelpazede ele alinan tasra meselesini genel
gecer bir tanima hapsetmek her ne kadar
zor olsa da tasra meselesini anlamlandirmak
noktasinda temel referans noktalarinin altinin
cizilmesi gerekmektedir. Bu eksende ilk olarak
Edward Shils'in merkez-cevre iliskisine deginmek
gerekmektedir. Shils, toplum analizi noktasinda
kullanmis oldugu merkez ve cevre kavramlariyla,
toplumsal yasamin dinamigine dair o6nemli

ipuglari sunmaktadir. Shils, her toplumsal yapinin

Sayl 61, Bahar (2023)



Yeni Turk Sinemasinda Tasra Nostaljisi « Mehmet Emin SATIR

belirli merkez ve bu merkezlerin etkisi altinda
sekillenen cevrelerden olustugunun altini gizer.
Merkezleri birer eylem alani olarak nitelendiren
Shils, toplumu ydneten sembollerin, degderlerin
ve inanclarin merkezi olusturdugunu ileri surer ve
bu merkezlerin cografi bir alana isaret etmeyip,
dederler dunyasina ait oldugunu belirtir (Shils,
1982: 93). Shils'in toplumsala dair yapmis oldugu
bu cikarimin Turkiye'ye uyarlamasini ise Serif
Mardin yapmustir. Mardin, Osmanli imparatorlugu
Uzerinden merkez ve cevre etkilesimi Uzerine
tartisma  yurUterek,  Turkiye'nin  toplumsal
yapilanmasiniolusturan merkez ve ¢cevre unsurlarin
altini gizmistir. Siyasi yonetim-halk, resmi ile sivil ve
kent ile kirsal Osmanli imparatorlugu icin merkez
ve gevre olarak kabul edilmektedir (Mardin, 2020).

Shils ve Mardin'in dusUncelerinden hareketle
tasranin merkezin etkisine acik olan bir cevre
oldugu ifade edilebilir. Bu karsi unsur yani gevre,
her ne kadar Shils tarafindan uzamsal olmayan
bir unsur olarak kabul edilse de tasra, merkez
ve cevre iligkileri ekseninde kentin karsisinda
yer almaktadir. Dolayisiyla tasrayl anlamak igin
kentin varligina ihtiyac vardir. Bu noktada ise 6ncu
sosyologlarin  kent-kir tartismalarini  hatirlamak
gerekir. Georg Simmel, Ferdinand Ténnies ve Emile
Durkheim gibi isimler, modernlesme ekseninde
kent ve kirsal/tasra tartismasini yUrUtmauslerdir.
Tonnies, cemaat ve cemiyet kavramlari Uzerinden
modern topluma yaklasir ve kentte egemen olan
unsurun cemiyet oldugunu, kirsalda ise bunun
yerini cemaatin aldigini ifade eder (Tonnies,
2019). Tonnies'e benzer bir yoruma Durkheim'de
ve Simmel'de de rastlanir. Durkheim, toplumsal
uyum ve toplumsal isbolimleri Uzerinden yapmis
oldugu cdézimlemelerde genel duzeyde kentte
egemen olanin organik dayanisma, tasrada ise
mekanik dayanismanin egemen oldugunu ifade
eder (Durkheim, 2006). Simmel de benzer bir
dikotominin izini surer ve kentte nesnel iliskilerin;
tasrada ise O6znel iliskilerin hakim oldugunu
belirtir (Simmel, 2018). Tasranin teorik duzlemdeki
yerine dair yapilmis olan c¢alismalar ¢ogaltilabilir
ancak bu noktada tasranin konumlandigi yerin
ve sahip oldugu iliskiler aginin altinin ¢izilmesi

gerekmektedir. Gerek Ténnies gerekse Durkheim

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

ve Simmel'de de goéruldugu Uzere tasra, kentin
otekisidir. Bu eksende ise kent ve tasra arasinda
hiyerarsik bir iliski yer almaktadir. Nitekim bu
hususa iliskin olarak Ahmet Cigdem, merkez ve
cevre dikotomisini surdUrerek tasra hakkinda
“merkez neyi ifade ediyorsa, tasra ona ikincil
olmanin kabusunu yasar” diyerek tasranin merkez
karsisindaki mevcudiyetine dikkat ¢eker (Cigdem,
2005: 104). Cigdem'in yapmis oldugu vurgu
esasinda tasra ve kent arasindaki asimetrik iliskinin
dogasini ifade etmektedir. Nitekim Omer Laciner,
bu iliskinin Turkiye 6zelinde “vurgulu bir hiyerarsi
ve guclu bir baskalik tinisini iceren gerilim yukla”
bir iliski oldugunu ifade eder (Laginer, 2005: 14).

Kent ve tasra arasindaki hiyerarsik ve gerilim
yUklu iliski ayni zamanda bir dykinme ve 6zenme
iliskisi olarak da degerlendiriimektedir. Tasranin
ufkunun her daim buyuksehir oldugunun bu
noktada hatirlatiimasi gerekmektedir. Ayrica
tasra, bu hiyerarsik iliski icerisinde bir dista kalma,
bir daralma deneyimi olarak da kendisi gosterir
(GUrbilek, 1995: 50-2). Goéruldugu Uzere kent
olmayanin tasra olarak nitelendirilmesi yaygin bir
kabule dayanmaktadir. Sosyolojik olarak tasra,
kentin sahip oldugu anlam dunyasindan farkl bir
anlam duUnyasina sahiptir dolayisiyla da tasranin
sosyolojisi ile kentin sosyolojisi birbirinden farklidir.
Bu farklihga dair yapilan dederlendirmelerin
temelde tasranin eksikliklerine odaklandigini
belirtmek gerekir. Nitekim Ahmet Oktay, tasranin
“yetersiz ya da engellenmis bir toplumsal/kultarel”
statlye isaret ettigini ifade etmektedir (Oktay,
1983: 71). Bu noktadan hareketle tasra meselesi,
mekansal oldugu kadar ayni zamanda dusunsel
bir 6tekiligi de gagristirmaktadir.

Tasra meselesinin Turkiye 6zelindeki mustesna
yeriniyukaridakidusuinselizdUsumlercercevesinde
degerlendirmek

gerekmektedir. Turkiye'de

tasra  meselesinin  karmasikhgi,  Turkiye'nin
modernlesme serlveninin bir ¢iktisi olarak kabul
edilebilir. Bu hususa iliskin olarak Ahmet Turan
Alkan tasranin, bir Tanzimat icadi oldugunu ifade
ederek, Tanzimat buUrokratlarinin vatani Batili bir
tarzda tahayyUl ederken, karsilasmis olduklari

hayal kirikhginin  sonucundan ortaya c¢ikmis
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modern bir vaka olarak dederlendirmektedir
(Alkan, 2005: 70). Nitekim Alkan'in yapmis oldugu
bu degerlendirme tasraya dair ilginin tarihsel
seyrini anlamak noktasinda son derece dnemlidir.
Tasra, Turk dustncesinde ddnemsel olarak farkli
bicimlerde yer edinmistir. Tasra dustuncesinin 6ne
clkan gorinumu streotipik olarak ehlilestiriimesi,
kalkindirilmasi gereken bir unsur olarak tasradir
ki bu durum da merkezden tasrayl goren gorus
olarak kabul edilmektedir (Narli, 2013: 296). Bu ve
buna benzer goruslerin tarihsel sureg¢ icerisinde
basat olarak o6ne c¢iktigini belirtmek gerekir.
Tasranin  merkeze yaklastirilmaya calisiimasi,
aradaki farkin kapatilmasi ve tasranin ekonomi
politik durumunun revize edilmesi noktasinda da
merkezin tasraya bakan yonU degismistir. Ancak
bu iliskide merkez yani kent daima egemen taraf
olmustur. Ehlilestirilip sermaye akisinin tasraya
kaymaya baslamasiyla tasrada meydana gelen
kultUrelyUkselmedekentin dnculugundeolmustur
(GUrbilek, 2012: 137). Kentin yahut da merkezin bu
gucy, tasranin gergevesini ve sinirini ¢gizmektedir.
Bu durum da tasranin varlhigini merkezin varliginin
boyundurugu altina itmektedir (Argin, 2005: 274).

Tasra meselesinin  Turkiye igin 6zel anlamini
kazandigi alanin modernlesme oldugunun altini
cizmek gerekmektedir. Nitekim Alkan, tasrayi bir
modernlik vakiasi olarak niteleyerek, Turkiye'nin
modernlesme serUveninde tasranin bulundugu
yere isaret etmektedir. Tanzimat Donemi ile
birlikte hizli bir bicimde modernlesme faaliyetleri
yUritmeye baslayan Osmanl  imparatorlugu
ve akabinde  kurulan gen¢  Cumbhuriyet,
modernlesmeyi birincil amacg olarak gérmuastur.
Modernlesme ile kentlesme arasindaki uyum,
toplumsal alanda bir dizi degisim ve donusum
meydana getirmistir. Kent ve tasra arasindaki
karsithgin  temelinde yatan kirilmayr da bu
eksende degerlendirmek gerekmektedir. Tasranin
gerileyisi ve kentin yukselisi Turkiye'de ozellikle
belirli birddnemde tasranin degersizlestiriimesine,
yabanilestiriimesine ve oOtekilestiriimesine yol
actl. Sonraki suUrecte meydana gelen dusunsel
donusumlerle tasra, yeniden kesfedilmesi gereken,
masum ve degerli gorulmeye baslanmistir

(Narh, 2013). TuUm bu dusunsel gelgitler icerisinde
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Turkiye'nin  toplumsal imgeleminde tasranin
yerinin de sabit olamayacaginin ifade edilmesi
gerekmektedir. Bu noktadan hareketle de tarihsel
sUreg igerisinde tasranin Turk sinemasi tarafindan
nasil temsil edildigine ve ele alindiginda yakindan
bakmak, tasra meselesinin izlerini surmek

acisindan onem arz etmektedir.

Tirk Sinemasinda Tasra Meselesi

Turkiye &zelinde sdylenecek olursa tasra ve sanat
arasinda guclu bir iliski vardir. Tasra, muzikten
resme, debiyattan sinemaya kadar bir¢ok sanat
dalinda temsil edilmis ve islenmistir. Bu baglamda
Turk sinemasinda tasra meselesinin izlemis
oldugu yoérungeyi takip etmek, tasra dusuncesini
anlamak ve anlamlandirmak noktasinda énem arz
etmektedir. Tasraya ydnelik tutumun en temelde
iki bicimde isledigini belirtmek gerekir. Tasranin
otekilestirilmesi ve tasranin idealize edilmesi. Bu
noktada modernist yazinin ve modernist anlayisin
tasrayl kavramsallastirmasi dikkat cekmektedir.
Modernlesmeci anlayista tasra surgun yeri,
magduriyet ve kuskunlUkle merkezden uzak
dusulen bir mekan olarak kavramsallastirilir. Ayrica
tasra siklikla guvensizlik, baski, cehalet, kontrol ve
karanlik gibi olumsuz &zelliklerle negatif olarak
tanimlanmaktadir (Celik,2017:28). Nitekim tasranin
olumsuz yoénlerine iliskin olarak Lewis Mumford
da tasranin kent karsisindaki belirleyici 6zelliginin
dar ufukluluk oldugunu ifade eder (Mumford,
2019: 75). Tasranin gerek temsiliyette gerekse de
negatif duzlemdeki kavramsallastiriimasinda
bir dizi ozelliklerin bulundugu belirten Tanil
Bora, bu noktada Mumford'un dusUncesini
takip etmektedir. Bora'ya gore tasra sz konusu
oldugunda dar ufuklar, yeknesaklik, cemaatlere
sikismishk, iletisimin kisithihgy, vasathgin
egemenligi ve yabanci olan her seyin tuhaf
olarak algilanmasi gibi dzellikler 6ne ¢ikmaktadir
(Bora, 2005: 40). Tasraya dair bu negatif alg,
kendisini bircok sanat eserinde gostermektedir.
Romanlarda, oykulerde ve sinema filmlerinin
onemli bir kisminda tasra, negatif yonleriyle temsil
edilmektedir. Bu hususa iliskin olarak Tanil Bora,
Turkiye'de tasranin genellikle bir garabetlikler ve
gerilikler diyari olarak goruldugunun altini gizerek,

bu dusuince sisteminin ne denli yaygin oldugunu
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ifade eder. Yahya Kemal ve Halide Edip gibi
muhafazakar dUslUnceye sahip olan isimlerde dahi
bu bakis agisini gormek mumkundur (Bora, 2017:
95).

Tasra ve merkez arasindaki iliskinin sahip oldugu
hiyerarsik kokler, tasrayr merkezin tesirine
karsi savunmasiz kilmaktadir. Dolayisiyla da
bu savunmasizlik temsillerde de kendisine yer
bulmaktadir. Bu gergevede Turk sinemasinin gesitli
donemlerde tasrayi ele alis bigcimlerinin merkez
ve gevre iliskisi dogrultusunda sekillendiginin de
belirtilmesi gerekir. Ne Turk sinema tarihinde ne
de edebiyatta ve dusunce dunyasinda tek bir tasra
dusuincesi vardir. Tasra, zaman igerisinde degisen
ve donUsen bir yapidadir. Bu baglamda tasra
dusuincesinin izinin sinema o6zeline surulmesi,
bir dizi donemsellestirmeler yapilmasini zorunlu
kilmaktadir. Sinemanin Turkiye'deki serUveni
icerisinde tasra konusu siklikla islenen bir mesele
olmustur. Dolayisiyla tasraya dair yapilmis olan
tum filmlerin genel bir degerlendirmesini yapmak
pek mumkun degildir. Ancak tasra konusunun
ele alinis bi¢ciminin egemen dusunce sisteminin
etkisi altinda sekillendiginin ifade edilmesi 6nem
arz etmektedir. Sinemanin Turkiye'de gelisim
gosterdigi yillarda -ki bu yillar Alim Serif Onaran
tarafindan 1923-1939 yillarini kapsayan “tiyatrocular
dénemi” olarak kabul edilir- Muhsin Ertugrul'un
baskin bir etkisi gorulur (Onaran, 1994: 21). Bir
tiyatrocu olarak Muhsin Ertugrul Turk sinemasinin
sekillenmesinde 6nemli rol oynamistir. Bu
donemin sinemasinda millilik baskin bir temadir.
Turkiye Cumhuriyet'in kurulus ddénemine denk
duismesi hasebiyle de donemin ethosunun millilik
oldugu bilinmektedir. Ankara Postasi (Muhsin
Ertugrul, 1928), Bir Millet Uyaniyor (Muhsin Ertugrul,
1932) ve Atesten Gomlek (Muhsin Ertugrul, 1923)
gibi filmlerde bu tema goérulmektedir. Muhsin
Ertugrulun Turk sinemasinda etkili oldugu
doénemde Ulkenin her alanda Cumhuriyet rejimine
adaptasyonunun saglanmasi ve ¢agdas uygarlik
seviyesine yukseltilmesi ilkesi benimsenmisti. Bu
istencin sinema alanindaki yUrutlcusu ise Muhsin
Ertugrul olmustur (Teksoy, 2005: 471-2). Nitekim bu
dénemde tasra her ne kadar turlt olumsuzluklarin

yurdu olarak nitelendiriliyor olsa da paradoksal
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olarak ayni zamanda tasraya 06zel bir 6nem de
atfedilmektedir. Tasraliigin sadeligi, basitligi ve
yalinligr bozulmamis milli cevher olarak idealize
edilir (Canefe, 2007: 160). Tiyatrocular déneminde
merkez ve cevre etkilesimi ekseninde tasra basat
bir konumda yer alir. Bu dénemde tasra, merkezin
Otekisi olarak islenir ve kent hayatinin degili
konumundadir.
Alim  Serif dénemi”

sonrasindaki ddénemi 1939-1952 illari arasini

Onaran, “tiyatrocular
kapsayan “gecis doénemi” olarak nitelendirir. Bu
donemin alameti farikasi ise Il. DUnya Savasl
korkusudur. Turkiye her ne kadar savasa aktifolarak
katilmamis olsa da atasini yitiren bir millet olarak
savasa her an katilinabilecek olma korkusunu derin
bir bicimmde yasamistir (Onaran, 1994: 35). Ertugrul,
bu dénemde de yine baskindir ve tasrayl konu
edinen filmler cekmistir. Sehvet Kurbani (Muhsin
Ertugrul, 1939) ve Halici Kiz (Muhsin Ertugrul,
1952) filmleri tasrayl anlatmaktadir. Nitekim bu
filmlerin ortak noktasini tasranin olumlu bir
mekan olarak idealize edilmesi ve Cumhuriyet
rejiminin  yUcelttigi Anadolu insani figuUrleri
olusturmaktadir. Dolayislyla da bu filmlerde tasra,
esasinda Cumbhuriyet aydininin ideal tasrasidir
(Ozcinar, 2020: 2002-3). Gecis déneminde Turk
sinemasinda yeni ydnetmenler de ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Faruk Keng, Baha Gelenbevi, Sadan
Kamil, Turgut Demirag, Sakir Sirmali, Aydin Arakon,
Cetin Karamanbey ve Orhan Murat Ariburnu
gibi isimler, “ge¢mis dénemi” sinemacilari olarak
kabul edilmektedirler. Tasraya yonelik alinan
ihmli pozisyonun etkisi altinda Uretilen filmlerde
tasra, negatif olmanin o&tesinde 1liml olarak
resmedilmektedir. Dertli Pinar (Faruk Keng, 1943),
Hasret (Faruk Keng, 1943), Harman Sonu (Hadi
Hun, 1946), Yanik Kaval (Baha Gelenbevi, 1947)
ve Bir Dag Masali (Turgut Demirag, 1947) gibi
filmlerde tasranin ele alinis bigcimleri, Ertugrul'un
tasrayi ele alis bicimine benzemektedir. Ayrica bu
dénemin sinema anlayisinda da ideolojik yonun
baskin oldugu ifade edilebilir. Kitlelerin terbiye
edilmesi ve modernlesme ile birlikte cumhuriyet
ideolojisinin yayginlastirilmasi noktasinda
sinemaya 0Ozel bir 6nem verilmektedir (Cantek,

2019: 134). Ancak bu dbénemde sinema sanatina

Sayl 61, Bahar (2023)



Yeni Turk Sinemasinda Tasra Nostaljisi « Mehmet Emin SATIR

dair dzgun ve yeni bir seylerin ortaya c¢ikmasi
meselesi son derece tartismalidir nitekim Nijat
Oz6n “gecis dénemi” yénetmenlerinin ortaya farkl
bir sey koyamadiklarini ve taklide dayali eserler
verdiklerini ifade etmektedir (Ozén, 2010: 150).

1939-1952 yillari arasini kapsayan “gecis donemi”
sonrasinda 1952-1963 yillarini kapsayan dénem
Onaran’a gore “sinemacilar donemi” olarak kabul
edilir ve bu dénem Lutfi Omer Akad ile baslar
(Onaran, 1994: 53). Turk sinemasi icin dnemli bir
doénUm noktasi olarak kabul edilen “sinemacilar
donemi” sinemada tasranin islenisinin degismeye
baslamasi agisindan da 6nemlidir. Bu dénemin
éne cikan isimlerine bakildiginda Lutfi Omer Akad,
Metin Erksan, Memduh Un, Atif Yilmaz, Osman
Fahir Seden, Halit Refig ve Yimaz Guney gibi
onemli isimler goértlmektedir. Modernlesmenin
ve kentlesmenin hiz kazandigi bu ddénemde
Turkiye'de ciddi degisim ve ddnUsUumler ortaya
clkmaya baslamis ve cevreden merkeze dogru
yogun bir gd¢ dalgasi ortaya ¢ikmistir (Zurcher,
2019: 262-3). Modernlesme, kentlesme, goc¢ ve
tasradan koparak kentte tutunma c¢abalarinin
toplumsal duzlemde belirginlesmeye basladigi
bu doénemde tasranin  merkez agisindan
cehresi de degismeye baslamistir. Nitekim
bu ddénemde Turkiye, ciddi derece dusuncel
degisim ve donusumler gecirmeye baslar. Artik
tasranin Turk modernlesmesinin temel ilkelerine
gore duzenlenmesi durumu ortaya c¢ikmistir.
Cumbhuriyetin ve milliligin 6nemli bir unsuru olarak
gorulen tasrall kesim, artik kent yasamini tehdit
eden, sug¢ ve iptidailik kaynagdi olarak gorulmeye
baslar.Bunun neticesindeise tagsradan kente gogen
kesime modern yahut da kentli yasam tarzinin
benimsetilmesi Uzerine kurgulanan bir tavir
ortaya ¢ikar (Sancar, 2014: 235-6). Boyle bir donem
icerisinde ise tasra, negatif bir bicimde temsil edilir.
Olddren Sehir (Lutfi Omer Akad, 1953) filminde
Akad, istanbul'un modernlesen cehresinde
kaybolan insanlarin hikayesini anlatir ve bu hikaye,
merkez ve cevre arasindaki iliski agisindan énem
arz etmektedir. Bu dénemde tasray! konu edinen
filmlerin 6ne cikanlari arasinda Beyaz Mendil (Lutfi
Omer Akad, 1955), Ezo Gelin (Orhan Elmas, 1955),

Ak Altin (Lutfi Omer Akad, 1957), Bir Avuc Toprak
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(Osman Fahir Seden, 1957), Gelinin Muradi (Atif
Yilmaz, 1957) Alageyik (Atif Yilmaz, 1959), Gecelerin
Otesi (Metin Erksan, 1960), Yilanlarin Oct (Metin
Erksan, 1962), Susuz Yaz (Metin Erksan, 1963)
gosterilebilir. Bu filmlerde tasradan kente gog
karsisinda yasanan hezeyan, tasradaki zor kosullar,
aidiyetsizlik ve ¢cokus gibi temalar 6ne ¢cikmaktadir.
Dolayisiyla bu dénemde tasra, modernlesme ve
kentlesmenin yikici sonuclariyla da yuzlesmek
durumunda kalmaktadir.

Turk sinemasinda “sinemacilar donemi” sonrasini
1963-1980 ve 1980-1994 vyillari arasi Yeni Turk
sinemas! olarak degerlendiren Onaran, 12
EylUl askeri darbesini donUim noktasi olarak
ele almistir (Onaran, 1995). Ancak Yeni Turk
Sinemasi olarak Asuman Suner’in 1990’ yillarin
ortasindan itibaren baslatmis oldugu sureg kabul
edilmektedir (Suner, 2006). Ancak 1963 ve 1990l
yillarin ortasinda da tasranin yogun bir bigcimde
islendiginin unutulmamasi gerekmektedir.
Tasra, Turk sinemasinin her doéneminde ele
alinmistir ve alinmaya da devam etmektedir. Bu
eksende tasra konulu filmlerin sirali bir listesini
olusturmanin olduk¢a guc¢ oldugunu belirtmek
gerekmektedir. Ancak ortaya c¢ilkan temalar
tasranin Turk sinemasindaki izleklerini saptamak
acgisindan 6nem arz etmektedir. 1963 sonrasinda
ozellikle bazi filmlerde tasraya tekrar bir geri
donUs oldugu goérulmektedir. Bu filmlerin genel
ozelliklerine bakildiginda tasra, her ne kadar sinirh
ve dogal zorluklar barindirsa da ayni zamanda terk
edilebilme o6zelligini de buUnyesinde barindirdidi
icin kente benzer bir dinamizm sergilemektedir.
Zagurt Aga (Nesli Colgegen, 1985) ve Surd (Yilmaz
Guney & Zeki Okten, 1979) filmlerinde bu durum
gozlemlenebilmektedir. Ayrica 1963 sonrasi
dénemde tasraya yonelik filmlerde tasrada yasam
her ne kadar zor olsa da (yoksulluk, téreler ve insani
iliskiler) tehlikelerle dolu degildir (Abisel, 2005: 236-
7). Nitekim bu vurgu, tasraya yonelik bir nostaljinin
ve geri doénus umudunun Turk sinemasinda

yesermesi noktasinda son derece dnemlidir.
1990 sonras! Yeni Turk Sinemasinda tasrayl konu

edinen filmlerin sayisinda niceliksel olarak ciddi
bir artis oldugu ifade edilebilir. Bu filmlerde tasra,
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farkh bicimlerde ele alinmaktadir. Donemin 6ne
¢lkan yonetmenlerinden olan Nuri Bilge Ceylan
sinemasinda tasra, insanin nereye giderse gitsin
kurtulamayacagi bir i¢ sikintisi olurken (Akbulut,
2005: 168); Semih Kaplanoglu sinemasinda ise
tasra, daha noétralize olmus bicimde hatirlanan
gecmisin bir parcasi olarak ele alinmaktadir (Suner,
2012: 59). 1990 sonrasl Yeni Turk Sinemasinda
tasraya dair bircok anlati olusturan Nuri Bilge
Ceylan sinemasinda tasra, merkezi bir 6nemdedir.
Nuri Bilge Ceylan'in sinemasinda bir mekan
olarak tasra ve bu iliskiler aginda yetisen bireyler,
memnuniyetsizlik, inangsizlik ve hayal kirikligina
ugramishgi temsil etmektedirler (Diken vd., 2018,
17). Ozellikle Koza (Nuri Bilge Ceylan, 1995), Kasaba
(Nuri Bilge Ceylan, 1998), Mayis Sikintisi (Nuri Bilge
Ceylan, 2000) Bir Zamanlar Anadolu'da (Nuri Bilge
Ceylan, 2011), Kis Uykusu (Nuri Bilge Ceylan, 2014),
Ahlat Agaci (Nuri Bilge Ceylan, 2017) gibi filmlerde
Ceylan, tasray! bir “huzursuzluk” anlatisi olarak

kurgulamaktadir.

1990 sonrasi Yeni Turk Sinemasinda tasra
meselesine egilen ydnetmenlerden bir digeri ise
Emin Alper'dir. Emin Alper, Tepenin Ardi (Emin
Alper, 2012), Kiz Kardesler (Emin Alper, 2019)
ve Kurak Gunler (Emin Alper, 2022) filmlerinde
tasrayl merkeze alarak bir anlati olusturmaktadir.
Bu anlatilarda tasra guUvensizligin, tekinsizligin,
belirsizligin ve kotulugun uzamsal bir karsihigidir.
Emin Alper'in tasray! ele aldigi bicimden farkli
olarak yine bu dénemde tasra meselesi birgok
filmin merkezi unsuru olmustur. 1990 sonrasi Yeni
Turk Sinemasindatasrameselesinedogrudanyada
dolayi olarak egilen filmlerden bazilarini zikretmek
gerekirse Karpuz Kabugundan Gemiler Yapmak
(Ahmet Ulucay, 2004) filminde tasra, umudun,
dostlugun ve cocuklugun mekanidir. Tatil Kitabi
(Seyfi Teoman, 2008), Yozgat Blues (Mahmut Fazil
Coskun, 2013) Sivas (Kaan Mdjdeci, 2014), Kuzu
(Kutlug Ataman, 2014), Nuh Tepesi (Cenk Ertudrk,
2019), Bozkir (Ali Ozel, 2019) gibi filmler de 1990
sonrasl Yeni Turk Sinemasinda tasrayi konu edinen
filmlerden bazilari olarak dikkat ¢ekmektedir.
Bu donemin filmlerinde tasra, birbirinden farkl
perspektifler ekseninde ele alinmaktadir. Ancak

bu dénemde tasraya yodnelik ilgide bir canlanma
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oldugunun belirtilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla
Yeni Turk Sinemasinda tasraya dair farkli arayislar
ekseninde nostaljik bir yénelimin oldugu ifade
edilebilir. Suner, tasraya yonelik olarak ortaya ¢ikan
bu nostaljik ilginin tasrayr ¢ocuklugun koruyucu
ve rahatlatici yonleri baglaminda bir mutluluk
mekanina donustdrdugunu belirtmektedir.
Bu baglamda sinema ve nostaljinin dnemli bir
kesisim noktasinda birlestiklerini ifade etmek
gerekmektedir. Bu egilimle birlikte ortaya ¢ikmis
olan nostalji filmlerinde tasranin temsilinde de
farklilasma meydana gelmistir. Suner bu durumu
bir ikilik olarak nitelendirir ve tasra nostaljisini
konu edinen filmlerde tasranin mahrumiyet,
kisitlihk ve huzun ile samimiyet, cosku ve nese
bicimlerinde ele alindigi belirtir (Suner, 2006: 55).
Bu baglamda tasranin Yeni Turk Sinemasinda
moderniteden ve kentlesmeden kagisin bir ugragdi
olarak tasra nostaljisinin kurumsallastigini ifade
etmek gerekmektedir. TuUrk sinemasinda tasra
nostaljisinin ortaya ¢ikmasi ve kurumsallasmasinin
izleklerinin ortaya ¢ikartilmasi noktasinda nostalji

kavraminayakindan bakmak 6nem arz etmektedir.

Nostalji Uzerine

Nostaljitartismalariher ne kadar moderndénemde
yogunlasmis olsa da nostalji, yeni bir olgu dedildir.
Nostos (eve donus) ve algia (6zlem) kelimelerinden
tdremis olan nostalji, en temelde artik var olmayan
yitmis yahut da higbir zaman var olmamis bir “eve”
karsi duyulan 6zlemi imlemektedir (Boym, 2009:
14). Burada vurgu yapilan ev, alegorik bir anlam
tasimakla beraber gecmise yonelik imgelemde
“ev” olarak tasarlanan her seyi kapsamaktadir.
Dolayisiyla nostalji, ge¢mis zaman ilgilidir.
Gelecege dair bir nostaljik tutumdan sdz etmek
muUmkun degildir. Nitekim nostalji kavramini ilk
kez 1688 yilinda yazmis oldugu tababet tezinde
kullanan Johannes Hofer de nostaljiyi, Kisinin
kendi yurduna dénme istencinden kaynaklanan
Uzgun ruh hali olarak tanimlamistir (Davis, 1979:
1). Hofer'in tanimlamasindan da goruldugu Uzere
nostalji, baslangicta bir cesit hastalik olarak ele
alinmistir ve ¢esitli tedaviler uygulanmistir. Ancak
sonraki dénemlerde ise nostalji, sosyal bilimlerin
bir inceleme nesnesi haline gelmistir. Nostaljinin

gecmis ile kurmus oldugu zamansal ve uzamsal
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iliski, nostaljiye dair dnemli ipuclari sunmaktadir.
Son kertede nostalji, kdkenden sdkulme ve
uzaklasma durumu olarak kabul edilmektedir
(Cassin, 2018: 51). Bu noktadan hareketle de nostalji
gecmis zaman ile kurulmus olan duygusal iliski
olarak nitelendirilebilir. Nostaljinin bu iliskiselligini
anlamak noktasinda Fred Davis, nostaljinin dair Ug
temel semadan bahseder. Bunlar sirasiyla birinci
derece/basit nostalji, ikinci derece/yansimal
nostalji ve Ggclncu derece/yorumlanmis nostaljidir.

Davis'e gore nostalji bu U¢ duzlemde islemektedir.

Birinci derece olarak kabul edilen basit nostalji,
simdiki déneme ait yahut da yaklasmakta
olan istenmeyen durumlara yénelik olarak bazi
olumsuz duygular bagdlaminda yasanmis bir
gecmisin olumlu tondaki cagrisimidir. Gegcmis
zamanin daha iyi oldugu, daha huzurlu oldugu,
daha heyecan verici oldugu yahut da gecmisin
simdiki zamandan daha yasanilabilir olduguna
dair nostaljik tutum, Davis'e gore basit nostaljidir.
ikinci derece yani yansimali nostaljide ise birey,
gecmisin bir kismini duygusallastirmaktan ve
zimni olarak da olsa simdiki zamani kinamaktan
fazlasini yapar. Nostaljik iddianin dogrulugu,
eksiksizligi veya temsil edilebilirligiile ilgili birtakim
sorular sorar. “Gergekten boyle miydi?”, “O zamana
geri goturllseydim her sey bana simdi hayal
ettigim gibi goérunur muydu? seklinde sorularla
gecmise ve simdiki zamana dair bir sorgulama
yUrUterek nostaljik tavrini strdUrlr. Son olarak
ise yorumlanmis nostaljide kisi, gecmise dair
iddialarin tarihsel dogrulugu yahut da mutlulugu
konularinin otesine gegerek, sorgulama yurUtuar.
“Neden nostalji hissediyorum?”, “Bu durum benim
gecmisin icin, simdiki zamanim ic¢in ne anlama
geliyor?” ve “Nostaljinin bana ne faydasi var”
seklinde sorularla nostaljik pozisyonunu ge¢mis
ve simdiki zaman arasinda tartismaya acar (Davis,
1979: 17-25). Davis'in kaliplarinda da goéruldugu
Uzere nostaljinin hammaddesi gec¢cmistir ve
nostalji, ge¢mis ve simdiki zaman arasindaki

karsitlik Uzerinden kendisini gdsterir.
Nostaljinin islerligi noktasinda sahip oldugu

paradigmalari tartisan Georg Stauth ve Bryan

Turner da nostaljinin  doért temel bilesene
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gore isledigini ifade etmektedirler. Nostaljik
paradigmanin ilk bileseni, “tarihin bir ¢okus ve
yitirme” olarak gérulmesidir. Burada dunyanin artik
insana bir yuva oldugu dustncesinin ¢dzlUlmeye
baslamasi durumu séz konusudur. ikinci bilesende
ise “bUtunlugun ve ahlaki kesinligin yitirildigi”
duygusu o6ne c¢ikmaktadir. Artik toplumsal ve
bireysel iliskilerin saglamis oldugu degerlerin
cOkmeye basladigr dusuncesi baskin bir bicimde
islemektedir. UclUncU bilesen olan “bireysel
ozerkligin yitirilmesi ve sahici toplumsal iliskilerin
¢Okmesi” durumunda ise ahlaki birligin yitirilmesi
ve bireyin kendisini zayiflatan makro toplumsal
sureglere ve kurumlara terk edilmesi durumu s6z
konusudur.Sonbilesenise“basitlik, kendiligindenlik
ve sahiciligin yitirilmesi” durumudur. Bu noktada
bireyin sadece makro yapilar tarafindan degil,
bazi mikro yapilar tarafindan da denetlenmeye
baslamasi s6z konusudur. Artik birey, tUketim
kGltdrinin egemen hale geldigi bir dunya
tarafindan denetlenmekte ve gudulenmektedir
(Stauth ve Turner, 1997: 60-63). Stauth ve Turner'in
ortaya koymus olduklari nostaljik paradigmada da
goérulduguuzerenostaljidehuzun, kaygive kaybedis
duygulari baskin bir bicimde gdzlemlenmektedir.
Bu noktada ise nostaljinin tibbi bir hastaliktan
toplumsal bir meseleye dogru evrilmesinin
arka planinda yatan unsurlara dikkat ¢ekilmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla da modernlesme,
kentlesme ve sanayilesmenin nostaljik disunce
sisteminin ortaya ¢ikmasi noktasindaki 6neminin
g6z ardi edilmemesi gerekmektedir. Son kertede
nostalji, modern toplumun ¢6zulisunU ve bu
¢6zUlUs karsisinda bireyin mevcudiyetini anlamak
noktasinda kritik bir kavram olarak belirmekte ve
sanayilesme 6ncesi toplumsal duzenin istikrar ve
uyumuna karsi duyulan 6zlem olarak islemektedir
(Stauth ve Turner, 1997; Megill, 1998: 211).

Gegmis zamanin idealize edilmesi ve olumlanmasi
noktasinda islerlik gosteren nostalji, Turkiye
6zelinde modernlesme suregleri ile yakin bir iliski
icerisindedir. Modernlesme ile birlikte ortaya
¢lkan kentlesme, tasradan kente dogru gog¢ ve
gettolasma, TUrkiye'de nostaljik dUsUnce yapisinin
kurumsallasmasinda énemli rol oynamistir. Bu

baglamda tasradan kente gog, kentte uyumsuzluk
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ve gecmisin yitimi noktasinda ise Turkiye'de
arabesk kualtdrinun yukselise ge¢mesi arasinda
da bir paralellik gdézlemlenmektedir. Arabeskin
ilk ve asil tuketicileri konumunda olan tasrali
nufusun kentte yasamis oldugu kimlik bunalmi
ve uyumsuzluk da kendisini dinlenilen muzikte
goéstermektedir. Meral Ozbek bu egilimin tasradan
go¢ eden nufusun kentte var olabilmesi, ayakta
kalabilmesi ve gcevreye uyum saglayabilmesi icin
arabesk muzige tutunduklarinin altini gcizmektedir
(Ozbek, 1991: 27). Nostalji, tam da bu noktada
kendisini gdstermektedir. Dinlenilen muzikte,
kullanilan esyalarda ve gundelik iliskilerde
nostalji kurucu bir rol Ustlenerek bireylere bir
rahatlama saglamaktadir. Boylece de gecmis,
simdiki zamanin tdm olumsuzluklar karsisinda
simgesel bir siginaga donuUsmektedir. Simdiki
zamanin degersizlestiriimesi ve gegmisin idealize
edilmesi noktasinda islevsel olan nostalji (Satir,
2021) tutunamamanin bir panzehiri olarak da
kabul edilebilir. Bu noktadan hareketle bir siginak
olarak gegcmis, nostalji 6zelinde toplumsal bir
mesele haline dénusmektedir. Ozellikle de 1990l
yillar sonrasinda kiresellesmenin ve kentlesmenin
Turkiye'de ciddi bir bicimde kurumsallagmasi
asamasinda tasra nostaljisi, bircok alanda oldugu
gibi Turk sinemasinda da belirginlesmeye baslar.
Bu belirginlesme serldveninin arka planinda ise
Turkiye'nin toplumsal, siyasal ve kulturel alanda
gegirmis oldugu derin degisim ve doénusumler
bulunmaktadir. Son kertede nostaljinin belirgin bir
motif haline gelmesiigin hizli bir degisim gereklidir
ve bu hizli degdisim ve donUsUmler Turkiye igin
belirgin bir dustnce yapisini ortaya ¢ikartmistir.
Muhafazakarlik ile eklemlenen nostalji, Turkiye icin
modernlesmeden duyulan hosnutsuzluk olarak
isleyebilmekte ve modernligi de hazzedilmeyen
bir vaka olarak
cercevelemektedir (Bora & Onaran, 2003: 236-7).

toplumsal  muhayyilede

Nostaljinin  Turkiye Ozelinde tasraya evrilmesi,
tasrayl bir mekan olmanin 6tesine tasimaktadir.
Tasra nostaljisi 6zellikle sinema &zelinde gegmisi
“toplumsal ¢ocukluk dénemi” olarak ideallestirir
ve gecmisi, bir tdr “igcsel hakikat alani” olarak
(Suner, 2006: 98).

tasra nostaljisinde tasra, modernlesme ve

kurgularlar Dolayisiyla
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kentlesmeye karsi girisilen bir mucadelenin
mekani haline gelir. Cemaatin karsisinda cemiyet;
organik dayanismanin karsisinda ise mekanik
dayanismanin  masumluguna vurgu yapilarak,
tasra ozelinde gecmis ddénem idealize edilir.
Bu baglamda Yeni Turk Sinemasinda tasra
nostaljisinin bir tema haline geldigini belirtmek
gerekmektedir. Tasranin ele alinis bigcimlerinde,
tasranin kurgulanmasinda ve tasra yasaminin
mercek altina alinmasi noktasinda Yeni Turk
Sinemasinda baskin unsur nostaljidir. Tasra
temali olarak ¢ekilmis olan bir¢ok filmde tasranin
temsil edilme motivasyonlarin negatiften pozitife
dondlgu ve tasranin kent yasami ve modern
yasam karsisinda bir alternatif olarak goruldugu
dikkat gcekmektedir.

Metodoloji

Calismanin Amaci

Tasra meselesi Turk sinemasi icin her ddénemde
onemli bir tema olmustur. Sinemanin Turkiye'deki
emekleme doénemlerinden gunUmuze dedin
tasra, farkli bicimlerde de olsa kendisine sinemada
yer bulmayr basarmistir. Bu durumun arka
planinda tasranin Turkiye icin ifade ettigi anlam
yer almaktadir. Tarihsel sUrec¢ icerisinde tasranin
toplumsal muhayyiledeki anlami dedisim ve
dondsum gegirmistir. Son kertede ise tasra,
Yeni Turk Sinemasinda nostaljik bir unsur olarak
belirmeye baslamistir. Dolayisiyla yapilmis olan bu
¢alismanin amaci, Yeni Turk Sinemasinda beliren
tasra nostaljisinin izlerini cekilmis olan tasra temali
sinema filmleri Uzerinden ortaya koymaktir.

Calismanin Yéontemi

Calismada nitel bir arastirma yontemi olan
dokUman analizi yontemi kullaniimistir. Dokdman
analizi yontemi, arastirilan konu hakkinda bir
anlayis olusturmak ve ampirik bilgi Uretebilmek
icin  verilerin incelenerek  yorumlanmasini
gerektiren bir yontem olarak kabul edilmektedir
(Corbin ve Strauss, 2008). DokUman analizinde
arastirilan konuya dair belgeler, raporlar, yazili
metinler, istatistiki belgeler, kisisel dokUumanlar,
sesli ve goruntllu kayitlarla beraber, filmler,

videolar ve fotograflar da birer dokUman
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niteligi tasimaktadirlar (Bogdan ve Biklen,
2007). Dolayisiyla dokUman analizi yapabilmek
noktasinda sinema filmleri de birer dokUman
olarak kabul edilmektedirler. Bu baglamda
yapilmis olan ¢alismada dokiman analizi ydntemi
kullanilarak, érneklem igerisinde yer alan filmler;
Stauth ve Turner’in kavramsallastirdiklari nostaljik
paradigmanin bilesenleri dogrultusunda analiz
edilmistir. Bu eksende “Tarihin bir ¢cokus ve yitirme
olarak gérulmesi”, “BUtunlugun ve ahlaki kesinligin
yitirildigi duygusu”, “Bireysel 6zerkligin yitirilmesi
ve sahici toplumsal iliskilerin ¢cokmesi”, “Basitlik,
kendiligindenlik ve sahiciligin yitirilmesi duygusu”
temalari ekseninde filmlerdeki tasra nostaljisi
ortaya c¢ikartilmaya calisiimistir. DokUman analizi
yonteminin arastirmaciya genis bir zaman dilimine
dayali verilerin analiz edilmesi olanagini saglamis
olmasi (Yildirm ve Simsek, 2021) dokUman
analizi yonteminin secilmesi noktasinda 6nem
arz etmektedir. Boylelikle zamansal sinirlihdin
baskisi altinda kalmaksizin farklh tarihlerde yapimi
tamamlanan filmler, literatUr taranarak belirlenmis

olan temalar ekseninde analiz edilmistir.

Calismanin Orneklemi

Calisma ornekleminin belirlenmesinde yargisal
ornekleme belirleme teknigi kullaniimistir. Amagch
orneklem olarak da bilinen yargisal érnekleme
tekniginde arastirmaci, kendi yargilarina yahut da
edindigi bilgilere gbre arastirmanin genel amacina
en uygun olacagini dusundugu birimleri 6rneklem
olarak belirler. Yargisal &rnekleme tekniginde
diger tercihlerle saglanamayacak olan bilgilerin
elde edilebilmesi icin kasitli kategorik bir se¢im
yapilir (Maxwell, 1996: 70). Bu kapsamda c¢alisma
orneklemine Yeni Turk Sinemasi donemine ait
olan iki film dahil edilmistir. Calisma kapsaminda
incelenen filmler Dondurmam Gaymak (Yiksel
Aksu, 2006) ve [ftarlik Gazoz (Yiiksel Aksu, 2016)'dur.
Bu filmlerin érneklem igerisine dahil edilmesinin
en onemli nedeni filmlerde tasraya ve tasra
yasamina dair nostaljik ydnelimlerin bulunuyor
olmasidir. Bu eksende calisma, bahsi gecen iki
film ile sinirlandirniimis olup érneklem kapsaminda
yer alan filmler, belirlenmis olan kategorilere gore
analiz edilmistir.
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Tarihin Bir Cokls ve Yitirme Olarak
Goriulmesi Baglaminda Nostalji

Tasra konulu filmlerde tasranin temsiline iliskin
olarak 6ne ¢ikan ilk tema tasranin bir mutluluk
mekani  olarak kurgulanmasidir. Tasraya dair
nostaljik bir tutumun gelistiriimesi noktasinda
tasranin bir mutluluk mekani olarak belirmesi
tasra ile cocuklugun masumiyetinin ve gocukluk
anilarinin  6zdeslestiriimesi noktasinda ortaya
¢clkmaktadir (Suner, 2006). Bu baglamda tasra
nostaljisinin gorunur bir vecheye burundugu bir
mutluluk mekani olarak tasra, farkli bigimlerde
ele alinmaktadir. Bu eksende &ncelikle 2006
yilinda Yuksel Aksu tarafindan ydénetilmis olan
Dondurmam Gaymak filmine dedinmek yerinde
olacaktir. 1990l yillarin Ege’sinde gegen filmde
dondurma ustasi olan Ali Usta’nin bir nevi Don
Kisotluk yaparak buUyuk dondurma firmalariyla
girismis oldugu mucadeleyi konu edinen film,
tasraya dair ilimh bir portre sunarak, tasray! bir
mutluluk mekanina donusturmektedir. Tasranin
bir mutluluk mekanina dondurllmesi esasinda
Stauth ve Turnerin nostaljik paradigmaya dair
sunmus oldugu tarihin bir ¢okus ve yitirme olarak
gorulmesi bileseni ile yakindan ilintilidir. Stauth
ve Turner nostaljik paradigmanin bu bileseninde
toplumsal teolojinin tersi istikamette ilerledigini
ve modern kurumlarin  &nceki toplumsal
ilerlemeden saparak, bireysel duzlemde bir
umutsuzluk ve keder tarihine yol actiklarini
belirtmektedirler (Stauth ve Turner, 1997:. 6]).
Bu eksende degerlendirildiginde Dondurmam
Gaymak filminde nostaljinin moderniteye ve
modernlesme ile beraber gelen yeni toplumsal
duzene bir karsi cikis olusturdugunu belirtmek
gerekir. Dondurmaci Ali Usta'’nin  kendisini
rekabet icerisinde hissettigi buyUk dondurma
firmalarina karsi girismis oldugu mucadele
de bu durumu goézler 6nUne sermektedir. Ali
Usta kendi imkanlari dogrultusunda televizyon
reklami vermekte ve kendisini blUyUk dondurma
Ureticileri karsisinda var kilmaya calismaktadir.
Hatta Ali Usta bu dusUnce yapisini “bu devirde
reklamsiz is mi olur” sozleriyle dile getirmektedir.
Rekabet piyasasinin gelismesinin, reklamcilik
sektorinun yukselmesinin ve kar odakli tecimsel
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faaliyetlerin zirve yapmasinin modernlesme ve
kuresellesmenin bir sonucu oldugundan hareket
edilecek olursa Ali Usta’nin girismis oldugu Don
Kisotvari muUcadele daha da anlamli olacaktir.

Iftarlik Gazoz filminde de benzer unsurlarin
on plana c¢iktigr ifade edilebilir. 2016 yilinda
Dondurmam Gaymak filminin de ydnetmeni
olan Yuksel Aksu tarafindan ydnetilmis olan film
de Ege'nin bir tasra kasabasinda ge¢mektedir.
Bu sefer basrolde gazoz ustasi Cibar Kemal ve
¢iragr Adem'’i gorurlz. Cibar Kemal de kendi
emegiyle gazoz Uretip satan bir figurdur. Ali Usta
gibi Cibar Kemal de buyuUk igcecek firmalarinin
karsisinda  hayatta kalmaya calismaktadir.
Bolgede kiraathaneler ve bakkallar daha adini bile
soylemekte gucluk cektikleri icecek olan “Coca
Cola” sattiklarini her defasinda belirterek, Kemal
Usta’nin el yapimi gazozlarini satin almaktan
kacinmaktadirlar. Hatta Cibar Kemal'in ¢ciragi Adem
filmin bir sahnesinde kiraathane sahibine gazoz
ihtiyaciniz var mi diye sordugunda kiraathane
sahibi “Biz sadece Cola satiyoruz” diyerek
Adem'i tersler. Kiraathane sahibi Coca Cola'nin
telaffuzundan bile bihaberdir ancak merkezin
etkisiyle cevreye yayilan kuresellesmeden nasibini
almistir. Cibar Kemal ve Ali Usta’'nin durumlarinin
bu eksende benzer oldugunun altinin gizilmesi
gerekmektedir. Degisen  toplumsal iliskiler,
tecimsel iliskiler ve kisilerarasi iliskiler, iki figurin
de Stauth ve Turner'in altini cizmis oldugu bireysel
umutsuzluk ve keder igerisindedirler. Ali Usta
ve Cibar Kemal'in umutsuzluklarinin  degisen
ve donusen piyasa kosullari karsisinda ayakta
kalabilme mucadelesinin icerisinde duygusal
bunalimlar da yasamaktadirlar. Bu duruma 6rnek
olarak ise Ali Usta’'nin motorunun kdyun cocuklari
tarafindan kagirilmasi sonrasinda girismis oldugu
arayls mucadelesi verilebilir. Ali Usta, buyuk
dondurma firmalarinin  yani  “Mandacilarin”
kendisine karsi bir komploya giristiklerini dusunuar
ve motorunun ¢alinmasindan onlari sorumlu tutar.
Manda firmasinin dondurmalarini satan saticilara
satasarak, motorunun nerede oldugunu sorar. Bu
sure¢ icerisinde karsilastigi bir dondurmaciyla
girmis oldugu diyalog modernite ile birlikte

degisen toplumsal kosullari anlamak acgisindan
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son derece 6nemlidir. Manda dondurmacisi Ali
Usta'ya “ben nasil yapildigini bilmem sadece
satiyorum” dediginde Ali Usta, “Bilmedigin seyi
neden satiyorsun” o halde” diye cevap vererek,
piyasa ekonomisinin isleyis tarzina bir elestiride
bulunur. Modern ekonomik isleyis icerisindeki
yabancilasmanin bir alegorisi olarak bu durum da
Tonniesci bir yaklasimla cemaatgi bir toplumsal
orgutlenmenin kosullarina dair
barindirmaktadir.  Ali

degisen ekonomik ve toplumsal kosullara dair

nostaljiyi
bUnyesinde Usta'nin
umutsuzluk ve keder dolu bir diger elestirisi de
buyUk firmalarin dondurmaya degil reklama para
vermeleridir. Reklam giderlerinin buyUklGgu ve
reklamin Urinun 6ntne gegcmesine yonelik olarak
getirilmis olan bu elestiri de tarihin bir ¢okus ve
yitirme olarak goérulmesi noktasinda nostaljik
bakisin varligina dikkat cekmektedir.

Tonniesci bir cemaat toplumuna yahut da
Durkheimci bir mekanik dayanismaci topluma
dair nostaljik egilim her iki filmde de acik bir
bicimde gézlemlenmektedir. lliskilerinin daha
o6znel ve faydaciliktan uzak olarak kurgulandigi
iki filmde de dostluk iliskilerindeki sicaklik ve
samimiyet dikkat gcekmektedir. Ali Usta ve Cibar
Kemal igerisine dustukleri keder ve umutsuzluk
ikliminde arkadaslarinin tesellilerini her daim
yanlarinda bulmaktadirlar. Ali Usta’nin motorunun
¢alinmasi karsisinda bir arkadasinin ¢ok uzuldugu
icin  kendi motorunu Ali Usta'ya kosulsuzca
vermeyi teklif etmesi de bu toplumsal iliskiler
pratiginin bir gostergesidir. Ayni bicimde her
iki filmde de din baskin bir sekilde toplumsal
iliskileri bicimlendirmektedir ki, bu da Tonnies'e
gbére cemaat toplumunun bir &zelligidir (Tonnies,
2019). Cocuklar da dinin bu baskinligindan
badimsiz degdillerdir ve dini anlam evreninin etkisi
altindadirlar. Ancak bu noktada dine ydnelik
olumsuz bir pozisyondan ziyade tasra toplumuna

ickinligi Uzerinde durulmaktadir.

Butunligin ve Ahlaki Kesinligin Yitirildigi
Duygusu Baglaminda Nostalji

Stauth ve Turnerin nostaljik paradigmanin ikinci
bileseni olarak goérdukleri “bUtinltgun ve ahlaki

kesinligin vyitirildigi duygusu” ise bir zamanlar
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toplumsal birligi saglamis olan degerlerin
yitirilmesi durumudur. Kapitalist endustrilesme,
kirsal cemaatlerin ¢cokusu ve bilimsel bilginin
yayginlasmasi ile toplumsal anlami kusatan dinsel
kubbenin ve diger kutsal degerlerin ¢cokmesiyle
sonuglanan bu suregte bireylerin  kendilerini
ahlaki bir hayat semasina yahut da genel bir
felsefi dUstura baglamasinin zorlasmistir (Stauth
ve Turner, 1997. 61). Bu bagdlamda iki filmde
de butunlugun ve ahlaki kesinligin yitirilmesi
noktasinda nostaljiye dair énemli bulgular yer
almaktadir. Kapitalistlesmenin ve kuresellesmenin
etkisiyle kuresel firmalarin Urunlerinin tasraya
kadar gelmesi, tasradaki ekonomik sistemde
koklu dedisikliklere yol acar. Ali Usta ve Cibar
Kemal, bir zanaatkar olarak UrUnlerinin hem
Ureticileri hem de saticilaridir. HenUz kapitalist
ekonominin isbdlimuU ve diger kosullari tarafindan
ele gecirilmemislerdir ve UrUnlerini Uretirken
ananeler belirgin  bir bicimde islemektedir.
Dolayisiyla rasyonalite ve uzmanlik henuz tasrada
tam anlamiyla egemen degildir. Birer zanaatkar
olarak Ali Usta ve Cibar Kemal, rekabet icerisinde
olduklari firmalarin Urlnlerine karsi takindiklari
tavirla da bunu gostermektedirler. Ali Usta buyuk
firmalarin dondurmalari igin “su, seker, gida
boyasi” derken Cibar Kemal de kendi gazozunun
hakiki oldugunu belirtirken Coca Cola ve diger

icecekler icin “sekerli su” demektedir.

Kuresellesme ile birlikte kapitalist ekonominin

palazlanmaya baslamasiyla tehlikeye giren
kUcuk esnaf ve zanaatkarlarinin durumu da iki
filmde de nostaljik bir motif olarak belirmektedir.
iki filmde de tasra sakinlerinden Kkisilerin yerli
mali kullanmaya, yerli sermayeyi desteklemeye
yonelik yapmis olduklari vurgular bu baglamda
dikkat  ¢ekmektedir.

filminde komunist bir karakter olarak resmedilen

Dondurmam  Gaymak

Mustafa konusmasinda Ali'ye karsi “Uluslararasi
emperyalizmmle sen mi muUcadele edeceksin”
diyerek, konfeksiyonculuk ile birlikte terziligin,
sUper marketler ile birlikte ise bakkalciligin
bittigini  soyler.  Mustafa ayrica  kapitalist
ekonomiye dair “BuUyUk balik kucuk baligr yer”
diyerek de Ali'nin icerisinde bulunmus oldugu
acmazi anlamlandirmaktadir. iki filmmde de ayrica

baskin bir unsur olarak teknolojinin tasraya
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sirayeti durumu o6ne cikmaktadir. Televizyon
ve sinema bu baglamda c¢evreyi yani tasrayi
merkeze yaklastirmaktadir. Ozellikle iftarlik Gazoz
filmindeki yazlik sinema ve Dunya Kupasi finali
mag¢l bu badglamda dikkat cekmektedir. Dini
anlam evreninin esnemesi noktasinda Stauth ve
Turner'in altini ¢izmis oldugu dinsel kubbenin
yitirlmeye baslamasi iftarlik Gazoz filminde
belirgin bir bicimde resmedilmistir. Sinema
gosteriminin  arasinda kdyUn imaminin  ezan
okumaya baslamasi ve film gosteriminin durmasi
ile DUnya Kupasi finali magini izlemek igin tasra
ahalisinin  teravih  namazinin  ertelenmesini
talep etmesini bu baglamda degerlendirmek
gerekmektedir. Dinin toplumsal yasam Uzerindeki
dUzenleyici  etkisini  yitirmeye  basladiginin
gostergeleri olarak bu iki sahne, ¢evrenin merkeze
yaklastikgca merkezilesmeye basladigini anlamak

acisindan son derece 6nemlidir.

Dondurmam Gaymak ve Iftarlik Gazoz filmlerinde
tasranin degisen c¢ehresine ve kirsal cemaatin
¢coOkUsune dair bir diger gosterge olarak ise
beldeye gelen turistlerdir. Turistlerin plajda
Ustsuz olarak guneslenmelerinin gerek Ali Usta
gerekse Cibar Kemal ve ¢iragli Adem’de yaratmis
oldugu saskinlk da bu durumun bir gostergesidir.
Ancak bu noktada tasranin samimiyetine ve
kucaklayicihgina dair de bir génderme vardir. Tasra
halki her ne kadar kendilerinden cok farkh bir
yasam suruyor olsalar da turistler hakkinda kotu
dusuincelere kapilmazlar, anlayishdirlar. Bu durum
cemaat ici iliskilerde de kendisini gostermektedir.
Ozellikle iftarlik Gazoz filminde ramazan ayi
boyunca bir kesim tarafindan orug¢ tutulurken
diger kesimin igkili eglenceler duzenlemesi
tasra halkinda herhangi bir hosnutsuzluk
yaratmaz. Bu baglamda iki filmde de bir tasra
Utopyas! cizildiginin belirtilmesi gerekmektedir.
Tasrada yasamin sadeligi, dinginligi ve mekanik
dayanismanin sahiciligi Uzerine yapilan vurgular
da bu baglamda tasra nostaljisinin dnemli bir

gostereni olarak kabul edilebilir.

Kuresellesme ve degisen toplumsal kosullarin bir
diger 6nemli vurgusunun Dondurmam Gaymak
filmindeki resmedilisi kuresellesme ve sermaye
akisini anlamak agisindan énem arz etmektedir.
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Dondurmam Gaymak filminde herkesin
ritUelistik bir bigcimde televizyon izledigi bir sirada
televizyonda cikan reklamda tasrada asfaltsiz yol
kalmayacaginin yoneticiler tarafindan s&zUnun
verildiginin yer almasi dikkat ¢ekici bir ayrintidir.
Kuresellesme ve kapitalistlesme ile  ulasim
arasindaki yakin iliski goz dnunde bulundurulursa
bu ayrinti 6nem kazanir. Yol demek, sermaye akisi
demektir ve sermayenin heryere rahat erisebilmesi
icin yollarin yapilmasi 6énemlidir. Bu baglamda
gitmedigin yer senin degildir dUusturundan
hareketle tasrayr merkeze baglayan yollarin
yapilacak olmasi, tasrayl merkeze baglayacak
koprulerin insa edilmesi anlamina gelmektedir.
Bu durum da tasra ve merkez arasindaki etkilesimi
artiracak olup, tasranin buUyUsunUn bozulacad
anlamini tasir. Tasradaki degisim ve donudsumun
aci sonuglarrise iki filmin de sonunda gozler 6nune
serilmektedir. Dondurmam Gaymak filminin
kapanis sahnesinde komunist Mustafa'nin gazete
okurken Ali Usta'ya Gumruk Birligi ile birlikte
aclkta satilan gida maddelerinin yasaklanacadi
haberini vermesi Gzerine Ali Usta’nin cinnet getirisi
dikkat gekicidir. GUumruk Birligi'nin Avrupa Birligi
ile uyum sureci icerisinde gerceklesecek olmasi,
tasrayl merkezin sultasi altina almanin da bir
sonucu olarak Ali Usta 6zelinde neredeyse butun
kUgUk isletme ve esnafi ortadan kaldiracaktir ki
bu noktada tasraya kotulugun merkezden yani
kentten geldigi gdndermesinde bulunulmaktadir.
Benzer bicimde iftarlik Gazoz filminde de tasraya
kotuluk merkezden, Ankara'dan gelmektedir.
Komunist bir karakter olarak cizilen Hasan'in
merkezden gelen kisiler tarafindan vurulmasi
ve akabinde gelisen olaylar da tasranin merkez
karsisindaki savunmasiz durumuna dair énemli
bir gostergedir. Bu baglamda kirsal cemaatin
¢okmesi ve tasradaki Utopyanin sona ermesinin
merkez ve cevre iliskisi ekseninde anlamli bir yeri
oldugunun belirtilmesi gerekir.

Bireysel Ozerkligin Yitiriimesi ve Sahici
Toplumsal iliskilerin C6kmesi Baglaminda
Nostalji

Stauth ve Turner'in nostaljik paradigmanin
uglncl bileseni olarak goérdukleri  “bireysel
ozerkligin  yitirilmesi  ve sahici toplumsal
iliskilerin cokmesinde” ise birey, cemaat igi sahici
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iliskilerden ve o6zerkliginden uzaklasarak makro
yapilarin ve kurumlarin tahakkUmu altina girer
(Stauth ve Turner, 1997: 62). Bu noktada birey, artik
yalnizlasarak Weberci bir tabirle demir bir kafesin
icerisinegirer.Bunoktada Dondurmam Gaymakve
Iftarlik Gazoz filmlerinde yer alan sahici toplumsal
iliskiler ve kolektivite vurgusu tasra nostaljisini
anlamak ve anlamlandirmak noktasinda énem arz
etmektedir. Oncelikle her iki filmde de baskin bir
bicimde goézlemlenen usta-cirak iliskisini sahici
toplumsal iliskiler baglaminda degerlendirmek
gerekmektedir. Dondurmam Gaymak filminde Ali
Usta ve ciragiile iftarlik Gazoz filminde Cibar Kemal
ile ciragi Adem arasindaki iliskiler, cemaat tipi ve
kapitalist uzmanlasma 6ncesi dénemin iliskilerine
dair 6nemli nostaljik vurgular tasimaktadir.
Usta ve cirak iliskisinin zanaatkarlik ve gelenek
ile olan iliskisi g6z 6nUne bulunduruldugunda
bu wvurgu onem kazanmaktadir. Kapitalist
ekonomi ve kuresellesme ile birlikte yitirilen iliski
bicimlerinden birisi olarak kabul edilebilecek olan
usta-cirak iliskisinin filmlerin merkezinde 6nemli
bir motif olarak resmedilmesi, tasra nostaljisini
baglaminda dikkat gekmektedir.

Kapitalist uzmanlasmanin, makinelesmenin ve
yabancilasmanin olmadigi déonemin baskin iliski
bicimi olarak usta ve c¢irak iliskisinin Ali Usta
ve Cibar Kemal 6zelinde somutlasmasi yiten
sahici iliskilerin ardindan duyulan htznun de bir
gostergesidir. Ali Usta c¢iragina olasi bir durumda
dUkkanini ve ailesini emanet ettigini belirterek, bu
iliskinin 6neminin altini ¢iziyor. Hatta kendisinin
hapishaneye duUsmesi durumunda. Kefaret
parasini dahi c¢iraginin ayarlamasi gerektigini
hatirlatarak usta ve c¢irak arasindaki iliskinin
kuvvetine dair gondermede bulunuyor. Benzer bir
yaklasim tarzi Cibar Kemal ve Adem arasinda da
gozlemlenmektedir. Cibar Kemal, Adem’e yonelik
olarak sdylemis oldugu “usta olmanin mesuliyeti
vardir... Sen 6lecegine ben dleyim... Cirak olmakla
evlat olmak ayni sey... Yarin bir gun beni ayiplarlar,
senin ahlakindan ben mesulim... Ha cirak Adem
ha evlat Adem.." sézlerle usta ve cirak arasindaki
iliskinin sahiciligine génderme yapmaktadir. isci
ve isveren arasindaki iliskinin duygusal bagdinin
gorunurlestigi bu orneklerde kapitalistlesme ile

birlikte gelen uzmanlasmaya ve personellesmeye
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dair guclu bir elestiri bulunmaktadir. Bu baglamda
tasra Ozelinde sahici toplumsal iliskilerin bir
goOstereni olarak usta-cirak iliskisine yapilmis olan
vurgu oOzel bir dneme sahiptir. Makro kurumlar
icerisinde yalnizligin yerine duygusal iliskilerin
yerlestirildigi usta-girak iliskisi, tasra hayatinin
temel motifidir. Bu motifin Ali Usta ve Cibar
Kemal'in muhayyilesindeki karsilidi ise ¢iraklarina
sarf etmis olduklari sozlerde aleni bir bicimde
Nitekim  Cibar  Kemal

Adem ile olan iliskisi icin “Ben zaten bildigim

gozlemlenmektedir.

her seyi Adem’e dgretiyorum” diyerek, Adem ile
kurmus oldugu yakin ve duygusal iliskinin altini
cizmektedir. Nitekim filmin son sahnesinde
Adem’in hapishanede ziyaretine, Adem’in anne
ve babaslyla birlikte gitmis olmasi da bu yakin

iliskinin somut bir gdstergesidir.

Sahici toplumsal iligkilerin bir diger gdstergesi
Ali Usta ve Cibar Kemal'in tasra ahalisi ile
kurduklari iliskilerdir. Ali  Usta'nin  umudunu
tumden yitirdigi, arasinda ontolojik bir bag
kurdugu motorunun calinmasiyla birlikte intihara
kalkismasi sonrasinda Arif Dayi ile girmis oldugu
diyalog bu noktada 6nem arz etmektedir. Arif
Dayi'nin Ali Usta'ya kendi ge¢misini de agarak yol
gostermesi, yaninda olmasi ve derdini paylasmasi
tasrada insan iliskilerinin yapisina dair 6nemli bir
gostergedir. Tasranin  negatif temsiliyetindeki
yalnizlik temasinin aksine Dondurmam Gaymak
ve [ftarlik Gazoz filmlerinde tasrada samimiyet
ve ictenlik hakimdir. Bu baglamda samimi ve
sahici iliskilerin henuz yitip gitmedigi, insanlar
arasindaki etkilesimi bigimlendirdigi 6nermesi
belirginlik kazanmaktadir. Nitekim tasra ahalisinin
surekli eglenmesi, sazli sézlU ritUeller igerisinde
bulunmasi ve kolektif bir bicimmde vakit gecirmesi
modernizmin ve kentlesmenin getirmis oldugu
bireysellik, yalnizlik ve ice kapaniklik durumlarina
dair tasra nostaljisini ortaya koymaktadir.

Basitlik, Kendiligindenlik ve Sahiciligin
Yitiriimesi Duygusu Baglaminda Nostalji
Stauth ve Turner'in nostaljik paradigmanin
dordunclu ve son bileseni olarak gordukleri
“basitlik, kendiligindenlik ve sahiciligin yitirilmesi

duygusu” noktasinda birey, makro yapilar kadar
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mikro yapilar tarafindan da denetlenir. Tuketim
kaltranin giderek egemen hale gelmesiyle
birlikte bireyler, belirli dusunceler tarafindan
gudulenirler ve gundelik ahlaki suregler ile
davranis kaliplarinda degisimler  yasarlar.
Artik toplumsal yasam ortak pratiklere yahut
da ahlaki semalara goére degil, bireysellesen
gundelik pratiklere dayanir (Stauth ve Turner,
1997: 63). Bu eksende Dondurmam Gaymak
filminde Ali Usta’nin motorunun ¢alinmasindan
buyuk firmalarin dondurmalarini satan arkadasi
Ozcan'dan sUphelenmesi sahiciligin ve ortak
ahlaki pratiklerin yok olusu noktasinda dikkat
cekmektedir. Ozcan ile ayni mahallenin ¢cocudu
olmalarina ve birlikte blUyUmelerine ragmen Ali
Usta, bireysellesen davranis pratiklerine uyarak
hesap sormaktadir. Nitekim tasranin ileri gelenleri
bu durumu ayiplamakta ve Ali Usta'ya yaptiginin
yanhs oldugunu salik vermektedirler. Nitekim
kapitalist ticaret pratiklerinin tasradaki isleyisini
ve tasrayl donustUriuclU guUcunU anlamak ve
anlamlandirmak noktasinda bu durum dikkat
cekmektedir. Benzer bicimde her iki filmde de
yapllmis olan pesin satma, veresiye vermeme
durumu da bu kapsamda degerlendirilebilir.
Gerek Ali Usta gerekse Cibar Kemal, ciraklarini
defaatle veresiye satis yapmamalari konusunda
uyarirlar. Kar hirsinin galebe caldigi kapitalist
ekonomik pratikler icerisinde veresiye satisin yeri
yoktur. Veresiye, karsilikli gtiven iliskisi icerisinde
gecerlidir ve dolayisiyla da cemaat tipi toplumsal
organizasyonlarin bir 06zelligidir. Bu baglamda
veresiye satisa karsi takinilmis olan tavir, kapitalist
ekonominin davranis kaliplarinin tasradaki izlerini

yakalayabilmek agisindan son derece 6nemlidir.

Basitlik, kendiligindenlik ve sahiciligin yerini kar
odakli satisa birakmasi noktasinda Ali Usta'nin
dondurma satis pratiklerindeki degisim ve
doéntsum dikkat ¢ekmektedir. Kendi ekonomik
kaliplarim icerisinde yatirnm yapip motor alarak
isini bUyutmeye c¢alisan Ali Usta'’nin dondurma
satarken alicilar ile girmis oldugu diyaloglar da bu
durumu somutlastirmaktadir. Dondurma satin
alanlarin cogu Ali Usta'ya daha fazla koymasini
soylerken; Ali Usta da sutun ve sekerin fiyatinin

yUkseldigini belirterek kar-zarar ekonomisinin
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isleyisini dne ¢ikartir. Ayrica dondurma satisinda Ali
Usta, metrik bir sistemden faydalanmaz. Gramaj
ya da herhangi bir 6lcd biriminden bagimsiz
olarak el yordamiyla, g6z karariyla dondurmasini
servis eder. Bu durum da tasradaki iliskiler aginin
bicimini gostermektedir. Nitekim tasra ahalisi bu
durumdan rahatsizdir ve bu rahatsizliklarini da
her firsatta dile getirirler. iftarlik Gazoz filminde
ise Cibar Kemal'in tutumu Ali Usta'ya goére daha
ihmhdir ve filmin baslangicinda Adem’'e gazozu
Ucretsiz olarak verir ve parasini babasindan
alabilecegdini, onlari cok uzun zamandir tanidigini
belirtir. Sonraki asamada ise Cibar Kemal'in bu
tavrinda da degisiklik gozlemlenir. Kar-zarar
ekonomisi, Cibar Kemal'in de ticari davranis
pratiklerini  degistirip  donUstdrmustdr.  Bu
baglamda tasranin sahip oldugu degerlerin,
davranis kaliplarinin  ve dUsUnce sisteminin
merkez odakli duslUnce sistemlerinin  etkisi
altinda baskalasmaya basladiginin  belirtilmesi

gerekmektedir.

Sonug¢

Turk sinemasinda tasra, ge¢gmisten buglne degin
onemli bir temadir. Ancak bu temanin isleyis
bicimlerinde bir dizi degisim ve doénusumler
meydana gelmistir. Tasra, baslangic donemlerinde
ehlilestirilmesi gereken, yabani ve gelismemis bir
mekan olarak kurgulanirken, Yeni Turk Sinemasi
olarak nitelendirilen 1990’ yillarindan ortalarindan
itibaren yukselise gegcen akimda tasraya nostaljik
bir donUs olmustur. Tasra artik modern hayatin ve
kentin bir alternatifi olarak idealize edilmekte ve bir
“mutluluk mekani” olarak tasavvur edilmektedir.
Bu baglamda degerlendirildiginde Yeni Turk
Sinemasinda baskin bir bicimde tasra nostaljisine
rastlaniimaktadir. Dondurmam Gaymak ve Iftarlik
Gazoz filmleri 6zelinde ortaya koyulan tasra
nostaljisi de bu durumu dogrular niteliktedir. Her
iki filmde de tasra, bir mutluluk mekani olarak
kurgulanirken, daha samimi ve icten iliskiler
baskin bir bicimde islenmektedir. Bu bagdlamda
tasra, Tonniesci bir cemaat toplumu olarak
idealize edilirken, modernizme karsi yoneltilen
elestirilerin  de dayanak noktasi olmaktadir.
Dolayislyla tasra baslangigta modernizme teslim

edilmek istenirken; gunUmuzde modernizmin
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pengesinden  kurtarilmak istenmektedir. Bu
yaklasim Yeni Turk Sinemasinda oldukga baskindir.
Dondurmam Gaymak ve Iftarlik Gazoz filmlerinde
de tasranin bu temizligi, masumlugu idealize

edilerek bir tasra Utopyasi orta ¢ikartilmaktadir.

Klasik anlatilarda tasra sikicl, yeknesak ve
olanaksizliklarin = besigi olarak resmedilirken
tasra nostaljisinin baskin tema olarak belirdigi
filmlerde bu gorinls tersine donmektedir.
Bilakis tasra daha insancil, daha samimi ve icten
iliskilerin var oldugu bir mekan olarak tasvir edilir.
Dondurmam Gaymak ve Iftarlik Gazoz filmlerinde
de gdzlemlendigi Uzere tasrada yasam son derece
heyecanli, eglenceli ve dogaldir. Bu baglamda
Tonniesci cemaat toplumuna ve Durkheimci
mekanik dayanismaci yapiya dair ihml bir bakisin
ilgili filmlerde 1hmh bir bi¢cimde resmedildiginin
vurgulanmasi gerekir. Nostaljik paradigmanin
bilesenleri ekseninde degerlendirildiginde
de Dondurmam Gaymak ve Iftarlik Gazoz
filmlerindeki vurgular anlam kazanmaktadir.
Uzmanlasmaya karsi usta-cirak iliskisi; tekellesme
ve trostlesmeye karsi kigUk esnaf ve zanaatkarin,
organik dayanismaya karsi mekanik dayanismanin
idealize edildigi Dondurmam Gaymak ve iftarlik
Gazoz filmlerinde tasra nostaljisi baskin bir
bicimde hissedilmektedir. Tasra, merkeze yani
kente gore daha saf ve temiz olarak betimlenirken;
tasraya gelecek olan kotulUkler ise merkezden
gelmektedir. Bu durum, klasik tasra anlatilarinda
tersi bir bicimde gézlemlenmektedir.

KUresellesme ve  modernlesme  karsisinda
tasranin  dusmus oldugu handikaph durum
yer yer ironik bir bicimde resmedilse de tasra,
akilcihgin karsisinda duygusalligin; otomasyonun
karsisinda insaniligin oldugu bir mekan olarak
dikkat cekmektedir. Ayrica tasra nostaljisinde
tasra mekani cocukluk asklarinin serpildigi bir
mekan olarak da idealize edilmektedir. Kent,
tasraya gore daha kompleks bir yapi olarak
gérullrken, tasrada yasam daha kolaydir. isler
ortak bir bi¢cimde halledilir, insanlar arasindaki
iliskiler daha sahicidir ve pragmatizmnden uzaktir.
Dolayisiyla tasra nostaljisinde tasra, modern
insanin bir kurtulus alani olarak belirmektedir.
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Merkezin/kentin  tum  baskinhdina radmen

tasranin  kendi imkanlari  dahilinde vermis
oldugu mducadele Dondurmam Gaymak filmi
ozelinde Ali Usta'da somutlasmaktadir. Ali Usta,
buyuk dondurma firmalarina karsi giristigi Don
Kisotvari mucadelede kendi imkanlariyla reklam
vermekte, inovatif yaklasimlar sergilemektedir.
Bu durum yer yer gulung ve trajik bir vecheye
burunuyor olsa da tasradaki yasamin dongusu
ve ictenligi, bu trajikligin Uzerini ortmektedir.
Nitekim Dondurmam Gaymak ve lftarlik Gazoz
filmlerinin ikisinde de tasra cemaati guUglu
baglarla birbirlerine baghdirlar. Kentin aksine
hala burada din, baskin bir bicimde gundelik
hayati regule etmektedir. Gundelik yasamin
anlami kentin aksine kolektivizasyondan
gecmektedir ve tasra ahalisi hep birlikte calisip,
hep birlikte edlenmektedir. Bu durum da en
temelde kentlesme ve modernlesmenin getirmis
oldugu atomize topluma karsit bir bigcimin var
olabileceginin umudunu gdstermektedir. Sonug
olarak, Dondurmam Gaymak ve iftarlik Gazoz
filmleri &zelinde nostaljik paradigmanin bir tasra
nostaljisine evrildigini sdylemek mumkundur.
Gecgcmis zaman, tasra Ozelinde somutlagmakta
ve tasra yasami, modern yasamin bir alternatifi
olarak idealize edilmektedir.

Kaynaklar
Abisel, N. (2005). Turk sinemasi Uzerine yazilar.

Ankara: Phoenix Yayinevi.

Akbulut, H. (2005). Nuri Bilge Ceylan sinemasini
okumak: Anlat, zaman, mekdn. istanbul:

Baglam Yayincilik.

Aksu, Y. (Yapimcil), & Aksu, VY. (Yonetmen).
(2006). Dondurmam Gaymak. [Sinema Filmi].
Turkiye.

Alkan, A. T. (2005). Memleketin tasra hali. icinde T.
Bora (Der.), Tasraya bakmak. (ss. 68-77). iletisim

Yayinlari.
Argin, S. (2005). Tasraya iceriden bakmak

mdmkdn mudur? icinde T. Bora (Der.), Tasraya
bakmak. (ss. 271-297). iletisim Yayinlari.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

16

Bogdan, R. C. ve Biklen, S. K. (2007). Qualitative
research for education: An introduction to
theories and methods. London: Pearson
Education Publishing.

Bora, T. (2005). Tasralasan ve tasrasini kaybeden
Turkiye. icinde T. Bora (Der.), Tasraya bakmak.
(ss.37-67). lletisim Yayinlari.

Bora, T. (2015). Cereyanlar: Turkiye'de siyasi

ideolojiler. istanbul: iletisim Yayinlari.

Bora, T. ve Onaran, B. (2003). Nostalji ve
muhafazakarlik: “mazi cenneti”. icinde T. Bora
ve M. Gultekingil (Editérler.). Modern Turkiye'de
siyasi dusunce cilt 5: Muhafazakarlik. (ss. 234-
261). iletisim Yayinlari.

Boym, S. (2009). Nostaljinin gelecegdi. (F. B. Aydar,
Cev.). istanbul: Metis Yayinlari.

Canefe, N. (2007). Anavatandan yavruvatana:
Milliyetcilik, bellek ve aidiyet (D. Boyraz, Cev.).
Bilgi. (Orijinal basim tarihi 2007).

Cantek, L. (2019). Cumhuriyetin bulug c¢agi:
Gundelik yasama dair tartismalar. istanbul:

iletisim Yayinlari.

Cassin, B. (2018). insan ne zaman evindedir?
Odysseus, Aeneas, Arendt (S. Kaynak, Cev.).
Kolektif. (Orijinal basim tarihi 2016).

Corbin, J. ve Strauss, A. (2008). Basics of qualitative
research: Techniques and procedures for
developing grounded theory. San Jose: Sage
Publications.

Celik, C. (2017). Tasrayr anlamak: Donusen tasra
tasavvuru. icinde K. Alver (Ed.), Tasra halleri. (ss.
27-41). Cizgi Kitabevi.

Cigdem, A. (2005). Tasra karalamasi-klglk bir
sosyolojik deneme. icinde T. Bora (Der.), Tasraya

bakmak. (ss. 101-115). iletisim Yayinlari.

Dagdeviren, E. ve Aksu, Y. (Yapimcl), & Aksu,

Sayl 61, Bahar (2023)



Yeni Turk Sinemasinda Tasra Nostaljisi « Mehmet Emin SATIR

Y. (Yonetmen). (2016). iftarlik Gazoz. [Sinema
Filmi]. TUrkiye.

Davis, F. (1979). Mourning for yesterday: A sociology
of nostalgia. New York: The Free Press.

Diken, B., Gilloch, G. ve Hammond, C. (2018). Nuri
Bilge Ceylan sinemasi: Turkiyeli bir sinemacinin
kiresel gtict. (A. N. Bingél, Cev.). istanbul: Metis
Yayinlari. (Orijinal basim tarihi 2017).

Durkheim, E. (2006). Toplumsal isbdlimd (O.
Ozankaya, Cev). Cem. (Orijinal basim tarihi
1893).

GuUrbilek, N. (1995). Yer degdistiren gélge. Istanbul:
Metis Yayinlari.

GuUrbilek, N. (2012). K6t cocuk Tuirk. istanbul: Metis
Yayinlari.

Laciner, O. (2005). Merkez(ler) ve tasra(lar)
dénustirken. icinde T. Bora (Der), Tasraya
bakmak. (ss.13-37). iletisim Yayinlari.

Mardin, $. (2020). Turkiye'de toplum ve siyaset.
istanbul: iletisim Yayinlari.

Maxwell, 3. A. (1996). Qualitative research design:
An interactive approach. California: Sage
Publications.

Megill, A.(1998). Asiriligin peygamberleri: Nietzsche,
Heidegger, Foucault, Derrida (T. Birkan, Cev).
Bilim ve Sanat. (Orijinal basim tarihi 1985).

Mumford, L. (2019). Tarih boyunca kent:
Kokenleri, gecirdigi donisumler ve gelecegdi (G.
Koca ve T. Tosun, Cev.). Ayrinti. (Orijinal basim
tarihi 1961).

Narli, M. (2013). Romanlar ve tasralar: Turk
romaninda  tasra uzerine  bir

degerlendirme. Bilig. 64, 285-316.

algilari

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

17

Oktay, A. (1983). Yazilanla okunan. istanbul: Yazko
Yayinlari.

Onaran, A. S. (1994). Turk sinemasi 1. cilt. Istanbul:
Kitle Yayinlari.

Onaran, A. S. (1995). Turk sinemasi II. cilt. istanbul:
Kitle Yayinlari.

Ozbek, M. (1991). Popdiler kulttr ve Orhan Gencebay
arabeski. istanbul: iletisim Yayinlari.

Ozcinar, M. (2020). Yeni Turk sinemasinda

yersizyurtsuzluk olarak tasra. Turkish Studies.

15(3),1993-2015.

Oz6n, N. (2010). Tiurk sinemas: tarihi: 1896-1960.
istanbul: Doruk Yayinlari.

Sancar, S. (2014). Turk modernlesmesinin cinsiyeti:
Erkekler devlet, kadinlar aile kurar. istanbul:
iletisim Yayinlari.

Satir, M. E. (2021). Yeni medya ve nostalji: TRT Arsiv
Uzerine bir dederlendirme. Karadeniz Sosyal
Bilimler Dergisi. 13(24), 116-129.

Shils, E. (1982). The constitution of society. Chicago:

Chicago University Press.

Simmel, G. (2018). Paranin felsefesi (O. D. Aydin,
Cev.). ithaki. (Orijinal basim tarihi 1900).

Stauth, G. ve Turner, B. (1997). Nietzsche'nin dansi:
Toplumsal hayatta hing, karsiliklilik ve direnis
(M. Kuguk, Cev.). Ark. (Orijinal basim tarihi 1988).

Suner, A. (2006). Hayalet ev: Yeni Turk sinemasinda
aidiyet, kimlik ve bellek. istanbul: Metis Yayinlari.

Suner, A. (2012). Yusuf'u yanlis anlamak: Semih
Kaplanoglu’nun  Yumurta-Sut-Bal — dglemesi
lizerine. icinde U. T. Arslan (Ed.), Bir kapidan
gireceksin: TUrkiye sinemasi Uzerine denemeler.
(ss. 57-71). Metis Yayinlari.

Sayl 61, Bahar (2023)



Yeni Turk Sinemasinda Tasra Nostaljisi « Mehmet Emin SATIR

Teksoy, R. (2005). Rekin Teksoy'un sinema tarihi |.
cilt. istanbul: Oglak Yayincilik.

Tonnies, F. (2019). Cemaat ve cemiyet (E. GUler,
Cev.). Vakifbank. (Orijinal basim tarihi 1887).

Yildirim, A. ve Simsek, H. (2021). Sosyal bilimlerde
nitel arastirma yéntemleri. Ankara: Secgkin
Yayincilik.

Zurcher, E. 3. (2019). Modernlesen Turkiye'nin tarihi
(Y. Saner, Cev.). iletisim. (Orijinal basim tarihi
2003).

Extended Abstract

It can be stated that one of the most important
characteristic features of modern society is the
nostalgic thought system. Although nostalgia is
an old concept, with modernization, nostalgia has
become a social phenomenon. The transformation
of the past into an object of escape at the point
of escaping the problems brought by modernity
is extremely important in terms of understanding
the functioning of nostalgia in the social sphere. In
this context, it should be noted that nostalgiaisone
of the distinguishing features of modern society.
While nostalgia manifests itself in different ways
in modern life, it also tend to have different haunts.
One of these haunts is the country and country life.
In the first years of modernization, the countryside
was conceived as a place to be escaped from; In
the post-modern period, the countryside began
to appear as a shelter. At this point, the nostalgic
thought system emerges. If it is said in Turkey,
the country often has a negative meaning. As an
ordinary, boring, vulgar and tasteless living space,
the countryside waited for along time to be tamed.
At this point, as a periphery, it was expected from
the countryside to approach the center. However,
in the next stage, serious differences began to
occur in this perspective towards the countryside.
The countryside is now considered a livable space,
a shelter for modern people. This transformation
shows itself in Turkish cinema as well. Especially
in New Turkish Cinema, which has been on the
rise since the mid-1990s, the countryside begins

to get rid of all its negative connotations. Now the
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countryside is seen as an alternative to modern
life and even as modern life itself. On this axis, it is
necessary to mention that a country nostalgia has
emerged in Turkish Cinema. Therefore, this study
tried to trace the country nostalgia in New Turkish
Cinema. A judgmental sampling technique of the
scope of the study was applied, and on this axis,
Dondurmam Gaymak (2006) and Iftarlik Gazoz
(2016) were selected as samples. Document
analysis, which is a qualitative research method,
was used as a method in the study. On this axis, the
films “Dondurmam Gaymak” and “Iftarlik Gazoz"
were analyzed according to the components of
the nostalgic paradigm put forward by Georg
Stauth and Bryan Turner. The four components
that Stauth and Turner mentioned are functional
in terms of understanding the functioning of
the nostalgic paradigm. The analysis of the films
determined on this axis was made in the axis of
these four components. As a result of the research,
important findings about country nostalgia in New
Turkish Cinema were determined. The change in
the representation of the countryside in the New
Turkish Cinema is clearly observed in the films
of “Dondurmam Gaymak” and “Iftarlik Gazoz".
Especially the idealization of the countryside as an
antithesis of modernization makes the countryside
an alternative. As a matter of fact, this is one of
the most important features of the nostalgic
perspective on the countryside. When it comes
to country nostalgia, there are also important
changes in social and individual relations. Greedy,
wild and vigilant provincial figures in classical
provincial narratives have been replaced by
more humane, sincere and sincere figures. In this
context, country nostalgia also renews the country
image in social thought. Certain stereotypes have
been replaced by more objective representations.
In particular, the city is not portrayed as an escape
or salvation for the countryside. On this axis, it
should be emphasized that country nostalgia tries
to build a countryside utopia by idealizing it.
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6z

Halkla iliskilerin uygulama alanlarindan biri olarak kabul edilen sponsorluga olan akademik ilgi, 1990l yillardan

itibaren ivme kazanmistir. LiteratUrde pazarlama iletisiminin bir unsuru olarak da ele alinan sponsorluk, kurumlara ve
markalara olan katkisi ydnunden kendini ispatlamis ve bu dogrultuda sponsorluk Uzerine bir literatur gelismistir. Hem
uluslararasi literatlir hem de TUrkiye'de sponsorlukla ilgili gelisen literatlrde elestirel/kulturel yaklasimlarin eksikligi
goze carpmaktadir. Sponsorlugun elestirisi sadece sponsorlugun alkollU icecekler ve tutun urUnlerinin dzendirildigi
orneklerin elestirisi ile sinirli kalmakta, sponsorlugun kurumlarin kullandigi ideolojik bir ara¢ olarak konumlandirildigi
calismalar literatlrde henlz yer almamaktadir. LiteratUrdeki bu eksiklik temelinde; bu calisma, Turkiye'de sponsorluk
alaninda yazilmis olan lisansustU tezlerde sponsorluga iliskin elestirel bir yaklasimin gelistirilip gelistirilmedigini ve
tezlerdeki arastirma egilimlerini ortaya koymayi amaclamaktadir. Bu kapsamda; ¢alismada, Turkiye'de sponsorlukla ilgili
yazilmis olan 48 yUksek lisans, 9 doktora tezi icerik analizi ydntemi ile incelenmistir. Analiz sonucunda, sponsorlukla ilgili
yazilmis olan lisansUstU tezlerin sponsorluga dair elestirel/kultarel bir yaklasim gelistirmedigi, tezlerin daha cok betimsel
orneklerle sinirli kaldigi ve arastirmalarin markalara/kurumlara sponsorluklarla ilgili ic géru saglamak Gzere tasarlandigi

ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Sponsorluk, Elestirel Yaklasimlar, Arastirma Yénelimleri, icerik Analizi.

ABSTRACT

The academic interest in sponsorship, which is accepted as one of the major areas of public relations, has gained
momentum since the 1990s. Sponsorship, which is also considered an element of marketing communication in the
literature, has proven itself in terms of its contribution to organizations and brands, and a literature on sponsorship
has developed in this direction. There is a lack of critical/cultural approaches in both the international literature and
the developing literature on sponsorship in Turkey. The criticism of sponsorship is limited to the examples arguing that
sponsorship encourages alcoholic beverages and tobacco products, and studies in which sponsorship is positioned as an
ideological tool used by organizations are not included in the literature. Based on the shortcomings of the literature, the
study aims to reveal whether a critical approach to sponsorship has been developed in the postgraduate theses written
in Turkey and to reveal the research trends in the theses. In this context, 48 master's and 9 PhD theses written about
sponsorship in Turkey were analyzed by using the content analysis method in the study. As a result of the analysis, it was
revealed that the postgraduate theses written about sponsorship did not develop a critical approach to sponsorship, the
theses were limited to descriptive examples and the theses were designed to provide insights about sponsorships to

brands and organizations.

Keywords: Public Relations, Sponsorship, Critical Approaches, Research Trends, Content Analysis.
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Giris

Toplumsal ve ticari bir olgu olarak sponsorlugun,
kisa tarihine ragmen hizli bir evrim gecirdigi
soylenebilir (Meenaghan, 2005: 243). Kokenleri
Antik Yunan ve Roma'ya dayansa da sponsorlugun
ticariamaglarla kullaniminin gérece yeni oldugunu
sdylemek muUmkindur, nitekim 1960’lardan
bu yana sponsorluk harcamalari bUyUk oranda
artis gostermistir (Meenaghan, 1991b: 5). 1984'te
dinya genelinde 2 milyar dolar olan sponsorluk
harcamalari 1997 yilinda 18,1 milyar dolara
yUkselmistir (Meenaghan & Shipley, 1999: 328).
2000'li yillarda sponsorluk harcamalari daha da
artmistir. IEG'nin (2018:2) arastirmasina gore, diinya
capinda sponsorluk harcamalari 2014 yilinda 55,3
milyar dolar iken, bu rakam 2018'de 65,8 milyar
dolara yukselmistir. GUnUmuzde, sponsorluk bir
pazarlama stratejisi olarak yukselmeye devam
etmekte ve her yil yaklasik ylzde dort buyume
gostermektedir (Eddy & Cork, 2019: 26). Turkiye'de
ise sponsorluk pazarinin 2017'de %5,7 buyudugu
belirtilmektedir (Anasponsor, 2018). Sponsorluga
ayrilan butcelerin  hem Turkiye'de hem de
dlnyada artmasi, sponsorlugun hem ulusal hem
de uluslararasi dlgcekte sektor haline geldigini
gostermektedir.

Meenaghan (1991a: 37-38) tutun ve alkol
reklamlarina yonelik hukimet politikalarinin
artmasini, reklamciligin artan Ucretlerini, bos
zaman aktivitelerinin artmasini, sponsorlugun
etkisini ispatlamasini, sponsorlu etkinliklerin
medya gorunimunun artmasini ve geleneksel
medyanin etkisizligini sponsorlugun
blUyUmesindeki etmenler olarak siralamaktadir.
Baska bir ifadeyle, kurumlarin sponsorluk
faaliyetlerine yonelmelerindeki en 6nemli gerekge,
sponsorlugun diger iletisim stratejilerine gore
daha dusuk butgelerle gerceklestirilebilirken
hedef kitlelere ulasmada daha da etkili olmasidir.
Ozellikle, toplumsal sorumlulukla bagdasmadigi
ya da sagliga zararl oldugu gerekgesiyle kamuoyu
baskisinin bulundugu tutln Urunleri ve alkollu
ickiler piyasasl reklam duzenlemelerine takildigi
icin, bu sektorlerde faaliyet gosteren markalar
yarattiklari olumsuz sonuglari bertaraf etmek icin
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sponsorluga ydnelmektedir (Harris, 2005: 488).
Bu acidan, sosyal sorumluluk uygulamalarina
benzeyen sponsorluk girisimleri, &zellikle hedef
kitleye ulasmadaki etkinligi bakimindan bir

sektore donusmustur.

Sponsorlugun bir sektére ddntsmesi, sponsorlukla
ilgili bir literatUrdn gelismesine zemin hazirlamistir.
Bu kapsamda, sponsorluk arastirmalarinin
1980'lerin ortalarinda filizlenmeye basladigi ve
1990'larin basinda artmaya basladigi soylenebilir
(Cornwell & Maignan, 1998: 11). Bu dénem ayni
zamanda, sponsorlugun pazarlama iletisiminin bir
unsuru olarak ele alinmaya basladigi déneme de
denk gelmektedir (Kogyigit & Kugukcivil, 2018: 117).
Cornwell ve Humphreys (2013: 394) sponsorlukla
konudaki
yatirimlarin da artmasiyla hizlanmaya basladigini

belirtmektedir.

ilgili  akademik calismalarin  bu

Sponsorlugun literaturde Uzerinde uzlasiimis bir
tanimi bulunmamakla birlikte, ¢alismalarda en
sik kullanilan tanim; sponsorlugu, ticari amaclara
ulasmak icin etkinliklere yapilan ayni ya da nakdi
yardim olarak tanimlayan Meenaghan'a aittir
(Cornwell & Maignan, 1998: 11). Meenaghan (1991a:
6) sponsorlugu; bir faaliyete, o faaliyetle iliskili
isletilebilir ticari potansiyele erisim karsihiginda
nakdi veya ayni olarak yapilan bir yatirrm olarak
tanimlamaktadir. Okay ise (2012: 6) sponsorlugu su
sekilde tanimlamaktadir:
Bir kurulusun kurumsal pazarlama ve iletisim hedeflerine
ulasmak amaciyla baglantili olan spor, kdltUr-sanat, gevre ve
sosyal alanlar gibi gelistiriimeye ihtiya¢ duyulan alanlardaki
Kisi, kurulus veya organizasyonlara maddi, malzeme,
techizat ve baska tUrlU desteklerle yapilan tum faaliyetlerin
planlamasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi (..) sUreglerini
kapsayan, taraflar arasinda belirli bir sGre boyunca karsilikli

olarak birbirlerine fayda saglamaya yonelik olarak yapilan bir

is anlasmasi.

Farkhliklari bulundugu halde, sponsorluk tanimlari
genellikle iki nokta Uzerinde ortaklasmaktadirlar.
Bunlardan ilki sponsor olan taraf ile sponsoriugu
yapilan taraf arasindaki karsilikli yarara yapilan
vurgu, digeri ise sponsor olan taraf ile sponsoriugu
yapilan Urun arasindaki iliskiye yapilan vurgudur
(Nickell vd., 2011: 578). Bu agidan, sponsorlugu bir
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halkla iliskiler araci olarak gérmek mumkundur.
Zira halkla iliskilerin tanimlarina bakildiginda,
halklailiskilerin de kurumlar ve kamulari arasindaki
karsilikliyarara dayali iliskilerin insa edildigi iletisim
sUreci olarak tanimlandigi gérulmektedir (Public
Relations Society of America, 2022). Halkla iliskiler
araci olarak sponsorlugun, sponsor olan kurumlara
ve sponsorlugu yapilan kisi/kurum/etkinliklere
olan yararlari cesitlilik géstermektedir. Ornegin,
sponsorlugun sponsor olan ve sponsor olunan
taraflara ne gibi yararlar sagladigini Candz ve
digerleri (2019: 473) su sekilde anlatmaktadir:
iki yonlu isleyen sponsorluk, hem sponsor olana hem de
sponsor alana faydalar saglamaktadir. Sponsor olana;
isletmeye yonelik sempati, olumlu imaj, toplumsal kabul,
guven, karsilikl iletisim imkani ve isletmenin taninirliginin
artirllmasi faydalarini saglamaktadir. Sponsor alana ise;
ekonomik rahatlama veya bir diger ifadeyle maliyet
giderlerinin  dUsUrlUlmesi ile sponsor olanin  medya

destegdinin alinmasi (nUfuzunun kullaniimasi) gibi faydalari
saglamaktadir.

Walliser de (2003: 8-9) sponsorlukla ilgili
¢alismalarin, sponsorlugun sponsor olan taraf
ile sponsor olunan taraf arasindaki etkilesime
dayandiginivesponsorlugunpazarlamaamaglarina
odaklandigr konusunda uzlastigini belirtmektedir.
Bu agidan, sponsorlugun tanimi Ulkeden
Ulkeye, arastirmacidan arastirmacilya degisse de
arastirmacilar sponsorlugun bagis, hamilik ve Urdn
yerlestirme gibi diger kurumsal faaliyetlerden
ayrildiglr  konusunda uzlasmaktadir (Walliser,
2003: 18). Ogzellikle, literatirde sponsorlugun
hayirseverlikten farkina vurgu yapilmaktadir.
Bu noktada, hayirseverlikte kurumun tanitimi
yapilmazken, sponsorluk uygulamalarinda
sponsor olunan tarafin beklentilerini karsilayacak
sekilde tanitim faaliyetinin gergeklestirildiginin
alti cizilmektedir. Ornegdin, Meenaghan (1991a:
36) yatirim araci olmasi bakimindan reklamciliga
benzese de sponsorlugun amacinin “fedakarhk”
olan hayirseverlikten ayrildigini belirtmektedir. Bu
sebeple, sponsorlukta temel amacin sponsor olan
kurumun tanitimi olduguna dikkat ¢ekilmektedir.
Zira sponsorluk karsilik beklenmeden yapilan
bir yardim olmadigi gibi “ismin gizlendigi bir
hayirsever bagdisi da degdildir” (Kazanci, 2019: 396).
Aksine, sponsorlukta, sponsor olan tarafin bir

etkinlige, kisiye ya da kuruma sponsor oldugunun
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basin toplantilarl, reklam, tanitim faaliyetleri
araciliglyla tanitilmasi esastir.

Cesitli kamularla iletisim kurmanin, kurum imajini
gelistirmenin, marka bilinirligini artirmanin ve satis
gelistirmenin bir yolu olan sponsorluk, kurumsal ve
stratejik iletisimin en 6nemli sacayaklarindan birini
olusturmaktadir. Zira sponsorluk, ulasilan kitlenin
buyuklugu ve gerceklestirilen kurumsal hedeflerin
fazlaligl acisindan ¢ok yonlu bir faaliyet olarak
gorulmektedir (Meenaghan, 2005: 246). Farkh
kategorilerdeki kamular, personel, politikacilar,
medya, paydaslar, tedarikgiler, bayiler, hedef pazar
ve kurumun kendisi, sponsorlukta seslenilen
kamular arasinda yer almaktadir (Meenaghan,
2005: 247).

Kurum imajini ve itibarini gelistirmek, kurumun
medyada yer almasini saglamak, Grdn/hizmeti
tanitmak, Urun/hizmetin  satisini desteklemek
gibi farkh amaclariyla birlikte sponsorlugun
halkla iliskiler, reklam ve pazarlama amagclari
bulunmaktadir (Okay, 2012). Ozellikle reklam yasadi
olan UrUnlerin duyurulmasi igin sponsorluktan
reklam amacli yararlanilmaktadir (Okay, 2012: 64).
Kurumun sponsor oldudu kisi/kurum/etkinligin
imajini  transfer etmesi, itibarini  ydnetmesi,
kamuoyunda gUven kazanmasi ve medya
gorunurligu saglayarak tanitim yapmasi amaciyla
yapilan  sponsorluklar, sponsorlugun halkla
iliskiler amaclarina 6rnek gosterilebilir (Okay,
2012: 71-90). Sponsorlugun pazarlama amagli
kullanimi ise, kurumun sponsorluklar araciligiyla
aran/hizmetini tanitmasi, yeni bir Grunu piyasaya
sUrmesi, pazarlama hedeflerini desteklemesi gibi
durumlarda goérulmektedir (Okay, 2012: 90-97).

Masterman (2007: 34-36) sponsorlugun nihai
amacinin, kurumun goérunurligunu ve kurum
hakkindaki farkindahgi artirmak, kurum imajini
gucglendirmek, kamularla iliski gelistirmek ve
bu iliskileri surdirmek oldugunu belirtir. Bu
acidan, sponsorlugun farkli amaclar olsa da
sponsorlugun temelde halkla iliskiler araci olarak
islev gordugunu sdylemek mumkundur. Ferrand
ve digerlerine gdre ise (2007: 48) sponsorlugun
kurumesal iletisim ve ticari iletisim olmak Uzere
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temelde iki amaci bulunmaktadir. Ticari iletisim
marka farkindaligi gelistirmek, satislari artirmak,
aran/hizmetin - gUvenirligini kanitlamak  ve
marka imajini ydnetmek gibi amaclari icerirken;
sirketin toplumsal rolinu mesrulastirmalk, iliskiler
gelistirmek ve kurum c¢alisanlarini motive etmek
gibi amaclar kurumsal iletisim bashgr altinda

degerlendirilmektedir.

Birden fazla amaca hizmet eden sponsorlugun,
literatUrde birden farkli kategorilendirme altinda
degerlendirildigi gorulmektedir. Ornegin,
literatirde sponsorlugu halkla iliskilerde bir
uygulama alani olarak (Kogyigit & KuguUkcivil,
2018; Gurbuz & Tarhan, 2019; Kazanci, 2019)
ele alan c¢alismalar bulunmakla beraber,
sponsorlugu pazarlama iletisiminin bir araci olarak
konumlandiran ¢alismalar da (Coskun, 1999; Pasali
Tasoglu, 2018; Kocadmer, 2019) bulunmaktadir. Bu
agidan, gunumuzde sponsorluk bir yandan buyuk
oranda pazarlama faaliyetinin bir parcasi olarak
(Meenaghan, 2005: 244) gorulurken, diger yandan
sponsorlugun “rekabet ortaminin genisledidi,
tuketicilerin bilinglendigi ve toplum istek ve
beklentilerinin arttigi  gunumuz kosullarinda
kuruluslarin  amacladiklari hedeflere ulasmada
son yillarda cokga tercih edilen bir halkla iligkiler
uygulamasi” (GUrbuz & Tarhan, 2019: 538) oldugu
da vurgulanmaktadir.
Sponsorlugun spor sponsorlugu, kaltar-
sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk ve ¢evre
sponsorlugu gibi farkh tdrleri bulunmaktadir
(Okay, 2012). Spor sponsorlugu, bireysel sporcularin,
spor takimlarinin, spor organizasyonlarinin ve
spor yayinlarinin  sponsorlugunu; kultdr-sanat
sponsorlugu muzik, gosteri sanatlari, sergi,
basim-yayim ve program sponsorluklarini; sosyal
sponsorluk ise sagdlik ve egitim sponsorluklarini
kapsamaktadir  (Okay, 2012). Bahsi gegen
sponsorluk tdrleri, etkinliklerin desteklenmesi
biciminde oldugunda, bu tarz sponsorluklar
“etkinlik sponsorlugu” olarak da adlandirilmaktadir.
En c¢ok harcama yapilan sponsorluk turG spor
sponsorlugu olsa da kurumlar hangi alanda
sponsorluk yapacaklarini kurumsal hedeflerine
gore belirlemektedirler. Cunku sponsorlugun

kurumsal felsefeyle ve kurumun Grin/hizmetleriyle
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uyumlu olmasi gerekmektedir (Meenaghan,
19917a: 41). Kurumsal felsefeleriyle uyumlu olmayan
bir sponsorluk, kurumlara yarardan c¢ok zarar
getirebilmektedir. Kurumlarin sponsor olacaklari
alani tercih etmelerindeki en &nemli unsur,
sponsor olunan etkinligin imajina yoneliktir. Baska
ifadeyle, imaj transferi sponsorluk secimindeki
en 6nemli unsurdur, hatta bu alanda bir literatUr
de gelismistir. imaj transferi hakkindaki literatUr,
sponsor olunan etkinlik ile Grdn arasindaki iliski ya
da uyum Uzerine yogunlasmaktadir (Cornwell &
Coote,2005:269).Bu gergevede,gengvedinamikbir
imaj gelistirmeyi hedefleyen bir kurumun, bir hat
koleksiyonuna sponsor olmasindansa bir genclik
festivaline sponsor olmasi stratejik iletisim karari
olacaktir. Sponsorluk alaninin tercihini belirleyen
diger 6nemli unsur ise, kurumlarin sponsor olunan
etkinlikler araciligiyla hedef kitlelerine ulasmak
istemeleridir. Ornegin, erkek Granleri Ureten bir
markanin erkek futbol takimina sponsor olmasi,
kadin voleybol takimina sponsor olmasindan daha
muhtemeldir. Bu agidan, sponsorlugun kurumlarin
kamularina ulagsmalariicin stratejik bir yatirim araci

oldugunu sdylemek mUumkundur.

Sponsorluk uygulamasinin kurumlar tarafindan
stratejik iletisim araci olarak  kullaniimasi,
akademik arastirmalarin bu alana yogunlasmasina
sebep olmustur. Ancak sponsorluk alanina yonelik
akademikilginin daha cokanaakim paradigmadan
beslendigi ve elestirel halkla iligkiler literatirunde
sponsorlukfaaliyetlerininelestirisineyerverilmedigi
gorulmektedir. Bu eksende, bu ¢calisma sponsorluk
faaliyetleri ile ilgili yazilmis olan lisansustu tezlerin
sponsorluga iliskin  elestirel  paradigmadan
beslenip beslenmedigini ve tezlerdeki arastirma
egilimlerini ortaya koymayi amaclamaktadir. Bu
kapsamda; c¢alismada, Turkiye'de sponsorlukla
ilgili yazilmis olan 57 lisansustu tez icerik analizi
yontemi ile incelenmistir. Calismada, Turkiye'deki
ve dunyadaki sponsorluk literatUrunun tartismaya
acllmasinin  ardindan, literatirde sponsorluk
faaliyetinin hangi noktalarda elestirildigine ve
elestirel halkla iliskiler literatUrindeki yerine yer
verilmistir. Calismanin arastirma bolumun de ise
¢alismanin amaci ve arastirma sorulari temelinde

lisansustu tezlerin analizi yapilmistir.
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Tirkiye'de ve Dliinyada Sponsorluk
Arastirmalari

Turkiye'de sponsorluk Uzerine gelisen literature
bakildiginda, 6zellikle sponsorlugun halkla iliskiler
ve pazarlama iletisimi ekseninde incelendigi gdze
carpmaktadir. Ornegdin, sponsorlugu bir halkla
iliskilerfaaliyetiolarakelealanTasdemir'egore (200T1:
102-103) sponsorluk faaliyeti spor, sanat, egitim,
saglik gibi alanlardaki etkinliklerle topluma; hedef
kitleyle iletisimde, tanitim ve imaj ¢alismalarinda
da kuruma katkl saglamaktadir. Sadece kar
maksimizasyonu igin degil kurumun tanitimi igin
de dnemli katkilari bulunan sponsorlugun reklami
ve pazarlamay! destekledigi de belirtiimektedir
(Zeybek, 2002: 565). Sponsorlugu kurumsal imaj
yaratiminin bir araci olarak konumlandiran Coban
ise (2003: 217) “dogru secilmis bir sponsorluk
uygulamasi[nin]

isletmenin  gérdndrldgunun

arttirilmasi, korunmasi ve gelistirilmesini
saglayarak isletmenin satis faaliyetlerini ve
kredibilitesini olumlu yonde” etkileyecegini ifade

etmektedir.

Sponsorlugu pazarlama iletisimi ¢ergevesinde
dederlendiren Karadeniz (2009) sponsorlugun
“kamuoyu olusturmak, sirketin tanitimini yapmak,
marka imajini gelistirmek ve tuketiciler Uzerinde
olumlu bir farkindalik yaratmak icin kullanilan”
bir ara¢ oldugunu ileri sUrerken, sponsoriugu
pazarlama iletisimi  ¢ergevesinde inceleyen
Ercis de (2012: 122-123) sponsorlugun “hem
daha ekonomik olmasi ve hem de tuketiciler
Uzerinde olusturdugu guvenin daha fazla
olmasi” gerekgesiyle reklamdan farkhlastigini
belirtmektedir. Sponsorlugu imaj olusturma araci
olarak degerlendiren Canoz ve Dogan da (2015: 34)
kurumlarin “iyi niyet olusturmak, kurum kimligini
desteklemek, kurumun hedef Kkitle tarafindan
benimsenmesini saglamak ve kuruma yoénelik
olumlu bir imaj olusturmak” Uzere sponsorluk

faaliyetinden faydalandiklarinin altini cizmektedir.

LiteratUrde, sponsorlugun marka degerine ve
tuketici davranislarina olan “etki’sini ve katkisini
inceleyen calismalar da bulunmaktadir. Pazarlama
amagli sponsorluk ile marka dederi arasindaki

iliskiyi inceledikleri arastirmalarinda Kogyigit ve
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KuUgukcivil (2018) pazarlama amaclh sponsorlugun
marka degeri Uzerinde olumlu etkisi oldugunu
ortaya koymuslardir. 2019 tarihli calismalarinda
ise Kogyigit ve Kugukcivil (2019) pazarlama amacglh
sponsorlugun marka farkindaligina ve tuketici
davraniglarina olumlu etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Sponsorluk ve “kurumsal cekicilik”
arasindaki iligkiyi arastiran UstUnbas ve digerleri
ise (2020: 671) “bir kurumun spor, kultur-sanat,
cevre alanlarini desteklemesi ve sosyal etkinliklere
sponsorolmasinin potansiyel calisanlarin o kurumu
calismak igin iyi bir yer olarak degerlendirmesinde
etkili oldugu'nu bulgulamistir. Kocadmer de
(2019: 76) sponsorluk faaliyetlerinin “sayisi fazla
olan kurumlarin marka farkindah@i/cagrisimlarini
gelistirmesi daha olasI” oldugunu belirtmektedir.

Turkiye'de kurumlarin en ¢ok hangi alanlarda
sponsorluk yaptigini ortaya koyan calismalar da
bulunmaktadir. Ornegdin, Turkiye'nin 100 BuyuUk
Sanayi Kurulusunun kurumsal web sayfalarinda
sponsorluk calismalarina iliskin bilgilerin paylasilip
paylasiimadiginiinceleyen GurbUz ve Tarhan (2019)
kuruluslarin sponsorluk dali olarak en ¢ok spor
sponsorlugu, kultur-sanat sponsorlugu ve egitim
sponsorlugunu tercih ettiklerini ortaya koymustur.
Benzer sekilde, “Turkiye'nin En Degerli Markalar”
listesindeki ilk 10 markanin sponsorluklarini
inceleyen SilsUpur ve Kocabas (2021) ise s6z konusu
markalarin sponsorluk alani segimi bakimindan en
cok kultur-sanat ve spor alanlarini tercih ettiklerini

ortaya koymustur.

Uluslararasi literatUrde sponsorluga odaklanan
arastirmalara bakildiginda da sponsorlugun
cogunlukla  pazarlama iletisimi  ekseninde
incelendigi goérulmektedir. Sponsorlukla ilgili
ilk sistematik incelemeyi yapan arastirma,
Cornwell ve Maignan (1998)'e aittir. Cornwell ve
Maignan'in ¢alismasi (1998: 11-15) sponsorlukla
ilgili literaturde; sponsorlugun gelisimini, diger
iletisimsel araglara gore farkliliklarini, sponsorluk
kitlesini,

amagclarini,  sponsorluklarin hedef

sponsoriugun dlcimlemesini/etkisini, tuzak
pazarlama gibi karsi stratejileri ve sponsorlugun
reklamcilik, halkla iliskiler, tanitim ve pazarlamayla

iliskisini inceleyen calismalar oldugunu ortaya
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koymustur. Arastirmalarinin sonunda, Cornwell ve
Maignan (1998: 12) sirketlerin sponsorlukla diger
iletisim faaliyetlerini nasil entegre ettiklerinin
ve bu c¢calismalarin  nasil  dlcumlediklerinin
arastirilmasini  6nermektedirler. Yazarlar, dunya
capinda sponsorluk Uzerine yUrutdlmus olan
arastirmalari  disiplinlerarasi  bir  perspektifle
incelemistir. Sistematik incelemenin kullanildigi
arastirmada, uluslararasi sponsorluk literaturinde
“sponsorlugun dogasl’, “sponsorlugun yoénetimsel

boyutlar”, “sponsorluk etkilerinin  6lcimu”,
“sponsorlugun stratejik kullanimi” ve “sponsorlukta
yasal-etik hususlar” olmak Uzere bes arastirma
yonelimi oldugunu belirtilmektedir (Cornwell ve

Maignan, 1998: 11-16).

Cornwell ve Maignanin c¢alismasinin  devami
olarak nitelendirilebilecek olan Walliser'in (2003)
calismasinda ise sponsorlukla ilgili 153 calisma
incelenmistir. Walliser (2003) sponsorlukla ilgili
literatUrun bir donusum gecirdigini belirtmektedir.
Walliser'in (2003: 20-21) galismasinin sonuglarina
gore, sponsorlukla ilgili c¢alismalar; aciklayici
yaklasimlardan birbirini tekrar eden yaklasimlara,
betimsel arastirma tasarimlarindan nedensel
iliskiyi aciklayan arastirmalara, yonetsel
yaklasimlardan tuketici odakli yaklasimlara dogru
doénusmektedir. Nickell, Cornwell ve Johnson
ise  (2011: 579) sponsorluk arastirmalarinda,
sponsorlugunetkileriniartirandegiskenlerinen ¢ok
tekrar eden konu oldugunun altini cizmektedir. Bu
acidan, sponsorlukla ilgili literatdrun, cogunlukla
sponsorlugun iletisimsel hedeflerine olan katkisini
artirmaya anaakim

yonelik paradigmadan

beslenen calismalardan olustugu soylenebilir.

Uluslararasi literatUrde, farkli sponsorluk alanlarina
yonelik yapilan ¢alismalari inceleyen arastirmalar
da bulunmaktadir. Ornegin, Charalambous
Papamiltiades’in arastirmasi (2012: 275) spor
sponsorluguyla ilgili arastirmalarin  ¢ogunlukla
betimsel oldugunu, kuramsal dayanaklarinin
ise yetersiz kaldigini ve bu eksiklige dayanarak
derinliklivenitelikselanalizleringergeklestiriimesini
onermektedir. Fechner ve digerleri (2022) ise, 42
makaleye uyguladiklari sistematik incelemede

spor etkinliklerinin sponsorlugu Uzerine odaklanan
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calismalari incelemis ve literatirun daha ¢ok ABD
odakli sponsorluk galismalarina odaklandigini ve
calismalarin sponsorlugun etkilerini dlcimlemek
icin veri toplama teknigi olarak cogunlukla anketi

kullandigini ortaya koymustur.

Uluslararasl sponsorluk literatlrinU sistematik
inceleme yontemiyle inceleyen Cornwell ve
Maignan (1998: 16) sponsorluga odaklanan
arastirmalarin farkli  sponsorluk  turlerinin
amagclari ve ciktiklari arasindaki iliskiyi daha iyi
kavrayacak, sponsorlugun tUketiciler Uzerindeki
etkilerini detayli bicimde degerlendirecek ve
sponsorlukla ilgili kuramsal dayanaklari ve
teorileri besleyecek calismalar olmasi yonundeki
Onerilerini  paylasmislardir.  Ancak sponsorluk
ile ilgili hem Turkiye'deki hem de uluslararasi
literatUrdeki calismalara bakildiginda, en buyUk
eksikligin sponsorlukla ilgili elestirel/kalturel bir
damarin gelismemesi oldugu ileri suarulebilir.
Bu cercevede, calismalarin tamamina yakini
bir pazarlama ya da halkla iliskiler stratejisi
olarak  sponsorlugun marka dederine ve
marka imajina olan katkisini incelemekle ya da
tuketici davraniglarina olan “etkilerini” dlgcmekle
ilgilenmektedir. Bu agidan, sponsorlugu yasal, etik
ve politik boyutuyla degerlendiren ve kuramsal
acidan elestirel bir analizini sunan arastirma
neredeyse yoktur. Sponsorlukla ilgili elestirel
olarak  degerlendirebilecek arastirmalar ise
cogunlukla, alkollU icecekler ve tutun urunlerinin
sponsorluklarinin ¢ocuklara ve genglere yodnelik
olumsuz etkilerini ortaya koyan calismalardan

olusmaktadir.

Elestirel Halkla iliskiler Paradigmasi ve
Sponsorluga Elestirel Yaklasimlar

TUtun ve alkol gibi sektorlere getirilen reklam
yasaklari, kurumlarin bu yasaklari sponsorluk
faaliyetleri araciligiyla asabilmelerini saglamis ve
kurumlar, sponsorluklar aracihidiyla bu Urunlerin
reklamlarini yapmaya devam ettikleri gerekgesiyle
elestirilmislerdir. Bu kapsamda, “sponsorlugun
reklamin amaglarini devralmasi[nin]”
sponsorluga yoénelik elestirilerin  gelismesine
zemin hazirladigi  soylenebilir  (Akgay, 2021:
320). Cornwell ve Maignan (1998: 15) literatUrde
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cok az calismanin sponsorlugun yasal ve etik
boyutlariyla ilgilendiginin altini gizerek UGg¢ ayri
kategoride sponsorlugun elestirisinin yapildigini
aktarmaktadir. Bunlardan ilki, sponsorlugun yasal
boyutuna iliskindir. Yazarlara gore, sponsorlukta
vergi konusu &nemlidir zira ABD'de eger bir
sponsor bir etkinlikte herhangi bir pazarlama
amacl gutmuyorsa bunun sponsorluk olarak
degil, bagis olarak tanimlandigini ve bu sayede
kurumlarin vergiden muaf kaldigini belirtmektedir.
ikinci olarak, yazarlar literatlrde bircok calismanin
alkollt icecekler ve tutun Urunleri Ureten sirketlerin
sponsorluklarinin  ¢ocuklar Uzerindeki olumsuz
etkilerine odaklandigini belirtmektedir. Son olarak,
yazarlar ¢ok az sayida calismanin sponsorlugun
olumsuz etkilerini incelediginin altini ¢izmektedir.
Dolayisiyla, yazarlara gére sponsorlugun sosyal
aktivitelerin gundemi belirleme gulcuyle ilgili
arastirmalar halen c¢ok kisithdir (Cornwell &
Maignan, 1998: 15-16).

GuUncel literature bakildiginda, sponsorlukla ilgili
elestirel calismalarin, sponsor olan kurumlar/
sektorler ve sponsor olunan etkinlikler arasindaki
iliskiye odaklandigini sdylemek mUmkundur. Zira
GUlve Onay'a gore (2021:83) “sponsorluk pastasinin
buyUk bir dilimini yasalarca; televizyon, radyo
ve gazete gibi iletisim mecralarinda, reklam ve
benzeri faaliyetlerde bulunma yasagi olan Uretici
firmalar olusturmaktadir. Bunlarin baslicalar; ilag,
alkol-tutun, silah vb. alet Ureticileri; medyumlar
ve kumar-bahis siteleri seklinde siralanabilir”
Benzer sekilde, Maher ve digerlerine gére (2006: 8)
gengleri hedef alan spor sponsorluklari genellikle
alkol ve sagliga zararli yiyecekler gibi sagliksiz
drunler Ureten sirketler tarafindan yapilmaktadir.
Bu nedenle, alkol ve tUtun sirketlerinin spor
sponsorluklari yillardir elestiri alirken, gunumuzde,
saglikh yasam trendlerine bagl olarak fast-food
ve alkolsUz icecek sirketleri de elestirilere maruz
kalmaktadir (Batty vd., 2016: 548).

Sponsorluga elestirel olarak yaklasan arastirmalar,
genellikle alkol ve tutin Urudnlerinin  spor
sponsorluklarina odaklanmaktadir. Alkol ve tutun
sponsorluklarini inceleyen arastirmalar, markalarin

sigara ve alkol tuketme davranisini 6zendirdigini
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vurgulamaktir (Carter vd., 2013: 2). Bu acidan, alkol
ve tutun markalarinin spor sponsorluklarina yonelik
elestirilerin halk sagligi cercevesinde yukseldigi
soylenebilir (Batty vd., 2016: 558-559). Davies (2009:
34-35) Birlesik Krallik'ta égrenim goren 14 ve 15
yaslarindaki 322 &grencinin dahil oldugu odak
grup ve anket calismasinda, erkek cocuklarinin
alkol kulturune entegre olmalarinin sponsorluklar
araciliglyla percinlendigini, kiz ¢ocuklarinin alkol
kullanimda ise alkol kullanimi ve sponsorluk
arasinda bdyle bir baglantinin kurulamayacagini
ortaya koymustur. Pettigrew ve digerleri (2012:
613) ise Avustralya’da 2005 kisiye yaptiklari anket
calismasinda, katilimcilarin sagliksiz yiyecek ve
icecek markalarinin  etkinlik sponsorluklarini
desteklemediklerini ortaya koymustur. Benzer
sekilde, Avustrulya'da gercgeklestirdikleri anket
calismasinda Kelly ve digerleri de (2012: 292-293),
ebeveynlerin ve spor yetkililerinin sponsorluk
kisitlamalarini destekledigini ve ozellikle
ebeveynlerin alkol, fastfood, sekerli icecekle, zararl
yiyecek-icecek markalarinin  ¢ocuk sporlarina
sponsorluk yapmamasi gerektigini dustunduklerini

ortaya koymustur.

Turkiye'deki sponsorluk arastirmalarinda ise
sponsorlugu bir halkla iligskiler araci olarak
kuramsal acidan elestirel bir perspektifle irdeleyen
cok az sayida galismanin oldugu goérulmektedir.
Ornegin, Sepetci (2015: 229) sponsorluk icin
“bir cevre etkinligine sponsor olan bir firmanin
Uretim surecinde c¢evreyi Kkirletmesini ya da
cocuklara yonelik sosyal sorumluluk projesi
gelistiren bir firmanin gocuk is¢i ¢alistirmasini”
orttigunu belirterek sponsorlugun elestirisini
yapmaktadir. Candéz ve digerleri ise (2021: 26)
sponsorlukla ilgili hukuki dayanaklarin eksikligine
vurgu yaparak “sponsorlugun her alaniyla ilgili
yasal duzenlemelerin daha net hale getirilmeleri
ve Ulkemizdeki sponsorlukla ilgili akademik
calismalarin, sponsorlugun hukuki boyutuna daha
bariz deginmeleri"ni d6nermektedir.

Turkiye'de sponsorlukla ilgili elestirel ¢alismalarin
azhgi, sponsorlukla ilgili literatirin egemen
halkla iliskiler paradigmasindan beslendigini

gostermektedir.  Halkla iliskilerdeki egemen
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paradigma, Grunig'in (2005: 15) halkla iliskilerin
“bir orgutle o orgutyd ilgilendiren kamular
arasindaki iletisimin ydnetimi” olmasi Uzerine
temellenmektedir. Bu gergevede, halkla
iliskilerdeki egemen paradigma halkla iliskilerin,
orgutici halklailiskiler,sosyal sorumluluk, kurumsal
reklamcilik, kriz/risk ydnetimi, imaj/algr yénetimi
ve sponsorluk gibi uygulama alanlari araciligiyla,
kurumlarin kamu kategorileriyle diyalog
kurmasini mumkun kildigini ileri stirmektedir.
Halkla iliskilerdeki

beslenen arastirmalar da halkla iliskilerin kamu

egemen  paradigmadan
cikari ile kurum cikarini dengeledigi dolayisiyla
hem kuruma hem de topluma katki sagladigini
soyleyerek halkla iliskilere olumlu yaklasirlar. Ancak
egemen halkla iliskiler paradigmasinin, halkla
iliskilerin kurumlarin kendi c¢ikarlarini gdzettigini
gizleyen kapitalist bir ara¢ oldugunu ileri sUren
elestirel halkla iliskiler paradigmasi halkla iliskileri
daha farkli kavramsallastirmaktadir. Elestirel halkla
iliskiler paradigmasi, halkla iliskileri “riza Uretimi
aracl”, “ideolojik bir aygit” ve “biling ydnetimi
sUrecinin arac’” (Ozdemir ve Aktas Yamanoglu,
2009: 20) olarak tanimlamaktadir.

Elestirel paradigma, halkla iliskilerin, kurumlarin
kamularin  rizasini  kazanmak icin ideolojik
birer aygit olarak islev goérdugunu ve halkla
iliskilerin  kurumlarin  temsil ettigi ideolojiden
ayri dusunUlemeyecegini ileri surmektedir. Bu
eksende, halkla iliskilerin egemen paradigmasina
yonelik elestiriler; halkla iliskilerin  yonetim
fonksiyonu olarak  tanimlanmasina, halkla
iliskiler kavrayisinin islevsel iletisim modellerine
dayandirilmasina, halkla iliskiler calismalarinin
cogunlukla 6rgut kuramlarindan beslenmesine ve
halkla iliskilerdeki iktidar iliskilerinin gdrmezden
gelinmesine yoneliktir (Curtin ve Gaither, 2005: 92).

Gower ise (2009) halkla iliskilerdeki elestirel
yaklasimlarin; postmodernist, elestirel/kulturel
ve uluslararasi perspektif olarak U¢ kategoride
dederlendirilebilecegini belirtmektedir. Gower'e
gore (2009: 34-35) postmodernist calismalar halkla
iliskilerin ideolojik dogasina, elestirel/kulturel
calhsmalar halkla iliskilerde iktidar sorununa

ve uluslararasi c¢alismalar halkla iliskilerdeki
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etnosentrizm sorununa odaklanmaktadir. Bu
elestiriler odaginda, halkla iliskilerdeki elestirel
paradigma halkla iliskilerin uygulama alanlarini
bahsi gecen tartisma odaklariyla analizetmektedir.

Halkla iliskilerdeki
temellenen

egemen  paradigmadan

calismalar ise, halkla iliskileri
yonetimsel ve aragsal bir bakis agisiyla veya
psikolojik ve davranissal bir bakis acisiyla
incelemekte (Ihlen ve van Ruler, 2007) ve kurumsal
hedeflere ulasmak icin halkla iliskilerin nasil
kullanildigina odaklanmaktadir (Botan ve Taylor,
2004: 651). Bu nedenle, Botan ve Taylor (2004: 651)
halkla iliskiler arastirmalarinin “6rgutsel hedefleri

ilerlettigi olcude” etkili oldugunu iddia etmektedir.

Turkiye'deki halkla iliskiler alaninda yazilan
lisansustu tezlerinin de benzer bir egilimde oldugu
sdylenebilir. Nitekim, 1980-2020 yillari arasinda
Turkiye'de halkla iliskiler alaninda yazilmis olan
doktora tezlerine icerik analizi uygulayan Isik
ve Simsek (2022: 17), inceledikleri 487 doktora
tezinden yalnizca 6 tanesinin elestirel halkla
iliskiler ~ paradigmasindan yazildigini  ortaya
koymustur. 1984-2007 yillari arasinda Turkiye'de
yazilmis olan 673 lisansUstu teze igerik analizi
uygulayan Okay ve Okay (2008:13) ise halkla iliskiler
alaninda yazilan lisansUstUu tezlerin genellikle
halkla iliskiler uygulamalarina odaklandigini, bu
egilimin halkla iliskilerin halen bir uygulama alani
tanimlanmasindan kaynaklandigini ve “halkla
iliskilerde kuramsal gelisime yonelik bir doktora
tezinin  hazirlanmadigini” ortaya koymustur.
Benzer sekilde, Turkiye'de halkla iliskiler alaninda
2008-2017 yillariarasinda yazilmis olan 240 doktora
tezini niceliksel icerik analizi ile inceleyen Solmaz,
Ergen ve Alkan (2018: 246-247) inceledikleri tezlerin
codunlukla “halkla iliskilerde pratik/uygulama”
alani olarak ele alindigini ve bu durumun “halkla
iliskiler ~ uygulamalarinin  gelisiminin  teorik
gelisimden daha fazla dnemsendigini” gosterdigini

ileri sirmuslerdir.

Turkiye'de halkla

lisansustu tezlere yonelik yapilan bu arastirmalarin

iliskiler —alaninda yazilan

disinda, ozellikle sponsorluk Uzerine yazilmis

olan bir ¢calisma bulunmamaktadir. LiteratlUrdeki
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bu bosluk cercevesinde, bu c¢alismanin cikis
noktasini Turkiye'de sponsorlukla ilgili yazilmis
olan lisansustu ¢alismalarin, sponsorluga ana akim
paradigmadan yaklastigi savi olusturmaktadir.

Yéntem

Arastirmanin amaci, Turkiye'de sponsorlukla ilgili
yazilmis olan lisansUstl tezlerde sponsorluga
gelistirilip
gelistirilmedigini ortaya koymak ve sponsorlukla

yonelik elestirel  bir yaklasimin

ilgili arastirma egilimlerini belirlemektir.
TUrkiye'deki

hazirlanmis olan toplam 57 lisansustu teze igerik

Bu cergevede, Universitelerde
analizi ydntemi uygulanmistir. “icerik analizi kisaca
mesajin  karakteristiginin  sistematik, nesnel,
niceliksel analizi olarak tanimlanabilir” (Neuendorf,
2002: 1). Ancak icerik analizi, niteliksel bicimde
de tasarlanabilir. Bu cergevede, niceliksel icerik
analizi, bir iletisim iceriginin belirli kategorilere
gore sistematik olarak analizini ve bu kategorileri
de iceren baglantilarin istatistiksel yontemlerle
analizini ifade ederken (Riffe, Lacy ve Fico,
2014: 3), niteliksel icerik analizi yodun/yorum
gerektiren, soézel/gdrsel, farkli kaynaklardan elde
edilen, arastirmacinin goérisme veya odak grup
gibi yontemlerle topladigi verilerin ve niteliksel
materyallerin  “anlaminin  sistematik  olarak
tanimlanmasi” anlamina gelmektedir (Schreier,

2012: 1-2).

Niceliksel icerik analizinin kullanildigi analiz icin,
ulasilan tezlerin konu dagilimlarina, yillara goére
dagilimlari, kuramsal boélimde sponsorluga ne
kadar yer ayirdiklari, inceledikleri sponsorluk turd,
sponsorlugu tanimlama bicimleri, kullandiklari
yonteme/veri toplama teknidi, tezlerin amac¢ ve
oneri bolumleri inceleme kategorileri  olarak
belirlenmistir. Bu kategoriler i¢in  kodlama
cizelgesi olusturulmus ve tezler bu cizelgeye gore
degerlendirilmistir. Bu kategoriler cergevesinde,
calismanin arastirma sorulari asagidaki gibidir:

1. Turkiye'de sponsorlukla ilgili yazilmis lisansustu
tezlerde sponsorluk nasil tanimlanmaktadir?

2. LisansUstu tezlerde incelenen sponsorluk
tarlerinin dagilimi nedir?

3. LisansUstU tezlerin kuramsal boélumlerinde,

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

sponsorluga ana baslik altinda mi yoksa bir alt

baslik altinda mi yer verilmistir?

4. Lisansustu tezler igcinde, elestirel ve anaakim
paradigmadan beslenen calismalarin dagihmi
nedir?

Arastirma sorularina yanit bulmak amaciyla, Mart
2022 tarihinde YOK Tez Uzerinden, “sponsorluk”
anahtar kelimesi yazilarak yapilan taramada 282
yuksek lisans tezi, 55 doktora tezine ulasiimistir.
Tarama oncelikle tezlerin; tez adi, konu, dizin ve 6zet
boélumlerinde “sponsorluk” ifadesi gegen tezlerle
sinirlandiriimistir. Taramanin ikinci asamasinda; tez
adl, konu, dizin ve 6zet bélumlerinde “sponsorluk”
ifadesinin  gectigi tezlerin hangi konularda
yazildigina dair bir tablo olusturulmustur. Tez adi,
konu, dizin ve 0Ozet bolumlerinde “sponsorluk”
ifadesinin gectigi yuksek lisans tezlerinin konu
dagilimlari Tablo Tde gdsterilmistir.

Tablo 1 Tez Adi, Konu, Dizin ve Ozet Bélumlerinde “Sponsorluk”
ifadesinin Gectigi Yiksek Lisans Tezlerinin Konu Dagilimlari

Konular Sayi %
isletme m 28
Spor 85 21
Halkla iligkiler 60 15
iletisim Bilimleri 26 6
Reklamcilik 24 6
GuUzel Sanatlar 12 3
Ekonomi 10 2
Sosyoloji 8 2
Bankacilik 7 2
Turizm 7 2
Hukuk 6 1
Radyo-Televizyon 6 1
Muzecilik 5 1
Sanat Tarihi 5 1
Gazetecilik 4 1
Sahne ve Goruntd Sanatlari 3 1
Egitim ve Ogretim 2 0
EndUstri ve EndUstri MUhendisligi 2 0]
Kamu Yonetimi 2 6]
Maliye 2 0]
Muzik 2 0
Arkeoloji 1 0]
Bilgisayar MUhendisligi Bilimleri-Bilgisayar . 0
ve Kontrol

Enerji 1 0]
Halk Saghgi 1 o]
Hastaneler 1 6]
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Havacilik MUhendisligi 1 0]
Psikoloji 1 o]
Saghk Kurumlari Yonetimi 1 0]
Sigortacilik 1 o]
Sivil Havacilik 1 0
Siyasal Bilimler 1 o]
Ucak MUhendisligi 1 o]
Uluslararasi iligkiler 1 0
Toplam 402 100

Tablo Tde gosterildigi Uzere; tez adi, konu, dizin
ve Ozet bolumlerinde “sponsorluk” ifadesinin
gectigi yuksek lisans tezlerinde en cok tercih
edilen U¢ konu alani sirasiyla “isletme”, “spor” ve
“halkla iliskiler"dir. Bu bulgu, sponsorlugun isletme
alaninda ele alindigini ve ozellikle spor bilimleri
alaninda calisildigini gdstermektedir. Bu bulgu,
sponsorlugun en ¢ok harcama yapilan alaninin
spor alani oldugu yénundeki saptamayla da (Okay,
2012: 109) paralellik gostermektedir. Konu alani
olarak “halkla iliskiler"in UgUncu sirada yer almasi
da sponsorlugun halkla iliskiler disiplini ilgili bir

alan olarak gdrulmesiyle aciklanabilir.

Tez adi, konu, dizin ve O&zet bolumlerinde
“sponsorluk” ifadesinin gectigi doktora tezlerinin
konu dagilimlari ise Tablo 2'de gosterilmistir.
Tablo 2'de gosterildigi Uzere; tez adi, konu, dizin
ve O&zet bolumlerinde “sponsorluk” ifadesinin
gectigi doktora tezlerinde en c¢ok tercih edilen
Uc¢ konu alani sirasiyla “isletme”, “halkla iliskiler”
ve “spor’"dur. Bu bulgu, doktora duzeyinde de
sponsorlugun isletme alaninda ele alindigini,
halkla iliskiler disiplini ve spor bilimleri alanlari ile
iliskilendirildigini gdstermektedir.

Tablo 2 Tez Adi, Konu, Dizin ve Ozet BélUmlerinde “Sponsorluk”
ifadesinin Gectigi Doktora Tezlerinin Konu Dagihmlari

Konular Sayi %
isletme 26 34
Halkla iligkiler 15 20
Spor 7 9
iletisim Bilimleri 6 8
Reklamcilik 4 5
Ekonomi 3 4
Egitim ve Ogretim 2 3

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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Muazik 2 3
Radyo-Televizyon 2 3
Siyasal Bilimler 2 3
Sosyoloji 2 3
Tarih 2 3
Gazetecilik 1 1
Hukuk 1 1
Sanat Tarihi 1 1
Toplam 76 100

Analizin UgUncU asamasinda, konu alani “halkla
iliskiler”"olarakisaretlenmisyutkseklisansvedoktora
tezleri tespit edilmistir. Bu sinirlandirmanin temel
gerekgesi, calismada sponsorlugun bir halkla
iliskiler araci olarak tanimlanmasi ve sponsorluk ile
ilgili yapilmis olan lisansustu tezlerin halka iliskiler
alaninda nasil bir gérinumu oldugunun tespit
edilmesinin hedeflenmesidir. Arastirmaya dahil
edilen lisansuUstu tezlerin en ¢cok hangi sponsorluk
alaniyla ilgili inceleme yaptigini ortaya koymak
icin, Okay'in (2012) sponsorluk kategorileri (spor
sponsorlugu, kdaltur-sanat sponsorlugu, sosyal

sponsorluk ve cevre sponsorlugu) takip edilmistir.

Ayrica, bu sinirlandirma sponsorlukla dogrudan
ilgili olmayan tezlerin kapsam disi birakilmasi
acisindan yapilmistir.  Taramada ayrica YOK
Tez Merkezi'nde erisimi engellenmis tezler de
kapsam disi birakilmistir. Bu sinirhiliklarla birlikte,
arastirmanin evrenini sponsorluk alani ile iligkili
olan lisansustu tezler olusturmaktadir. Calismanin
orneklemini  ise, amagl  &6rneklem yoluyla
belirlenmis olan ve halkla iligkiler alanti ile baglantili
tezler olusturmaktadir.

Bulgular

Calismada konu alani “halkla iliskiler” olarak
belirtilmis, erisime agik ve yukarida bahsi gegen
kriterlere uygun olan 9 doktora tezi ve 48 yUksek
lisans tezi olmak Uzere toplam 57 teze ulasiimistir.
YUksek lisans ve doktora tezlerinin yillara gore
dagihmi Tablo 3'te verilmistir. Turkiye'de, halkla
iliskiler alaninda sponsorlukla ilgili  yazilan
lisansustu tezlerin 1990’larin sonlarinda yazilmaya
baslanmasi, sponsorluga olan akademik ilginin
1990'larda basladigini gdstermektedir. Bu bulgu,
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Tablo 3 Sponsorlukla ilgili YUksek Lisans ve Doktora Tezlerinin Yillara Gére Dagilimi

Yillar Y.uksek % Doktora % Toplam %
Lisans

1996 - 0 1 m 1 2
1997 1 2 - 0 1 2
2001 1 2 - 0 1 2
2003 1 2 o] 1 2
2005 1 2 - 0 1 2
2006 3 6 1 n 4 7
2007 2 4 - 0 2 4
2008 1 2 1 n 2 4
2009 5 10 1 il 6 il
2010 1 2 1 n 2 4
20T 1 2 1 il 2 4
2012 2 4 - 0 2 4
2014 1 2 - 0] 1 2
2015 3 6 1 Il 4 7
2017 2 4 - [0} 2 4
2018 7 15 1 1l 8 14
2019 10 21 - 0 10 18
2020 3 6 1 il 4 7
2021 2 4 - 0 2 4
2022 1 2 0] 1 2
Toplam 48 100 100 57 100

halkla iliskiler alaninda yazilan yuksek lisans ve
doktora tezlerindeki artisin 1990'lardan sonra
basladigini  ortaya koyan diger c¢alismalarin
bulgulariyla (Okay ve Okay, 2008; Cetin, Yasin ve

Sénmez, 2016) uyumluluk gostermektedir.

Konu alani “halkla iliskiler” olarak belirtilmis
lisansUstu tezler incelendiginde, ilk géze carpan
detay, 57 tezden 21 tanesinin (%37) kuramsal
boélumunde sponsorluga yalnizca bir alt baslk

sponsorluk ve ¢cevre sponsorlugu) gére dagilimina
bakildiginda, yuksek lisans tezlerinin 20’sinin (%42)
spor sponsorlugunu, 9unun (%19) kultdr-sanat
sponsorlugunu, 2 tanesinin ise sosyal sponsorlugu
inceledigi gorulmustur (bkz. Tablo 5). Kultur-sanat
sponsorlugunun, spor sponsorlugundan sonra
en c¢ok butgce ayrilan sponsorluk alani oldugu
g6z 6nune alindiginda (Okay, 2012: 184), bu bulgu
yUksek lisans tezlerinin sponsorluk faaliyetlerinin
yogunlastigl alanlar Uzerine gergeklestirildigini

Tablo 4 LisansUstU Tezlerin Kuramsal Bélumlerinde Sponsorluga Ayirdigi Yer

Yuksek Lisans % Doktora % Toplam %
Alt baslik 17 35 44 21 37
Ana baslik/bslum 31 65 56 36 63
Toplam 48 100 100 57 100

olarak yer verilmis olmasidir. Tablo 4'te gosterildigi
gibi, 48 yUksek lisans tezinin 31'inde (%65), 9
doktora tezinin 5 tanesinde (%56) sponsorlugun
bir ana baslk ya da bolum olarak yer aldigi
gorulmektedir. Bu bulgu, sponsorlugun lisansustu
tezlerin yarisindan fazlasinda kuramsal bolimde
ana baslik olarak ya da bolum olarak yer aldigini
gostermektedir. Budurum, lisansustu ¢alismalarda
sponsorluklailgilikuramsaldayanaklarin gelismeye
basladiginin gdstergesi olarak okunabilir.

Arastirmaya dahil edilen lisansUstu tezlerin

inceledikleri sponsorluk tdrlerine (spor

sponsorlugu, kdualtur-sanat sponsorlugu, sosyal

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

ortaya koymaktadir. Ayrica,yUksek lisans tezlerinde
sponsorluk  turlerinin  bir arada incelendigi
daha kapsamli arastirmalarin da bulundugu
gorulmektedir. Bu durum, yUksek lisans duzeyinde
sponsorlukla ilgili gerceklestirilen akademik
calismalarin sponsorluk faaliyetine butdncul bir
cerceveden yaklastigini gostermektedir. Doktora
tezlerinin ise sponsorluk alanlarini bir arada
incelemekten ziyade, tek bir sponsorluk turtne yer
verdikleri gorulmektedir (bkz. Tablo 5). Nitekim, 2
doktora tezi (%22) spor sponsorlugunu, 3 doktora
tezi (%33) kultur-sanat sponsorlugunu ve 1 doktora
tezi ise (%l11) sosyal sponsorlugu incelemistir.
Yani sira, 9 doktora tezinden yalnizca 1 tanesi
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(%11) tum sponsorluk turlerini arastirmasina dahil
etmistir. Bu bulgu, doktora duzeyinde sponsorluk
arastirmalarinin, karsilastirmali analizlerden ziyade
belirli bir sponsorluk turdnu kapsamli sekilde
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faaliyetlerinin planlanmasini, uygulanmasini ve
degerlendirmesini icerdigini vurgulamaktadir.

Sponsorlugu iletisim araci ya da iletisim stratejisi

Tablo 5 Lisansiistl Tezlerde incelenen Sponsorluk Turd

Sponsorluk Turu Yiksek Lisans % Doktora % Toplam %
Spor Sponsorlugu 20 42 2 22 22 39
Kultdr-Sanat Sponsorlugu 9 19 3 33 12 21
Sosyal Sponsorluk 2 4 1 n 3 5
Spor Sponsorlugu, Kultur-Sanat Sponsorlugu ve
1 2 - 1 2
Sosyal Sponsorluk
Spor Sponsorlugu ve Kultlir-Sanat Sponsorlugu 4 8 - 4 7
Kultur-Sanat Sponsorlugu, Sosyal Sponsorluk ve
- 1 2 - 1 2
Cevre Sponsorlugu
Spor Sponsorlugu, Sosyal Sponsorluk ve Cevre
z 1 2 - 0 1 2
Sponsorlugu
Spor Sponsorlugu, Kultlr- Sanat Sponsorlugu,
° 4 1 il 3 5
Sosyal Sponsorluk ve Cevre Sponsorlugu
Diger 8 17 2 22 10 18
Toplam 48 100 9 100 57 100

inceleyenanalizlerden olustugunu gostermektedir.

Tablo 6'da gosterildigi  gibi, yuksek lisans
tezlerinin  %33'Unde, doktora tezlerinin ise
%44'0Unde  sponsorluk  pazarlama ya da

butunlesik pazarlamanin bir bileseni olarak

konumlandiriimistir.  Bu eksende, lisansustU
tezlerin sponsorlugu, kurumlara ticari faydalar
saglayan ve karsiliik yarara dayall ticari bir is
anlasmasi ve ticari bir yatinnm olarak tanimladigi
gorulmustur. S6z konusu tezlere gore, sponsorluk
kurumlarin tutundurma amacglarina ve pazarlama
hedeflerine ulasmak igin gerceklestirdikleri destek

anlamina gelmektedir.

Yine Tablo 6'da goésterildigi gibi, yuksek lisans
tezlerinin  %29'unda, doktora
%44'Unde  sponsorluk  halkla
olarak tanimlanmaktadir. Sponsorlugu

tezlerinin  ise
iliskiler araci
halkla
iliskiler araci olarak konumlandirilan calismalar,
siklikla sponsorlugun karsilikli yarara dayanan
bir is anlasmasi olduguna, ayni ya da nakdi
sekilde gerceklesebilecedine vurgu yaparken,
sponsorlugun kurumlari ve etkinlikleri sosyal,
spor ya da kultlr-sanat alanlarinda desteklemek
anlamina geldiginin altini  gizmektedirler. Bu
halkla

degerlendirilebilecek bir

acidan  bu c¢alismalar, sponsorlugun

iliskilerin  altinda

uygulama alani  oldugunun ve tanitimla

olan badlantisinin altini  ¢izerek kurumlarin

bu  dogrultuda  gergeklestirdikleri iletisim

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

olarak tanimlayan doktora tezi bulunmamakla
birlikte, yUksek lisans tezlerinin %23'U sponsorlugu
kurumsal iletisim stratejilerinin bir araci oldugunu
belirtmektedir. Doktora tezlerinin  %I11'i  ise
sponsorlugu kurumsal iletisim teknigi olarak
tanimlamaktadir. Bu oran, yuksek lisans tezleri icin
%6'dir.Sponsorlugu kurumsaliletisim teknigiolarak
konumlandiran calismalarin sponsorluk tanimlari,
pazarlama ve halkla iliskiler odakli tanimlardan
farklihlk gdstermemektedir. Bunun sebebi, her iki
yaklasimin sponsorlugu kurumlarin iletisimsel
hedefleri gerceklestirmek Uzere spor, kultur-
sanat, sosyal ve ¢evre gibi alanlari desteklemesi
sureci olarak tanimlamalaridir. Benzer sekilde,
sponsorlugu kurumsal iletisimin bir araci ya da
halkla iliskilerin veya pazarlamanin bir araci olarak
tanimlayan ¢alismalar, sponsorluk faaliyetinin
planlama, uygulama ve degerlendirme asamalarini
iceren bir sUre¢ olduguna vurgu yapmaktadir.
Sponsorluk, yuksek lisans tezlerinin %4'Unde itibar
ve imaj yaratma araci olarak, %2'sinde marka
iletisiminin bileseni olarak ve %l'inde medya ile
iliski kurma araci olarak tanimlamaktadir (bkz.
Tablo 6).

Sponsorlukla ilgili lisansustu tezlerin sponsorlugu

tanimlama bicimlerine bakildiginda, tanimlarin

sponsorlugun amaglarinin temel alinarak
tanimlandigi  ancak temelde buyUk  bir
farklihk gostermedigi gérulmektedir. Ayrica,

tanimlamalarin timune bakildiginda, tanimlarin
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Tablo 6 LisansustU Tezlerin Sponsorlugu Tanimlama Bigimleri

Sponsorlugu tanimlama bigimi Y!Jksek % Doktora % Toplam %
Lisans

Pazarlama/butUnlesik pazarlama araci 16 33 4 44 20 35

Halkla iligkiler araci 14 29 4 44 18 32

iletisim araci/stratejisi n 23 - 0 n 19

Kurumsal iletisim teknigi 3 6 1 n 7

itibar/imaj yaratma araci - 0 2

Marka iletisiminin bileseni 1 - 0 1 2

Medya ile iligkiler 1 - 0 1 2

Toplam 48 100 9 100 57 100
hicbirinde sponsorlugun elestirel bir yaklasimla dahil edilen lisansustu tezlerin niceliksel arastirma
tanimlanmadigi gorulmektedir. Diger bir tasarimlarini tercih ettigini goéstermektedir. Bu
ifadeyle, incelenen tezlerin higbiri sponsorlugu bulgu, Nickell, Cornwell ve Johnson'in (2011
kurumlarin, kendi iletisimsel hedeflerine 579) sponsorluk arastirmalarinda, c¢ogunlukla

ulasmalari i¢in kullanilan ideolojik bir arag olarak
tanimlamamaktadir.

incelenen tezlerin hangi yoéntemi kullandidi
incelendiginde, incelenen yUksek lisans tezlerinin
%38'ininvedoktoratezlerinin %56'sininveritoplama
teknigi olarak anketi tercih ettigi goérulmektedir
(bkz. Tablo 7). Tezlerde en c¢ok tercih edilen veri
toplamateknigininanketolmasi,tezleriningogunun
etki arastirmasi olmasindan kaynaklanmaktadir.
Bu durum tezlerin basliklarina da yansimaktadir.
danhil
baslklarina bakildiginda, sponsorlugun “kurumsal

Arastirmaya edilen lisansUstu tezlerin

imaja”, “kurumsal itibara”, “kurumsal cekicilige”,
“tUketici davranislarina/satin alma davranisina/
tUketici tutumuna”, “marka bilinirligine”, “marka

"o

degerine”,

" ou

marka farkindaligina”, “markalasmaya”
ve “marka imajina” olan etkisine ve katkisina
odaklanan c¢alismalar oldugu gorulmektedir.
Tez basliklarinda bu kavramlarin tercih edilmesi,
sponsorlugun pazarlama ve halkla iliskilerin bir
dali olarak degerlendirildigini gosterdigi gibi, etki,

katki gibi kavramlarin kullanilmasi ise arastirmaya

sponsorlugun etkilerinin incelendigini belirttigi

bulgusunu destekler niteliktedir.

hedef
sponsorluk faaliyetlerini nasil algiladigini dlgmeyi

incelenen lisansustl  tezler kitlelerin
hedefledigi icin calismalarda anket kullaniimistir.
Bu

42 makaleyi

bulgu, spor sponsorluguna odaklanan

sistematik inceleme yontemiyle
(2022)

etkilerini

inceleyen Fechner ve digerlerinin séz

konusu calismalarin  sponsorlugun

olcimlemek igin veri toplama teknigi olarak
cogunlukla anketi kullandigina yonelik bulgusuyla

paralellik gostermektedir.

incelenentezlerdeikincien ok kullanilanydntemin

ornek olay incelemesi oldugu gorulmustur.
incelenen yiksek lisans tezlerinin %31, doktora
tezlerinin %22'si arastirma tasarimi olarak o6rnek
olay incelemesini kullanmistir (bkz. Tablo 7). Bu
bulgu, Turkiye'de 1980-1992 yillari arasinda yazilmis
olan 33 reklam, 42 halkla iliskiler lisansUstU tezin
betimsel analizini yapan Serdarogdlu ve Dogan’in

(2022: 203) inceledikleri tezler icinde en c¢ok

Tablo 7 LisansUstU Tezlerin Metodolojik Yaklasimlari

Veri Toplama Teknigi/Yéntem Y!" ksek % Doktora % Toplam %
Lisans
Anket 18 38 5 56 23 40
Ornek Olay incelemesi 15 31 2 22 17 30
Gorusme 6 13 - ¢} 6 n
icerik Analizi 5 10 - 0 5 9
Karma Model (Goérusme ve Anket) 2 4 1 n 3 5
Kajrma Model (Gérisme, Metin Analizi ve ] 5 . 0 1 5
Gozlem)
Karma Model (Ornek Olay incelemesi ve Anket) 1 2 - 0 1 2
Karma (icerik Analizi ve Anket) - o] 1 n 1 2
Toplam 48 100 9 100 57 100
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kullanilan yontemin 6rnek olay incelemesi oldugu
tespitiyle uyumludur.

incelenen tezlerin &rnek olay incelemesini
kullanmalari, tezlerin sponsorluk faaliyetlerini
birer 6rnek olarak ele almasiyla iliskilidir. Baska bir
ifadeyle, s6z konusu tezler yeni gelismekte olan
sponsorluk uygulamalarina iliskin bilgi aktarmak
ve basarili drnekleri gdstermek Uzere cogunlukla
betimsel kalmistir. Bu bulgu, incelenen tezlerin
sponsorluk faaliyetinin  elestirel bir analizini
yapmaktan ziyade iyi érneklerine odaklanmasiyla
aciklanabilir.

Bu bulgular 1siginda, incelenen tezlerde
gostergebilimsel analiz, elestirel séylem analizi,
retorik analiz gibi elestirel paradigma icerisinde
kullanilan yontemlerden faydanimadidi acikga
gorulmektedir. Bu bulgularin, tezlerin elestirel
halkla iliskiler yaklasimlarindan yararlanan bir
kuramsal temele oturtulmadigini gostermekte

olup sonuglarin sponsorluga yonelik elestirel bir
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sponsorlugun etkinligini kanitlayan calismalarin

tekrari  niteliginde oldugu ve nihayetinde
markalara bir i¢c goru kazandirdigini soylemek
yanlis olmayacaktir. Bu noktada, incelenen tezlerin
amagclari gdéz onune alindiginda, yine tezlerin
elestirel bir yaklasimdan wuzak kaldigi ortaya
clkmaktadir. incelenen tezlerden ancak %2'si
sponsorlugun elestirel bir incelemesini yapmayi
hedefledigini ifade etmekte ancak bu tezler de
kuramsal acidan sponsorlugun bir elestirisini

yapmamaktadir.

incelenen tezlerin amaclarinin yani sira, tezlerin
sonu¢ ve tartisma bolumlerinde yer verdikleri
oOneriler teorik ya da metodolojik onerilerden
ziyade, kar amaci guden kurumlara ve markalara
yoénelik  énerilerden  olusmaktadir.  incelenen
tezler, kurumlara; sponsorlugu o6nemsemeleri,
sponsor olduklari kisi/kurum/etkinligin imajiyla
kendi imajlarinin uyumlu olduguna dikkat
etmeleri, hedef kitle uyuma dikkat etmeleri,
surdurulebilir  ve

sponsorluk  faaliyetlerinin

Tablo 8 LisansustU Tezlerin Amaclari

_Tezin Amaci Sayi %
Sponsorlugun markaya katkisinin dlgtlmesi 30 53
Sponsorluklar hakkinda bilgi edinmek 4 7
Sponsorlugun tuketicilerin satin alma davranisi Uzerindeki etkisi dlgmek 3 5
Sponsorluk uygulamalari hakkinda éneri gelistirmek 4
Sponsorlugun elestirel incelemesini yapmak 4
Diger' 16 28

_Toplam 57 100

bakis agisinin henuz gelismemis olmasiyla iliskili
oldugu ileri sarulebilir.

Tezlerin teorik ve metodolojik olarak sponsorluga

elestirel  yaklasmamalari, tezlerin  amaglari
incelendiginde de goértlmektedir. incelenen
toplam 57 tezin %53'UnUn amaci sponsorlugun
markaimajina,itibarinave markadegerine katkisini
olgmek, %7'sinin amaci sponsorluk hakkinda bilgi
edinmek, %5'inin amaci sponsorlugun tuketicilerin
satin alma davranisi Uzerindeki etkisini 6l¢cmek ve
%4’ UnUn amaci sponsorluk uygulamalari hakkinda
Oneri gelistirmek olarak ifade edilmektedir
(bkz. Tablo 8). Tezlerin sponsorlugun markaya

olan katkisini 6lgcmeyi hedefleyen c¢alismalarin,

yaratici olmasi, sponsorlugun kurumsal iletisimin
tum bilesenleriyle uyumlu olmasi ve diger
iletisim kampanyalariyla desteklemeleri, dijital
ve geleneksel iletisim araclarindan birlikte
yararlanmalari, stratejik planlama yapmalari,
spor/e-spor ve sosyal sorumluluk alanlarindaki
sponsorluk calismalarina &ncelik vermeleri ve
sponsorlukla ilgili personele egitim vermeleri gibi
konularda oneriler getirmektedir. Tezlerde yer alan
oneriler arasinda sponsorlugu yasal ve toplumsal
boyutlariyla ele alan éneriler de bulunmaktadir. Bu
oneriler cok az olmakla birlikte, sponsorluga dair
yasalar olusturulmasi ve sponsorlugun toplumsal
cinsiyet esitligine/toplumsal konulara duyarli
olarak gergeklestirilmesi Uzerinedir.

1 Dogrudan sponsorlukla ilgili olmayan ve dolayisiyla tez amacinin dogrudan sponsorlukla ilgili olmayan tezler diger

kategorisine dahil edilmistir.
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Tezlerde yer verilen Onerilere bakildiginda,
tezlerin sponsorluga dair elestirel bir yaklasim
gelistirmekten ziyade kurumlar ve markalar
icin bir yol haritasi ve rehber goérevi goérdugu
sdylenebilir. Nitekim incelenen tezlerin yalnizca
iki tanesinde sponsorluklarin toplumsal konulara
ve toplumsal cinsiyet esitligine duyarli olmasi
gerektiginin alti gizilmektedir. Ancak bu &nerileri
dile getiren tezler de sbz konusu O&nerileri,
bUtdnlUklt bir teorik artalan ile sunmadigi, bu
sebeple s6z konusu tezlerin dnerilerinin kuramsal
bir yaklasimla desteklenmedigi goérulmektedir.
Bu kapsamda, tezlerin oOneri bolumlerinin
sponsorluga dair gelisen literaturin gelismesi
ve Ozellikle sponsorlugun elestirel bir analizinin
yapllmasindan ziyade, sektdre i¢ goru olusturmak

Uzere tasarlandigi soylenebilir.

Sonug¢ ve Tartisma

Turkiye'de sponsorlukla ilgili yazilan lisansustUu
tezlerin incelendidi bu calismada, bir halkla iliskiler
araci olan sponsorluga dair elestirel bir literatlrun
gelisip gelismedigi ortaya koyulmaya calisiimistir.
Bu dogruluda, YOK Tez Merkezi aracihdiyla
ulasilan 48 yuksek lisans ve 9 doktora tezine
icerik analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu,
Turkiye'de sponsorlukla ilgili yazilmis olan ve konu
alani “halkla iliskiler” olarak isaretlenmis olan
lisansustu tezlerin, konu dagilimlarinin isletme,
halkla iliskiler ve spor oldugu ortaya konmustur.
Bu bulgu, sponsorlugun lisansUstu tezlerde
isletmelerin ve bu dogrultuda halkla iliskilerin
onemli bir bileseni olarak konumlandirildigini
ortaya koymustur. Ayrica, sponsorlukla ilgili
yazilan tezlerin cogunlukla konu alani olarak sporu
isaretlemis olmasi, sponsorluk harcamalarinin en
cok oldugu alanin spor oldugu dusunuldugunde
(Okay, 2012: 109) literaturin sektort takip ettigi
soylenebilir. Ayni sekilde, incelenen tezlerin yillara
gore dagilimina bakildiginda, sponsorluga dair
akademik ilginin 1990'h yillarda ivme kazandidi
goérulmustur. Bu bulgu, Okay ve Okay'in (200) ve
Cetin, Yasin ve Sénmez'in (2016) halkla iliskiler
alaninda yazilan lisansUstu tezlerindeki artisin
1990'lardan sonra basladigr yonundeki bulgularini
destekler niteliktedir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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“Lisansustly  tezlerin  kuramsal bolumlerinde,
sponsorlugaanabaslikaltinda miyoksa biralt baslik
altinda mi yer verilmistir?” seklindeki arastirma
sorusuna yonelik olarak, incelenen tezlerin
kuramsal bélumlerine bakildiginda, lisansUstu
tezlerin yarisindan fazlasinin sponsorluga ana bir
bolum olarak yer verdigi gorulmustar. Bu agidan,
lisansUstu tezlerin Turkiye'de sponsorluga yonelik
teorik bir birikimi olusturmada dnemli bir unsur
oldugu soylenebilir. Tezlerde hangi sponsorluk
tardnudn incelendigine bakildiginda ise, “lisansUstu
tezlerde incelenen sponsorluk turlerinin dagilimi
nedir?” seklindeki arastirma sorusuna yonelik
olarak, tezlerde sirasiyla en ¢ok spor sponsorlugu,
kultur-sanat sponsorlugu ve sosyal sponsorlugun
incelendigi goérulmustar. Sponsorluk
harcamalarinin  yine sirasiyla en ¢ok spor
sponsorlugu, kultur-sanat sponsorlugu ve sosyal
sponsorlugunda yodunlastigi dusunuldugunde
(Okay, 2012), teorik Uretimin pratigi takip ettigi
sonucuna varmak mumkundur.

“Turkiye'de sponsorlukla ilgili yaziimis lisansustu
tezlerde sponsorluk nasil tanimlanmaktadir?”
seklindeki  arastirma  sorusuna, lisansustu
tezlerin  sponsorlugu c¢odunlukla pazarlama/
butunlesik pazarlamanin bir bileseni ya da bir
halkla iliskiler araci olarak tanimladigi seklinde
yanit bulunmustur. Bu kapsamda, Turkiye'de
lisansUstu tezler kapsaminda gelisen literatdrun,
uluslararasi literatlrin yénelimleriyle benzerlik
tasidigr gorulmektedir. Tezlerde, sponsorlugun
pazarlamanin ya da halkla iliskilerin araci olarak
konumlandiriimasi, sponsorlugun kurumun
pazarlama hedeflerine, kurumun tanitimina,
imajina ve itibarina olan katkisi konusunda
bir uzlasma oldugunu da gostermektedir. Bu
gergevede, tezlerin bircogunun sponsorlugun
tUketici davranislarina ya da marka degerine/
marka imajina ‘“etkisini” ve “katkisini” olgmeyi

hedefledigi gdrulmustur.

Tezler bu dlcimlemeyi yapmak icin veri toplama
teknigi olarak daha ¢ok anketi tercih etmistir.
Bu egilimin, sponsorlukla ilgili yazilan tezleri,
kurumlar icin yapilmis olan pazar arastirmalarina

ya da kamuoyu arastirmalarina yakinlastirdigi
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soylenebilir. Nitekim tezlerde gelistirilen dnerilere
bakildiginda da tezlerin tamamina yakinin
kurumlar icin sponsorluk faaliyetlerini daha
etkin bir bicimde gelistirmek Uzere o6nerilerde
bulundugu gordlmustur. Bu nedenle, Botan
ve Taylor'in (2004: 651) egemen halkla iliskiler
paradigmasinin halkla iliskileri kurumsal hedeflere
ulasmak igin bir arag olarak gordugu yonundeki
yaklasimiyla uyumlu olarak, sponsorluk ile
ilgili lisansustlu tezlerin egemen halkla iligskiler
paradigmasindan temellendigini sdylemek
mumkundur. Bu kapsamda, “Lisansustu tezler
icinde, elestirel ve pozitif paradigmadan beslenen
cahsmalarin dagilimi nedir?” seklindeki arastirma
soruya, arastirmaya konu olan tezlerin sponsorluga
dair elestirel bir yaklasim gelistirmedigi seklinde
yanit verilebilir. Bu bulgu, Isik ve Simsek’in (2022:
24) “Turkiye'de halkla iliskiler alaninda c¢alisilan
doktora tezlerinin blUyUk ¢cogunlugunun anaakim
paradigma”dan beslendigine ydnelik tespitini
destekler niteliktedir.

Ayrica, henUz yeni gelismekte olan bir alan olarak
sponsorluga dair bilgi aktarmaylr amacglayan
tezlerin 6rnek olay incelemesi yontemini de
kullandigr ve calismalarin ¢cogunlukla betimsel
kaldigr gérulmustdr. Bu bulgunun ise, Serdaroglu
ve Dogan'in (2022: 206) halkla iliskiler ve reklama
iliskin lisansUstu tezlerde “tanimlayici analiz"in
kullanildigina destekler

yonelik  bulgularini

nitelikte oldugu soylenebilir.

Yapilan analiz sonucunda, Turkiye'de sponsorlukla
ilgili yazilmis olan lisansustu tezlerin sponsorlugu
toplumsal ve kultdrel c¢iktilari olan ideolojik
bir ara¢ olarak degil, kurumlarin hedeflerini
gerceklestirmek Uzere kullanilan yonetim islevinin
bir pargasi olarak konumlandirdigini soylemek
mumkundur. Halkla iligskilere ve o6zellikle halkla
iliskilerin sosyal sorumluluk, kriz iletisimi, risk
iletisimi gibi uygulama alanlarina yonelik gelismis
olan elestirel yaklasimlarin, sponsorluk icin hentz

gelismedigini sdylemek mumkundur.

Arastirmanin sonuglari, sponsorluk literatUruyle
ilgili ilk sistematik incelemeyi yapan Cornwell

ve Maignan’in (1998: 11-16) uluslararasi
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sponsorluk literatUrunde “sponsorlugun
dogasl”, ‘“sponsorlugun ydnetimsel boyutlar”,
“sponsorluk etkilerinin  dlcimu”, “sponsorlugun
stratejik kullanimi” ve “sponsorlukta yasal-etik
hususlar” olmak Uzere bes arastirma ydnelimi
oldugu yonundeki tespitleriyle de paralellik
gostermektedir.  iki calisma arasindaki temel
farklilik, Turkiye'de sponsorlukla ilgili yaziimis
olan lisansUstu tezlerde yasal-etik hususlara ve
sponsorlugun elestirisine dedinen arastirmalarin
henlz bulunmamasidir. Sponsorluk literatUrdeki
bu eksikligin, sponsorluga dair literatUrin henuz
gelismemis olmasiyla ya da gelismis literatdrun
birbirini tekrar eden c¢alismalardan olusmasiyla
iliskili oldugu soylenebilir. Bu eksende, gelecek
arastirmalar ig¢in sponsorlugun ideolojik bir arag
olarak kurumlar tarafindan nasil kullanildiginin
incelenmesi ve halkla iliskilerde gelismis olan
elestirel yaklasimlarin sponsorluk uygulamalarina

uyarlanmasi dnerilebilir.
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Extended Abstract

Since the 1990s, research on sponsorship has
increased. As both an element in marketing
communication and in public relations,
sponsorship attracted organizations' attention
because of the increase in government policies
towards tobacco and alcohol advertisements,
in the costs of advertising and in the media
appearance of sponsored events. Also, sponsorship
proved its effectiveness over the ineffectiveness
of traditional media. As sponsorship budgets
increased globally, the number of academicians
studying this subject increased, and a literature
on this subject emerged. In other words, studies
on sponsorship have started to accelerate with the

increase in investments in sponsorship.

Although there is no agreed definition of
sponsorship in the literature, the most frequently
used definition of sponsorship belongs to
Meenaghan, who defines sponsorship as an
investmentincashandinkindinaneventtoachieve
commercial purposes. Accordingly, sponsorship
is generally examined on the axis of brand
communication or marketing communication
in the extant literature on sponsorship. Studies
mostly examine the positive “effects” and
contribution of sponsorship to consumer behavior
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by using quantitative methods. It can be argued
that the biggest deficiency in sponsorship
research is the lack of critical and cultural
approaches towards sponsorship. In fact, most
of the studies are concerned with examining the
contribution of sponsorship as a marketing tool or
public relations strategy to brand value and brand
image or measuring its “effects” on consumer
buying behavior. In this respect, there is limited
research that evaluates sponsorship with its
ideological, cultural, and political outputs and that
presents a critical analysis of sponsorship. When
studies evaluate sponsorship from a critical point
of view, it is generally considered a public health
concern. Therefore, those studies mostly focus on
the negative effects of sponsorship of alcoholic
beverages and tobacco products on children and
youth. Those studies especially examine sports
sponsorships of alcoholic beverages and tobacco
products. Generally, research examining sports
sponsorships of alcoholic beverages and tobacco
products exhibits how brands encourage children
and youth to use alcohol and cigarettes through
sponsorships.

In the literature on sponsorship in Turkey, there
are also very few studies that conceptualize
sponsorship activities with critical and cultural
perspectives. Within this research trends, the
aim of the study is to reveal whether a critical/
cultural approach towards sponsorship has
been developed in postgraduate theses written
on sponsorship and to identify research trends
related to sponsorship in Turkey. In this context,
the content analysis was applied to a total of 57
postgraduate theses (48 master's theses and
9 PhD theses) written in universities in Turkey.
For the analysis, the subject areas, publication
years, theoretical designs, preferred definitions of
sponsorship, the methodology and data collection
techniques, the purpose and suggestion sections
of the theses and the type of sponsorship analyzed
in the theses were examined.

The analysis revealed that the postgraduate

theses written about sponsorship in Turkey

conceptualize sponsorship not as an ideological
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tool with social and cultural outputs, but as a
part of a management function used to achieve
organizations’ commercial and communicational
goals. Therefore, it is possible to argue that the
critical/cultural approaches to public relations
(and especially in social responsibility, crisis
communication, risk communication) have not
yet been fully developed for sponsorship research.
The analysis also revealed that postgraduate
theses mostly define sponsorship as a component
of integrated marketing or a public relations
tool, and most of the theses aim to measure the
“effects” of sponsorship on consumer buying
behavior or on brand value. So much so that
theses mostly used questionnaires as data
collection technique to measure those “effects”.
Hence, it can be said that this research trend
brings the theses closer to market research or
public opinion surveys made for organizations. As
a matter of fact, it is seen that almost all theses
make suggestions for organizations to develop
their sponsorship activities more effectively to
achieve their organizational goals. In addition,
it has been observed that the theses aiming to
convey information about sponsorship, as a newly
developing field, also use the case study method.

It can be said that these theses remained mainly
descriptive, are mostly based on the mainstream
paradigm, and do not develop a critical/cultural
approach to sponsorship as a public relations
activity. Therefore, it is possible to argue that the

postgraduate theses on sponsorship seem to be
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designed to provide insight for organizations and
brands about sponsorship effectiveness. In this
context, it can be suggested that future research
examine how sponsorship is used by organizations
as an ideological tool and to adapt the critical/
cultural approaches developed in public relations

to sponsorship practices.
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Turkiye’'de Netflix Dizilerini Agiri izleme
[Binge-Watching] Motivasyonlari Uzerine Bir Arastirma

Nimet ERSIiN*

Arastirma Makalesi Basvuru 14.06.2022 = Kabul 1912.2022
o6z

Son 10 yilda dijital platformlarla birlikte yeni bir izleme davranisi ortaya cikmistir. Bu izleme davranisi ingilizce tikinircasina

izleme anlamindaki [binge-watching] olarak adlandiriimakta, TUrkgede “asiri izleme” kavrami ile tanimlanmaktadir.
2012 yilinda Netflix'in baslattigli abonelik sistemi ile izleyiciler abone olduklari platformlarin sundugu yapimlari istedigi
sUrede ve pes pese izleyebilmektedir. Televizyon, oyun konsolu, bilgisayar, tablet, telefon gibi internete baglanabilen
cesitli cihazlardan kisinin istedigi zamanda, kendi sectigi program ve dizileri istedigi sUrede izleyebilmesi kisa surede
bu platformlari gekici hale getirmistir. Sézgelimi 8-10 bdlumlUk bir dizinin bdtin bolimlerini bir oturusta arka arkaya
kesintisiz izlemek olanakl hale gelince Netflix kullanicilarinin énemli bir kismi zamanlarinin ¢ok buyUk bdlumunu
platformdaki dizileri izleyerek gecirmeye baslamistir. Bu arastirmanin amaci, Turkiye'de Netflix dizilerinin “asiri izleme”
[binge-watching]ldavranisinin motivasyonlarini ortaya koymaktir. Arastirmanin kuramsal cergcevesi “Kullanimlar ve
Doyumlar” yaklasimidir. Arastirmanin evreni Turkiye'deki Netflix kullanicilaridir. Cevrimici uygulanan 441 anket formu
verisi Uzerinden arastirmanin analizleri gerceklestirilmistir. Arastirma sonunda sosyal etki, eglence ve rahatlama, zaman

gecirme ve kagis ile aliskanlk degiskenlerinin Netflix dizilerini asiri izlemeyi etkiledigi ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Netflix, Asiri Izleme (Binge-Watching), Kullanimlar ve Doyumlar, Aktif Izleyici, Dijital Platform.

ABSTRACT

In the last 10 years, a new watching behavior has emerged with digital platforms. This viewing behavior is called
“binge-watching”, which means too much watching and can be defined by the concept “asiri izleme” in Turkish. With
the subscription system launched by Netflix in 2012, viewers can watch the productions offered by the platforms they
subscribe to, whenever they want and one after the other. The ability to watch the programs and series of one’s choice
at any time and for as long as one wants from various devices that can connect to the internet such as television, game
console, computer, tablet and mobil phone as made these platforms attractive in a short time. For example, when it
became possible to watch all episodes of an 8-10 episode series in one sitting without interruption, a significant portion
of Netflix users started to spend a large part of their time watching the series on the platform. This study aims to reveal
the motivations of the “binge-watching” behavior of Netflix series in Turkey. The theoretical framework of the study
consists of the Uses and Gratifications Approach. The universe of the research consists of Netflix users located in Turkey.
The analysis of the research was carried out on the data from 441 surveys applied through Google forms. The results of
the research revealed that variables such as social influence, entertainment and relaxation, time-wasting, escape and

habit affect binge-watching behaviors in Netflix series.

Keywords: Netflix, Binge-Watching, Uses and Gratifications, Active Audience, Digital Platform.
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Giris

Belki de ilk insandan baslayan hikaye izleme
ihtiyacinin  dogurdugu anlati  gelenedinin,
masaldan,tiyatrodan,sinemadan ve televizyondan
sonra dijital donusumle birlikte, son araci art arda
izleme olanagi sunan Netflix ve daha sonra yayina
baslayan diger dijital platformlar olmustur. Bu
platformlarin getirdigi birden ¢ok bélumu araliksiz
izleme imkaniise Turkge kullanimiyla “asirrizleme”
[binge-watching] kavramiyla tanimlanan yeni bir

izleme davranisini yaratmistir.

Medya sektdérunde bir DVD kiralama sirketi olan
Netflix 2012 yilinda gesitli yapimlarin abonelik
sistemi ile izlenebildigi bir sistem baslatmistir.
Netflix devreye soktugu bu sistemle internete
baglanabilen butun cihazlardan izlenebilen ¢esitli
programlar, film, dizi ve diger turlerdeki yapimlari
yayinlamaya baslamisve ortayayenibirizleme turu
¢ikmistir. 2016 yilinda Turkiye'de medya sektérine
giren Netflix'i diger dijital platformalar izlemis,
Puhu TV, Amazon Prime, BIUTV, Mubi, Exxen, Gain,
Disney Plus gibi yabanci ve yerli ¢esitli yeni dijital
platformlar devreye girmistir.

internete baglanabilen televizyon, oyun konsolu,
bilgisayar, tablet, telefon gibi cesitli cihazlardan
kisinin istedigi zaman ve kendi se¢tigi program ve
dizileri, istedigi sUrede izleyebilmesinin yani sira
reklamsiz izleme olanagi da Netflix'in kisa sUrede
populerligini artirmistir. Sézgelimi 8-10 bolumluk
bir Netflix dizisinin butun boélumlerini bir oturusta
kesintisiz izlemek mumkun olmus ve Netflix
kullanicilarinin - énemli bir kismi zamanlarinin
bUyUk boliumunu platformdaki dizileri izleyerek
gegirmeye baslamistir. Uzun saatler boyunca
art arda dizi izleme eylemi ise “asiri izleme"nin
yani sira Turkgede “tikinirca izlemek” olarak da

adlandiriimistir.

Asirl izleme olgusunu daha eskilere dayandirmak
veya 1990'larda video kasetlerden arka arkaya film
izlemelerle baslamis saymak mumkunse de “asiri
izleme" kavrami Netflix'in online olarak film ve
televizyonprogramlariyayinlamasiylaortayacikmis
ve bu konudaki arastirmalar da giderek artmistir.

Dramaturundekisinemavedizilerinyanisiracesitli
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belgeseller ve 6zel yapimlari yayinlayan Netflix,
sitesinde (2022) kendini sdyle tanimlamaktadir:
“Netflix; internet baglantili binlerce cihazda o6dullu
diziler, filmler, animeler, belgeseller ve daha
fazlasini iceren genis bir arsiv sunan bir yayin
hizmetidir” Pandemi doneminde abone sayisini
daha da artiran Netflix'in bdtin dunyadaki abone
sayIsiT9 Ekim2021'deyaptigiaciklamayagore 213,16
milyondur (Bloomberg, 2021). Deloitte “Teknoloji,
Medya ve Telekomunikasyon Ongéruleri 2022"ye
goretelevizyonunaltin ¢agl,sonunun baslangicina
yaklasmakta, ingiltere’de 2022 yilinin toplam
izlemede TV izlemesinin ylUzde 50'yi gectigi son
yil olacagi 6ngorulmektedir (Deloitte, 2022). 2021
yill sonunda dunyada 222 milyon aboneye sahip
olan Netflix'in 2021 itibariyle TUrkiye'de 3,5 milyon
abonesi bulunmaktadir (CNN Turk, 2021). Sirket
Turkiye medya sektoru igindeki yerini “Netflix
yapimlari, Turkiye ekonomisine 583 milyon TL
katki ve 3 bin 300'Un Uzerinde kisiye istihdam
sagladi” seklinde duyurmaktadir (Gencoglu, 2021).
Ayrica, Netflix ve diger dijital izleme platformlari,
dijital oyunlara talebi gdz énunde bulundurarak
abone sayisini artirmak i¢in sosyal medya ve oyun
alaninda da hizmet verme arayisina girmis, Netflix
Ucretsiz mobil oyun oynama hizmeti baslatmistir
(AA, 2022). Netflix bu atilimlarla platformda farkli
secenekler sunarak uzun vadede hayatta kalma
stratejileri uygulamaktadir.

Netflixle baslayan dijital platformlardaki yeni
izleme davranisiyeni bir kavram ortaya ¢ikarmistir.
Turkce akademik calismalarda “asiriizleme” olarak
kullanimi yaygin olan [binge-watching] kavrami
asirl yemeyi ifade eden “tikinma” ve televizyon
icin
asiri izleme davranisi Uzerine yapilan calismalarda

4

‘izleme” fiilinin birlesiminden olusur. Ancak

belirtildigi gibi, konuyla ilgili cok sayida akademik
yayina ragmen kavramin ortak bir tanimi
bulunmamaktadir (Merikivi vd., 2019: 2; Castro vd.,
2021: 5). Bununla birlikte, genellikle dizi halindeki
bir yapimin birden ¢ok bdlimunun ardisik
olarak izleyicinin kendi belirledigi tUketimi olarak
tanimlanir (Castro vd., 2021: 5). Asirl izlemenin
suresi konusunda ortak bir dlcut bulunmamasi,
sozgeliminekadarsurelibirdizinin kagbdlimuanun

art arda izlenmesinin asiri izleme davranisi
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olarak nitelendirilebilecegi konusunda kesin bir
sinir konulamamasi kavramin ortak bir tanimini
sorunlu hale getirmektedir. Buna ragmen asiri
izleme davranisindan soz ederken dizi halindeki
bir programinin birden ¢ok bdlumunun kesintisiz
olarak tek seferde izlenmesinin kast edildigi

konusunda tartisma bulunmamaktadir.

Kisa sUrede dunya c¢apinda yayginlasan ve basta
Netflix olmak Uzere dijital platformlarla ortaya
¢cikan asiri izleme olgusuna iliskin Turkiye'de ve
dunyada cgesitli arastirmalar yapilmistir ve daha
pek cok arastirma icin potansiyel tasimaktadir.
Flayelle ve arkadaslari (2020) *“asiri izleme”
[binge-watching] Uzerine Ocak 2013-Eylul 2019
arasinda akademik veri tabanlarinda yaptiklari
arastirmada, asiri izleme, asiri seyretme, medya
maratonu/maraton izleme, artmis seyretme, asiri
goéruntlleme, problemli seyretme, TV izleme
anahtar kelimeleriyle yaptiklari taramalarda 892
sonug elde ettigini bildirmistir. Asirl izlemenin
dlnya c¢apinda yayginlasmasi, bu arastirmalarin

daha da artacagini dusundurmektedir.

Tikinircasina asirtyeme icmede oldugu gibi izleme
eyleminde asirihgin yarattigi olumsuz anlama
karsl, kimi bilim adamlari “maraton izleme”
kavramini 6nermistir (Perks, 2014'ten akt. Pittman
ve Sheehan 2015:1) ancak konuylailgili calismalarin
buyUk bir kisminda “asiriizleme” [binge-watching]
yaygin olarak kullanilmaktadir. Pittman ve
Sheehan (2015: 3) asiri izleme davranisina iliskin
son calismalarin  bir kisminin asiri izlemeyi
potansiyel zararli ve badimlilik yapici yonuyle
degerlendirdigini kimi calismalarin ise asiriizleme
olgusuna bagimlilik etkisi bakimindan degil, kente
dairlik, katilmcilik, sosyallesme, gercek hayattan
kagis, edlence, rahatlatma etkisi gibi acilardan
baktigini belirtmektedir. Arastirmalarin sonuclari,
her iki bakis agisinin da birbiriyle celismedigini

dusundurmektedir.

Calismalarda asiri izleme davranisinin nedenleri
olarak gosterilen sosyallesme istegi, gergek
hayattan kacis, eglence, rahatlatma gibi etkileri,
kuramlarinda etkisine

iletisim medyanin

odaklanan yaklasimlarla degil izleyicinin

medyadan ne elde etti§i paradigmasindan
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bakan yaklasimlarla uygunluk gostermektedir.
Bunlarin  basinda “Kullanimlar ve Doyumlar”
yaklasimi gelmektedir. Katz ve arkadaslarinin
radyo, televizyon gibi araglar igin gelistirdikleri
“Kullanimlar ve Doyumlar” yaklasimi internetin
ortaya ¢ikmasindan sonraki gelismelerle sosyal
medyadan artirilmis gercgeklik uygulamalarina
kadar gesitli arastirmalarin kuramsal gergevesini
olusturmustur (Ibafez-Sanchezvd.,2022:563-564).
Medyanin etkisinin sinirlioldugu ve izleyicinin kimi
ihtiyaclarini karsilamak icin medyayi kullandigini
one suren “Kullanimlar ve Doyumlar” yaklasimi,
asiri izleme davranisina iliskin arastirmalarda da
benimsenmistir.

iletisim  arastirmalari  tarihine  bakildiginda
siyasal, toplumsal ve teknolojik gelismelerin
arastirma alanlarini ve bakis agilarini etkiledigi
gorulmektedir. 1920'lerdeki ilk arastirmalarda kitle
iletisim araglarinintoplumlar tzerinde buyUk etkisi
olduguna inanilmisg, 2. DUnya Savasi’ndan sonraki
izleyici odakl c¢alismalarda medyanin etkilerinin
sinirh oldugu savunulmustur. Bu dénemde ortaya
¢ctkan Kullanimlar ve Doyumlar yaklasiminda
izleyicinin medyadan kimi toplumsal ve psikolojik
temelli ihtiyaclarini giderdigi éne surUlmustur.
1960'lardan sonra ise Frankfurt Okulu'nun
“Kitle Toplumu”, “Kaltdr Endustrisi” kavramlari
ve ‘“Ekonomi-Politik”, “Yapisalcilik”, “Kulturel
Calismalar” gibi Uretim iliskileri icinde medyanin
yapisina ve etkisine odaklanan “Yeniden Etkiler”
dénemi baslamistir. GUnUmuze kadar gelen ve
hala devam eden bu arastirmalar, medyanin
Uretim iliskileri igindeki yapisini, sistemin
devamina iliskin nasil calistigini  aciklamaya
yonelik 6nemli ¢alismalardir ancak bu makalenin
kuramsalcercevesidisindaolduguicinayrintilarina
girilmemistir.

Medyanin kurumsal yapisi ve igcerigine iliskin etki
arastirmalari devam ederken, sayisal teknolojinin
gelismesiyle ortaya c¢lkan dijital medyanin
etkilesimliozelligi,iletisimaraclarininveiceriklerinin
cesitliligi, izleyicinin bu cesitlilik arasindan kendi
ihtiyaci olan secimleri yaptigr dusuncesi tekrar
Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimini gindeme
getirmistir. izleyicinin aktifligi tezine dayanan

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi, izleyicinin
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secimi ve aktifligi konusunda tartismali yonune
ragmen gunumuz dijital medya arastirmalarinin
kuramsal cergevesini olusturmaktadir. Bireylerin
asiri  izleme davranisindaki  motivasyonlari
arastirmaylamaclayanbucalismadadaKullanimlar
ve Doyumlaryaklasimibenimsenmistir. Calismada
once etki arastirmalarina deginilmis, sonra sinirl
etkiler donemive izleyici odakli arastirmalarininilk
ortaya cikisina yer verilmis, ardindan Kullanimlar
ve Doyumlar yaklasimi ve dijital medya ¢aginda
Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi ile kuramsal
gcergeve ¢izilmistir. Arastirma kisminda nicel
arastirma ile Netflix dizilerinin  seyredilme
motivasyonlarini arastirmak igin ¢evrimici yapilan

anket calismasinin bulgularina yer verilmistir.

Etki Arastirmalarinin Temeli

iletisim arastirmalari baslarda kitle iletisim
araglarinin toplum Uzerindeki etkileri Uzerine
yogunlasmis, izleyici odakh c¢alismalar 2. DUnya
Savasi’'nin  bitiminden sonra artmistir. Aslinda
iletisimde etki kuramlarinin temelleri Aristoteles’e
kadar uzanmaktadir. Aristoteles (2016: 20), politik,
adli, térensel gosteri sdylevi olarak Ug¢ temel retorik
bicimini anlatirken, konusmacinin izleyicide
hedefledigi etkiyi yaratmak i¢in nasil hazirlanmasi
gerektigine iliskin bazi dneriler getirir: Konusmaci,
farkli izleyici kesimlerine farkli ortamlara goére
konusmasini hazirlamalidir. Sozgelimi, politik
konusmaci, dinleyenleri amagladigi eylem
bicimine yonlendirmek i¢cin onlarin mutlulugunu
gozettiginigdstermelidir. Aristoteles'inkonusmaci,
konusma, ortam, dinleyici ve etki modelinden
olusan iletisim modeli, glnUmuze uzanan pek ¢ok
modelin temeliniolusturmustur (Gungor,2018: 62).
M. O. 4.ylzyilda retorigi, “belli bir durumda elde var
olan inandirma yollarini gdzlemleme yetisi” olarak
tanimlayan Aristoteles (2016: 19) M. S.1940'larda 1.
Dunya savasinda kamuoyu yonlendirmeleri, ikna
ve propaganda teknikleri gibi etki amagli iletisim
calismalarina da kaynaklik etmistir. Bu nedenle
iletisimde etki araglarinin tarihini Antik Yunan'a

kadar gétirmek mumkunduar.
GUnUmuz iletisim sisteminin temelleri ise iletisim

teknolojileriyle ortaya ¢ikan iletisim araglarindan

once atilmistir. Bati'da Orta Cag'da Kiliseler,
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okullar, meclisler, is yeri talimatlar aile icindeki
iletisimle etkilesim halindedir (Williams, 2003: 18).
Bu dénemde, henlz belli bir aracin etkisinden séz
edilemese de belli merkezlerden gelen iletilerin
aile ici iletisime kadar eristigi dustnuldugunde
bir amaca yonelik iletisim etkinliginin var oldugu
gorulmektedir. Ayrica mesajlar sadece kucUk
gruplara gitmemis, uluslararasi dolasima da
girmistir. S6z gelimi elle yazilan haber mektuplari
ticari iletisimde kullaniimis, gemilerle okyanus
oOtesine ulasmistir. 18. yUzyilda Endustri Devrimi
ile birlikte teknoloji gelismis, teknolojik yenilikler
ekonomik, toplumsal, siyasal ve kulturel yasami
etkilemistir. insanlar daha uzak cografyalara,
daha hizli bir sekilde ulasmaya baslamis, posta
ve dagitim sistemleri gelismistir. Kentlesme ve
okuryazarhdin artmasi ile gazeteler daha genis
kitleler tarafindan okunmaya baslamistir.

19.yUzyilda Uretiminserilesmesi, kirsalkesimlerden
kitlelerin kentlere gd¢ etmesi toplumbilim
arastirmalarini gelistirmis, bu arada kentlerde
farkli kesimlere yonelik farkli gazeteler ¢ikarilmis,
boylece henlz iletisim bilimleri ortaya ¢ikmadan
once kitle iletisim araclarinin toplum Uzerindeki
etkilerine yonelik ilk arastirmalar da baslamistir.
1920'lerde hizla buUyuUyen ve degisen Chicago
sehrini inceleyen Chicago Okulu temsilcilerinden
Robert Ezra Park, Amerika'ya gd¢ eden etnik
gruplarin Amerikan toplumuna katilma sorununu
incelerken, gazetelerin ve yabanci dillerdeki
¢ok sayida yayinin kulturel ézUmleme islevini,
haberin dogasini ve propagandadan farkini
incelemistir (Park1922'den akt. Mattelart,1998:24).
Haberlerin kamuoyu olusturma glcUne inansa da
gazete igeriklerinin okuyucu Uzerinde dogrudan
yonlendirici etkisinin  bulunmadigini dusunen
Park, arastirmalari sonunda, ticari isletmeler olan
gazetelerin halkin almak istedigini sundugunu
sOylemistir (Morova, 2011: 112). Park’'a gdre gazete
okuru okudugunu yorumlamakta ve yazi islerinin
yonlendirmesi onu etkilememektedir, cunku okur
gazeteye elestirel bakisla bakmay! bilmektedir.
Diger yandan o donem gazete okurlari, toplumun
siyasal, sosyal ve ekonomik acilardan en aktif
Uyeleridir ve gazetelerin gelirleri blUyuk oranda
satislardan elde edilmektedir. Park'in gazete okuru
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icin ortaya koydugu bu yaklasim, daha sonra diger
kitle iletisim arastirmalarindaki izleyiciyi merkeze
alan paradigmalarin  temelini olusturmustur.
Park'in bu yaklasiminin tersine ilk donem iletisim
arastirmalarindamedyaningugcluetkileriolduguna
yonelik ¢calismalar da baslamistir.

Kitleiletisimaracglariningugltetkilerioldugunuoéne
sUren ilk calismalardan biri Yale Universitesi’ndeki
arastirmalardir.  Yale  Universitesi'nden  Carl

Hovland baskanliginda insanlarin hangi

ortamlarda, hangi kosullar altinda tutum
degisikligine ikna edildiklerini ortaya koymayi
amaglayan arastirmalar yapilmis ve iletisim
araglarinin ikna glcune ydnelik bazi sonucglara
ulasiimistir (GUngor, 2018.90). Bu sonuglar, iletisim
surecinde iletisimin kaynadi, karakteri, baglami,
alicinin &zellikleri gibi unsurlarin iknada énemli
oldugunu ortaya koymustur. ikna arastirmalarinda
ozellikle 1. DUnya Savasi sirasinda askerleri savasa
hazirlayan propaganda calismalarinin glcunu
anlamaya yonelik sorulara cevap aranmistir.
“Neden

Amerikan ve Rus gazeteleri kullaniimis, askerlere

savaslyoruz?”  arastirma  dizisinde
propaganda icerikli filmler gosterilmistir. Sonuclar,
insanlarin guvendikleri kisiler ve kurumlardan
gelen mesajlara kolay inandigini gostermistir. Bu
sonuglar, Lasswell’in iletisim surecini agiklamaya
yonelik kim, kime, hangi kanaldan, hangi etkiyle
ne soyler formUulune da kaynaklik etmistir.

Budénemde, medyaninikna glcune “Hipodermik

nou

Siringa’,
verilmistir. Bu adlandirmalar, medyanin etkilerine

GUmuUs igne” ve “Sihirli Mermi” gibi adlar

yonelik calisma yapan arastirmacilarin kendileri
tarafindan  kullanilmamistir  fakat medyanin
guclu etkileri oldugunu 6ne sUren yaklasimlari
tanimlamada yaygin olarak kullaniimaktadir
(Severin & Tankard, 202: 354). Medya mesajlari
karsisinda bireylerin caresiz, edilgen konumda
oldugu, medya iletilerinin tipkl “sihirli mermi”
gibi beyinlere nufuz ettigine inanilmasinda |I.
Dunya Savasi’nda propagandanin gucunun
goérulmesi ve Il. DUnya Savasl oncesi Naziler'in
propaganda tekniklerini yogunluklu kullanmasi
etkili olmustur. GUnUmuzde mesajlarin  bir
hipodermik siringa ile insan beynine verilircesine
davranis inanilan

degisikligi  yaratacagina
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calismalara rastlanmamaktadir. Ancak “Sinirh
Etkiler” déneminden sonra elestirel yaklasimlar
cercevesinde medyanin  yonetenler lehine
ve Kkapitalist sistemin isleyisine nasil katkida
bulunduguna iliskin  c¢cok sayida arastirma
yapimistir. 1960'lardan sonra Frankfurt Okulu,
ekonomi-politik yaklasim, yapisalcilik ve kulturel
calismalar, iletisim c¢alismalarinda ve etki
arastirmalarinda kuramsal cerceveyi belirleyen

onemli yaklasimlardir.

Sinirli Etkiler ve izleyici Odakh Arastirmalar
izleyici odakli calismalarda medyanin toplumu
etkileme gUcunun sinirli oldugu, toplumdaki
din, aile, gelenek gibi diger etmenlerin dnemli
oldugu ve herkesin ayni medyay! izlemedigi ve
herkesin medyaya agik olmadigi, insanlarin medya
mesajlarini se¢meli bir algiyla izledigi tezleri
islenmektedir. izleyici merkezli arastirmalarin
en onemli oOzelli§i bireyi 6n plana almasidir.
Bu arastirmalardaki birey vurgusunda ABD'de
bireyi 6ne c¢ikaran liberal akimlarin da etkisi
bulunmaktadir. Liberal yaklasimlar icindeki izleyici
odakliarastirmalara gore bireyler istedigi segimleri
yaparak medyay! yonlendirmekte, medyayi kendi
gereksinimleri icin kullanmaktadir.

izleyici merkezli calismalara kapi aralayan ilk
arastirmalarda Walter Lippman'in 1922'de yazdigi
Kamuoyu [Public Opinion]kitabininkitleiletisimine
dikkat c¢ekmesi rol oynamistir (Gungor, 2018:
87-88). Lippman, kitle iletisim araglarinin etkisinin
sanildigr kadar gug¢lu olmadigini, bu araglardan
yayllan mesajlarin olabildigince az kelimeyle,
olabildigince hizli ve spotlar halinde veya dzetlerle
iletildiginibelirtmistir.Lippman,budurumdayanlis
bilgilendirmenin kaginilmaz oldugunu, dolayisiyla
medyanin izleyici Uzerinde dogrudan bir kamuoyu
olusturmaguUcununbulunmadiginidonesurmustur.
Medyanin dogrudan kamuoyu olusturucu gucune
inanmayan Lippman iletisim surecinde izleyiciyi
merkezli temeli atan ilk arastirmacilardandir.

1940'larda Lazarsfeld'in radyo dinleyicileri Uzerine
yaptigl arastirmalarla dogrudan izleyiciyi ele
alan ve Kkitle iletisim sUrecinde izleyiciyi odak
alan calismalar baslamistir.  1940'lar siyasal
propagandaningucuneinanildi@iyillardir.Naziler'in
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Polonya'yl isgali ve daha sonra baska Avrupa
Ulkelerine yoénelmesi, Amerika'da Roosvelt'in
Ucuncu kez baskanliga aday olacagini agiklamasi
gibi gelismeler, kitle iletisim aracglariyla yayilan
propaganda c¢alismalarinin  etkisi konusunda
merak uyandirmig, Colombia Universitesi Sosyal
Arastirmalar Burosunda ¢alisan sosyal bilimciler oy
verme davranisini anlamak Uzere giristikleri halkin
tercihi arastirmasinda kitle iletisim araglarinin
etkisiniarastirmistir. Halkintercihiarastirmalarinda
sonugclar, bireysel iliskilerin kitle iletisim araclarina
gore daha belirleyici oldugu yonundedir (Severin
& Tankard, 2021: 274). Propagandanin gucUne
inanildigr dénemde beklenmeyen bu sonuglar
kitle iletisimm sUrecinin bir etki-tepki seklinde
dogrusal bir gizgide ilerlemediginin kaniti olarak
degerlendirilmistir.

Lazarsfeld onculugundeki halkin tercihi
arastirmasinda bulgular, oy verme davranisinda
grup iliskilerinin ve kanaat onderlerinin dnemli
etkisi oldugunu, iletisimin dogrusal bir surecte
degil kanaat onderleriaraciligiylaikiasamaliolarak
gerceklestigini gdstermistir (Gungér, 2018: 111). ki
asamall akista aradaki etkenlerin varligi iletisim
aracinin  gucunu sinirlandirmaktadir.  Medya
mesajlari kitlelere ulasmadan 6nce toplumdaki
kanaat onderleri tarafindan algilanmakta, kanaat
onderlerinin  slUzgecinden  gectikten sonra
topluma yayllmaktadir. Bu sonug, kentlesme
ile birlikte atomize olan, kirsaldaki baglarindan
kopmus, kentte yalniz ve etkiye acgik bireylerin
kitle iletisim araglarindan kolay etkilendigi teziyle
tezat olusturmaktadir. iki asamali akis kuraminin
iletisim alanina katkisi, izleyicinin pasif ve birbirine
benzeyen kalabaliklardan olusmadigina dikkat
cekmesi olmustur. Bdylece eger medyanin etkisi
sinirl ise “izleyici medyadan ne elde etmektedir?”
sorusu gundeme gelmis ve bu soruya aranan
cevaplarla Kullanimlar ve Doyumlar yaklasiminin
temeli atilmistir. Temeli atanlardan biri de kitle
iletisimi Uzerine c¢alismalar yapan Klapper'dir.
Klapper da (1957: 457), medyanin toplum
Uzerindeki etkisinden s6z edebilmek igcin dnce
insanlarin kitle iletisimine agik olmasi gerektigini
soyleyerek, izleyiciye &nem veren bir bakis ortaya
koymustur. Klapper, bireylerin kitle iletisimine acik
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olmayi sectigini, herkesin radyo, televizyon, gazete
gibi kullandigi iletisim aracinin farkli olabilecegdini
ya da birden fazla iletisim aracini farkli oranlarda
secebilecedini soylemistir. Klapper, Laswell'in
1927'de I
Teknikleri adli kitabindaki kitle iletisim araglarinin

Dunya Savasi’'nda Propaganda

islevleri olarak belirledigi unsurlara yeni yeni
islevler eklemistir. Laswell, kitle iletisim araglarinin
“cevrenin gbzetlenmesi, toplumun parcalari
arasinda butunlik saglanmasi ve kusaklar arasi
kulturaktariminingergeklestirilmesi”gibiislevlerini
siralamistir  (Gungér, 2018: 87-88). Klapper'a
gore ise kitle iletisim araclari, “rahatlama, hayal
glcunu harekete gegirme, baskasi adina yapilan
etkilesime olanak saglama” islevlerini de yerine
getirmektedir (McQuail & Windahl, 2010: 167).
Lazarsfeld ile baslayan, Klapper ve Katz ile devam
eden galismalarda bireyi 6ne gikaran, kitle iletisim
aracglarinin etkilerinin sinirli oldugunu belirten
gorusler giderek yayginlasmistir.  Kullanimlar
ve Doyumlar yaklasiminin ilk oncult olan bu
calismalarda arastirmalar izleyiciye odaklandigi
icin . medyanin sahiplik yapisi, toplumsal gug
alanindaki yeri, icerik olusturma suUrecine ne gibi
faktorlerin etki ettigini anlamak gibi amaclar
gudulmemistir. Ayrica liberal felsefeye gore birey
yaptigi secimlerle medyayl yoénlendirmektedir.
izleyicinin gUclne iliskin bu yaklasimin medyay!
anlamada yeterli kabul edilmesi butltncul bir bakis
agisini yansitmasi bakimindan tartismalidir.

Lazarsfeld'in “iki Asamali Akis" tezi ve Klapper'in
kitle iletisim araclarinin etkilerinin sinirli olduguna
dikkat ¢eken arastirmalarindan sonra Elihu Katz,
daha sonra Kullanimlar ve Doyumlar olarak
adlandirilacak kuramininéncultolan “Kullanimlar”
yaklasimini  ortaya atmistir. Katz'a  gore,
“Kullanimlar” yaklasiminda en guglu kitle iletisim
aracl bile “kisinin isine yaramayacak” ise cok da
etkili olmayacaktir (GUngoér: 2018: 118). Katz'in
basta sadece “Kullanimlar” olarak ortaya attigi
cergceveden bakildiginda izleyicinin adeta iletisim
sUrecinin belirleyicisi oldugu, medyayi istedigi
zaman kendi ihtiyaglari icin kullandigi dusuncesi
gugkazanmaktadir.“Kullanimlar”yaklasiminagore
izleyici, medyadan etkilenmek bir yana, medyay!

bilingli bir se¢cimle kullanmaktadir.
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Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi

Katz'in “Kitle iletisiminin Kullanimi” yaklagimi
izleyicinin kitle iletisim aracglarindan beklentileri
olduguna ve bu beklentiyle ortaya ¢ikan
ihtiyaclarini medya ile giderdigi dusuncesine
dayanmaktadir. Toplumsal ve psikolojik nedenlerle
insanlar medyaya ydnelmekte ve ihtiyaclarini
karsilayarak doyum saglamaktadir (McQuail &
Windahl, 2010: 167). Kullanimlar ve Doyumlar
yaklasimi, Katz'in “Kullanimlar” kavramindan
sonra yapllan, izleyicinin medya kullanimindan
ne elde ettigi sorusuna yonelik arastirmalarla
sekillenmistir. izleyiciler kitle iletisim araclarinda
“dinlenme, yalnizhigini  giderme, heyecan,
sorunlarini unutma” gibi cesitli doyumlar arar ve
bulur. McQuail, Blumler ve Brown gibi Kullanimlar
ve Doyumlaryaklasimini benimseyen yazarlar kitle
iletisim araclariile saglanan doyumlari dort grupta

toplamaktadir (Erdogan, 2008: 8).

1. Vakit gecirme: Sorun ve sikintilardan kagma.
2. Kisisel iliski: Arkadaslik ve toplumsal yarar.

3. Kisisel 0Ozdeslik: Bilgilenme, destekleme,
gercegi arama.

4. Ozdeslik: Cevreyi tanima, olaylar ve UrUnlerle
ilgili bilgi edinme.

Katz, Blumler ve Gurevitch (1974: 510), Kullanimlar
ve Doyumlar paradigmasini soyle ortaya
koymustur: “Toplumsal ve psikolojik temelli
ihtiyaclarin meydana getirdigi beklentiler kitle
iletisim aracglarinda ve baska kaynaklarda farkl
medya kullanim kaliplarina veya diger etkinliklere
goturmekte, bunlar da ihtiyaglarin doyumunu
ve c¢ogu niyet edilmeyen diger sonuclari

dogurmaktadir.”

Dolayisiyla, Kullanimlar ve Doyumlar yaklasiminin
paradigmasi su nermelere dayanmaktadir:

» Toplumsal ve psikolojik temelli ihtiyacglar vardir.
» Toplumsal ve psikolojik ihtiyaglar bazi

beklentiler olusturmaktadir.
» Toplumsal ve psikolojik temelli ihtiyaclarin

olusturdugu beklentiler, bireyleri Kitle iletisim

araclarina ve baska kaynaklara yoneltmektedir.
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» Bireyler toplumsal ve psikolojik temelli

ihtiyaglarin olusturdugu beklentilerini
karsilamak Uzere yoneldikleri kaynaklarda farkli
medyakaliplarinikullanmakta,farklietkinliklere

katilmaktadir.

» Bireyler toplumsal ve psikolojik temelli

ihtiyaclarin olusturdugu beklentilerini
karsilamak Uzere yoneldigi medya ya da diger

etkinliklerde ihtiyaglarinin doyumunu saglar.

» Bireylerin toplumsal ve psikolojik temelli
ihtiyaclarin giderilmesine yonelik eylemleri,
niyet edilmeyen sonuglari da dogurmaktadir.

Bu paradigmaya gdre medya ihtiyaclarin

giderilmesinin yollarindan sadece biridir. Birey

beklentisini karsilamak icin medyaya ya da baska
seceneklereydnelmektedir.Medyayayoneldiginde
de farkli medya turlerini ve iceriklerini secme
olanagina sahiptir: Gazete, kitap, sinema, tiyatro,
radyo gibi farkliiletisim aracglarindan farkli turlerde
secimler yapabilir. Bu segimlerin farkli iliskiler
kurma, medya ya da baska konulara iliskin sohbet
etme, sosyallesme, farkli gruplara katilma gibi

bastan niyet edilmemis sonuclari da olabilir.

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimindaki temel
duslnceyi daha da gelistirip zenginlestiren
Rosengren, Maslow'un ihtiyacglar hiyerarsisine
deginmede bulunarak bireyin gereksinimlerini
baslangic noktasi olarak ortaya koymaktadir
(McQuail & Windahl, 2010:169). Bu gereksinimlerin
sorun olarak algillanmasiyla da ¢dzum arayisi
baslamaktadir: Kisilik, aile, toplum yapisi gibi
bireysel niteliklere gore algilanan c¢ézumlere
yonelik bazi durtUler olusur. Bu durtller Kkitle
iletisim araclariniizlemeyi de kapsayabilir. Boylece
kitle iletisim aracglarl, sunduklari iceriklerle
beklentiye uygun c¢ozUmler sunarak izleyeni
odullendirmektedir. Rosengren’in  yaklasimi
kitle iletisim araclarini bireyin gereksinimlerini
karsilama yollarindan biri olarak gérmektedir.

izleyicilerin medyayinasil kullandiklarinadairgenel
birdegerlendirmede,izleyicilerin bestemeldoyum
arama egiliminde olduklari éne surUlmektedir
(McQuail, 2010'dan akt. Pittman ve Sheehan, 2015):
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1. izleyici medya kullanarak bilgilenmek ve
egitilmek ister.

2. izleyici, medyadaki karakterlerle ézdeslesmek
ister.

3. izleyici medya ile eglenmek ister.

4. izleyici medya sayesinde sosyal etkilesimlerini
gelistirmek ister.

5. izleyici medya ile ginlUk hayatin stresinden

kacmak ister.

McQuail, Katz, Blumler ve Gurevitch'in (1974: 510)
Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimina “bilgilenmek
ve egitilmek” unsurunu ekleyerek 5 temel madde
halinde yeniden duzenlemistir.

Kullanimlar ve Doyumlar kavramiortaya gikmadan
once de izleyicilerin Kitle iletisiminden ne elde
ettigine iliskin kimi arastirmalar yapilmistir.
Sézgelimi 1950l yillarda  Wilbur  Schramm,
bireylerin tercih ettigi farkh iletisim araglarindan
elde ettigi memnuniyete iliskin bir arastirma
yapmis, 1960’ yillarda ve sonrasinda da bireylerin
kitle iletisimine yonelik tutumlarina iliskin cesitli
calismalaryapilmistir. AncakElihuKatz,Kullanimlar
ve Doyumlaryaklasimininiletisim arastirmalarinda
koklU bir yer edinmesini saglamistir (Hulur ve
Yasin, 2021: 41). Katz baska arastirmacilarla ortak
calismalarinda da (Katz, Blumler, & Gurevitch,1973;
Katz, & Lazarsfeld, 2017) yaklasimin pekismesine
yonelik galismalarda bulunmustur.

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimina kimi
eksiklikleri nedeniyle elestiriler de getirilmistir. Bu
elestirilerde yaklasiminiletisim strecinin karmasik
yapisini goz ardi ettigi, bu strecte izleyiciye buyuk
gug atfettigi ve izleyicinin tam bir 6zerklige sahip
oldugunu varsaydigi éne suridlmektedir (Ozsoy,
2011: 108). 1970'lerde sik kullanilan Kullanimlar ve
Doyumlar yaklasimi, 80'lerde dnemini yitirmis
gorunmektedir (Erdogan 2002: 193). 80'ler liberal
ekonominin  bUtudn dunyada yayginlasmaya
basladigi, Thatcherve Regan’la baslayan ézellesme
akimlari ile medyada tekellesme egilimlerinin
arttigr ve arastirmalarin  medyanin ekonomi-
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politigine yoneldigi yillardir. “Yeniden Etkiler
Donemi” olarak adlandirilan bu donemde medya
arastirmalari medyanin toplumlari egemenlerin
lehine nasil yonlendirdigi ile ilgilenmistir.

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimini savunmaya
devam edenler, bir yandan elestirilere cevap
verirken bir taraftan da modeli revize etmeye
calismistir ancak her yeni ve ragbet goren iletisim
araclyla birlikte arastirmalarda Kullanimlar ve
Doyumlar yaklasimi elestirilen yonlerine ragmen
yeniden canlanmistir (Ayhan ve Cavus, 2014. 39).
GUnUmuz dijital medya c¢caginda da Kullanimlar
ve Doyumlar yaklasiminin artan bir ilgiyle
benimsendigi gdérulmektedir (Lin, Chen & Sung,
2018: 4). Dolayisiyla, bu yaklasimda inceleme
konusu medyanin yapisl, icerigi degdil izleyicidir.
izleyici merkezli arastirmalar, medya sahipligine,
mevcut sistemin devamina yonelik islevine ve
sermaye yapisina odaklanmamaktadir. Bu yénuyle
de cesitlilik olarak sunulan medya iceriklerinin
aslinda sistemi tehdit etmeyecek sinirlar igcinde
cesitlilik oldugu, dolayisiyla izleyicinin sonsuz
secenekler icinde tercihte bulundugunun bir

yanilsama yaratabilecegdi gézden kagmaktadir.

Aktif izleyici

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi izleyici odakli
arastirmalarda ortaya atilan “aktif izleyici” tezine
dayanmaktadir. 1950-1960'larda izleyicinin pasif
degil, aktif oldugu, izleme kararini bilingli veren
bireylerden olustugu goérUsleri ortaya atilmistir.
Schram, Lyle ve Parker (1961) cocuklarin TV
izleme edimleri Uzerine yaptiklari arastirmada ve
cocuklarin TV izlemeyi kendilerinin bilingli olarak
sectigi, bu sec¢imi aile, arkadas yonlendirmesi
destegiyle gercgeklestirdigi sonucuna ulasmistir.
Bu arastirma, cocuklar hakkinda yapildigi igin
cocuklarin bilingli se¢cim yapan aktif bireyler
oldugu tartismalidir. Cocuklarin tercihlerinin,
henlz dijital medyanin gelismedigi, evde tek
televizyonun bulundugu yillarda aile tarafindan ya
da aile ile birlikte belirlendigi bir gercektir ancak
izleyici seg¢imine vurgu yapmasl bakimindan
alanyazina katkisi olan 6nemli bir calismadir. Bu
arastirmanin hemen ardindan Katz ve Foulkes
(1962: 379), bir arastirma yapmistir. Katz ve
Foulkes'in arastirma sonucuna gore insanlar,
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medyayl gundelik yasamda sorunlardan kagis
icin bilingli olarak kullanmaktadir. Bu goéruse gére
kisi yaptigi secimlerle kendi enformasyonunu
yaratmaktadir. Cunku iletisimin gerceklesebilmesi
icin  bir kaynaktan enformasyonun secilmesi
gerekmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2002:
189). “Aktif izleyici” kavrami, iletisimdeki sayisal
teknolojinin ortaya ¢ikmadigi, hatta geleneksel
kitle iletisim araclarinin yeni yayginlasmaya
basladigi1960’'larda ortaya atilmistir. “Aktif izleyici”
kavrami, iletisim alaninda paradigma degisikligi
olarak algilanmistir ¢unkd, bireyi etkin konuma
tasimistir (Gungodr, 2018: 130). 1960’lardaki “Aktif
izleyici” kavrami izleyicinin belli medya aracini
ya da tdrinU sectigi tezine dayanmaktadir
ancak se¢imin (o donemdeki) segeneksizlikten
olusabilecegi, ornegdin, gazete okuyan bireyin
gazeteyi satin almak yerine isyeri benzeri bir
ortamda okuyabilecedi, radyo dinleyicisinin pahali
buldugu icin sinemaya, tiyatroya gidemeyecedi
icin erisimi daha kolay olan iletisim araclarina
yonelmis olabilecegini g6z ardi etmistir.

izleyici secimi, glnumuzdeki dijital medyanin

getirdigi segcenek bollugu karsisinda bile
tartismalidir. Dijital medya arastirmalarinda “Dijital
medya izleyicisi/kullanicisi aktif midir?”, “Dijital
medyanin interaktif o6zelligi izleyici/ kullaniciyi
‘aktif izleyici/kullanicl’ yapar mi?” sorusuna cevap

arayan yeni arastirmalara ihtiyag vardir.

Dijital Platformlar, Kullanimlar ve
Doyumlar
Napoli'nin  biyolojideki  “evrim” metaforunu
kullanarak olusturdugunu belirttigi Audience
Evolution (2011) adli kitabinda ortaya koydugu
modeldeki gibiizleyici degisen teknoloji ile birlikte
degismistir. Napoli, izleyicinin evrimlesmesini
anlatmak i¢cin medya tuketiminin degdisimi ve
yeni izleyici bilgi sistemleriile izleyicinin evrildigini
savunmaktadir. “Evrimlesmis izleyici” elde tasinan
cihazlar ve etkilesimli televizyon, internet gibi
bireysel kullanima olanak saglayan teknolojilerle
ortaya citkmistir. izleyicinin evrimlesmesi
evrimlesmis medya nedeniyledir. Evrimlesmis
medya, igerigin izleyicilere ulasmasi igin surekli

genigleyen, icerigi c¢ogaltarak, cesitlendirerek
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dagitan aracglar saglayan yerlesik teknolojiler
Uzerine kurulu oldugu igin evrimlesmis medyadir,
bu olgu izleyiciyi de evrimlestirmis ve parcalanmis
yapida izleyiciler ortaya cikarmistir. izleyici artik
eskisigibi“kitle"degildir:Yeni,farklilasmis,dagiimis
bir izleyici tipi ortaya c¢ikmistir ve evrimlesen
medyanin evrimlesmis yeni izleyici tudrune
uygun igerik gelistirmesi gerekmektedir (2011: 4).
Napoli'nin belirttigi farklilasmis izleyici tipine gore
yeni arastirmalarin yapilmasi kaginilmazdir.

Farkl iletisim araclarina o6zgu farklh izleyici
davranislarina yonelik arastirmalar yapilmaktadir.
Bu arastirmalarin  ¢ogunda Kullanimlar ve
Doyumlar yaklasiminin  kuramsal cercgeveyi
olusturdugu goérulmektedir. CUnkU izleyiciye
yonelik arastirmalarda izleyici merkezli kuramsal
yaklasimlara gereksinim duyulmaktadir.
Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimina izleyiciye
buylk gug atfettigi yonunde elestiriler olmakla
birlikte,

¢ctkmasindan itibaren yaklasimi benimseyen

ozellikle dijital medyanin ortaya
pek cok calisma yapilmakta ve gelecege iliskin
spekulatif c¢alismalarin  bile  Kullanimlar ve
Doyumlar yaklasimini icermesi gerektigi one
surulmektedir (Weiyan, 2015: 71). Bu dusuncenin
nedeni, izleyicilerin dijital medyayl secerek,
bilerek isteyerek, badimlliga varan oranlarda
kullanmasidir ve yeni izleme davranislarinin
Kullanimlar ve

Doyumlar yaklasiminin

onermeleriyle értusmesidir.

Kimi yazarlar, teknoloji izleyicilerin doyum

arayabilecekleri yeni medya segenekleri

saglamaya devam ettikge, Kullanimlar ve
Doyumlar yaklasiminin ragbetten dusmeyecegini
Sheehan (2015),

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasiminin bilim

yazmaktadir. Pittman ve
adamlarinin insanlarin  belirli medyayl neden
kullandigini ve bu medyanin ne gibi etkileri
olabilecedinianlamalarinayardimciolmada buUyuk
onem tasimaya devam edecegini yazmaktadir.
Pittman ve Sheehan’a gdre, her yerde bulunan
dijital medya ve cihazlarin ortaya ¢ikisi, Kullanimlar
ve Doyumlaryaklasimininpopularitesiniartirmistir.
Potter, 336 makaleden olusan bir arastirma ile
Kullanimlar ve Doyumlar yaklasiminin iletisim
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alaninda kullanimda olan doérduncu en gdze
carpan teori oldugunu ortaya koymustur (2012).

Bu c¢alismanin konusu olan Netflix dizilerinin
asiri izlenme nedenlerine yonelik Turkiye'de ve
yurtdisinda yapilan arastirmalarda da Kullanimlar
ve Doyumlar yaklasiminin kuramsal cergeveyi
olusturdugu goérulmustar. Netflix ve diger dijital
platformlardaki asiri izleme davranisina yonelik
Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimini benimseyen
arastirmalarda benzer sonuglar elde edilmistir.
Starostavelzydorczyk(2020:7),asiriizlemedavranis
olgusunu anlamak icin yaptiklari arastirmada, bu
konudaki arastirmalarin cogunun Kullanimlar ve
Doyum kuramina atifta bulundugunu belirtmistir.
Arastirmalar, bireylerin ihtiyaglarini karsilamak
icin internet, televizyon, sosyal medya gibi araclari
kullandigini gostermektedir. Bunun da anlik
doyum, egdlence, katilim, rahatlama gibi nedenleri
vardir. Asirl izleme motivasyonunun arastirildigi
Panda ve Pandey'in ¢calismasinda (2017) bulgular;
sosyal etkilesim, gergeklikten kagis, icerige erisim
kolayhdgr ve reklamsiz izleme, rahatlama, bir
duygu tamamlama, kulturel katilim ve gelismis
izleme deneyimidir. Castro, Rigby, Cabral ve Nisi
(2021: 17), Netflix benzeri platformlardaki asiri
izleme davranisi Uzerine yaptiklari arastirmada
izleyicilerinasiriizlemedavranisinirahatlamak,can
sikintisini gidermek ve gerceklerden kagmak icin
yaptiklari sonucuna ulastiklarini belirtmistir. Bu
arastirmalarin bulgulari, birbirine benzemekte ve
Kullanimlar ve Doyumlar yaklasiminin izleyicinin
medyadan toplumsal ve psikolojik temelli
ihtiyaclarini giderdigi yonundeki onermeleriyle

ortusmektedir.

Castro ve arkadaslari (2021: 20) asiri izlemeye iliskin
baglam ve motivasyon arastirmasinda Netflix
izlemekle ilgili duygusal durum arastirmasi da
yapmis, arastirma sonunda Netflix izlemenin
bireysel bir aktivite oldugunu, katilimcilarin art
arda izlemeden sonra duygusal durumlarinin
(mutlu-mutsuz) seviyelerinin  énemli  olgude
degistigini, bilim-kurgu izledikten sonra olumlu
etki degerlerinin arttigini, komedi ve dram
tdrinde izlemelerden sonra ise bu olumlu
duygu durumunun daha da arttigini saptamistir.
Castro ve arkadaslarinin asiri izleme motivasyon
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arastirmasina duygu durumu faktorinu
eklemesi dijital platformlardaki izleme davranisi

arastirmalarina 6nemli katki saglamistir.

Rubenking ve Bracken (2021) izleme davranisina
iliskin arastirmalarina “aliskanhk” faktérund de
eklemistir. 2015 ve 2020’deki yeni medya izleme
aliskanliklarinin karsilastinldigi bu galismada, art
ardaizlemeyealisildigibildirilerekaliskanhginguclu
bir yordayici oldugu ve gelecek ¢alismalar igin art
arda izlemeyi saglayan teknolojilere aliskanliklar
yonunden odaklanilmasi dnerisi getirilmistir.

Son yillarda Turkiye'de de asiri izleme davranisi
Uzerine arastirmalar yapilmistir. Sézgelimi Ozel ve
Durmaz (2021), “Tikinircasina izleme” kavramini
kullanarakTurkiye'deasiriizleme (binge-watching)
eyleminin nedenlerini ve izleme pratiklerini temel
duzeyde incelemeyi amacladiklarini belirttikleri
arastirmalarinda “Tikinircasina izleme” davranisini
tek basinayapilan bireylem olaraktespit ettiklerini,
katilimcilarin bunu bos zaman aktivitesi olarak
gorduklerini, ancak mutluluk ve rahatlamislik
hissinin  én plana ¢lkan duygu oldugunu
saptadiklarini  belirtmistir. Ozel ve Durmaz'in
arastirma sonuglari asirt izleme davranisinin
nedenleri konusundaki énceki ¢alismalarla uyum
gostermektedir. Asiri izleme konusunda bir baska
ornek olan Atesalp ve Baslar'in (2020: 10) odak
grup goérusmesi yontemine dayali arastirmasinda
katilimcilar asiri  izlemenin zaman kaybina,
yorulmaya, sersemlige yol agtigini sdylemelerine
ragmen badmliik yarattigini bildirmistir. Bu
arastirmaya gore katilimcilar ayrica odaklanarak
izlemek, ‘spoiler’ almamak, diziler hakkindaki
katilarak

bos vakitlerini degerlendirmek, gundemden

konusmalara sosyallesebilmek,
kagcmak gibi nedenlerle asiri izleme yapmay!
tercih ettiklerini belirtmistir. Atesalp ve Baslar'in
arastirmasinda ‘spoiler’almamanin bir motivasyon
oldugunun belirtilmesi 6nceki calismalara ek
bulgular olarak degerlendirilmistir. TUrkiye'de asiri
izleme davranisina yonelik arastirmalardan biri de
derinlemesine gérusme teknigi kullanilarak Cayci
(2021) tarafindan yapilan arastirmadir. Caycr'nin
calismasina gore katilimcilar Netflix ve diger dijital
platformlari kalitelive zenginigeriklersunduguicin
izledigini belirtmekte, dijital platformlarin kisisel
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begenilere goére filtreleme olanadr sunmasinin,
zaman ve mekan kisitlamasi olmamasinin cazip
oldugunu sdylemektedir. S6z konusu arastirma
sonucuna gore yorgunluk giderme, stres atma
ve gundelik sorunlardan kagcma, arkadaslari ile
dizi hakkinda konusabilme katilimcilarin asiri
izleme motivasyonlarini arttirmaktadir. Cayci'nin
bulgulari, 6nceki g¢alismalarda oldugu gibi asiri
izlemenin rahatlama, sosyallesme, kacis, aliskanlik
faktorlerini ortaya koymaktadir.

Asiri izlemeye ydnelik bir diger ornek Sari ve
TuUrker'in (2020) “Dijital Platform Kullanicilarinin
izleme Aliskanliklarina Yénelik Bir Arastirma:
Netflix” bashkli arastirmasidir. Sari ve Turker (2020:
75) asiri izleme olgusuna “aktif izleyici” tezinden
bakmis ve arastirma sonuglarini da bu dogrultuda
yorumlamistir. Arastirmaya gore izleyici Netflix'i
tercih sebeplerinin basinda orijinal iceriklere sahip
olunmasinigdstermis,busonugyazarlartarafindan
Kullanimlar ve Doyumlar yaklasiminin izleyicinin
aktifveisteklerinegoéresecimyapanbireyleroldugu
yargisini destekledigi seklinde degerlendirilmistir.
S6z konusu calismada ayrica Netflix'i reklamsiz
izleme olanadinin Netflix tercihinde &nemli
oldudu sonucu ortaya ¢ikmis, bu olgu da yazarlar
tarafindan izleyiciyi etkiye direnen, 06zguUrce
se¢cim yapan bireyler olarak yorumlanmistir.
S6z konusu arastirmada katilimcilarin Netflix'i
katilimci, yenilik¢i, cesitli olarak nitelendirmesi,
dijital platformlara ydénelmede zevklerine hitap
eden unsur olarak kabul edilmistir. Arastirmada
Netflix'in bireysel tercihlere olanak saglamasi,
platformalgoritmasininkisininsikizledigiiceriklere
benzer tavsiyelerde bulunmasi gibi 6zelliklerinin
de aktifligi vurguladigi belirtilmis ve Kullanimlar
ve Doyumlaryaklasiminda oldugu gibiihtiyaclarini
buizlemedavranisiile karsiladigiyazilmistir. Ancak
dijital platformlarin bireye kendi yayin akisini
olusturma olanagdi sunmasi bakimindan sinirl bir
secimden sdz edilebilse bile izleyiciyi ne dlgcude
“aktif izleyici” yaptigi tartismahdir.

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasiminin odakta yer
almadigi Netflix'e iliskin izleyici arastirmalarinda
da sonuglar bu teorik c¢ergeveye daha yakin
cikmaktadir. Sozgelimi Sari ve Sancaklh (2020:
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257), kuresellesme ve kuyerellesme kavramsal
cercevesinde Netflix'e iliskin  bir arastirma
yapmistir. Arastirma, “Netflix'in Turkiye'ye has
kaltirel kodlamalari kullanarak kisisellestirilmis
icerikler yayinlamasinin, Turkiye'deki izleyiciler
Uzerinde yarattigi etkiyi” anlamak amaciyla
yapilmistir.  Yazarlar arastirmada kalitatif ve
kantitatif yontemleri ardisik olarak kullandiklarini
belirtmis ve arastirma sonucuna gore “farkl yas
gruplari ve mesleklerden secilen katilimcilarin
begdeni ve ilgilerinin olusmasinda asil etkili olan
unsurun, kulturel kodlarla olusturulmus olan
tanitimlarindegil,tumuylekisiselbegenivezevkler”
oldugunu saptadiklarini belirtmistir. Dolayisiyla
Netflix tanitimlarinda her ne kadar yerel kalturel
kodlari kullansa da kisisel begeni ve zevkler Netflix

izlemede daha etkili olarak bulunmustur.

BUtun bu arastirmalarda ortaya ¢ikan sonuglara
gore izleyici, dijital platformlarda saatlerce
zamaninin gegirirken ihtiyaclarini, can sikintisini,
yalnizhiginigidermekte, eglenmekte, gergeklerden
kagcmakta, rahatlamakta ve giderek asiri izleme
davranisina alismaktadir. Bu sonuglar Katz,
Blumler ve Gurevitch'in (1974: 510) ortaya koydugu,
izleyicininkitleiletisimaraglariile kimitoplumsalve
psikolojik ihtiyaclarinin dogurdugu beklentilerini
karsiladigini belirttikleri Kullanimlar ve Doyumlar
yaklasimi ile uyumludur. Ancak Kullanimlar ve
Doyumlar yaklasiminin tartisiimasi gereken yonu,
“aktif izleyici” kavraminin dijital platformlar, hatta
etkilesimli diger dijital teknolojiler icin de gegerli
olup olmayacagidir. Bu arastirmada da arastirma
konusu Netflix ve benzeri dijital platformlara
yonelik asiri izleme davranisinin motivasyonlarini
incelemek oldugu igin, arastirma Kullanimlar
ve Doyumlar yaklasiminin énermeleriyle sinirli
kalmis, “aktif izleyici” tezi kuramsal ¢cergeveye dahil
edilmemistir. Kuskusuz Katz ve arkadaslarinin
“aktif izleyici” tanimi ile kastetti§i gunimuz
dijital platform izleyici tipi dedildir. Katz ve diger
kuramcilarin Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimini
olusturdugu dénemin medya ortami radyo,
sinema,gazeteler,dergiler, kitaplar,tiyatrolar,cesitli
toplantilar gibiizleyicilere hem icerigin sunuldugu
ortam bakimindan hem de bilgi, edlence ve

egitim ihtiyacina yonelik secenekler bakamindan
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0zgur secimler sunmustur. Ancak gunumuzde
ozellikle de dijital medyanin yakinsamasiyla
izleyicinin ayni ortamda birkac iletisim etkinligini
gergeklestirebilmesinedeniylearagsecimisinirlidir
ve dijital platformda asiri dizi izleme davranisinda
izleyici aktifliginden s6z etmek zordur.

Asiri  izlemeye davranisinin  gelistigi  dijital
platformlardaicerik sinirsiz ve sonsuz degil, aksine,
icerik saglayicilarinin  belirledigi ve sundugdu
kadardir. izleyici secimini ancak bu sinirli sayidaki
yapim ve turler arasinda yapmaktadir ancak
platformlar cesitli algoritmalarla izleyicinin kendi
secimini yaptigi algisi olusturulmaktadir. Ister
geleneksel televizyon yayinciligi olsun ister dijital
platformlar olsun, yayincilik ticari amaglarla
yapildiginda sermayenin kar amaci kurallari
belirlemektedir. Dijital platformlarin “cesitli ve
kaliteli icerik”, "kendi yayin akisini olusturma”,
“sizinsegimlerinize benzeyensec¢imlerigérebilme”,
“sansurslUz yapim” gibi tanitimlari ancak Uye
saylisini artirmaya yonelik gelir stratejilerinin bir
parcasiolabilir. Asiriizleme davranisindaizleyicinin
aktifligi tartismalidir ve yeni arastirmalara agiktir.

Digeryandan kuramlarive bu kuramlaritemelalan
arastirmalaridegerlendirirken,zamanin teknolojik,
ekonomik, siyasal ve toplumsal o&zelliklerinin
etkilerini de gézden uzak tutmamak gerekir. Kitle
iletisim arastirmalarinin 1890’larda baslayan ilk
donem calismalarinda medyanin gucglu etkileri
olduguna inanilmistir. Sanayi Devrimi sonrasinda
kitleler kentlere gd¢ etmis, geleneksel baglarindan
kopmus, etkiye acik yiginlar olusmustur. Il
Dunya Savasl oncesi Nazi propagandasi da etki
arastirmalarina neden olmus, Kullanimlar ve
Doyumlar yaklasiminin da ortaya ¢iktigi medyanin
etkilerinin sinirh olduguna yoénelik ¢alismalar, II.
Dunya Savasi'nin sonrasinda agirlik kazanmistir.
Liberal ekonominin yayginlasmaya baslamasi,
kitle iletisim araclarinin mulkiyet yapilarina yonelik
tepkiler, izleyici se¢iminin arastirilmasina yénelik
dusunceler gibi etkenler izleyiciyi merkeze alan
calismalari éne ¢ikarmistir. 1960'lardan sonra ise
1920’lerde kurulan ve 1930-1940 yillarinda savas
nedeniyle yayginlasamayan “Frankfurt Okulu”’nun

gorusleri yeniden tartisilmaya baslamis, Frankfurt
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Okulu’nun “kitle toplumu”, “kdltur endUstrisi”

kavramlari iletisim calismalarinda onem

kazanmistir.

Dijital teknolojilerinin hizla gelistigi, her gecen gun
yenibirmedyaortamininortayacgiktigigunumuzde
mevcutiletisim kuramlarinigecgersiz kilip dislamak
yerine gunUmuz medyasina uygulamakta yetersiz
olabilecek yoénlerini gdzden uzak tutmayan
yaklasimlar gelistirilebilir. Ya da Neuman'in (2018:
27) Anny Lang'dan (2013) aktardigr gibi “Her
yeni ara¢ ciktiginda yeni bir kuram arayisina
gitmektense, yeni medyayi kolaylikla kucaklayan
kuramlarimiz olmalidir.” GUnUimuuz hakim siyasal
ve ekonomik sisteminin geldigi bu asamada
medya s6z konusu oldugunda Kullanimlar ve
Doyumlar yaklasiminin icinde bulundugu liberal
yaklasimlarla, ekonomi-politik, “kultur endustrisi”
gibi yaklasimlari iceren elestirel bakisin belki bir
arada yeniden degerlendirilip dijital cagianlamaya
yonelik kuramlarin gelistiriimesi geregi ortaya
citkmistir.

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu arastirmanin amaci; sosyal etki, eglence,
zaman gecgirme, rahatlama, kacis, bilgi ve
aliskanlhk degiskenlerinin Netflix dizilerini asiri
izlemede etkisini ortaya koymaktir. Bu amaca
ulasmak icin ¢evrimici anketler yoluyla Netflix
dizilerini izleyen bireylere ulasiimis ve cevrimigi
uygulanan anketler yoluyla arastirmanin verileri
elde edilmistir. Arastirmalarda anakutle hacminin
bilinmemesi durumunda hesaplanan 6rneklem
bUyUkligunun en az 384 olmasi gerekmektedir
(Altunisik vd., 2007). Bu dogrultuda 452 anket
formucgevrimigiolarakdagitilmisve katilmcilardan
formlari doldurulmasi istenmistir. 11 anket formu
arastirmanin katilimcilart tarafindan hatall ve
eksik olarak doldurulmasindan dolayi arastirma
kapsamindan cikarilarak geri kalan 441 anket
formu verisi Uzerinden arastirmanin analizleri
gerceklestirilmistir.

Arastirmada asiri izleme davranisi degiskenini
olgmek amaciyla Flayelle, Canale, Vogele, Karila,
Maurage ve Billieux (2019) tarafindan gelistirilmis

olan “Binge Watching” 6l¢egi kullaniimistir. Kasim
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2022 itibariyle sadece bir arama motorunda
yapilan taramada televizyon dizileri, video Kklipler,
dijital platformlar, video oyunlari, Youtube gibi
geleneksel medya ve dijital medya kullanimina
iliskin arastirmalarda ve diger konularda yapilan
10 arastirmada “Binge Watching” ol¢ceginden
yararlananbenzercalismalarinoldugusaptanmistir.
Ornegin Forte, Favieri, Tedeschi, Casagrande (2021)
tarafindan yapilan ¢evrimici arastirmada Binge-
Watching 06lgegi test edilmis, 06l¢edin uygun
psikometrik 6zelliklere sahip oldugu ve gelismekte
olanartardaizlemearastirmaalanii¢in umutverici
bir anket olusturdugu belirtilmistir. Arastirmada,
olgegin, uyumsuz izleme davranisi gosteren
kisiler ile dizileri bos zaman ve eglence etkinligi
olarak kullanan kisiler arasinda ayrim yapmaya
da imkan verdigi belirtilmektedir. Arastirma icin
olusturulan sorularda Flayelle ve arkadaslarinin
gelistirdigi“Binge-Watching” 6l¢geginde kullanilan,
arka arkaya izlemenin arkasinda yatan merak,
memnuniyet, zaman gecirme gibi unsurlar yer
almaktadir.

Diger yandan arastirmanin konusu kapsaminda
incelenen Netflix dizilerini asiri izlemeyi etkileyen
unsurlar olan sosyal etki, eglence, zaman gegirme,
rahatlama, kacis, bilgi ve aliskanlik degiskenlerini
o6lgmede Sung, Kang ve Lee (2018) tarafindan
kullanilan asiri

izlemme motivasyonu [Binge-
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Sung ve arkadaslarinin asiri izleme motivasyonu
olgeginde unsurlar, sosyal etki, eglence, zaman
gecirme, rahatlama, kagis, bilgi ve aliskanliktir.
Sung ve arkadaslarinin kullandigi élgek, Starosta,
lzydorczyk, Sitnik-Warchulska, Lizinczyk (2021)
tarafindan yapilan ¢evrim i¢i ankette kullaniimis,
durtd kontrol zorluklari, kagis, yalnizlikla basa
¢lkma,boszamaniiyidegerlendirme, bilgilendirme
ve bilgilenme ve egdlenme motivasyonlarinin
art arda izlemenin édnemli yordaciyicilari olarak
bulundugunu belirtilmistir. Arastirmada kullanilan
olgeklerin hepsi 5'li Likert tipindedir.

Arastirmanin Bulgulari

Bu calismada oncelikle arastirmanin
katilmcilarina ait demografik ozellikleri ile ilgili
tanimlayici istatistikler elde edilmistir. Daha sonra,
arastirmanin degiskenlerini 6lgmede kullanilan
olcek ifadelerini boyutlara indirgemek amaciyla
elde edilen verilere faktor analizi uygulanmis ve
bu o&lgceklerin guvenilirliklerini  belirlemede ise
Cronbach Alfa

Arastirmaya katilan bireylerin Netflix dizilerini

katsayisindan faydalaniimistir.

asirl izleme nedenlerini ortaya koymak amaciyla

regresyon analizi kullanilmistir.

Tablo Tde goruldugu gibi arastirmaya katilan
bireylerin %-63,5'1 kadin, %-36,5'i erkektir. Yas
gruplariincelendiginde katilimcilarin %-5,4'G18-25

Watching Motivations] &lgedi  kullaniimistir. yas, %-478'i 26-35 yas, %-21,5'i 36-45 yas, %-3'U
Tablo 1 Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Degisken Adi Kategoriler Frekans(n) Yuzde (%)
Cinsiyet Kadin 280 63,5
Erkek 161 36,5
Toplam 441 100,0
18-25 12 254
26-35 21 47,8
Yas 36-45 95 21,5
46-55 14 32
56 ve Uzeri 9 2,0
Toplam 441 100,0
. Evli 276 62,6
Medeni Durum Bekar 159 361
Bosanmis 6 14
Toplam 441 100,0
3000 TL ve alti 124 281
3001-5000 TL 95 21,5
5001-7000 TL 107 24,3
Gelir Durumu 7001-9000 TL 56 12,7
9001-11000 TL 32 73
T11001-13000 TL 13 29
13001 TL ve Uzeri 14 32
Toplam 441 100,0
Koy 6 13
Kasaba 2 5
Yasanilan yer ilce 76 17,2
il 132 29,9
BuyUksehir 225 51,0
_Toplam 44] 100,0

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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46-55 yas ve %-2'si 56 ve Uzeri yas grubundadir.
Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda,
%-62,6'sinin evli, %-36,1'inin bekar ve %-1,4UnUnN
ise bosanmis oldugu gorulmektedir. Arastirmaya
katilan  bireyler gelir durumlari agisindan
incelendiginde ortaya ¢lkan tabloya gore %-28,1'i
3000 TL ve altl, %-21,5'i 3001-5000 TL, %-24,3'U
5001-7000 TL, %-12,7'si 7001-9000 TL, %-7,3'4 9001-
1000 TL, %-2,9'u 11001-13000 TL, %-3,2’si ise 13001

TL ve Uzeri gelire sahiptir.

Arastirmaya katillan bireylerin ikamet ettikleri
yerlesim yerlerinin dagilimlarina bakildiginda,
%-1,3'Unun kdyde, %-0,5'inin kasabada, %-17,2'sinin
ilcede, %-29,9'unun ilde ve %-5Vinin ise

buyUksehirde yasadiklari belirlenmistir.

Tablo 2'de

durumlarina dair sonuglar verilmistir. Netflix

katilimcilarin ~ Netflix  kullanim
dizilerinin ¢cogunlukla televizyon (%-44,4) ve
akilli  telefonlardan (%-36,5) izlendigi, buyUk
cogunlugunun (%-75,9) haftada 3 saat ve Uzerinde
Netflix dizilerini izlemeye zaman ayirdiklari tespit
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edilmistir. Katilimcilarin izledikleri dizi tirne gore
dagdilimlari incelendiginde, aksiyon dizilerinin
%-34.9, komedi dizilerinin %-30,2 ve romantik
dizilerin %-12 oranlariylailk siralarda yer almaktadir.
Netflix'te dizi izlerken ayni zamanda sosyal medya
kullanim durumlarina yoénelik yoneltilen soruya
katilimcilardan arada bir kullananlar %-49,7 ve
kullanmayanlar %-23,1 oranlariyla ilk siralarda
oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin  Netflix'te
dizi izlerken sosyal medyada paylasimlarin
konusunun dagilimlarina bakildiginda izlenen dizi
ve karakterler hakkindaki paylasimlarin %-35,1 ile
ilk sirada, Turkiye ve dunyadaki olaylar hakkindaki
paylasimlarinin ise %-23,4 oraniile ikinci sirada yer
aldigi gérulmektedir.

Guvenilirlik Analizi ve Faktér Analizi

Bu calismada incelenen degiskenlerin

faktor yapisini belirlemek amaciyla
acliklayicr  Faktdor  Analizi (AFA)  ve verilerin
guvenilirligini  test etmek icin  Guvenilirlik
Analizi'nden faydalaniimistir. Faktdér Analizi ve

Guvenilirlik analizi sonuclari Tablo 3'te verilmistir.

Tablo 2 Katilimcilarin Netflix Kullanim Durumlari

Degisken Kategoriler Frekans(n) Yiizde (%)
Akilli telefon 161 36,5
e e e . DizUstU bilgisayar 57 129
::Tz'x dizisinin izlendigi MasaUstu bilgisayar 15 34
1Y 196 444
Tablet 12 2,7
Toplam 441 100,0
Kullanmam 4 9
1,00 31 7,0
2,00 71 16,1
3,00 T4 16,8
Haftalik kullanim (saat) 4,00 54 12,2
5,00 76 17,2
6,00 27 6,1
7,00 102 23,1
8,00 2 5
Toplam 441 100,0
Diger 28 6,3
Komedi 133 30,2
Dram 48 10,9
Dizi tara Bilim-kurgu 19 4.3
Aksiyon 154 349
Romantik 53 12,0
Korku-gerilim 6 1,4
Toplam 441 100,0
Sik kullanirim 16 36
Netflix'te dizi izlerken ayn1  Surekli kullanirm 12 27
zamanda sosyal medya Kullanirim 92 20,9
kullanim durumu Arada kullanirm 219 49,7
Kullanmam 102 23]
Toplam 441 100,0
Diger konular 35 79
. - Izledigim dizi ve karakterler hakkinda 155 35]1
:l::;gi(:e:l;;:’z;erken Dizinin hatirlattigr deneyimlerim hakkinda 87 19,7
paylasimlarin konusu Turkiye ve DUnyadaki olaylar hakkinda 103 23,4
Politika hakkinda 1 25
Paylasim yapmam 50 n3
Toplam 441 100,0

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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Aciklayici faktor analizi sonucunda, elde edilen
verilerin faktor analizine uygunlugu icin Kaiser-
Meyer Olkin (KMO)
Barlett Kuresellik Testi (Barlett's Sphericity Test)

katsayisi hesaplanmis ve
yapilmistir. Arastirma verilerinin faktor analizine
uygunoldugunusoyleyebilmekicinKMOdegerinin
0,60'dan yUksek ve Barlett Kuresellik Testinin ise

Nimet ERSIN 55

Arastirmanin  olceklerinin  guvenilirligini  test
etmede Cronbach Alfa degerleri dikkate alinmistir.
Bir

soylenebilmesi

olcegin guvenilirliginin
icin
0,70'in Uzerinde" olmasi gerektigi bilinmektedir

saglandiginin
“Cronbach Alfa degerinin

(Nunnally,1978:245).Buarastirmadaincelenenasiri
izleme, edlence ve rahatlama, sosyal etki, zaman

Tablo 3 Arastirmanin Guvenilirlik Analizi ve Faktor Analizi Sonugclari

Degisken Adi ifadeler Faktor 1 Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4 Faktor 5 Faktor 6

Alfa

eglence2 855

eglence3
eglencel
rahatlama3
rahatlama2
rahatlamal
sosyal5
sosyal2
sosyal4
sosyall
sosyal3
asiri2
asiris5
asir3

asiril

asir4
asire
zaman3
kacis2
kacisl
zaman?2
kacis3
bilgi2
bilgi3
bilgil
aliskan3
aliskan4
aliskan2
aliskanl
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Testi=,888
Barlett Kuresellik Testi Ki-kare Degeri=8411,430
Serbestlik Derecesi= 406 p=0,000

850
848
765
758
698

Eglence ve
Rahatlama

,885
,885
,867
,783
739

Sosyal

Asin izleme

Zaman
Gegirme ve
Kagis

Bilgi

Aliskanhk

783
752
722

,708

631

,917

916

,842

,584

,686

776
645
603
851
787
749

,840

,681
643
,569
457

,700

0,001 6nem duzeyinde anlaml bir degere sahip
olmasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 1996).
Bu calismanin faktér analizi sonucunda, KMO
degeri 0,888 olarak ve Bartlett testi ki-kare degeri
ise8411,430(p=0,000) olarak hesaplanmistir.Faktor
analizi sonugclari, arastirmada elde edilen verilerin
faktoranaliziicinuygunoldugusdylenebilmektedir.
Diger yandan faktdr analizi sonucu ortaya ¢ikan
faktdr yuklemeleri incelendiginde, eglence ve
rahatlama degiskenlerinin ayni faktore yuklendigi
goérllmektedir. Ayrica zaman gegirme ve kagis
degiskenlerinin de ayni faktor altinda toplandigi
goérllmektedir. Benzer sonuglarin, televizyon
izlemealiskanliklarive motivasyonlariUzerine Cakir
(2005) tarafindan gergeklestirilen calismada da
ortaya ciktigi bilinmektedir. Dolayisiyla, birbirine
benzeyen degiskenlerin ayni faktorler altinda

toplandigi sdylenebilmektedir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

gecirmevekagis, bilgiilealiskanlikdegiskenleriigin
Cronbach Alfa degerleri hesaplanmis ve sirasiyla
0,842, 0,917, 0,916, 0,776, 0,840 ve 0,700 olarak
bulunmustur.Sonucta,arastirmadaincelenentum
olgeklerin guvenilirliginin yeterli duzeyde oldugu
sdylenebilmektedir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Literatir taramasindan elde edilen bilgiler
degerlendirildiginde izleme davranisinin benzeri
faktorlere dayandigi gorulmektedir. Arastirmalara
gore asirl izleme davranisinin nedenlerinden
birisi sosyal etkidir. Sung, Kang ve Lee (2018)'nin
arastirmasinda, Panda ve Pandey'in calismasinda
(2017) etki bir

nedendir. sonuglarina asiri

asirl izlemede sosyal onemli

Arastirma gore
izlemenin diziler hakkinda konusma, sosyallesme
sagladigi gibi yanitlari vardir. Netflix izleyicilerinin

onemli bir kisminin kentte yasayan kitle oldugu da
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g6z énune alindiginda kentli bireyin Netflix izleyen
kendi gibi insanlarla dizi ve karakterler hakkinda
konusarak sosyallesmesinde asiri izlemenin etkisi
oldugu dusunulmektedir. Literatdr taramasindaki
arastirmalardadasosyal etkidnemlibirmotivasyon
kaynagi olarak saptanmistir. Bu nedenle asagidaki

hipotez olusturulmustur:

H1: Sosyal etkinin Netflix dizilerini asiri izlemede
etkisi vardir.

Starosta,lzydorczyk,Sitnik-WarchulskavelLizinczyk
(2021) “asir izleme” davranis olgusunu anlamak
icin yaptiklari arastirmada anlik doyum, eglence,
katilim, rahatlama gibi nedenleri bulmustur.
Sung, Kang ve Lee'nin(2018) arastirmasi “zaman
gecirme” ve “eglence’yi asirl izleme yordayicisi
olarak sunmustur. Asir izleme Motivasyonu
ol¢cegini uyarlayan calismalardan Castro, Rigby,
Cabralve Nisi (2021) tarafindanyapilan arastirmada
da eglence asiri izleme faktorlerinden biri olarak
belirtilmektedir. Ayrica televizyonun islevlerinden
baslayarak medyanin eglendirme islevi de gdz
onune alindiginda, Netflix dizilerini asiri izlemenin
nedenlerinden birinin “eglenmek ve rahatlamak”
oldugu dusunulmektedir ve bu nedenle asagidaki
hipotez gelistirilmistir:

H2: Eglence ve rahatlamanin Netflix dizilerini asiri
izlemede etkisi vardir.

Asiriizleme davranisinin zaman gecirme ve gercek
hayattan kacisileilgilioldugu da dusunulmektedir
ve bu konuyla ilgili arastirmalarda bu dustnce
dogrultusunda bulgulara yer vermistir. Pandey'in
(2017) arastirmasinda “gergeklikten kacis”, Sung,
Kang ve Lee'nin (2018) arastirmasinda “zaman
gecirme”, Ozel ve Durmaz'in (2021) ¢alismasinda
“bos zaman aktivitesi”, Starosta ve lIzydorczyk
(2020) tarafindan yapilan arastirmada “gercek
hayattan uzaklasmaistegi” bulgulardandir. Netflix
izleyicilerinin saatlerce dizi izleyerek gercekten
hayattan uzaklasmak istedigi ve zamaninin
buyUk bolumunu art arda dizi izleyerek gecirdigi
dusuncesiyle asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H3: Zaman gecirme ve kacisin Netflix dizilerini asiri
izlemede etkisi vardir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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Sung, Kang ve Lee'nin (2018: 418) arastirmasinda,
sosyal etki, eglence, zaman gegirme, rahatlama,
kacis, aliskanhk faktorlerinin yani sira bilgi de asiri
izleme nedenlerinden biri olarak belirtilmistir.
Castro, Rigby, Cabral ve Nisi (2021) tarafindan
yapilan arastirmada da  bilgi asirn izleme
motivasyonlarindan biri olarak belirtilmistir. Ayrica
aynl zamanda bir medya araci olan Netflix'in
eglendirme islevinin yani sira bilgilendirme islevi
de oldugu dusUnulerek, bilgi de asiri izleme
motivasyonlarindan biri olarak degerlendirilmistir.
Gerek yapilan arastirmalarda bilginin  de
motivasyon kaynagi olarak ortaya konmasi
gerekse medyanin bilgi verme islevi g6z 6nunde

bulundurularakasagidakihipotezolusturulmustur.

H4: Bilginin Netflix dizilerini asiri izlemede etkisi
vardir.

Castro, Rigby, Cabral ve Nisi (2021) tarafindan asiri
izleme davranisina iliskin yapilan arastirmada
bilginin yani sira ve aliskanlik da nedenlerden
biridir. Rubenking ve Bracken (2021) art arda
bildirerek

calismalarda asiri izlemenin bu ydnden ele

izlemeye alisildigini gelecekteki
alinmasi Onerisini getirmektedir. Asir izleme
davranisini  anlamaya yonelik arastirmalarda
aliskanlik bir neden olarak gosterilmektedir.
Dijital platformlarin yayginlasmasinin 10 yili bile
bulmamisken kisa sUrede televizyona alternatif
izleme bicimiyle aliskanlik olusturmasi nedeniyle
de aliskanlik asiri izlemenin nedenlerinden biri
olarak duUsunulmustdr. Bu dusunceden yola

cikilarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H5: Aliskanligin Netflix dizilerini asir izlemede
etkisi vardir.

Bu hipotezlerden yola cikilarak arastirmanin
modeli asagidaki gibi olusturulmustur.

Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmanin badimsiz degiskenlerinin bagimli
degisken Uzerindeki etkisi Sekil 'de verilmis olup,
bu dogrultuda olusturulan hipotezleri test etmek
icin coklu dogrusal regresyon analizi kullaniimistir.
analizinin

Regresyon kullanilabilmesi icin

degiskenlerin surekli tipte olmasi, degiskenlere
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Sekil 1 Arastirmanin Modeli

Sosyal etki

Eglence ve
rahatlama

Zaman gegirme
ve kaglis

@
Q

Aliskanlik

/

Netflix dizilerini
asiri izleme

iliskin verinin normal dagilim gbdstermesi ve
degiskenlerarasindakiiliskinin dogrusal olmasinin
yani sira, bagimsiz degiskenlerin arasinda ¢oklu
dogrusal baglantilar (korelasyon) tam veya
guclu (yuksek) olmamalidir (Toy ve Tosunoglu,
2007; Williams, Grajales ve Kurkiewicz, 2013). Bu
amagla, calismada oncelikle bagimsiz degiskenler
arasindaki coklu dogrusallik, tolerans ve VIF
(Varianceinflationfactor)degerleriileincelenmistir.
Bagimsizdegiskenlerin VIF degerinin10'dan kiguk
ve tolerans degerinin ise 0,1 degerinden buyuk
oldugu durumda degiskenler arasinda coklu
dogrusallik sorunu bulunmamaktadir (Mansfield

ve Helms, 1982).
Tablo 4 Regresyon Analizinde Bagimsiz Degiskenlere Ait
Tolerans ve VIF Degerleri

Aciklayici Degisken Tolerans VIF
Eglence ve rahatlama ,802 1,247
Sosyal 638 1,567
Zaman gegirme ve kaglis ,629 1,591
Bilgi 697 1,435
Aliskanlik 593 1,687
Tablo 4e goére, bu c¢alismada bagimsiz

degiskenlerinin VIF ve tolerans degerleri ise kabul
edilebilir sinirlarda olmasindan dolayi, degiskenler
arasinda c¢oklu dogrusal iliskinin  olmadigi

gorulmektedir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Arastirmada elde edilen verilere parametrik
testlerdenbiriolanregresyonanalizininkullanilarak
testlerin gerceklestirilebilmesi icin, arastirma
degiskenlerinin dagilimlarinin normal dagilima
uymasi gerekir. Arastirmalarda normal dagilim
varsayimi, verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri
birer dlcut olarak kullanilarak incelenebilmektedir
(Jones, 1969).

Carpiklik ve Basiklik degerlerinin +2 ile -2 deger
araliginda bulunmasi durumunda verilerin normal
dagdilim varsayimini sagladigi belirtilmektedir
(GeorgeveMallery,2003).Gergeklestirilen betimsel
analizler sonucunda Tablo 5'te de belirtildigi
Uzere, arastirmada incelenmis olan degiskenlerin
carpiklik ve basiklik degerlerinin  belirtiimis
aralikta bulundugu ve dolayisiyla verilerin normal
dagilim varsayimini sagladigr belirlenmistir.
Sonucta, arastirma verilerine parametrik testlerin

uygulanmasi yonunde karar verilmistir.

Sonugolarak, bucalismanin élgekleri,arastirmanin
modelini test etmek amaciyla kullanilacak olan
coklu regresyon yonteminin sartlarini sagladigi
bagimsiz

soylenebilmektedir. Arastirmanin

degiskenleriolan sosyal etki,eglence ve rahatlama,
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Tablo 5 Arastirmanin Degiskenlerine iliskin Betimsel Analizi Sonuclari

Degisken n Min. Maks. ort. Std. S. Carpiklik Basikhk
Eglence ve rahatlama 441 1,33 5,00 4,33 69 -939 475
Sosyal 441 1,00 500 177 101 1,498 1,592
Asir izleme 441 1,00 500 347 90 -319 -430
Zaman gecirme ve kacis 441 1,00 500 340 93 -149 -516
Bilgi 441 1,00 500 256 m 276 -669
Aliskanlik 441 1,00 5,00 295 95 203 -375
Tablo 6 Regresyon Analizi Sonuglari
Standardize Standardize
edilmemis katsayilar  edilmis katsayilar F R2
p Std. hata p t p
Sabit 456 231 1,976 ,049
Aliskanlik 173 ,048 182 3,583 ,000
Bilgi
,012 ,038 ,015 324 746
Sosyal 44,481* ,580
131 044 146 2993 003
Zaman gegirme ve kaclis
171 ,048 175 3,556 ,000
Eglence ve rahatlama
386 ,057 296 6,797 ,000

Bagimli degisken: Asiri izleme

*p<0,001
zaman gegirme ve kagis, bilgiile aliskanligin Netflix
dizilerini asiri izleme davranisina etkisi coklu
dogrusal regresyon analiziyle incelenerek, analiz

sonugclari Tablo 6'da gdsterilmistir.

Sosyal etki, eglence ve rahatlama, zaman gecgirme
ve kagis, bilgi ile aliskanlik degiskenlerinin Netflix
dizilerini asiri izlemede ne dlgude etkisi oldugunu
belirlemek igin dogrusal

uygulanan ¢oklu

regresyon analizine bakildiginda, olusturulan
regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu gorulmektedir (R?=,580; F(5,435) =
44,481, p <0,001). Elde edilen analiz sonuglari
Tablo 5'te goruldugu gibi sosyal etki, eglence ve
rahatlama, zaman gecirme ve kagis ile aliskanlik
degiskenlerininNetflixdizileriniasiriizlemeyipozitif
yonde ve istatistiki bakimdan anlamli yordadigi
(Sirasiyla; p=0.131,t=2,993, p<0,001; p=0,386, t=6,797,
p<0,00T; p=0,171, t=3,556, p<0,00T1; p=0,173, t=3,583,
p<0,001;) saptanmistir. Ancak arastirmaya gore,
bilgi duzeyinin Netflix dizilerini asir izlemeye
etkisinin bulunmadig ortaya cikmistir (p=0,012,
t=0,324, p>0,001;). Dolayisiyla H1, H2, H3 ve H5
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desteklenmekte, H4 desteklenmemektedir.

Sonug

Arastirmaya katilan bireylerin ikamet ettikleri
yerlesim yerlerinin  dagihimlarina bakildiginda,
%-29,9'unun ilde ve %-51'inin ise buyUksehirde
Netflix

izleyicilerinin bUyuk oranla kentlerde yasadigini

yasadiklari goérulmektedir. Bu oranlar

gostermektedir ve asirl izlemenin kente dair
bir eylem oldugu gorusunu desteklemektedir.
Yalnizhdina ¢dézUm arayan kentli bireyin bu
asiri izleme davranisina yonelerek bir doyum
sagladigigérilmektedir.izleyiciler, Netflixdizilerini
cesitli cihazlardan

yeni teknolojinin getirdigi

izleyebilmektedir.

ArastirmayagoreizleyicilerinbUyUkgogunlugunun
(%-75,9)
dizilerini izlemeye zaman ayirdiklari sonucuna
bakildiginda buyuk bir
eyleminde bulundugu sdylenebilmektedir. Her ne

haftada 3 saat ve Uzerinde Netflix

kesimin asir izleme
kadar “asiri izleme” kavraminin belirledigi ortak
kabul gérmus bir stre bulunmasa da bir yapimin
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birden fazla bolumUunun pes pese izlenmesi
olarak tanimlanmasinda sorun bulunmamaktadir.
Turlere gdre dadilimlar incelendiginde, aksiyon
dizilerinin  %-34,9 oraniyla, komedi dizilerinin
%-30,2 ve romantik dizilerin %-12 oranlariyla ilk
siralarda yer aldigr gérulmektedir. Katilimcilarin
izledikleri diziturlerine bakildiginda da izleyicilerin
daha c¢ok eglenme, kagis amaclh izlenebilecek
tarleri  sectigi dusundulebilir. Katilimcilarin
Netflix'te dizi izlerken sosyal medyada paylasimlari
konusunun dagilimlarina bakildiginda izlenen dizi
ve karakterler hakkindaki paylasimlar %-35,1 ile ilk
sirada, Turkiye ve dunyadaki olaylar hakkindaki
paylasimlar ise %-23,4 orani ile ikinci sirada yer
almaktadir. Dolayisiyla asiri izleme davranisi
sirasinda bile sosyal etki devam etmektedir.

Arastirmanin badimsiz degiskenleri olan sosyal
etki, eglence ve rahatlama, zaman gecirme ve
kagis, bilgi ile aliskanhgin Netflix dizilerini asiri
izleme davranisina etkisi coklu dogrusal regresyon
analizine gore degerlendirildiginde Hipotez 4
dogrulanmamis, Hipotez 1, Hipotez 2, Hipotez 3 ve
Hipotez 5 dogrulanmistir.

Arastirmaya goére sosyal etki, p=0.131, t=2,993,
p<0,001 olarak saptanmistir. Hipotez 1 (Sosyal
etkinin Netflix dizilerini asiri izlemede etkisi vardir.)
dogrulanmistir. Sonug, asirt izlemede sosyal
etkinin 6nemli bir neden oldugunu ortaya koyan
Sung, Kang ve Lee'nin (2018), Panda ve Pandey’in
(2017), Castro, Rigby, Cabral ve Nisi'nin (2021)
calismalariyla uyumludur.

Edlence ve rahatlama degiskeni [=0,386,
t=6,797, p<0,001 olarak saptanmistir. Bu sonug,
eglence ve rahatlama nedenlerinin asiri izleme
davranisinin motivasyonlarindan oldugunu ortaya
koymaktadir. Hipotez 2 (Eglence ve rahatlamanin
Netflix dizilerini asirn izlemede etkisi vardir)
dogrulanmistir. Sonug, Starosta, lzydorczyk, Sitnik-
Warchulska, Lizinczyk (2021) tarafindan yapilan
arastirmada asiri izlemenin anlik doyum, eglence,
katilim, rahatlama gibi nedenleriyle, Sung, Kang ve
Lee (2018)'nin “zaman gegirme” ve “eglence”yi asiri
izleme yordayicisi olarak sundugu arastirmasiyla,
Castro, Rigby, Cabral ve Nisi'nin (2021) eglencenin
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asirlizleme nedenlerinden biriolarak tespitedildigi

arastirmasiyla uyumludur.

Zaman gecirme ve kacis =0,171, t=3,556, p<0,001
sonucu Hipotez 3'U (Zaman gegirme ve kacgisin
Netflix dizilerini asirn izlemede etkisi vardir)
dogrulamaktadir. Bu sonug, Pandey'in (2017)
arastirmasindaki  “gergeklikten kacgis”, Sung,
Kang ve Lee (2018)'nin arastirmasindaki “zaman
gecirme”, Ozel ve Durmaz'in (2021) calismasindaki
“boszamanaktivitesi”,Starostavelzydorczyk (2020)
tarafindan yapilan arastirmadaki “gercek hayattan
uzaklasma istegi” bulgulariyla uyumludur.

Aliskanhk: pB=0,173, t=3,583, p<0,001 sonucu,
aliskanhgin asiriizlemeyi pozitif ydnde ve istatistiki
bakimdan anlamli yordadigini gdstermektedir.
Dolayisiyla Hipotez 5 (Aliskanligin Netflix dizilerini
asiri izlemede etkisi vardir) dogrulanmaktadir.
Sonug, Castro, Rigby, Cabral ve Nisi (2021)
tarafindan asiri izleme davranisina iliskin yapilan
arastirmayla uyumludur. S6z konusu arastirmada
bilginin yani sira ve aliskanlik da asir izleme
nedenlerinden biridir. Sung, Kang ve Lee'nin (2018)
calismasinda da aliskanlik degiskenlerden biri
olarak gosterilmistir. Ayrica Rubenking ve Bracken
(2021) art arda izlemeye alisildigini bildirerek
gelecektekicgalismalardaasiriizlemeninbuydnden
ele alinmasi 6nerisini getirmistir.

Arastirmanin ¢oklu dogrusal regresyon analizine
gore bilgi duzeyi B=0,012, t=0,324, p>0,001olarak
saptanmis, dolayisiyla bilginin asiri izlemede bir
motivasyon nedeni oldugu hipotezi (Hipotez 4:
Bilginin Netflixdizileriniasiriizlemede etkisivardir.)
dogrulanmamistir. Dolayisiyla H1, H2, H3 ve H5
desteklenmekte, H4 desteklenmemektedir.

Netflix
izlenmesinde bilgi bir motivasyon kaynagi degildir,

Arastirmaya  gore dizilerinin  asiri
bilginin asiriizlemede bir etkisi bulunmamaktadir.
Bilgiiceriginin asiriizleme davranisina bir etkisinin
olmamasi, Kullanimlar ve Doyumlar yaklasiminin
“aktif izleyici” tezinin gunumuz dijital platform
izleyicileri icin gecerligi konusundaki tartismali
durumu sergilemektedir. Arastirmanin dijital
platform izleyicilerinin bilgi arayan aktif bireyler
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olmadigi sonucunu ortaya cikardigi soylenebilir.
Ayrica Netflix her ne kadar izleyicinin kendi
yayin akisini olusturmasi gibi farkli algoritmalar
olusturmaya izin verse de seg¢im eyleminin
platformunsunduguiceriklesinirliolmasi,saatlerce
art arda dizi izlemenin izleyicinin aktifligini degil
ancak pasifize edilmesini tanimlayabilecedi
dusUnulmektedir. Televizyonda dizilerin gérdugu
ragbeti ve izleyicinin dizilerin devamina iliskin
merakini dederlendirerek ticari bir firsata geviren
dijital platformlarin  son yillarda izleyicinin
eglenceye olan talebi de g6z 6nune alindiginda
bilgi vermek gibi bir amag gutmeyecedi ortadadir.
Ancak, “aktifizleyici”tezininarastirilmasindasosyal
medya ya da baska etkilesimli bir ortam arastirma
alani olarak degerlendirilebilir ve farkl sonuglar
ortaya c¢ikabilir.

Netflix dizilerinin asiri izlemme motivasyonuna
iliskin bu arastirma, Kullanimlar ve Doyumlar
yaklasimiylayapilan arastirmalara benzer sonuclar
vermistir ancak yaklasim, kitle iletisim aracinin
ozelliklerine gore o&zellestirilerek gelistirilebilir.
Gelecekteyapilacakolangalismalardaginimuzin
farkli platformlarda medya tUketimlerinin asiri
izleme davranisi baglaminda incelenmesive mobil
cihazlar ve bilgisayar gibi icerigin tuketildigi cihaz
grubunagoreizleyicilerinegilimlerinindegisiminin
ele alinmasi dnerilmektedir.
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Extended Abstract

Binge-watching is a concept that has emerged
in recent years to describe the way of watching
productions on digital platforms, starting with
Netflix. This research was conducted to reveal the
motivations of binge-watching behavior for Netflix

series in Turkey.

Binge-watching behavior, which began with
Netflix and continued on increasing options with
theintroduction of other digital viewing platforms,
has also attracted the attention of researchers and
various studies have begun to be conducted in
Turkey and in the world with various samples and
methods.

Some of the recently published studies on binge-
watching behavior evaluate binge- watching with

its potentially harmful and addictive effects.
Other studies, on the other hand, evaluate the

phenomenon of binge-watching not in terms of

the effect of addiction, but from the perspectives
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of the city life, participatory, common aspect
(socialization) and relaxation. Therefore, the
fact that it can be explained with the “Uses and
Gratifications” approach, which is one of the
approachesinaudienceresearch,toexplain binge-
watching behaviors has brought this approach to

widespread use in scientific research.

The purpose of the Uses and Gratifications
approach,whichisbasedonKatz's"Uses"approach,
which emerged with the audience’s selection of
useful information from the mass media, matured
with the work of Katz, Blumler and Gurevitch, and
developed with the contributions of other authors,
is to briefly explain how, why and for what purpose
people use the media in their daily lives.

According tothe Usesand Gratificationsapproach,
people obtain gratifications by escaping from
problems, spending their leisure time, socializing,
making friendships, gaining information, seeking
the truth, getting to know the environment, and
being informed about events and products by
using mass media.

Thisstudyisanapplied research and a quantitative
research method was used. The universe of the
research consists of Netflix users located in Turkey.

This research aims to reveal the effects of social
influence, entertainment, spending leisure time,
relaxation, escaping from problems, knowledge
and habit variables on binge-watching Netflix
series. In order to achieve this aim, individuals
watching Netflix series were reached through
online surveys and the data of the research
were obtained through these online surveys.
Accordingly, 452 questionnaire forms were
distributed online and the participants were
asked to fill in the forms. Due to the fact that 1
questionnaire forms were filled in incorrectly and
incompletely by the participants of the research,
they were excluded from the samples and the
analysis of the research was carried out on the

remaining 441 questionnaire form data.
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In this study, first of all, descriptive statistics
about the demographic characteristics of the
participants were obtained. Then, factor analysis
was applied to the data obtained in order to
reduce the scale expressions used to measure the
variables of the research into dimensions, and the
Cronbach Alpha coefficient was used to determine
the reliability of these scales. Regression analysis
was used to reveal the reasons for binge-watching
Netflix series by the individuals participating in the
research.

The scale developed by Flayelle, Canale, Vogele,
Karila, Maurage, and Billieux (2019) was used to
measure the variables of the binge-watching
behaviorinthestudy. Onthe other hand, the scales
used by Sung, Kang, and Lee (2018) were used
to measure the social influence, entertainment,
spending leisure time, relaxation, escaping from
problems, knowledge and habit variables, which
are the factors that affect binge- watching the
Netflix series examined within the scope of the
research. All of the scales used in the study were
measured in a 5-point Likert type.

Model and Hypotheses of the Research:

H1: Social influence has an effect on binge-

watching of Netflix series.

H2: Entertainment and relaxation have an effect
on binge-watching Netflix series.

H3: Spending leisure time and escaping from
problems have an effect on binge-watching of

Netflix series.

H4: Knowledge has an effect on binge-watching
of Netflix series.

H5: Habit has an effect on binge-watching of
Netflix series.
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H1, H2, H3 and H5 were verified, however, H4 was
unverified.

The effect of social influence, entertainment and
relaxation, spending leisure time and escaping
from problems, knowledge and habit, which are
the independent variables of the research, on
binge-watching of Netflix series were examined
by multiple linear regression analysis, it was
revealed that social influence, entertainment and
relaxation, spending leisure time and escaping
from problems, and habit variables predicted
binge-watching of Netflix series positively and
significantly, and the level of knowledge did not

have an effect on binge-watching of Netflix series.
For the upcoming studies, it can be suggested
that today's media consumption on different
platforms should be examined in the context of
binge-watching behavior and the change in the
trends of the watchers according to the device
group, such as mobile devices and computers,
where the content is viewed.
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Cocuk Haklar1 Baglaminda Metaverse
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oz

Dijital bir evren olarak tanimlanan Metaverse, avatarlarin ekonomik, politik, kultUrel ve sosyal faaliyetlerde bulundugu
U¢ boyutlu sanal bir dUnyay! ifade etmektedir. Metaverse yaygin olarak hem gercek hem de gercek olmayanin bir arada
oldugu gunluk hayata dayali sanal bir dinya anlaminda kullanilmaktadir. HenUz ¢ok yeni sayilabilecek bir asamada olsa
da bircok durumu etkileyebilecek potansiyele sahip oldugu 6ngoérulmektedir. Bu agidan ¢ocuklar da Metaverse'nin
etkilerinden dogrudan veya dolayli olarak etkilenebileceklerdir. Calismanin amaci dogrultusunda Metaverse kavramina
deginildikten sonra dijital ortamdaki ¢ocuk haklarina yer verilerek, bu kavram cocuk haklari agisindan tartisiimistir.
Calismada Metaverse, olanaklar ve riskler ydnuyle incelenmis, cocuk haklari baglaminda Metaverse'nin cocuklar Uzerinde
dogrudan veya dolayli etkisi olabilecek durumlar agisindan degerlendirmelerde bulunulmustur. Buna dayali olarak

Metaverse'nin ¢ocuklar icin yaratacagdi firsatlarin yani sira bircok riski de barindirdigi sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Arttiriimis Gergeklik, Cocuk Haklari, Genel Yorum No 25, Metaverse, Sanal Gergeklik.

ABSTRACT

Metaverse, defined as a digital universe, refers to a 3-D virtual world where avatars engage in political, economic, social,
and cultural activities. People commonly use it as a virtual world based on everyday life, but where both the real and
the unreal co-exist side by side. Even though it is still in its infancy, it is predicted that it has the potential to affect
multiple situations. In that respect, children may be directly or indirectly affected by the Metaverse. In line with the
purpose of the study, after the concept of Metaverse is mentioned, children’s rights in the digital environment are
included and this concept is discussed in terms of children’s rights. In this study, the Metaverse was examined in the
context of opportunities and risks and situations where the Metaverse may have direct or indirect impacts on children
were assessed in the context of children’s rights. Based on this, it can be said that Metaverse has many risks as well as

opportunities for children.

Keywords: Augmented Reality, Children’s Rights, General Comment No 25, Metaverse, Virtual Reality.
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Giris

Cocuklar gunumuzde teknolojinin birgok alaninda
kullanici olarak yer almaktadirlar. UNICEF'in
2018 yil verilerine gore, gunde 175.000'den fazla
cocuk ilk kez internet kullanarak dijital ayak izleri
birakmaya baslamaktadir. Bunun yani sira mevcut
yasal duzenlemelerin c¢ocuklara henlz yeterli
korumay! saglayamadigi belirtiimektedir (Caygin
ve Yavuz, 2020). Bu durum ¢ocuk haklarinin dijital
ortamlardaki isleyisini gundeme getirmektedir.
Caygin ve Yavuz (2020) yapay zekanin etkileme
ihtimalinin en olasi oldugu c¢ocuk haklarini
kisisel verilerin korunmasi, egitim hakki ve ifade
6zgUrlugu olarak belirtmistir. Bununla birlikte Turk
hukukunda 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi
Kanununda c¢ocuklara 6zgu bir duzenleme
olmadigi, belirleyici unsurun Birlesmis Milletler
Cocuk Haklarl Sé6zlesmesi'ndeki ‘Cocugun Yuksek
Yarari’ ilkesi oldugu vurgulanmistir (Caygin ve
Yavuz, 2020).

DUunyadaki dijital
kavramlarindan biri, sanal bir dinya anlaminda

gelismelerin en yeni

kullanilan Metaverse'dir. Metaverse, insan

toplumunun, fiziksel ve siber sistemlerin karmasik
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pazarlamasi yapildigi goérulmektedir (Catalkaya,
2022). Bir baska drnekte, Rusya'da 16 yasindaki bir
oyuncu Minecraft adh sanal gerceklik oyununda
kendi yaptigi hUkimet binasini patlatmis ve hapis
cezasl almistir (Denli, 2022). Metaverse'deki bu
deneyim ‘suc¢’ tartismalarini gindeme getirse de
hukukgularin fiziksel dunyada sug¢ olan unsurlarin
Metaverse'de de sug¢ olarak degerlendirilmesi
gerektigini belirttikleri, ancak bu konudaki
dlzenlemelerin yetersiz oldugu gortUlmektedir
(Ozyurt, 2022). Mevcut oérnekler Metaverse'yi
cocuklar acisindan degerlendirirken  egitim,
guvenlik, hukuk, etik gibi bircok yonden ele
alinmasi gerektigini gosterir niteliktedir.

Alanyazindaki boslugu doldurmak igcin bu
calismada Metaverse'nin cocuk haklaribaglaminda
incelenmesi amaglanmistir. Metaverse kavrami
ve tarihgesi aciklandiktan sonra Metaverse'nin
ozellikleri, cocuklar ve Metaverse iliskisi, dijital
ortamda cocuk haklari ile Metaverse'nin cocuklar
acgisindan olanaklari ve riskleri ele alinacaktir.
Bu  konudaki dikkate
alindiginda, c¢alisma igeriginin “Metaverse ve

literatGrun  sinirhligi

Cocuk” kapsaminda bir ¢cerceve olusturacagi ve bu

Sekil 1 Metaverse Teknolojileri, ilkeleri, Zorluklari ve Firsatlari (Mystakidis, 2022).

interaktif medya
iletisimi

Bedenlenmig bilig

FIRSATLAR
Varlik &

Metaverse

Kimlik ingasi

Fiziksel saghk

Ruh saghg

Etik

Mahremiyet

etkilesimlerle birbirine bagll oldugu siber-fiziksel
sosyal sistemin (CPSS) genisletilmis bir seklidir.
Sanal dunyalardaki tehditler fiziksel altyapilari,
kisisel guvenligi ve insan toplumunu ciddi sekilde
etkilemektedir (Wang vd., 2022). Tarihgesi yakin bir
zamana dayanan Metaverse, cocuklar acgisindan
bazi guncel problemleri beraberinde getirmistir.
Ornegin, Metaverse'nin cocuklara yénelik ticari
amaglarla kullandigi

kullanildigl,  gocuklarin

uygulamalar Uzerinden ¢ocuklari hedef alan Grdn
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Sanal Gergeklik

<>

O Arttinlmig Gergeklik

Karma Gergeklik

Birlikte Caligilabilir

Acik

iLKELFR

Donanimdan bagimsiz

Ag

konuda yapilacak arastirmalara kaynaklik edecegdi

dusunulmektedir.

Metaverse Kavrami ve Tarihcgesi

Metaverse, askinlik ve evren kelimelerinin
birlesiminden  olusmaktadir ve  avatarlarin
ekonomik, politik, kulttrel ve sosyal faaliyetlerde
bulundugu U¢ boyutlu sanal bir dunyay! ifade
etmektedir. Gergek ve gercek olmayanin bir arada

oldugdu sanal olarak gunluk hayata dayali bir dinya
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anlaminda kullaniimaktadir. Metaverse, cevrimigi
oyun, sosyal ag, artirlmis gerceklik (AR) ve sanal
gerceklik (VR) o6gelerini harmanlayan dijital bir
evrendir (Ramesh, 2022). Metaverse kavrami
ilk olarak 1992'de yayinlanan Neal Stevenson'in
yazdigi bilim kurgu romani Snow Crash'te ortaya
cikmistir (Mystakidis, 2022). Daha sonra The Matrix,
Pokemon Go, Minority Report, Black Mirror gibi
dizi ve filmlerde tasvir edilmis, en son Facebook'un
2021 yilinda Meta adini kullanmasiyla tekrar
gundeme gelmistir. Metaverse kelimesi Yunanca
sonrasl ve otesi anlamina gelen “meta” kelimesi
ile evren anlamina gelen “universe” kelimesinden
olusmakta ve evren otesi anlamini tasimaktadir.
Bu acidan fiziksel gercekligi dijital sanallikla
birlestiren -surekli, kalici ve ¢cok kullanicili gergeklik
sonrasl evreni olusturan (Sekil 1)- bir ortami ifade
etmektedir (Mystakidis, 2022; Turk ve Dari, 2022).

Metaverse'nin, artirilmis gergeklikten (AR) ve sanal
gerceklikten (VR) U¢ sekilde farklilk gdsterdigi
belirtiimektedir. ik olarak, VR ile ilgili calismalar
fiziksel bir yaklasima ve isleme odaklanmaktadir,
ancak Metaverse daha surdurulebilir igerik ve
sosyal anlam iceren bir hizmet olarak guclu
bir yéne sahiptir. ikincisi, Metaverse AR ve VR
teknolojilerini mutlaka kullanmamaktadir.
Platform VR ve AR'yi desteklemese bile Metaverse
uygulamasi olabilmektedir. Son olarak, Metaverse,
sosyal anlami guUglendirmek i¢in c¢ok sayida
insani barindirabilecek o6lceklenebilir bir ortama
sahiptir. Ayrica, sUrUkleyici etkilesime dayal
olarak cesitli sosyal alanlarda (6rn. moda, etkinlik,
oyun, egitim ve ofis) genisleme gostermektedir
(Parks ve Kim, 2022). Kurgusal bir gerceklik olarak
“Second Life” oyunu ile ortaya c¢ikan Metaverse,
oyun disinda fiziksel dUnyanin sanal halini sunan
yeni toplumsallasma alani olarak gdrlUlmektedir
(TUrk ve Dari, 2022). Metaverse teknolojilerindeki
gelismeler, bu sanal evrenin toplumsallasmanin
yeni bir alani oldugunu gosterir niteliktedir.
Bu alandaki firsatlari kullanmak ve risklerden
kacinmakicin Metaverse’nin dzelliklerinin bilinmesi
onemli gérulmektedir.

Metaverse'nin Ozellikleri

Metaverse'nin gelisimsel seyri acisindan
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bakildiginda, Web 1.0'de internet kullanicilari
yalnizca, igerigin web siteleri tarafindan saglandigi
icerik tuketicileridir. Web 2.0'de (mobil internet)
kullanicilar hem igerik Ureticisi hem de tuketicidir
ve web siteleri hizmet sunumu icin platformlara
doénusmektedir. Tipik olarak bu tur platformlar
Wikipedia, WeChat ve TikTok gibi uygulamalari
icermektedir. Metaverse ise Web 3.0'Un
gelisen paradigmasi olarak kabul edilmektedir.
Metaverse'de, dijital avatarlar olarak temsil edilen
kullanicilar, dijital bir yasami deneyimlemek icin
cesitli sanal dunyalar (alt metaevrenler) arasinda
sorunsuz bir sekilde hareket edebilir, fiziksel
altyapilar tarafindan desteklenen dijital yaratimlar
ve ekonomik etkilesimler saglayabilirler. Spesifik
olarak, meta veri deposu surukleyicilik, hiper
birlikte
calisilabilirlik, olgceklenebilirlik ve heterojenlik

mekan-zamansallik, sUrdurulebilirlik,
acllarindan benzersiz &zellikler sergilemektedir
(Wang vd., 2022). Metaverse bir katalizoér gorevi
Ustlenerek Web 2'den Web 3'e gecisi saglamakta
ve fiziki dunyadakine daha yakin bir deneyim
vaadi sunmaktadir. Bu agidan kullanicilar giyilebilir
aparatlar ile yarattiklari avatarlari kullanarak Ug¢
boyutlu kurgusal evrende alisveris, egitim, seyahat,
kulturel, sportif etkinlikler, calisma ve sosyallesme
gibi fiziki dunyada deneyimleyebildikleri bircok
eylemi gercgeklestirebilmektedirler (Turk ve Dari,
2022).

Metaverse'de hem gercek hem de gercek olmayan
bir arada bulunur. Metaverse, avatarin hareket
halinde oldugu sanal dunyaya atifta bulunur.
Avatar, yeryUzune inen ikinci bir benlik anlamina
gelmektedir ve bir avatar, Metaverse'de bir ise ve
kisiye uygun sosyal bir rol oynamaktadir. Avatar
kullanicinin ikinci benligidir. Bu agidan Metaverse
ile ilgili bir diger kavram XR'dir (genisletilmis
gerceklik). Teknoloji agisindan XR; VR (sanal
gergeklik), AR (artirilmis gergeklik) ve MR (karma
gerceklik) ile ilgilidir. XR, Metaverse'deki avatarlari
ve gercek dunyadakikullanicilari birbirine baglayan
ortamdir (Parks ve Kim, 2022). Metaverse'nin
bircok teknolojiyi i¢cine alan ve farkli sektorlerde
kullanilabilecek yapisi cocuklarin bu evrenle olan
iliskisini dusundurmektedir.
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Cocuklar ve Metaverse iliskisi

Metaverse, dijital nesnelerle, sanal ortamlar ve
insanlarla ¢cok-duyulu etkilesimleri mumkudn kilan
teknolojilere dayanmaktadir (Mystakidis, 2022).
Cocuklarin bu teknologjileri kullanmasi konusunda
farkli gorusler oldugu goérulmektedir. Potansiyel
etkiler acisindan Metaverse ile simulasyon
yoluyla daha kalici 6grenmelerin saglanacagini,
yaraticihgin, kulturel ve sanatsal etkilesimin
artacagini savunanlar olmakla birlikte, yeni bir
mecra olmasi sebebiyle hukuki duzenlemelerden
genel olarak yoksun olan Metaverse'de pornografi,
nefret sdylemi, taciz gibi olumsuz unsurlarin
varligi endise yaratmaktadir. Ayrica, Metaverse'nin
fiziksel tembellik, bagimlilik, psikolojik, sosyal ve
etik sorunlara yol agacagl da 6ngorulmektedir.
Her ne kadar alinacak dijital gUvenlik 6nlemleriyle
bu sorunlarin asilabilecegini belirtenler olsa
da denetim konusu belirsizligini korumaktadir
(Catalkaya, 2022).

internete her zaman baglanabilen mobil cihazlar
sayesinde Metaverse'ye her zaman, her yerden
kolayca erismek muUmkun olmaktadir. Ornegin,
Roblox'ta 50 milyon oyun bulundugu belirtiimekte
ve toplam aylk kullanim suresinin 3 milyar saat
oldugu gorilmektedir. Ozellikle Roblox'un aylik
aktif kullanici sayisinin 150 milyon oldugu, ABD'de
9-12yasarasicocuklarin2/3'G tarafindan kullanildigi
ve kullananlarin 1/3'Gnin 16 yasin altinda oldugdu
belirtilmektedir (Parksve Kim, 2022). Metaverse'nin
cocuklara yonelik ticari amaglarla da kullanilmaya
baslandigi gérulmektedir. Ornegdin, Nike ilk kez
34 yil dnce Urettidi bir spor ayakkablr modelinin
2022'de Roblox'daki Nikeland

Uzerinden yapmistir. Bunun yani sira ¢ocuklar

lansmanini

icin ‘Airtopia’ adinda bir oyun Urettiklerini de
belirtmistir. Ayrica Metaverse'de ¢ocuklara yonelik
olarak ‘Galaksilerarasi Cocuklarin  Metaverse
Kitabi'nin NFT ile satisa sunulacagi duyurulmustur.
McDonald’'s gibi Unld dunya markalarinin ise
Metaverse'de magazalar Uzerinden yemek siparisi
almayi planladiklari ve McDonald's'in 10 ticari
marka basvurusunda bulundugu belirtilmektedir
(Catalkaya, 2022). Tum bu gelismeler dikkate
alindiginda ¢ocuklarin Metaverse'de girisimciler
tarafindan potansiyel musteri olarak goéruldugu
soylenebilir.
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GUnUumuzde Meta veri tabanialtyapisi hala gelisme
asamasindadir ve bu agidan politika yapicilar,
egitimciler ve dijital tasarimcilar, akintiya kapilmak
yerine yol gésterme sansina sahiptirler. Metaverse
gelistirilirken, bilim insanlarinin, egitimcilerin ve
gelistiricilerin ¢cocuklar ve aileler i¢in iyi olan, ilgi
cekici, kapsamli ve isbirlik¢i firsatlar birlikte insa
etmesi zorunlu goérunmektedir. Aktif, ilgi ¢ekici,
anlamli, sosyal olarak etkilesimli, yinelemeli
ve neseli baglamlarin gucunden yararlanarak
ogrenme hedeflerinin  nasil desteklenecegini
anlamak, gdsterisli ve eglenceli dijital deneyimleri,
0zUnde gercek sosyal etkilesim bulunan gercekten
egitici  deneyimlere doénusturecektir.  Covid-
19 suUrecindeki uzaktan &grenme deneyimleri,
ozellikle sosyal-duygusal etkilesimin ¢ocuklar
icin ne kadar énemli oldugunun ve en basindan
itibaren meta veriye nasil  yerlestiriimesi
gerektiginin altini ¢izmistir (Hirsh-Pasek, 2022).
Metaverse'nin gocuklar icin diger dijital teknolojiler
gibi potansiyel yararlarinin yani sira riskleri de
oldugu agiktir. 21. ylzyil dinyasinda ¢ocuklari bu
firsatlarla tanistirmak ve olasi risklerden korumak
ise cocuk haklarinin gerekliligidir.

Dijital Ortamda Cocuk Haklari

Gergek hayattaki cocuk haklarina yonelik sorunlar
gunumuzde dijital ortamlar icin de bir o kadar
onemli hale gelmistir. Cocuk haklari, insan haklari
baglaminda  degerlendiriimekte ve egitim,
barinma, saglik haklarinin yani sira, psikolojik,
fiziksel veya cinsel sdmurlye karsi korunma gibi
dunyadaki tum cocuklarin sahip oldugu haklari
tanimlamak icin kullanilmaktadir (Akyuz, 2013). Bu
acidan Birlesmis Milletler Cocuk Haklari Sozlesmesi
buglnku ¢ocuk politikasinin belirlenmesinde ve
cocuk haklarina yonelik tum girisimlerin temeli

niteligindedir (Woodhead, 2010).

Bilindigi Uzere Birlesmis Milletler Cocuk Haklari
Soézlesmesi, 20 Kasim 1989 tarihinde Birlesmis
Milletler Genel Kurulu tarafindan taninan ve tum
dunyada en fazla imzalanan anlasma olarak cocuk
haklarini en kapsamli ele alan sézlesmedir (AkyUz,
2013). Zaman icinde ¢ocuklari da etkileyen onemli
teknolojik gelismelerle birlikte “Dijital bir dinyada
devletler cocuk haklarini nasil uygulayabilir?”
sorusuna yanit olarak Birlesmis Milletler Cocuk
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Haklari Komitesi 4 Subat 2021 tarihinde ¢ocuk
haklarinin dijital ortamda da uygulanacagini
gosteren Genel Yorum No 25'i kabul etmistir. Genel
Yorum No25genelilkeleri;yasamave gelisme hakki,
cocugun duyulma (dinlenme) hakki, ayrimcilik
yapmama hakki ve ¢ocudun yuksek yarari gibi
haklara odaklanmakta (Sekil 2) ve cocuk haklarinin
gevrimi¢i  nasil  gergeklestirilecegine iliskin
rehberlik saglamayi amacglamaktadir. Ortalama UGg¢
yillik bir sUrecte hazirlanan Genel Yorum No 25, 40
Ulus Devlet, 700 cocuk ve 27 ulkeden 50 uzman
ile yuzlerce kurulusun katkilariyla ortaya ¢ikmistir.
Tasarim standartlari ve endustri kodlarindan, veri
koruma, dijital okuryazarlk, ¢ocuklarin ¢evrimigi
guvenligi ve okullardaki teknolojik altyapiya kadar
cesitli sorunlari ele almaktadir (Camli, 2021).

Sekil 2 Genel Yorum No 25 Genel ilkeler (Birlesmis Milletler
Cocuk Haklari Komitesi, 2021)

Aoyrimmibike
yapmama

Cocugun Gstan
yararn

Senel ilkeler

Yasama gelisme
we korunma
hakka

Cocugun
goraslerinesayg
hakka

Dijital mecralarda c¢ocuk haklarini gozetmeye
yonelik calismalar yapan ingiltere merkezli 5Rights
Foundation'in kurucusu ve baskani Beeban Kidron
tarafindan Genel Yorum No 25'in yorumlanisl su
sekildedir:
Cocuklar dijital dinyanin bir pargasi olmayi talep ederler ve
buna ihtiya¢ duyarlar; sadece dijital Urunlerin, hizmetlerin
ve platformlarin kullanicilari olarak degil, yaraticilar, karar
vericiler ve vatandaslar olarak da. Genel Yorum No 25, basta
devletler olmak Uzere tUm taraflarin ve is dinyasinin bunu

haklara saygili ve guvenli bir sekilde yapmalarini saglamak
icin sorumluluklarini géstermektedir.

GUnumuzde dijital dunyanin icine dogan cocuklar
icin dijital ortamdaki cocuk haklarinin Genel Yorum
No 25 gibi bir rapor ile ¢gercevelenmesi toplumsal
farkindalik yaratmasl ve uygulamaya dayanak
olusturmasi acisindan onemli goérulmektedir.
Bunun igin dijital ortamlarin gocuklara yonelik
islevselliginidogrudegerlendirmekgerekmektedir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Metaverse’nin Cocuklar Ac¢isindan
Olanaklari ve Riskleri

Toplumun dijital ortamlara artan bagimhhigi, cocuk
haklari Uzerinde derin sonuglar dogurmaktadir
(Livingstone, 2017). Metaverse, ekonomi, egitim,
kaltarel Gretim gibi alanlar icin ¢6zUm ve firsatlar
yaratsa da gecmiste Uretilen teknolojilere benzer
potansiyel tehdit ve riskleri de beraberinde
getirmektedir (Kus, 2021).

Literatirde dogrudan Metaverse konusunda
cocuklara yonelik arastirmalarin sinirli oldugu,
ancak cocuklarin VR kullanimina yodnelik cesitli
arastirmalarin bulundugu gorulmektedir
(Althumairi vd., 2021; Schmitz vd., 2019). Schmitz
vd. (2019) VR kullaniminin, c¢ocuklarin olaylarin
olasihgina iliskin yargilamalari Uzerindeki etkisini
inceledikleri arastirmalarinda, dort yasindaki
cocuklarirastgele birsanalgerceklikgrubuna,video
grubuna veya resimli kitap grubuna ayirmislardir.
Her gruptaki cocuga Ugu gerceklesmesi imkansiz
ve Ugu gergeklesme ihtimaliolan olay sunulmustur.
Arastirmanin sonucunda VR grubundaki
cocuklarin, video grubundaki ¢cocuklara goére olasi
olaylarin olasiligini dogru bir sekilde yargiladiklari,
ancak video grubundaki ¢ocuklara goére imkansiz
olaylarin olasihgini yanlis yargilama olasiliklarinin
daha yuksek oldugu bulunmustur. Ayrica, olasi
olaylarinolasiligini,imkansiz olaylardan daha dogru
sekilde yargiladiklari gérulmustuar. Sonuglar, sanal
gercekligin dort yasindaki cocuklarin olasilik ve
imkansizlik anlayisini etkiledigini gostermektedir.
VR'nin ¢cocuklarin imkansiz olaylarin  mUdmkun
olduguna geleneksel videolardan daha fazla
inanma egilimini artirdiginin  bulunmasi, bir
taraftan gocuklarin 6grenmesini desteklemek igin
VR kullanmanin potansiyel faydalarini gosterirken
diger taraftan c¢ocuklarin karsilasabilecekleri
riskler agcisindan endise yaratmakta ve bu konuda
yapilacak bir¢ok arastirmaya ihtiya¢ oldugu
belirtilmektedir (Schmitz vd., 2019). Althumairi
ve digerlerinin (2021) yaptigi arastirmada ise VR
kullaniminin 4-6 yas cocuklarinin korku ve agri
dUzeylerini azalttigr belirlenmistir. Huang vd.
(2021) cocuklara VR seyahat deneyimi sunduklari
calismalarinda ¢ocuklarin heyecan vericiortamlara
daldiklarinda zamana daha az dikkat etme
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egiliminde olduklarini belirlemislerdir. Cocuklarin
bir aktiviteye yogun bir sekilde odaklandiklarinda
bilingsizce nefeslerini tutabildiklerini (yani dusuk
solunum hizi) bulmuslar, daha uzun VR videolarinin
daha kisa videolardan daha dusuk uyariima,
daha yuksek solunum hizi yarattigini ve cocuk
katilimcilar arasinda daha az keyif uyandirdigini
ortaya koymuslardir. (Huang vd., 2021). Tobar-
Munoz (2017) artinimis gerceklikle kitap okuyan
cocuklarin  geleneksel kitaplari okuyanlardan
daha fazla okumaya motive olduklarini belirtirken,
Enyedy ve digerleri (2012) 6-8 yasindaki cocuklarin
kuvvet ve surtunme gibi fizik kavramlarini, gercek
bir ortamdan ziyade artirilmis gergeklik ortaminda
daha iyi ogrendiklerini 6ne surmektedirler.
Ayrica arastirmalar VR deneyimlerinin hafizayi/
hatirlamayi sekillendirebilecegini 6ne surmekte,
bunun da c¢ocuklarin anilarinin telkinlere agik
oldugunu gosterdigini belirtmektedirler. Arastirma
sonuglarindan yola c¢ikarak, VR gibi araglarin
kullaniminda c¢ocuklarin  gelisim dénemlerini
dikkate almanin ve bu dénemlere uygun igeriklerle
gelisimlerini

desteklemenin  uygun olacagi

soylenebilir.

Sanal gergekligin eglence, mimari, meteoroloji,
askeriye, imalat, tip, egditim gibi bircok alanda
uygulamasive katkisivardir (Bakr,Sayadve Thomas,
2018). Ornegin, mimari acidan Bakr ve digerleri
(2018) calismalarinda VR yoluyla bir anaokulu
projesinin  planlama ve tasarim asamasinda
cocuklari karar verme sUrecine dahil etmislerdir.
Okuléncesi ddnem ¢cocugunun anaokulu projesini
gorsellestirmesine olanak saglayan bu ¢alismada,
insa etme surecine baslanmadan ¢ocuklarin erken
tasarim sUrecinde karara ortak olmasina olanak
saglanmistir. Bina duzeni ve duvar resimlerinin
rengi konusunda ¢ocuklarin katilimci  olarak
yer aldigi calismada cocuklarin, Hart'in (2016)
katihm merdiveni agisindan c¢ocuklara katihm
hakkini saglayan Ust basamaklarda yer aldiklari
soylenebilir.

EJitim acisindan bakildiginda Covid-19 pandemisi
nedeniyle bircok okul ve kurum cevrimici egitim
vermeye baslamis ve ¢evrimici egitim deneyimleri

yayginlasmistir. Metaverse, zengin sanal dunyasi
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ve surukleyici deneyim sunan 3D &geleri sayesinde
sanal dunyadaki kisitlamalari azaltarak 6grencilere
daha ilgi cekici bir deneyim sunabilmektedir.
Metaverse, katilimcilari bir ekranda gormek ve
mikrofonlar araciliiyla iletisim kurmak yerine,
gercege yakin avatarlarl ile sanal bir ortamda
hareket etmeyi saglamaktadir (Ramesh, 2022).
LiteratUr incelendiginde sanal gercekligin egitim
suUreclerinde kullanildigi gérulmektedir. Ornegdin,
o6zel gereksinimli gocuklarin  egitiminde sanal
gercekligin kullanildigr belirlenmistir (Adjorlu vd.,
2017, Rahmadiva vd., 2019). Adjourlu ve digerleri
(2017) yaptiklart  calismada sanal gerceklik
deneyiminin otizmli ¢ocuklarin gunluk yasam
becerilerini  6grenmelerinde, Rahmadiva vd.
(2019) ise odaklanma becerilerinin gelisiminde
etkili bir yontem olarak kullanilabilecegini ortaya
koymuslardir. Ayrica, sanalla ilgili yeni uygulamalar
neticesinde sanal trapotik oyun alanlarinin
travma ve diger ruhsal sikintilarin tedavilerinde
kullanilabilecedi belirtiimektedir (Bomba, Alibert
ve Belt,2021). AR, VRve 3D dunyasi, cocuklarigercek
hayatta asla kesfedemeyecekleri veya ziyaret
edemeyecekleri yeni ortamlara dahil etme vaadini
de tasimaktadir. Elestirel dusunme becerilerinin
kazanimi agisindan &grenciler gergcek sorunlari
cozebilmekte, bir Uretici fuarina girebilmekte ve
ardnlerini yalnizca kendi okullarinda degil, daha
genis ve farkll topluluklara gdsterebilme imkani
bulabilmektedirler. Dolayisiyla &grenciler Yunan
kultaruyle ilgili asirlhik sorularla temas etmek icin
farkli zaman dilimlerini ziyaret edebilmekte veya
bilimsellaboratuvarlaragiripbudeneyimlerigercek
hayattaki 6grenmeyle iliskilendirebilmektedirler
(Hirsh-Pasek, 2022). KugUk yastaki 6grencilerin
dahi, onlara yardimci olacak en iyi 6gretmenler ve
sanatgilarla resim yapan ve beste yapan yaraticilar
olabilecegdi belirtilmektedir. Hatta tarihi pargalari
bir araya getirip Yunan mitlerinin ardinda kendi
hikayelerini olusturabilecekleri ifade edilmektedir.
Ogrencilerin  sinif ~ 6Jretmenleri  tarafindan
yonlendirilen Metaverse, dogru yapilirsa muazzam
potansiyele sahip melez bir dUnya sunabilir. Bunu
dogru yapmak igin, egitimciler ve ebeveynlerin
uzak hedeflere ulasmada ve kapsamli 6grenime
rehberlik etmede Kkilit bir rol oynayacaklari
ongorulmektedir (Hirsh-Pasek, 2022). Hirsh-Pasek
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(2022) “Yepyeni bir dunya: EgJitim Metaverse ile
bulusuyor” baslikli  raporunda” Metaverse'nin
egitim Uzerindeki donustdricu etkisini  ve
ogrenmeye katkisini su sekilde ifade etmistir:
Beyaz tahtalarla gevrilmis bir sinifin hareketli sandalyelerle
dolu oldugunu hayal edin. Enerjik 06grenciler, Yunan
mitlerinin hikayeleri, gdkyUzuU tanrisi Zeus'un gucU ve glcu
efsanevi olan oglu Herkul'in hikayeleriyle buyulenmistir.
Aniden, zeminin ortasina bir zaman c¢izelgesi yansitilir.
Cocuklar simdiki zamanda durmak i¢in sandalyelerini
firlatirlar, geriye dogru hareket etmeye ve yeni bir gerceklikle
karsilasacaklari MO 300 yilina inmeye hazirlanirlar. Yunan
kUltarindn Metaverse'ine girerler. Yanlarinda arabalar
vizildar, carsilardaki tUccarlar etraflarini sarar ve tepenin
yUkseklerinde tanrilarin tapinaklarini ve onlara tapan
insanlari kendigdzleriyle gorurler. Arastirirlar, sorular sorarlar,

"

dusunurler, 6grenirler!”... Tarihi bir bulmacayi ¢oézUyormus

gibi bir araya getirdikleri parcalarla bir heykel ya da vazo
bulurlar. Mitlerin hikayelerden ¢ok daha fazlasi oldugunu
ogrenirler- gergek insanlarin zaman iginde uyguladiklari ve
simdiki dUnya yUzeyinin altina gdémull olan paganizm adi
verilen eski bir dinin parcgasi olduklarini gérurler. Arkeologlar
ayni bu o6grencilerin yaptigi gibi bu toplumu yeniden
kesfetmeye yardimci olmuslardir.

Hirsh-Pasek (2022) bir émur boyu surecek
bu aktarilabilir derin 6grenmenin, gelecegin
okulunu temsil edebilecek hibrit, rehberli bir
oyun ortaminda saglanan Metaverse sayesinde
ulasilabilir oldugunu belirtmis, ancak insanlarla
etkilesimin dogasi geregi sosyal oldugunu,
duygusal etkilesimlerin anlik olarak yasandigini
ve ogretmenlerin bu deneyim icin hala c¢ok
onemli olduguna dikkat edilmesi gerektigini
vurgulamistir. Metaverse'nin gelecegdi konusunda
hata yapmamak gerektigine, her zaman agik olan
bu sanal evrene katilmin egitimi zayiflatmaktan
cok gelistirdigine ve insan &grenmesinin 6zU
olan sosyal etkilesimlerin nasil korunabilecegdini
belirlemenin bu konuyla ilgilenenlerin isi olduguna
dikkat cekilmistir (Hirsh-Pasek, 2022).

Holloway-Attaway ve Vipsjo (2020) ortak kulturun
aktarimi agisindan transmedya hikaye anlaticiligi
uygulamalarinin ve oyun unsurlarinin artirilmis
gerceklikle  harmanlanmis  c¢ocuk  kitaplari
ve cesitli medyalarda kullanildigini ve mikro
tarihin anlatildigini belirtmistir. Bu durum sanal
gercekligin, yeni 6grenme ortamlarinin, yeni is

birligi alanlarinin ve araglarinin var olabilecedi
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Metaverse evreninde cografi engellerden uzak
ve yUksek oranda etkilesimli bir egitim surecinin
kurgulanabileceginin de gdstergesidir (Kus, 2021).
BuydnuUyle ulasilabiliroldugu dlgide Metaverse'nin
cocuklarin bilgiye erisim hakki acisindan firsat
esitligi saglayabilecedi ve potansiyelleri dlgusinde
soyut iceriklerin gdrsellestiriimesine, 6grencilerin
bilimsel sorgulama, tasarim ve yaratici disUnme
becerilerini  gelistirmesine olanak taniyacadi
dusunulmektedir.

yillarda  Metaverse'nin

Onumuzdeki egitim

sureclerinde  hangi nedenlerle daha cok
benimsenecegini Hwang ve Chien (2022) su

sekilde belirtmistir:

1. Ogrencileri, gercek diinyada riskli veya tehlikeli
olabilecek bilissel veya beceri uygulama
ortamlarina surekli olarak dahil edebilmek,

2. Ogrencileri, gercek dunyada deneyimleme

firsatina sahip olmadiklari durumlari
deneyimlemelerini ve 6grenmelerini saglamak

icin surekli olarak baglamlara dahil etmelk,

3. Ogrencilerin uzun vadeli katilim ve uygulama
gerektiren bir seyi algllamasini  veya

ogrenmesini saglamak,

4. Ogrencileri, maliyet veya gercek materyallerin
eksikligi gibi nedenlerden dolayr gercek
dUnyada yapamayacaklari bir seyi yaratmaya
veya kesfetmeye tesvik etmek.

5. Ogrencilerin kariyerleri veya yasamlari ile
ilgili alternatif duslUnce ve girisimlere sahip

olmalarini saglamak.

6. Ogrencilerin olaylar farkh bakis acilarindan
veya rollerden algilamasini, deneyimlemesini

veya gozlemlemesini saglamak.

7. Ogrencilerin, gercek dinyada birlikte calisma

firsatina  sahip olamayacaklari  insanlarla
etkilesim kurmalarini ve hatta isbirligi yapmayi

ogrenmelerini saglamak.

8. Ogrencileri karmasik, cesitli ve 6zglin gérevlerle
mesgul ederek Ust duzey dusunmelerini
saglamak. Tum bu nedenlere gore, Metaverse
tabanh egitimin bircok olasi uygulamasinin

oldugu goérulebilir (Hwang ve Chien, 2022).
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Metaverse'de cocuklari bekleyen firsatlar
olmasinin yani sira risk olusturacak bircok durum
da mevcuttur (Wang vd., 2022). Hwang ve Chien
(2022) Metaverse'nin zenginligi ve gucglu teknolojisi
nedeniyle sadece bir oyun veya deneyim olarak
degil, karmasik bir toplum olarak goérulmesi

gerektigini  belirtmistir. Metaverse'nin  egitim
amagl kullaniminin etkili bir 6grenme ydntemi
saglayacagl dusunulmekle birlikte, Metaverse'yi
egitim ortamlarinda kullanmak igcin mahremiyet
ihlali,

acilardan etik ilkelerin tanimlanmasi gerektigi

zorbalilk, hile ve egitim esitsizligi gibi
vurgulanmistir. Ayrica avatarlarin Metaverse'de

bireysel bilinci temsil edip edemeyecegi de
stpheli goértlmektedir. Ornegin, bir kullaniclyla
roportaj yapilirken gérismeci gercekte kiminle
roportaj yapmaktadir: Avatarla mi yoksa avatarin
arkasindaki gercek kisiyle mi? Baska bir deyisle,
avatarin eylem ve davranislari gercek bireyden mi
kaynaklanmaktadir yoksa gergcek birey mi avatara
bir rol kazandirmaktadir? Bilim

yeni insanlari,

ogretmenler ve politika yapicilarin  potansiyel
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etik sorunlari ciddi bir sekilde ele almalari ve bu
sorunlara teknolojik cézumler (meta veri tabaninda
kullanicr davranislari igin ilkeleri ve etik kodlari
belirleme) Uretmeleri gerekmektedir (Hwang ve
Chien, 2022).

Metaverse'deki gUvenlik risklerinin  cesitliligi
Sekil 4'te gorulmektedir. Zaman iginde yasanan
deneyimler alinacak 6nlemler agisindan belirleyici
olmaktadir. Ornegin, Metaverse platformlarindaki
olumsuz deneyimler sonrasinda Meta, avatarlari
tacizden korumak amaciyla kisisel sinirlar
gelistirmis, Metaverse platformlari Horizon Venues
ve Horizon Worlds'de 6zelsinirisleviniduyurmustur.
Buna gdre her avatar iki fitlik bir dairesel alani
Sekil  3'te

avatarlarin 6zel alani korumak icin digerlerinden

kaplamaktadir. gosterildigi  gibi,

en az 4 fit (yaklasik 1,2 m) uzakta durmasi
gerekmektedir (Wang vd., 2022). Dolayislyla dijital
ortamlarda mahremiyeti ve guvenligi saglamak

icin cesitli dnlemler alinmasi gerekliligi aciktir.

Sekil 3 Gercek ve Sanal Dunyalarda Kisisel Alanin Gésterimi (Wang Vd., 2022).

(@)

4 feet

(b)

Sekil 4 Metaverse'deki GUvenlik Tehditlerinin Siniflandiriimasi (Wang Vd., 2022).
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Sekil 4 incelendiginde Mataverse'deki guUvenlik
tehditlerinin  kimlik, veri, gizlilik, ag, ekonomi,
fiziksel-sosyal ve yonetim gibi boyutlarla ortaya
ciktigl gorulmektedir. Cocuk haklari baglamiyla
dederlendirildiginde kimlik ve gizlilik tehditleri
cocuk istismari konusunu gundeme getirmektedir.
Bu acidan Metaverse cocuk istismari konusunda
endise yaratmaktadir. Oyle ki BBC tarafindan
yudrudtulen bir arastirmada, BBC arastirmacisi,
yas limiti 13 olan bir uygulama Uzerinden 13
yasinda bir kiz cocugu kimligiyle kullanicilarin tg
boyutlu avatarlar kullanabildigi bir sanal gergeklik
platformu olan Metaverse icindeki VRChat adli
uygulamaya erismistir. VRChat uygulamasinin
icinde kullanicilarin bulusabildigi odalara giren
arastirmaci zararsiz gorunen igeriklerin yani sira
bir ¢cocugun sanal striptiz kulUbune kolaylikla
ulasabildigini ve istismar edilebildigini belirtmistir
(BBC, 2022). Yasadiklarini su sozlerle ifade etmistir:
Bu evrenin beni ne kadar icine ¢ektigini gérince sasirdim.
Tekrar bir cocuk gibi hissetmeye basladim. Yetiskin erkekler
bana neden okulda olmadigimisorup VR sekse tesvik edince
cokdaharahatsizedicibirhalaldi.VRChatkesinlikle cocuktan
cok yetiskinler i¢in bir oyun alani. Pek cok oda pembe neon
1stk kaplamalar icinde alenen asir cinsellestirilmis yerler,
tipki Amsterdam’daki Red Light'ta ya da Londra'nin Soho
bolgesinin kéhne yerlerinde gece gorebilecegdiniz turden.
icerde seks oyuncaklari sergileniyor. Kullanicilar tarafindan
yonlendirilen odadaki muzikler buralarin ¢ocuklar igin
olmadigini izlenimini kuvvetlendiriyor. Odalardaki her
sey sinir bozucu geliyor. Yerde bUyUk gruplar halinde seks
hareketleri yapan karakterler, yetiskin taklidi yapan ¢ocuklar
gibi birbirleriyle konusuyorlar. Cok rahatsiz edici ve elinizdeki

seceneklerse ya o odada kalip izlemek ya da benzer seyleri
gorecediniz bir odaya ilerlemek.

Ayrica BBC arastirmacisi Meta'ya ait bir
uygulamada yedi yasindaki bir kiz cocugu ile
karsilastigini, bu cocugun etrafini geviren yetiskin
erkeklerin tecavuz igerikli sakalar yaptiklarini ve
araya girerek mudahale etmek zorunda kaldigini
belirtmistir (BBC, 2022). Tum bu bildirimler
Metaverse'nin ¢ocuklar igin bircok agidan risk
barindirdigini  gdéstermektedir.  Diger  dijital
teknolojiler igin oldugu gibi Metaverse icin de
cocuklari bu evrende yalniz birakmanin uygun
olmayacagdi agiktir. Cocuklara bu evrende yapilacak
etkili rehberlik icin yetiskinlerin bu alana ydnelik

deneyimlerini arttirmalari gerekmektedir.
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Sonug¢

Arastirmada Metaverse mevcut c¢alismalardan
yola cikarak cocuk haklari baglaminda olumlu ve
olumsuz yonleriyle degerlendirilmistir. UNICEF’ in
2018 yilina ait verilerine gdre, gunde 175.000'den
fazla cocugun ilk kez internet kullanmaya basladig
dusunudldugunde, mevcut yasal duzenlemelerin
cocuklara yeterli korumay! saglamada yetersiz
kaldigr gérulmektedir. Cocuk haklari agisindan
yapay zekanin etkileme olasiliginin en fazla oldugu
alanlar; kisisel verilerin korunmasi, egitim hakki ve
ifade 6zgurlugu olarak belirtilmis, dijital ortamda
cocuklarin  haklarini  korumak icin belirleyici
unsurun  Birlesmis Milletler Cocuk Haklari
Soézlesmesindeki ‘Cocugun Yuksek Yarar!' ilkesi

oldugu gdérulmustur.

Metaverse hem ekonomik hem de toplumsal bir
kurum olmasi yonuyle ¢cocuklarin toplumsallasma
surecini etkileyecek bir faktor olarak
olgunlasmaktadir. Metaverse Uretim, satis, calisma
gibideneyimler sunmakla birlikte, yeni mesleklerin
ortaya c¢ikmasina da neden olmaktadir. Bu
acidan gencleri gelecegin dunyasina hazirlarken
gelecegin mesleklerine yonelik beceri kazanimina
odaklanmak onemli gorulmektedir. Metaverse
emlak danismanligi, Metaverse avukathgi, NFT
tasarimciligl, Metaverse stilistligi, Metaverse
yatirrm danismanligi, Metaverse tur rehberlidi,
Metaverse reklam ve pazarlama danismanligi,
meta gazetecilik, artirnlmis gergeklik etkinlik
organizatorligu gibi meslekler  gelecegin
meslekleri olarak gérulmektedir (Turk ve Dari,
2022). Gengler yeni medyanin benimsenmesinde
oncu  olarak dusunulmektedir GUnumuzde
genglerin  rolt igerik  Ureticiliginden  kendi
medyalarinin Ureticiligine evrilmektedir. Bu da yeni
neslin katilimci kaltdrdndn Metaverselerin Uretimi
ve kullanimi icin gerekli &zellikler ile mUkemmel
bir sekilde baglantili oldugunu gdstermektedir

(Prieto, 2022).

Metaverse'de cocuk haklarini  korumak igin
devletlerin yapacadl duzenlemeleri ve sirketlerin
etik sorumluluklarinidikkate almak gerekmektedir.
Eren (2022) dijital ortamlarda ¢ocuklari korumak

icin  cocuk haklarinin  korunmasi gerektigini
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vurgulamis, buradaki en buyUk rolun de
ebeveynleredustigunubelirtmistir.Phippen (2022)
ise cocuklarin Metaverse'de karsilasilabilecekleri
riskler acisindan sorumlulugu sadece sirketlerin/
platformlarin Uzerine yuklemenin c¢ok gergekgi
olmadigini, bdyle bir seyin mumkun olmasi
durumunda simdiye kadar benimsenmis
olacagini belirtmistir. Veri gizliligi olmadan sosyal
platformlarda kullanicilarin 13 yas Uzeri oldugunun
dogrulanmasinin ya da pornografik web siteleri
icin kullanicinin 18 yasindan buyUk olduguna dair
kanit istemenin su an icin MUmkdn olmadigi
belirtilmistir. Bu acidan platformlarin  mevcut
sartlarda taciz ve istismarla mucadele etmek igin
sagladiklari araglar kullanmayi bilmek onemli
gorulmektedir. Bu sekilde kotu niyetli kullanicilari
bildirmek ve engellemek bu kullanicilarin
hesaplarinin  kaldirilmasini  saglayabilmektedir.
Teknoloji sirketlerinin mevcut olandan ¢ok daha
fazlasini yapabilecekleri belirtilse de ¢ocuklari tek
basina bu zarardan korumayacaklari, ebeveynler
ve egitimciler basta olmak Uzere daha genis bir
kapsamda sorumluluk almak gerektigi aciktir.
Ornegin, ebeveynler cocuklarina VR kulaklik
alacaklarsa guUvenlik  ozelliklerine  bakmalari
gerekmektedir. Cocugun Metaverse'deki
etkilesimini izlemek, gencin kulakhgindakileri
aile televizyonuna veya baska bir ekrana
yansitmasini  saglayarak genellikle mumkdn
olabilmektedir. Ebeveynler ayrica, c¢ocuklarinin
bunlari  kullanmasina izin vermeden Once
genglerin etkilesimde bulundugu uygulamalari ve
oyunlari da inceleyebilirler. Genglerin, bu konudaki
sorunlari anlayan insanlar tarafindan verilecek
egitimlerden yararlanma konusunda istekli
olduklari vurgulanmaktadir.

Oneriler

» Bilim insanlarl, oJretmenler ve politika
yapicilarin potansiyel etik sorunlari ciddi bir
sekilde ele almalari ve bu sorunlara teknolojik
¢cdzUmler (meta veri tabaninda kullanic
davranislarricin ilkeleri ve etik kodlari belirleme)
Uretmeleri gerekmektedir.

» Metaverse, anlayisi/fempatiyi tesvik edecek
sekilde c¢ocuklari kendilerinden farkli bakis

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

acilari ve kulturlerle tanistirabilir. Bu nedenle
tasarlanan herhangi bir oyunda kulturel olarak

cesitli ve kapsayici olmak dnemli gorulmektedir.

Yanhs bilgi ve igerigin dijital teknolojiler
araciliiyla yayillmasi ¢ok kolay oldugundan,
sistemlerin ve oyunlarin dogru, alakall ve
6zgun egitimsel ve/veya tarihsel icerikle

desteklenmesi saglamalidir.

Dijital ortamda risklerle birlikte bircok firsat
da bulunmaktadir. Bu agidan ebeveynlerin
cocuklariyla  birlikte ©6grenme  surecinde
olmasi énemli gorulmektedir. Ebeveynlerin
cocuklariyla Metaverse deneyimleriyle ilgili
konusmasi, zaman zaman birlikte ¢ocugun
icinde bulundugu platformu deneyimlemesi
gerekmektedir.

Sanal gergeklik deneyimleri okullar, ¢ocuk
kafesi, muze, oyun alanlari, sanat merkezleri,
spor akademileri, kUtuphaneler veya eglence ve
rekreasyon projeleri gibi cocuklarin bulundugu
her alanin tasariminin ¢gocuk katimi temelinde
yapilmasi icin kullanilabilir. Dis Kklinikleri,
hastaneler ve merkezlerin tasariminda da
cocuklarin karar sureclerinde yer almalari VR
kullanimiyla strecin gorsellestiriimesiagisindan

onemli gérulmektedir.

Cocuklarin gelisim dénemlerine uygun sure ve
iceriklerle dijital araglari kullanmalarina yonelik
ve dijital ortamdaki riskler konusunda rehberlik
edecek igerikler (video, brosur vb.) anne baba

egitim sureclerine dahil edilebilir.

Ozellikle cocuklar icin avatarlarin etkilesiminin
gergek bir etkilesimin yerini tutmayacadi
soylenebilir. Gercek ogretmen-cocuk, bakim
veren-gocuk ve cocuk-cocuk sosyal iligkilerini
koruyacak sekilde sanal ve gercek dunyalari
birlestirmenin  yollarini bulmak  onemli

gorulmektedir.
Cocuklari  ve gencleri, Metaverse emlak

danismanhgi, Metaverse avukathgl, NFT

tasarimcilidi gibi gelecedin meslekleri olan
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alanlara yonelik bilgi ve beceriler kazandiran
programlarla desteklemek ve potansiyellerine

uygun yonlendirmeler yapmak dnerilebilir.
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Extended Abstract

The word Metaverse is derived from the two words
meta (meaning transcendence) and the universe.
It refers to a 3-D virtual world where avatars
engage in political, economic, social, and cultural
activities. People commonly use it as a virtual
world that is based on everyday life, but where
both the real and the unreal co-exist side by side.
It is a digital universe that blends the elements
of online gaming, social networking, augmented
reality (AR), and virtual reality (VR).

The Metaverse is based on technologies that
enable multi-sensory interaction with virtual
environments, digital objects, and people. There
are different options for children using them.
Even though some argue that the Metaverse
will enable children to permanently retain
what they've learned via simulation in terms of
potential effects and creativity and artistic and
cultural interaction with arts will increase, there
are concerns about the presence of negative
elements such as pornography, hate speech, and
harassment in the Metaverse - especially given
that it generally lacks any legal regulation because
itis new. It is also predicted that the Metaverse will
cause users to become lazy physically, addicted,
and develop psychological, social, and ethical
issues. Some state that digital security measures
can overcome all those problems; however, the
matter of supervision [still] remains uncertain.
Today, the Meta database infrastructure is still
evolving. In this sense, educators, policymakers,
and digital designers have the chance to guide
rather than get caught up in the flow. While
developing the Metaverse, scientists, educators,
and developers need to work together to come
up with interesting, comprehensive, and even
collaborative opportunities that benefit children

and families alike. Understanding how to support
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learning goals by utilizing the power of active,

engaging,
iterative, and joyful contexts will transform flashy

meaningful, socially interactive,
and entertaining digital experiences into truly
educational ones where real social interaction
lie at its core. Distance education experience has
highlighted just how important especially social-
emotional interaction is for children and how it
ought to be integrated with metadata from the

very beginning.

In real life, children’srightsissues have also become
an important aspect of digital environments at the
present time. Children’s rights are evaluated in the
context of human rights and are used to describe
the rights of all children in the world such as
education, health, housing, and protection against
physical, psychological or sexual exploitation.
The United Nations Convention on the Rights of
the Child forms the basis for modern-day child-
based policies alongside initiatives aimed at
children’s rights. Advances in technology have
had an impact on children in one way or another
over time. On February 4, 2021, the United Nations
Committee on the Rights of the Child adopted
General Coomment No. 25 to bestow that children’s
rights would also apply to the digital environment,
and also to address the question: “How can states
ensure children’s rights in a digital environment?”.
The general principles of General Comment No.
25 focus on the right to life and development, the
right to non-discrimination, the right to be heard,
and the right to their best interests. However, they
aim to offer guidance as to what their rights are

online, as well.

Society's ever-increasing addiction on digital
environments has brought profound outcomes
on children’s rights. On one hand, the Metaverse
creates solutions and opportunities in areas
such as the economy, education and cultural
production. On the other hand, it also brings along
potential threats and risks — similar to what came
with older technologies. To protect children’s
rights in Metaverse, we need to pay attention to
all regulations that governments will make, as well

as to the ethical responsibilities of companies. It is
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stressed that children’s rights should be protected
in order to protect children in digital environments.
Moreover, parents play the largest role in that.
It is emphasized that it is not very realistic to lay
that responsibility only on companies/platforms
in terms of the risks that children may encounter
in the Metaverse. If such a thing were possible, it
would have been adopted a long ago. From that
standpoint, it seems important to know how to
use the tools provided by platforms) properly
to fight against harassment and abuse, under
the current circumstances -so that reporting
and blocking malicious users can lead to their
accounts being permanently shut down. While it is
argued that technology companies can do much
more than they are doing now, it is clear that they
alone cannot protect children from that harm, and
primarily parents and educators must also take
responsibility. It is stressed that youngsters are
calling for training to be provided by people who

understand the problems on this issue.
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Haber Uretim ve Dagitim Pratikleri Baglaminda
Tiktok Kullanimi
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oz

Tum dunyada sosyal medya platformlarinin kullanici sayisinin giderek artmasi, bUyuk medya kuruluslarinin yeni medya
ekosisteminde varlik gosterebilme ve takipci elde amaciyla bu mecralari etkin bir bicimde kullanmaya baslamasina
neden olmustur. Gunumuzde, 6zellikle Z kusagdi geng kitlenin sosyal medya platformlarindan haber alma egiliminin
yuUkselmesi ve bu kitleye ulasabilmek icin enformasyonun ilging ve eglenceli bir bicimde aktarilmasinin gerekliligi,
farkli Ulkelerde ulusal gazetelerin TikTok gibi popuUlerlesen sosyal medya platformlarinda yeni haber format ve igerikleri
olusturmasina yol acmistir. Bu baglamda bu calismada ABD ve Turkiye merkezli ulusal gazetelerin mizah, eglence ve
video-muzik agirlikli bir sosyal medya platformu olan TikTok'u haber icerigi ve formati agisindan nasil kullandiklarinin
belirlenmesi amaclanmis olup; ABD'den Washington Post, USA Today; Turkiye'den Hurriyet ve Evrensel gazetelerinin
2021 yilinda mecrada paylastigi génderiler, haber tonu/tari/islevi/icerik formati (ses/efekt) ve etkilesim degiskenleri
cergevesinde nitel ve nicel icerik analizi yontemi ile incelenmistir. Arastirma sonucunda, The Wall Street Journal ve
USA Today gazetelerinin TikTok'u eglendirici igerik paylasimi ozelligini merkeze alarak, ses ve goruntu efektleri ile
zenginlestirilmis haber Uretimi gergeklestirmesine karsin; Hurriyet ve Evrensel gazetelerinin mecranin sesli ve efektli

icerik Uretimi imkanlarindan temel duzeyde yararlandigi ve mecraya 6zel haber formatlari kullanmadigi saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: TikTok, Yeni Medya, Sosyal Medya Gazeteciligi, Haber Uretimi, Haber Format!.

ABSTRACT

Increasing user numbers of social media platforms all over the world have led to the effective use of these channels by
corporate media organizations to have a presence in the new media ecosystem and to gain followers. Today, the increase
in the tendency of the Z generation to receive news from social media platforms and the necessity of transferring
information in an interesting and entertaining way to reach this audience caused national newspapers to create new
news formats and contents on popular social media platforms such as TikTok. So this study aims to determine how the
USA and Turkey-based national newspapers use TikTok, a social media platform is based on humor, entertainment and
video-music features. So, the posts shared by USA Today and Washington Post from The USA; HUrriyet and Evrensel
from Turkey in 2021 are analyzed with qualitative and quantitative content analysis methods within the framework of
news tone/type/function/content format (sound/effect) and interaction variables. In conclusion, although The Wall
Street Journal and USA Today produced news enriched with sound and visual effects by putting TikTok in the center of
entertaining content sharing, it has been determined that HUrriyet and Evrensel basically benefit of the medium’s audio

and effect content production opportunities and do not use specific news formats for this medium.

Keywords: TikTok, New Media, Social Media Journalism, News Production, News Format.




Haber Uretim ve Dagitim Pratikleri Baglaminda Tiktok Kullanimi

Giris

Gazetecilik alaninda son yirmi yil igerisinde
haber Uretim/tuketim bicimleri ile is modelleri
agisindan degisim yasanmis, bu degisimle hem
Uretim hem de tUketim nezdinde sosyal medya
kanallari ve mobil iletisim teknolojileri aktif
kullaniimaya baslanmistir. internet kullanicilari
artik haber alma faaliyetlerini ¢evrimici mecra
odakl gercgeklestirmekte ve kullanici tUrevli icerik/
enformasyon dagilim alani genislemektedir. Haber
dagitimi agisindan dusunuldugunde, zaman ve
mekan sinirlari da ortadan kalkmakta ve haberdeki
multimedya 6geler dikkat ¢ekici hale gelmektedir.
Ayrica sosyal medya platformlarinda bilginin
anlik ve hizli dagilmaya baslamasi da, yeni medya
ekosisteminde c¢evrimicgi gazetecilik pratiklerinin
donusumunde 6nemli bir rol oynamaktadir (Alp &
Turan, 2018: 3; Boczkowski, 2004 65; Franklin, 2017:
47; Pavlik, 2013: 83 ).

Sosyal medya gazeteciligi, sosyal aglarda haber
dretiminin zaman/mekan sinirlamasi olmadan, cok
boyutlu ve etkilesimli olarak gerceklesmesi olarak
tanimlanabilmektedir. Sosyal medya gazeteciligin
temel avantajlari arasinda, iceriklerin viral olarak
hizla yayilabilmesi, gdrsel ve isitsel 6gelerin yuksek
duzeyde dikkat cekerek kisa sUrede populerlik
kazanabilmesi, kullanicilar ve haber kuruluslari
arasinda etkilesim olusturabilmesi, yeni icerik
formatlarinin ve mecraya uygun haber Uretimine
imkan taniyabilmesi yer almaktadir. GUnUmuUzde,
sosyal medya platformlarinin populerligi
nedeniyle, kitlesel gazeteler ya da haber kuruluslari
resmi sosyal medya hesaplarini takipgi/okuyucu/
izleyici kitlesini cekmek ve bu kitleyle etkilesimli/
surdurulebiliriliskiler kurmak ve gincel gelismeleri
anlik olarak aktarabilmek amaciyla kullanmaktadir
(Broersma & Graham, 2013: 446- 448; Ferrer-Conill
& Tandoc, 2018; Harcup and O'Neill, 2017; Klinger,
2013; Pinarbasi & Astam, 2020: 75; Shoemaker,
2020; Welbers and Opgenhaffen, 2019; Vis, 2013:
29).

GUnUmuzde, tum dUnyada sosyal medya
platformlarindan haber alma duzeyi giderek
yUkselmekte olup (Reuters Digital News Report,
2021; Shearer & CGCrieco, 2019), &ozellikle Y ve Z
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kusagl genclerin sosyal medya ve algoritmik
tabanli haber servisleri araciligiyla habere ulasma
egilimleri fazladir. icinde bulundugumuz sirecte
kitle  medyasinin  ekonomik  problemlerinin
surdurulebilirlik ve bu kanallara duyulan guven
dusukluguile birlesmisolmasi; haber kuruluslarinin
gen¢ hedef kitleye erisebilmek amaciyla mecra,
teknoloji ve format degisiminin yani sira, haber
iceriklerini yaratici, ilgi ¢cekici, basit ve eglenceli bir
bicimde aktarabilme arayisi icerisine girmelerine
neden olmustur (Kalogeropoulos, 2019; Vazquez-
Herrero, Negreira-Rey & Loépez-Garci, 2020: 3).
Bu baglamda, bu calismada eglence/mizah
agirhkli yapisi ile 18-24 yas arasi kullanicilar
tarafindan yuUksek duzeyde kullanilan bir mecra
olan ve haberin ilgi ¢ekici ve basit bir bigcimde
aktarilmasina olanak taniyan yapisi ile diger
sosyal medya platformlarindan ayrilan TikTok'ta,
Turkiye ve ABD merkezli ulusal gazetelerin haber
Uretim sUregleri nitel ve nicel icerik analizi ydontemi
ile incelenmistir. Literaturde, TikTok gazeteciligi
Uzerine gergeklestirilen akademik arastirmalarin
Vazquez-Herrero, Negreira-Rey ve Ldpez-Garci
(2020, 2021), Ciceklioglu ve Unal (2021) sinirhlig,
bu calismanin 6zgun degerini olusturmaktadir.
Bu baglamda, video ve mizah agirlikh yapisi ile
cevrimici gazetecilik pratikleri icin yeni bir alan
olusturan TikTok kullaniminin, iki farkli Ulke
baglaminda incelenmesi alana katki saglama
potansiyeli tasimaktadir.

Sosyal Medya Platformlarinin Gazetecilik
Pratiklerine Etkisi ve TikTok’un Haber
Mecrasi Olarak Kullanimi

Sosyal medya platformlarinin  populerlesmesi,
kitle medyasinda énemli degisimler yaratmistir.
Nieborg ve Poell'un (2018) “platformlasma” adini
verdigi bu sUregte haber medyasi ve sosyal medya
platformlari arasindaki gucun yeniden paylasimi
s6z konusu olmakta, geleneksel medyanin sosyal
medya platformlarina olan baghligi artmakta
ve haber medyasi donusmekte; sosyal medya
gazetecilik pratiklerini etkileyerek, medyayi kendi
calisma/tuketim mantigina adapte etmektedir
(Ekstrom & Westlund, 2019; Hermida & Mellado,
2020). Geleneksel medya kuruluslari sosyal

medya platformlarini kullanicilari haber sitelerine
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cekme amacgl kullanmaktadir. Fakat bu edimin
gergeklesmesi icerigi sosyal medyada etkin bir
sekilde dagitma ve etkilesim yaratmaya baglidir
(Vis, 2013: 29; Xia ve digerleri, 2020). Etkilesim
duzeyi, sosyal aglara surekli bagll olan geng
izleyicilerin sosyal medya platformlari aracihdiyla
tesadufi olarak haber tuketmesi ve icerigin
virallesebilmesine baglidir.  Viralligi belirleyen
ise, haber konularinin herkese hitap derecesi,
hikaye degeri, sosyal aglardaki igerik kapsami,
oneri algoritmalari, bir platformun kendine 6zgu
etkilesim bigcimleridir (Boczkowskivedigerleri,2018;
DeVito, 2017; Kalsnes & Larsson, 2018; Klinger, 2013;
Larsson, 2018; Nahon et al., 2011: 1, Wahl-Jorgensen,
2020; Welbers & Opgenhaffen, 2019;). TuUm duUnyada
sosyal aglardan haber alma duzeyinin yukselmesi
(Reuters Digital News Report, 2021; Shearer &
Grieco, 2019) ve haber kuruluslarinin ozellikle,
gen¢ hedef kitleye ulasabilmek icin yeni sosyal
mecralari kesfederek igerik Uretmek durumunda
kalmasi (Vazquez-Herrero, Negreira-Rey & Loépez-
Garci, 2020), bu calismada incelenen TikTok gibi
mecralarin analizini hem akademik hem de
uygulama alani agisindan degerli kilmaktadir.

2016 yilinda Cin merkezli ByteDance isimli
teknoloji sirketi tarafindan yaratilmis bir mecra
olan TikTok, kullanicilarin sarki sodyleme, dans
etme, saka yapma, poz verme gibi farkl eylemlerle
kisa videolu igerikler Urettikleri yeni nesil bir sosyal
medya platformu olup; kullanicilarin videolarinin
gorsel gekiciligini arttirabilmeleri i¢cin 6zel efekt,
animasyon ve video duzenleme araglar (Cervi,
2021; Poniewozik ve digerleri, 2019, Vijay & Gekker,
2021, Zhang, Wu & Liu, 2019) ve videolarin sesli
olarak olusumu igin genis bir muzik yelpazesi de
sunmaktadir.

2018 yilinda, Musically ile birlesen TikTok'un
Covid-19 salgini karantinalari déneminde, duinya
capinda ayhk aktif kullanici sayisi bir milyara
ulasmis ve yillik geliri %457 artisla 1,9 milyar dolar
olmustur. TikTok'un Turkiye'deki kullanici sayisi
19,21 milyon olup, 2025 yilina kadar bu sayinin
20,23 milyona ulasmasi beklenmektedir (Statista,
2022a; Statista, 2022b) DUnyada hizli bir yukselisi
devam eden TikTok giderek kitle medyasinin daha
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fazla dikkatini ¢ekmektedir. Mecraya ilk katilan
haber kuruluslari arasinda BBC Radio 1 ve Teen
Vogue gibi yer almakta olup; zamanla NBC News
ve The Washington Post gibi kurumsal medya
kuruluslar da farkh mecralarda sadik bir izleyici
kitlesi olusturma ve yeni medya ekosistemindeki
paradigmik degisime uyum saglama amaciyla
TikTok'ta yer almaya baslamistir (Schmidt,
2019, Zaffarano 2019). Bu suUrecte, mecranin
populerligiyle birlikte, Y ve Z kusagi kullanicilarin,
enformasyon arama egilimlerinin sosyal medyada
ilgi gekici, yararli ve ilging igcerik bulma Uzerine
sekillenmesi ve geleneksel medya kuruluslarinin
surekli etkilesim icin farkli mecralara uygun igerik
Uretmesinin bir zorunluluk haline gelmesi de
(Galan ve digerleri, 2019; Kalogeropoulos, 2019;
Vazquez-Herrero, Negreira-Rey & Loépez-Garci,
2020) belirleyici olmustur.

Mecranin dijital habercilik uygulamalari agisindan
on plana cikan ozellikleri, iceriklerin &6zet haline
getirilerek  sunulmasiyla takipgilerin ilgilerini
kaybetmesinin  onlenmesi, gazete okumayan
geng hedef Kitleye erisim amaciyla farkli
hikaye anlatilarinin denenmesi, eglenceli icerik
formatlarinin ve g¢esitliligin  artabilmesi, haber
formatlari ile bu kanalin sundugu imkanlarin
birlestirilmesi olarak siralanabilir. Ancak mecranin
eglence Uzerine temellenen bir kanal olmasinin
haber stratejileri gelistirmek agisindan birtakim
zorluklari bulunmakla birlikte, iceriklerin kronolojik
olarak siralanmamasi, gizlilik-gtuvenlik endiseleri,
sansuUr gibi dezavantajlari mevcuttur. Ayrica
mecraya uygun is stratejileri gelistirmek ve
TikTok'ta basit, eglenceli ve ilgi cekici haberleri
sunarken, gercek bilgi, mecra trendleri ve pozitif
duygu olusturma arasindaki dengenin saglanmasi
gerekmektedir (Harcup & O'Neill, 2017; Mitchelstein
ve digerleri, 2020; Pinarbasi & Astam, 2020: 82;
Vazquez-Herrero, Negreira-Rey & Lopez-Garci,
2020: 13-14; Wahl-Jorgensen, 2020; Zaffarano,
2020). Alanyazinda mecranin gevrimigi gazetecilik
baglaminda kullanimini analiz eden calismalar
sinirli olup; Vazquez-Herrero, Negreira-Rey &
Lépez-Garci, (2020), (2021) farkh ulkelerde faaliyet
gosteren haber kuruluslarinin TikTok kullanimini

analiz ettikleri calismalarinda, ilgili kuruluslarin
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cogunun mecranin  oOzelliklerine gore icerik
Urettigi, guncel akimlari analiz ettigi ve klasik haber
formatiyla butunlestirdigi sonucuna ulasmistir.
Ciceklioglu ve Unal ise (2021) 60 farkh haber
kurulusunun mecrada haber Uretim pratiklerini
inceledikleri arastirmalarinda, yuksek kullanici
etkilesimi olusturan kitlesel medya kurumlarinin
mecraya Ozel igerikler Ureterek, haber tUrunde
cesitlilik olusturduklarini tespit etmistir.

Amac ve Yontem

Bu c¢alismanin temel c¢ikis noktasi, Bell ve
Owen’'in (2017) vurguladigi Uzere bilginin Gretimi,
dagihmi ve tuketimini degistiren yeni medya
ekosisteminde, geleneksel kitle iletisim araclarinin
populerlik kazanan sosyal medya mecralarinda
mevcudiyet gostermelerinin ve bu platformlara
uygun igerik Uretmesinin zorunlu hale gelmesidir.
Bu baglamda, bu analizde geng¢ hedef kitlesi ve
video/eglence agdirlikli yapisiile diger sosyal medya
platformlarindan ayrilan TikTok Uzerinde, resmi
hesaplaribulunan Amerika Birlesik Devletleri (ABD)
ve Turkiye merkezli dort ulusal gazetenin mecrada
paylastiklari haberler, nitel ve nicel icerik analizi
yontemi ile incelenmistir. Bdylece, incelemeden
elde edilen veriler dogrultusunda, Turkiye ve ABD
merkezli gazetelerin bu yeni mecray! kullanim
bicim ve duzeyleri Ulke bazinda karsilastiriimistir.

Amacg

Bu calismanin amaci, Turkiye ve Amerika Birlesik
Devletlerinde (ABD) faaliyet gosteren ulusal
gazetelerin  TikTok'u kullanim ve mecranin
ozelliklerinden yararlanma duUzeylerini  tespit
etmek ve gelecek yapilabilecek arastirmalar icin
metodolojik bir cergeve olusturmaktadir. Arastirma

sorulari su sekilde olusturulmustur:

1. Inceleme déneminde, ilgili gazetelerin TikTok
sayfalarinda yer alan haberler, niceliksel olarak
nasil bir dagihm gdstermektedir ve incelenen
gazeteler mecrayil etkin olarak kullanmakta
midir?

2. inceleme déneminde ilgili gazetelerin TikTok
sayfalarinda, hangi turde haberlere niceliksel
olarak daha yUksek dlzeyde yer verilmistir?

3. inceleme déneminde ilgili gazetelerin TikTok
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sayfalarinda, hangi turde haber formatina daha
yUksek dlzeyde yer verilmistir?

4. inceleme déneminde ilgili gazetelerin TikTok
sayfalarinda, hangi icerik formatina daha
yuksek duzeyde yer verilmistir ve platforma
uygun icerik Uretim duzeyleri nasil bir dagilim
gostermektedir?

5. inceleme déneminde, ilgili gazetelerin resmi
hesaplarinda paylasilan iceriklerin, TikTok

etkilesim duzeyi nedir?

Yéntem

Arastirma Modeli

Bu calismada, farkh Ulkelerde haber kuruluslarinin
TikTok kullanim bigim ve duzeylerinin belirlenmesi
amaciyla, bir durumu tespit ederek, ozelliklerini
ortaya ¢ikarma amaciyla yararlanilan (BUyukozturk
ve digerleri, 2018: 4) betimsel arastirma modeli

kullaniimistir.

Evren ve Orneklem

Bu calisma igerine TUrkiye ve ABD merkezli ulusal
gazetelerin dahil edilmesinin nedeni, We are Social
(2021) Digital Global Overview Report sonuglarina
gore, iki Ulkede de 18-24 yas arasi kullanicilarin
sosyal medya platformlarini kullanma duzeyinin
benzerlik géstermesi ve her iki Ulkede mecranin
en yuUksek duzeyde kullanilan dokuzuncu sosyal
medya platformu olmasidir. Arastirmanin donemi
ise, zaman ve maliyet kisitliliklari nedeniile 2021 yil
ile sinirlandiriimistir. incelenen iceriklerin arastirma
sonrasiddénemde degisme olasiligi bulunmaktadir.

Calismanin evrenini, Turkiye ve ABD'de faaliyet
gosteren ve resmi TikTok hesaplari bulunan
butun ulusal gazeteler olusturmaktadir. Arastirma
orneklemi ise amacgl &ornekleme ydntemi ile
belirlenmis olup, bu ¢alismada érneklem igerisine,
Vazquez-Herrero, Negreira-Rey ve Lopez-Garci'nin
(2020), Ciceklioglu ve Unal'in (2021) TikTok'ta farkli
Ulkelerden haber kuruluslarinin takipgi sayilarini
inceledikleri arastirmalari temel alinarak; ABD'de
mecrada en yuUksek takipgi sayisina sahip iki gazete
olan The Washington Post ve USA Today gazeteleri,

Turkiye'den ise, bu mecrada hesabi bulundugu
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saptanan Hurriyet ve Evrensel Gazeteleri dahil
edilmistir.

Veri Toplama Araci

Bu calismada arastirma platformu olarak TikTok
secilmistir.  Bu  sinirlandirmanin  yapilmasinin
sebebi, We are Social (2021) Digital Global
Overview Report ve Statista (2021b) verilerine
mecranin tum dunyada kullanilan sosyal medya
platformlari arasinda 6. sirada olmasi ve Vazquez-
Herrero, Negreira-Rey ve Loépez-Garci'nin (2020)
vurguladigi Uzere, bu yeni mecranin sosyal medya

gazeteciligi icin olusturdugu yeni olanaklardir.
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Analizde veri toplama araci olarak icerik analizi
teknigi kullanilmistir. icerik analizi teknigi, metin
iceriginde yer alan temel bilesenleri saptama,
siniflandirma ve yorumlama amaci ile kullanilan
sistemli, metodolojik ve nesnel bir yoéntem
olarak tanimlanmakta olup; bir metnin ya da
gorselin icerisinde sistemli bir bicimde belirlenen
kategorilerin/kodlarin mevcudiyetini analiz etmek
icin gerceklestiriimektedir (Robert & Bouillaget,
1997). Bu yontemin kullanildigi arastirmalardaki
inceleme kategorileri, ilgili konuya ve calisma
hedefine bagdli olarak arastirmacilar tarafindan
olusturulabilmektedir. Bu ¢alismada, icerik analizi

Tablo 1 Arastirma Modeli

Haber Tonu

Olumlu Olumlu tema/cagrisim iceren icerikler
Olumsuz Olumsuz tema/cagrisim iceren icerikler

Notr Herhangi bir tema ¢agrisim icermeyen icerikler
Haber TGrG

Hava Durumu

Spor
Ekonomi

Siyaset

Kultdr Sanat

Magazin

Yasam Tarzi

Saglik

Afet
Polis/Adliye
Bilim/Egitim
Cevre

Dis iliskiler
Dis Haberler
Sivil Toplum
Gundem/Guncel
Guvenlik
Teknoloji
Hukuk

Diger

Meteoroloji haberleri

Sporfyarisma/sporcu haberleri
Uretim/tlketim, sanayi, istihdam, issizlik vb. konulu haberler

Siyasetgilerin ve siyasal partiler konulu haberler

Film, muzik, dizi, festival vb. duyurumlari/etkinlikleri konulu haberler

Unla ve popliler kisilerle ilgili sansasyonel haberler

Ev dekorasyonu, moda gibi hobilere, farkli yasam oykulerine yonelik

haberler

Saglik personeli, sistemi, hastaliklar, salgin vb. konulu haberler
Dogal afet konulu haberler

Adli suglari konu alan haberler

Bilimsel gelisme/egitim sistemi konulu haberler
Cevre sorunlari ve politikalari konulu haberler
Dis politika/diplomatik iliskiler konulu haberler
Dis Ulkeleri merkeze alan haberler

Toplumsal hareketler ve STO konulu haberler
Ulke gundeminde éne cikan haberler

ic ve dis glvenlik problemleri konulu haberler
Teknolojik gelismeler konulu haberler
Mahkeme/dava haberleri

inceleme kategorileri disi icerikler

Haber Formati

Haber Videosu/ Géruntusu

Roportaj

Haber Ozetleri

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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Yorum/Aciklama

Eglenceli/ Mizahi icerikler
Haberin/icerigin islevi

Bilgi verme ve Enformasyon Aktarimi
Eglendirme

Egitim

Toplumsallastirma

Kamuoyu Olusturma ve Gundem Belirleme

Tanitim

Bir olay haberle ilgili yorum/aciklamalar

Eglenceli/mizahi icerikler/haberler

Dogrudan bilgi/enformasyon aktarimi
Haberleri eglenceli bir hale donustirme

Egitici/dgretici nitelikteki icerik paylasimi
Takipgi kitlesinin bir konuyla ilgili gérus ve dnerilerini paylasimina

yonelik icerikler
Toplumda herhangi bir soruna ydnelik 6rgutlu toplumsal tepki

olusturabilme ve kamu gindemine etki etme amagli igcerikler
Tanitim amagli igerik paylasim

Tanitim Faaliyetleri

Kamera Arkasi Goruantuleri
Studyo Goéruntuleri
Halkla iliskiler Faaliyetleri

Kamera arkasi géruntuleri

Studyo, cekim goruntuleri

Gazete tanitimi, spiker, konuk tanitimi, fragman ve teaser paylasimi
Mecrada populer olan bir akima uygun igerik Uretimi (Ornegin nereli

Akim N . ) °
oldugunuzu séylemeden nereli oldugunu anlatma)
Challenge Sosyal medyada gergeklesen herhangi bir mtcadele ile ilgili olarak
g meydan okuma iceren icerikler (Orn. Ice Bucket Challenge)
Diger Diger tanitim faaliyetleri

icerik Formati

Sadece Video ve Hareketli icerikler
Efektli Video ve Hareketli icerikler

Sesli Video ve Hareketli icerikler

Herhangi bir efekt/ses bulundurmayan icerikler
Efekt kullanilarak olusturulan igerikler

Ses kullanilarak olusturulan icerikler

Efektli Video ve Hareketli icerik TarG

Metin

Etiket (Hashtag) ve GIF Efektli
Emoji Efektli

Filtre Efektli

Zaman/Tarih

Etiket (Sticker)

Coklu (Split)

Metin/yazi efektlerinin kullanildigi icerikler

Populer bir etiketin veya hareketli géruntulerin kullanildigi igerikler
Duygu imlerinin kullanildigi igerikler

Mecraya 6zel filtrelerin kullanildigr igerikler

Zaman/tarih belirten efektli icerikler

Dijital sembol ve isaret efektlerinin kullanildigi icerikler

Ekranin ikiye bélinme efektinin kullanildigi icerikler

Sesli Video ve Hareketli icerik Turu

Orijinal Ses

Orijinal Olmayan Ses

icerige 6zel Uretilen ses iceren iletiler

Orijinal olmayan bir ses/muzik iceren iletiler

Sessiz Ses icermeyen iletiler
Ses TUru

Muzik Sarki eklenen igerikler

Ses Yapay ses eklenen icerikler

Ortam Sesi Dogrudan ¢ekim sesinin yer aldigi icerikler

Efekt Sesi Efekt sesi iceren icerikler

Mix Farkl ses turlerinin karistirildigr icerikler
Etkilesim

Begeni iletilerin toplam begeni sayisi

Yorum iletilerin toplam yorum sayisi

Paylasim iletilerin toplam paylasim sayisi

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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kodlama tablosunda yer alan kategoriler, icerik
formati, haber/icerik islevi, haber formati, tanitim
faaliyetleri, haber turl, haberde kullanilan mesaj
tonu ve etkilesim degiskenleri, Vazquez-Herrero,
Negreira-Rey & Ldépez-Garci'nin (2020) (2021)
TikTok'ta farkli Ulkelerden haber kuruluslarinin
haber Uretim bicimlerini analiz ettikleri 0dlgek,
Caglar'in (2012) farkli gazeteciligin farkli uzmanlik
alanlarini  analiz edildigi derleme c¢alismasi,
Ciceklioglu ve Unal'n (2021) mecrada farkl
Ulkelerde medya kuruluslarinin Urettigi haberlerin
konularini inceledigi arastirmalari ve Cetinkaya ve
Yildiz'in (2021) Turkiye'de siyasi partilerin TikTok
kullanimini inceledigi ¢alismalari temel alinarak
olusturulmustur. Tablo-T'de arastirma kodlama
tablosu yer almaktadir.

ilgili gazetelerin TikTok hesaplarinda yer alan
icerikler bir veri kimesi haline getirilmistir ve
bu veri kimesi ile kodlama tablosunda yer alan
inceleme kategorileri MAXQDA analiz programina
aktarilmis ve igerik analizine tabi tutulmustur.
Calismanin gecerlilik ve guvenilirligin saglanmasi
icin, haber tUrd, haber Uretim amaci ve haber
formati kategorilerine diger degiskeni eklenmistir.
Ayrica, analizin guvenilirligini saglamak amaciyla,
tum icerikler iki arastirmaci tarafindan iki kez
kodlanmistir. Miles ve Huberman (1994: 54) ve
Tavsancil ve Arslan (2001: 81) arastirmacilar arasinda
kodlanan igerik kategorileri arasinda uyumun
yUksek oldugu durumlarda, arastirmacinin
gecerli ve gUvenilir olabilmesi igin uzlasi oranin en
dustk %70 olmasi gerektigini ifade etmektedir.
Bu calismada iki arastirmaci arasinda kodlama
uzlasi duzeyi %92,4 olarak hesaplanmis olup;
arastirma yeterli gegerlilik ve guvenilirlik dlzeyini

saglamistir.

Bulgular

Calismanin bu boélumunde, 2021 yilinda The
Washington Post, USA Today, HUrriyet ve Evrensel
gazetelerinin - TikTok hesaplarinda yer alan
paylasimlara yonelik icerik analizi bulgular yer

almaktadir.
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Tablo 2 incelenen Gazetelerin TikTok Sayfalarinda Paylasilan
iceriklerin Niceliksel Analizi

Gazeteler n %

The Washington Post 532

45,2
USA Today 519

44,1
Hurriyet 62

53
Evrensel 64

54
Toplam n77 100

Tablo 2'de ilgili gazetelerin TikTok sayfalarinda
yer alan icerik paylasimlari niceliksel olarak
analiz edilmistir. Calismanin orneklem sec¢imi
bolumunde tartisildigr Uzere Turkiye merkezli
ulusal gazetelerin mecrada yer alma duzeylerinin
yetersizligi ve Hurriyet (%5,3) ve Evrensel (%5,4)
gazetelerinin igerik paylasim sayilarinin azligiyla
birlikte degerlendirildiginde, arastirmanin Uretilen
baglamindan incelenen

haberlerin  niceligi

gazetelerin mecray! kullanma duzeylerini

belirlemeye yodnelik birinci sorusu, Washington

Post (%45,2) ve USA Today (%44,1) gazetelerinin

TikTok'u niceliksel olarak daha etkin kullandigi

biciminde cevaplanmistir.

Tablo 3 incelenen Gazetelerin TikTok Sayfalarinda Paylasilan
Igceriklerin Niteliksel Analizi

The
Washington  USA Today Huarriyet Evrensel
Post
Haber % n % n % no %
Niteligi

Olumlu 292 549 288 555 59 952 n 17,2

Olumsuz 198 372 176 339 3 4,8 49 766

Notr 42 79 56 108 O

Tablo 3'te incelenen gazetelerin TikTok sayfalarinda
yer alan haberlerin niteliksel dagilimina yonelik
bulgular yer almakta olup; ¢alismada incelenen
Evrensel gazetesi hari¢ incelenen gazetelerinin
tamaminin olumlu haber/icerik paylasim oraninin
daha yuksek oldugu saptanmistir. Bu sonug,
mecranin eglenceli/hareketli yapisi ile ilgilidir.
ABD menseili gazetelerde olumsuz igerikler afet ve
kaza gibi haberlerle ilintilidir. HUrriyet gazetesinin
TikTok hesabinda olumsuz nitelikteki haberler,
yapilan roéportajlardaki kdtu anilarin paylasildigi
icerikleri kapsamakta olup; Evrensel gazetesindeki
olumsuz iceriklerin yUksekligi gazetenin sol
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Tablo 4 incelenen Gazetelerin TikTok Sayfalarinda Paylasilan iceriklerin Haber Turl Baglaminda Analizi

The Washington Post USA Today Harriyet Evrensel
Haber TGru n % n % n % n %
Hava durumu 7 1,3 5 1,0 [0} 0,0 [0} 0,0
Spor n 2, 40 7,7 6] 0,0 5 7,8
Ekonomi 65 12,2 44 8,5 6] 0,0 19 29,7
Siyaset 143 269 16 22,4 6] 0,0 25 391
Kualttr Sanat 15 2,8 1l 2] n 17,7 ] 0,0
Magazin 9 17 10 19 56 90,3 ] 0,0
Yasam Tarzi 10 19 28 54 1 1,6 (6} 0,0
Saglik 154 289 78 15,0 0 0,0 2 31
Afet 3 0,6 23 44 0] 0,0 2 3]
Polis/Adliye 13 2.4 45 8,7 o] 0,0 2 3]
Bilim/Egitim 25 4,7 19 37 6] 0,0 3 4.7
Cevre 43 8,1 37 7] 6] 0,0 2 31
Dis iliskiler 21 39 38 73 0 0,0 0 0,0
Dis Haberler 7 13 33 6,4 0] 0,0 2 3]
Sivil Toplum 13 2,4 n 2, (0] 0,0 23 359
Gundem/Guncel 54 10,2 51 9,8 5 8 9 14,1
Guvenlik 43 8,1 13 25 0] 0,0 5 7,8
Teknoloji 54 10,2 6 12 6] 0,0 6] 0,0
Hukuk 55 10,3 3 0,6 6] 0,0 o] 0,0
Diger 7 13 5 1,0 0] 0,0 1 1,6
egilimli yayin politikasina bagl olarak elestirel bir sivil toplum (%35,9), ekonomidir (%29,7). Bu

Uslup benimsemesi ile ilintilidir.

Tablo 4'te ilgili gazetelerin TikTok sayfalarinda yer
alan haberlerin tdr baglaminda dagilimi ile ilgili
veriler yer almaktadir. incelenen gazetelerin TikTok
sayfalarindan yUksek duzeyde yer verilen haber
tdrleri siraslyla The Washington Post gazetesinde
saglk (%28,9), siyaset (%26,9), ekonomi (%12,2);
USA Today gazetesinde siyaset (%22,4), sagdlik
(%15), gindem/glncel (%9,8); Hurriyet gazetesinde
magazin (%90,3), kultdr sanat (17,7), gundem/
guncel (%8,1); Evrensel gazetesinde siyaset (%30,1),

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

baglamda, arastirmanin ilgili gazetelerin TikTok
sayfalarinda, hangi haber turine yonelik iceriklere
daha yUksek duzeyde yer verildigini belirlemeye
yonelik birinci sorusu The Washington Post,
USA Today ve Evrensel gazetelerinden siyaset ve
ekonomi, Hurriyet gazetesinde ise magazin olarak

cevaplanmistir.

ABD gazetelerinin TikTok paylasiminda saglik ve
siyaset haberlerinin yUksekligi, bazi eyaletlerde
Valilik/Eyalet
Biden'in politika ve icraatlari, 2020 baskanlik

gergeklestirilen secimleri, Joe
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secimleri sonucu ¢ikan Washington isyanlarinda
Donald Trump'in yargilanma sureci, Covid-19
salginiyla ilgili Omicron ve Delta varyanti gibi yeni
mutasyonlar, asi, ila¢ gelistirme c¢alismalari ve
eyalet arasi asilama oranlarinin karsilastirilmasi
gibi iceriklere yodun yer vermeleriyle ve
asilamanin yayginlasmasina yonelik bilgilendirici
ve egitici bir rol Ustlenmeleriyle ilgilidir. Ekonomi
kategorisinde yer alan haberler ise, iki gazetede
Covid-19 pandemisinin ekonomik etkilerinin
azaltilmasi amaci tasiyan “American Rescue Plan
Act”, orta sinifin is imkanlarini ve vergi yukunu
azaltmayr amacglayan “Tax Cuts and Jobs Act’,
calisan Ucretlerin saatlik olarak Ulke c¢apinda
arttirilmasini hedefleyen yasa tasarisi, pandeminin
iktisadi hayata etkileri, dis ticaret, onemli sirket
birlesmeleri  gibi  konularini  kapsamaktadir.
Gundem/guncel kategorisinde ise iki gazetede de
ulusal ve kuresel gindemi mesgul eden guncel
gelismeler ve Yilbasi, Sukran gunu, Cadilar bayrami
gibi dénemlere yonelik iletiler yer almaktadir.
Kultur/sanat kategorisinde ise, iki gazetenin
hesabinda da film onerileri, Oscar ve Grammy
odul  toérenleri ilgili yorum ve aciklamalarin
yer aldigi saptanmis olup; spor kategorisinde
yer alan igerikler Tokyo'da gergeklestirilen 32.
Yaz Olimpiyatlari ve Amerikan Ulusal Football
Ligi'nde gerceklesen karsilasmalar ve salgin
nedeniyle oyunlara getirilen kisitlamalaridir. Cevre
kategorisinde ise, her iki gazetenin paylasimlari
Birlesmis Milletler COP26 Konferansi, yenilenebilir
enerji kaynaklari, Biden HukUmeti'nin g¢evre
plani ve kuresel 1sinmayla ortak mucadele icin
Trump ydnetiminin ayrildigi Paris Antlasmasi'na
Ulkenin yeniden dahil olmasiyla ilintilidir. Magazin
kategorisinde ise, her ki gazetenin TikTok
sayfasinda da Britney Spears Davasi, Bill ve
Melinda Gates'in bosanmasi gibi UnlUlerin hayati
ve iligkileri ile ilgili icerikler bulunmakta olup,
sivil toplum konulu igerikler ise Afrika kokenli
Amerikalilarin  ugradigr sistematik ayrimciligin
sosyal ve ekonomik hayattaki etkilerini ve yerliler,
kadinlar, LGBTI hareketi gibi farkh gruplarin
protestolarini icermektedir. Ida Kasirgasi, Teksas
eyaletindeki dondurucu soduk hava dalgasi,
California Orman Yanginlari gibi dogdal afetler ve

hava durumdaki asiri degisimler, iki gazetenin de

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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TikTok iceriklerinde iklim degdisikligi ile baglantili
olarak sunulmustur. Adli vakalara ise hem USA
Today hem de Washington Post paylasimlarinda
kisith 6lclde yer vermis olup; mizahive sansasyonel
dolandiriciik ve hirsizlik oéykuleri paylasiimistir.
Teknoloji konulu igerikler ise, Washington Post'un
TikTok paylasimlarinda daha yUksek duzeyde
yer almaktadir. Bu haberler genel olarak NASA
arastirmalari, SpaceX gemisinin uzaya gonderimi
gibi gelismeleri icermektedir. Guvenlik konulu
icerikler ise, Facebook’un siber guvenlik aciklarinin
gundemi gelmesi, infodemi, sahte haber yayilimi
gibi konularla ilgili olarak Washington Post'un
TikTok paylasimlarinda daha yuksek duzeyde yer
almakla birlikte, her iki gazete de i¢ ve dis guvenlik
tehditleri ve silahlanmanin engellenmesi konulu
haber paylasimi gergeklestirmistir. Dis haberler
kategorisinde yer alan igerikler ise, yurt disinda
meydana gelen Kiba protestolari, israil-Filistin
catismasi, farkli Ulkelerdeki Covid-19 vakalari
gibi farkli ve guncel konulari icermektedir. Dis
iliskiler konusunda ise her iki gazetede yer alan
haberlerin genelini diplomatik faaliyetler, Covid-
19 ile mUcadeleye ydnelik is birlikleri ile Ulkenin
Afganistan'da  ¢ekilmesi  sonucu  Taliban'in
yonetime gelmesinin etkileri olusturmaktadir.
Bilim/Egitim konulu haberler ise her iki gazetenin
TikTok hesabinda da dUsuk duzeyde tespit edilmis
olup; Covid-19 salgini, saglk problemleri ve cevre
sorunlari ile ilgili bilimsel arastirmalarla birlikte,
hukUmetin  yeni egitim politikalari, 6grenci
kredilerinin ertelenmesi, ilk, orta ve Ust kademe
okullarin acilma/kapanma sureclerini merkeze
almaktadir. Hukuk kategorisinde ise, Washington
Post gazetesi George Floyd'un cinayeti gibi Afrika
kokenli Amerikalilara yonelik sistemli irkgilik dava
surecleri, cevre sorunlari, sosyal sorunlar gibi
konularda federal mahkeme kararlarina yUksek
duzeyde yer verirken, USA Today'in sayfasinda
bu nitelikte igerikler sinirhdir.  Yasam tarz
kategorisinde ise, The Washington Post Covid-19
karantina donemlerinde yeni hobi edinmeyle ilgili
paylasimlar gerceklestirirken, US Today hesabinda
ilham verici insan oykuUlerine yer vermistir. Her iki
gazetenin paylasimlarinda diger kategorisinde
haber niteligi tasimayan igerikler yer almaktadir.
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Turkiye'deki gazeteler incelendiginde, Hurriyet'in
resmi TikTok sayfasini magazin, kultur sanat ve
gundem ile ilgili olarak tek boyutlu kullandigi
gorUlmektedir. Gazete UnlU dizi oyunculari,
sosyal medya fenomenleri, Survivor gibi TV
yarismalarinin  UnlU isimleri ile gergeklestirdigi
roportaj kesitlerini mecrada YouTube kanalini
destekleme amagli paylasmistir. Evrensel gazetesi
ise, haber cesitliligi acgisindan Hurriyet'e gore
mecrayl ¢ok boyutlu kullanmaktadir. Siyaset
ve ekonomi ile ilgili paylasimlarinin genelini
siyasetcilere yonelik elestirel icerikler, mevcut
siyasi ve ekonomik ortami dederlendiren
uzmanlarin goérusleri, alim gucu ile ilgili olarak
yapilan sokak réportajlarindan kesitler, Ekim
ayindan itibaren dolar kurunun yUkselmesinin
etkileri gibi konular olusturmaktadir. Sivil toplum
ve sivil hareketlerle ilgili cok sayida igerik paylasimi
yapilan sayfada, Bogazici Universitesi édrenci
hareketleri, farkliis yerlerindeki sendikal hareketler/
grevler, Rize ikizdere Tasocadi protestolar gibi
alternatif icerikler yuksek niceliksel dagilim
olusturmaktadir. Afet kategorisinde ise 2021
Antalya Orman Yanginlari ve Bozkurt Sel Felaketi
ile ilgili icerik paylasim gerceklestiren gazetenin,
spor kategorisinde paylastigi iceriklerin geneli
futbol ile ilgilidir. Cevre kategorisinde Kanal
istanbul projesine yonelik elestirel haberler, saglik
kategorisinde test ve vaka sayilarinin guvenirliligi,
guvenlik kategorisinde HDP milletvekili O. F.
Gergerlioglu'nun  tutuklanmasi ve toplumsal
hareketlere yonelik polis mudahalesi, dis haberler
ve gundem kategorisinde dunyadaki ve Ulkedeki
guncel olaylarla ilgili igerikler bulunmaktadir.
Diger kategorisinde ise tanitim gibi haber niteligi

tasimayan iletiler yer almaktadir.

Aysel CETINKAYA « Zeynep Benan DONDURUCU
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Tablo 5'te mecrada gazeteler tarafindan kullanilan
haber formatlar ile ilgili arastirma bulgulari yer
almaktadir. Analizde, ABD merkezli gazetelerin
TikTok'ta

duzeyde yer verdikleri ilk iki haber formatinin

paylastiklari igeriklerde en yuksek
yorum ve agiklama/eglenceli mizahi icerik Uretimi

oldugu saptanmistir. HuUrriyet gazetesi ise,
mecrada YouTube kanaliyla baglantili roportajlara
yUksek duzeyde yer verirken; Evrensel yayinladigi
haber

birlikte,
dlzeyde yer vermistir. Bu baglamda c¢alismanin
TikTok

tdrde haber formatina daha yUksek dlzeyde yer

videolarinda  profesyonel ¢ekimlerle

yurttaglarin  videolarina da yuksek

ilgili  gazetelerin sayfalarinda, hangi
verildigini belirlemeye ydnelik GguncU sorusu The
Washington Post (%63,3) ve USA Today (%50,1)'in
yorum/aciklama, Hurriyet'in (%92,2),
(%45,3) paylastigi
biciminde cevaplanmistir. Ancak, haber formatlari

roportaj
Evrensel'in haber videosu
acgisindan gazetelerin mecray! kullanim bigimleri

arasinda temel farklhliklar bulunmaktadir.

Washington Post, Dave Jorgensen isimli mecraya
ozel bir video Ureticisi kullanarak igerik Uretirken,
haber Ozetleri, yorumlama ve aciklamalara,
réportajlara Jorgensen aktif olarak dahil olmakta;
haber sunumunu O&zellestirerek mecraya ozel
komik hikayeler olusturmaktadir. Paylasimlarinda
Jorgensen’in haberleri dzellestirmesine ve dijital
bir hikayeye donustirmesine, SUkran gunu hindisi
kostumu giyerek cocuklarla réportaj yapmasi,
cesitli filtre ve efektlerle kendini ¢ogaltarak
gundemi degerlendirmesi veya populer dizi/
film karakterlerini taklit etmesi o6rnek verilebilir.
inceleme déneminde Z kusadl mensubu ki
icerik editdorunl de Urettigi videolara dahil eden

Jorgensen’in mecrada “Telenevola” isimli skecleri

Tablo 5 incelenen Gazetelerin TikTok Sayfalarinda Paylasilan iceriklerin Haber Formati Baglaminda Analizi

The Washington Post USA Today Huarriyet Evrensel
Haber Formati n % n % n % n %
gg?jr: t\gsueosu/ 53 100 121 233 3 48 29 453
Réportaj 31 58 15 29 59 95,2 26 40,6
Haber Ozetleri 32 6,0 45 8,7 0] 0,0 1 1,6
Yorum/Agiklama 337 63,3 260 50,1 0] 0,0 15 234
Eglenceli/ Mizahi 164 30,8 130 25,0 0 0,0 1 16

icerikler

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Sayl 61, Bahar (2023)



Haber Uretim ve Dagitim Pratikleri Baglaminda Tiktok Kullanimi

de bulunmakta olup; Brezilya dizilerine benzer
bir kurgu ile ispanyolca mizahi/elestirel icerikler
Uretmektedir. US Today gazetesi ise mecrayi
haber formati agisindan daha cgesitli kullanirken,
Z kusagi ve farkh etnik kdkenlerden gelen video
haber birlikte,

Ulke siyasetcilerinin aciklamalarina da dogrudan

Ureticilerinin yorumlamalariyla
yer vermistir. Ayrica, haber videosu sayisi da bu
gazetenin sayfasinda daha yuksek duzeyde yer
almaktadir. Bu sonuca ulasilmasinin nedeni sel,
yangin, kaza gibi dogrudan olay ani géruntulerine
video habercilik pratiklerinin bir uzantisi olarak
mecrada yer verilmesidir. Z kusadl igerik
Ureticilerinin 6zel videolariyla birlikte, mecrada viral
olma ihtimali olan eglenceli videolar da dogrudan
USA Today gazetesinin hesabinda paylasiimistir.
Hurriyet gazetesi ise sadece yUksek dUzeyde
roportaj paylasimi gergeklestirdigi ve magazin
odakli sansasyonel roportaj kesitlerine mecrada
yer verdigi i¢in haber format cgesitliliginin dusuk
Evrensel

oldugu gorulmektedir. Buna karsin,

Aysel CETINKAYA « Zeynep Benan DONDURUCU
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enformasyon aktarimi, The Washington Post
(%63,2), USA Today (%51,6); kamuoyu olusturma ve
gundem belirleme The Washington Post (%20,5),
USA Today (%28,3); ve eglendirme The Washington
Post  (%10,3), USA Today (%16,4)
kullandiklari  gorulmektedir.  Hurriyet'in
eglendirme (%95,2) ve tanitim (%90,3), Evrensel'de

amaciyla

ise

ise bilgi verme ve enformasyon aktarimi (%95,3)
ve kamuoyu olusturma ve gundem belirleme
(%76,06) kullandiklari

edilmistir. Hurriyet hari¢ Uc¢ gazetenin de klasik

isleviyle mecrayi tespit
haberciligin temelinde yer alan bilgi verme ve
kamuoyu olusturma islevinin TikTok mecrasinda
ise TikTok hesabini

geleneksel gazetecilik anlayisinin disina c¢ikararak

da onceledigi, Hurriyet'in
eglendirme ve tanitim islevlerini 6n planda tutarak
kullandigi gérulmektedir. Ancak Washington Post
ve USA Today'in eglendirme islevini geleneksel
gazeteciligin temel islevleri ile butunlestirmesi,
takipgilerini gundemle ilgili herhangi bir konuda
icerik Uretmeye yonlendirerek toplumsallastirmay!

Tablo 6 incelenen Gazetelerin TikTok Sayfalarinda Paylasilan iceriklerin islev Baglaminda Analizi

The Washington Post USA Today Hurriyet Evrensel
Haberlerin/icerigin islevi n % n % n % n %
Bilgi verme ve 336 632 268 516 3 48 61 953
Enformasyon Aktarimi
Eglendirme 55 10,3 85 16,4 59 95,2 1 1,6
Egitim 15 2,8 5 1,0 6] 0,0 6] 0,0
Toplumsallastirma 35 6,6 10 1,9 3 4.8 0 0,0
Kamuoyu Olusturmave 59 205 147 283 0 00 49 76,6
GUndem Belirleme
Tanitim 52 9,8 3 0,6 56 90,3 19 29,7

gazetesi, sendika-6grenci-halk protestolarindan
kesitlerle  birlikte, roportajlara, uzmanlarin
ekonomik-siyasi  yorumlarina ve dogrudan

haber gorUntulerine yer vererek, haber formati
tarafindan mecray! daha etkin kullanmistir. icerik
formati agisindan tespit edilen en énemli farklilik
ise, ABD merkezli gazetelerin egdlence ile haberi
butlunlestiren bir format gelistirmesine karsin,
Turkiye'deki gazetelerin mecranin mizahi yonu ile
haber formatini birlestirememesidir.

Tablo 6'da ilgili gazetelerin TikTok'ta paylastiklari
haberlerin/iceriklerin islevleri ile ilgili veriler yer
ABD merkezli
yUksek duzeyde bilgi

almaktadir. gazetelerin  TikTok

sayfalarini verme ve

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

ve Ozellikle asi konusunda kitlenin bilgi asigini

kapatmaya yonelik egditmeyi hedeflemesi
mecradan ¢ok yonlu olarak yararlandiklarini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda, Hurriyet'in geng hedef
kitleye icerik Uretme amaclyla sadece magazinsel
bir

amaciyla etkin kullanamadigini

icerik paylasimi, gazete olarak TikTok'u
haber

gostermekte olup;

dretimi
Evrensel'in ise edlenceli
TikTok'un
icerik Uretmedigini

icerik paylasiminin  sinirhhgi temel
calisma mantigina uygun
gostermektedir.
Tablo 7, ilgili gazetelerin TikTok hesaplarinda
yuruttukleri tanitim faaliyetleri ile ilgili bulgulari
icermekte olup; genel olarak bu kategorideki
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Tablo 7 incelenen Gazetelerin TikTok Sayfalarinda Paylasilan iceriklerin Tanitim Faaliyetleri Baglaminda Analizi

The Washington Post USA Today Harriyet Evrensel

Tanitim Faaliyetleri n % n % n % n %

Ezglwae;gérkay Goruntuleri 3 06 0 00 0 00 ) 00
Studyo GoéruntusU Paylasma 4 0,8 0 0,0 52 839 4 6,3
Halkla iliskiler Faaliyetleri 66 12,4 3 0,6 61 98,4 20 313
Akim 9 1,7 4 0,8 0 0,0 0 0,0
Challenge 1 0,2 2 04 0 0,0 (¢} 0,0
Diger 4 0,8 0 0,0 0 0,0 0 0,0

paylasimlar sinirhdir.  The Washington Post
%12,4, Hurriyet %98,4 ve Evrensel %31,3 en
fazla “halkla iliskiler faaliyetleri” kategorisinde
icerik paylasirken, USA Today ise %0,8 ile akim
kategorisinde paylasim yapmistir. Mecrada, The
Washington Post gazetesi video Ureticisi Dave
Jorgensen’in kitabi ve TikTok ekibine yeni katilan
Uyelerin  tanitimina yoénelik igcerik paylasimi
gercgeklestirmis olup; USA Today yuksek takipgi

sayisina ulasma ve hesabin basarisiyla ilgili

mecranin sagladigi farkl tanitim imkanlarindan
ABD merkezli
gazetelere

Turkiye merkezli

etkin

gazetelerin,

kiyasla daha faydalandigi

gorulmektedir.

Tablo 8, ilgili gazetelerin TikTok hesaplarinda
yer alan igeriklerin formatlarina dair verileri

icermektedir. Analizde incelenen gazetelerin

tumUunudn yuksek oranda TikTok'un temel &zelligi

olan efektli ve hareketli, sesli ve hareketli icerik

tanitim galismalarinda bulunmustur. USA Today'in formatlarinda paylasim yaptiklari  bulgusuna
Tablo 8 incelenen Gazetelerin TikTok Sayfalarinda Paylasilan iceriklerin Format Baglaminda Analizi
The Washington Post USA Today Hurriyet Evrensel
icerik Formati n % n % n % n %
Sadece Video ve 0 0,0 19 37 0 00 o) 00
Hareketli Icerikler )
ing:rL?Ere\r/ldeo ve Hareketli o4 99,8 512 98,7 2 32 47 734
Sesli Video ve Hareketli 528 99,2 517 99,6 62 100,0 64 100,0
|cerikler
paylastigr “akim” kategorili icerikler, USA Today ulasilmistir.  incelenen  gazetelerin  mecrada

calisanlarinin  populer bir sarkiyl seslendirerek
ya da guUndemdeki bir olayr bir meme ile
dublajlayarak paylasmak seklinde gergeklesirken,
The Washington Post TikTok ekibi bireysel veya
ekip olarak farkli akimlara yonelik igerik Gretmistir.
iki gazete de glncel challenge'lara yonelik kisitli
saylda igerik Uretmis olup, Washington Post
paylasimi
ile mecrayl USA Today'e Kkiyasla tanitim igin

kamera arkasi/stidyo goérintulleri

cok boyutlu kullanmistir. Evrensel gazetesi

paylastigi
sosyal medya hesaplarina yonelik tanitimlara yer

mecrada iceriklerin  sonunda tum
verirken, kurulus ylldonimune iliskin bir mesaj
da yayinlamistir. HUrriyet gazetesi ise mecrayi
YouTube kanalindaki roportajlarin tanitimi ve

duyurumu amaciyla kullanmistir. Bu baglamda,

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

paylastiklariigeriklerde kullandiklari efekt turlerine
yonelik bulgular Tablo-9'da yer almakta olup,
Huarriyet gazetesi hari¢ incelenen tum gazetelerin
metin efekti kullanim duzeylerinin yUksek oldugu

gorulmektedir.

Tablo 9'da ilgili gazetelerin efektli video ve
hareketli iceriklerine dair veriler yer almaktadir.
The Washington Post'un igeriklerinde sirasiyla
en fazla metin (%98,5), filtre (%9) USA Today'in
metin (%85,2), etiket ve gif efekti (%16) kullanildig;
Evrensel'in ise (%71,9) metin, Hurriyet'in sadece
kisith duzeyde metin ve ekran bdlme efekti
kullandigi gérulmektedir. Kullanilan metinler,
konusma ya da rdportaj esnasinda konusulan

konunun anlama ve kavranmasini kolaylastirirken,
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Tablo 9 incelenen Gazetelerin TikTok Sayfalarinda Paylasilan iceriklerin Efektli iceriklerin Tur Baglaminda Analizi

The Washington Post USA Today Hurriyet Evrensel
Efektli Video ve Hareketli icerik Turi n % n % n % n %
Metin 524 98,5 442 85,2 1 1,6 46 71,9
Etiket (Hashtag) ve Gif Efektli 25 47 83 16,0 0 0,0 0 0,0
Emoji Efektli 8 15 33 6,4 0 0,0 0 0,0
Filtre Efektli 48 9,0 54 10,4 0 0,0 1 1,6
Zaman/Tarih 2 04 il 2] 0 0,0 0 0,0
Etiket (Sticker) 5 09 14 2,7 0 0,0 0 0,0
Coklu (Split) 3 0,6 0 0,0 2 3.2 2 3

basili gazetecilik anlayisinin bir devami niteliginde
gorulebilir. Efekt kullanimi agisindan ABD merkezli
gazetelerin  TikTok'ta metinle birlikte, icerigin
ilgi gekicilik duzeyini arttirabilecek ve gorselligi
zenginlestirebilecek duygu imlerine, mecrada
populer olan etiketlere, farkli filtrelere, komik ve
eglenceli etiketlere yer verdiginin saptanmasi,
mecranin spesifik o6zelliklerinden daha etkin

yararlandiklarini géstermektedir.

Evrensel (%90,6) gazeteleri en fazla ortam/cekim
sesi efekti kullanirken, Hurriyet'in ise roportajlarda
ortam sesi ile muUzik sesini birlestirerek (mix)
(%90,3) kullandigi goérulmektedir. Ancak ortam/
cekim sesi kullanimi agisindan da gazeteler
birbirinden ayrilmakta olup; Washington Post
yorum/aciklama haberlerinde Jorgensen’in sesini
kullanirken; Evrensel ve USA Today gazeteleri
haberin orijinal ortam sesine yuUksek dUzeyde

paylasimlarinda yer vermistir. Ayrica ses filtreleri

Tablo 10 incelenen Gazetelerin TikTok Sayfalarinda Paylasilan Sesli iceriklerin Tur Baglaminda Analizi

The Washington Post USA Today Huarriyet Evrensel
Sesli Video ve Hareketli icerik TUrG n % n % n % n %
Orijinal Ses 384 673 505 97,3 60 96,8 63 98,4
Orijinal Olmayan Ses 144 32,0 12 2,1 2 32 1 1,6
Sessiz 4 0,8 2 0,4 o] 0,0 0 0,0
Tablo 10'da ise sesli ve hareketli iceriklere acgisindan ABD gazetelerinin efekt, komik video

dair veriler yer almakta olup; ilgili gazetelerin
tumunun TikTok'taki igerik paylasimlarinda en
fazla orijinal ses kullandiklari saptanmistir. Sessiz
videolar ise, The Washington Post ve USA Today'in
paylasimlarinda kisitli sayida tespit edilmistir.

sesleri, muzik gibi farkl bilesenleri hem ayri ayri
hem mix bir bicimde daha cesitli kullandiklar
saptanmis olup; mecranin sundugu ses ve muzik
kullanimi imkanlarindan daha etkin yararlandiklari
Bu

arastirmanin icerik formati agisindan incelenen

gorulmektedir. sonuglar  dogrultusunda,

Tablo 11 incelenen Gazetelerin TikTok Sayfalarinda Paylasilan iceriklerde Kullanilan Seslerin Tur Baglaminda Analizi

The Washington Post USA Today Harriyet Evrensel
Ses n % n % n % n %
Muzik 83 156 62 1,9 2 32 2 3]
Ses 53 10,0 60 16 0 0,0 2 3]
Ortam Sesi 227 427 317 611 4 6,5 58 90,6
08
Efekt Sesi 8 1,5 4 0 0,0 1 1,6
Mix 157 303 74 14.] 56 903 1 16
Tablo 17'de kullanilan ses efektlerine yoénelik gazetelerin mecranin ozelliklerini nasil

yapilan analiz bulgulari yer almaktadir. The

Washington Post (%42,7), USA Today (%61,1) ve

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

kullandiklarini ve platforma uygun igerik Uretim

duzeylerini belirlemeye ydnelik dérdlnclU sorusu,
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Tablo 12 incelenen Gazetelerin TikTok Sayfalarinda Paylasilan iceriklerin Etkilesim DUzeyi Baglaminda Analizi

The Washington Post USA Today Hurriyet Evrensel
Etkilesim Duzeyi n n n n
Begeni 18.456.515 6.254.000 82.616 112.976
Yorum 183.402 271.817 3.433 2m
Paylasim 455.564 352.926 406 4.861

ABD gazetelerinin  paylasimlarinda kullanilan
efekt ve ses bicimlerinin cesitliligine bagh olarak
bu gazetelerin mecranin &zelliklerinden daha
ise temel

etkin; Turkiye merkezli gazetelerin

dlzeyde faydalandigi bigciminde cevaplanmistir.

Tablo 12, ilgili gazetelerin TikTok hesaplarindaki

paylasimlarinin  niceliksel etkilesim  duzeyini

gostermektedir. Etkilesim duUzeyleri acgisindan
Turkiye ve ABD merkezli gazeteler arasindaki
temel fark, USA Today ve Washington Post'un
begdeni, paylasim ve yorum etkilesiminin, Hurriyet
ve Evrensel'e gdre niceliksel olarak fazlaligidir. Bu
sonuca ulasilmasi, calismanin analiz kisminda
detayl olarak tartisildigi Uzere, her iki gazetenin
de mecraya uygun haber Uretim stratejileri
gelistirmesi ve TikTok'un efekt ve ses ozelliklerini
daha c¢esitli kullanimidir. The Washington Post'un
USA

etkilesiminin fazlaligi ise 6zel bir icerik Uretim

Today'e gére  begeni/paylasim/yorum
ekibiyle mecraya uygun ve geng¢ hedef kitlenin

beklentilerini analiz ederek edlenceli haberler
Uretmesine karsin, USA Today'in geleneksel ve yeni
gazetecilik anlayisini birlestiren haber Uretimiyle
ilintili degerlendirilebilir. TUrkiye'deki gazetelerden
Evrensel'in Hurriyet'e kiyasla begeni ve paylasim
sayllari daha yuksektir. Bu sonug, gazetenin
muhalif yayin politikasina bagh olarak, yayinladigi
6zgun igeriklerin begenilerek, TikTok sisteminde
dolasima sokuldugunu gostermektedir. Buna
karsinise Hurriyet'teyeralanyorumsayisidahafazla
olup; bu durum sansasyonel nitelikte magazinsel
iceriklere daha yuUksek duzeyde yer vermesi ile
ilintili olarak degerlendirilebilir.
TikTok'ta

etkilesim duzeylerini belirlemeye ydnelik besincil

Bu baglamda,

arastirmanin incelenen gazetelerin
sorusu, ABD merkezli gazetelerin paylasimlarinin
toplam etkilesim duzeylerinin, Turkiye merkezli
gazetelere kiyasla niceliksel olarak daha yUksek

oldugu biciminde cevaplanmistir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Tartisma ve Sonug¢

Son donemlerde sosyal aglardan haber alma
egiliminin giderek yukselmesi ve bu mecralarda
kullanicilarin  enformasyon arama edilimlerinin
sosyal medyada ilgi gekici, yararli ve ilging igerik
bulma Uzerine sekillenmesi (Galan ve digerleri,
2019; Reuters Digital News Report, 2021; Shearer
& Grieco, 2019), tum dunyada kullanici sayisi
giderek artan ve metin, filtre, ¢cikartmalar, gorsel
efektler ve GIF kullanimi gibi spesifik 6zellikleriyle
birlikte eglenceli ve mizahi yapisi ile én plana
cikan TikTok'u dijital
icin alternatif bir
Bu

ve edlence temasi ile dijital haber Uretiminde

gazetecilik uygulamalari
mecraya donusturmektedir.
baglamda calismada, video/efekt/muzik
yeni formatlar/icerikler icin alternatif bir mecra
olusturan TikTok'un Turkiye ve ABD merkezli
ulusal gazeteler tarafindan kullanim bicimleri
nicel ve nitel icerik analizi teknigi ile incelenmistir.
ABD merkezli olarak faaliyet gosteren ve mecrada
takipgi sayilari en yuksek olan iki gazete olan
The Wall Street Journal ve USA Today gazeteleri
ile Turkiye'de mecrada aktif hesaplari bulunan
iki gazete olan Hurriyet ve Evrensel gazetesinin
2021 yili paylasimlarinin analiz edildigi inceleme
sonucunda, ABD gazetelerinin mecrayi niceliksel

olarak daha etkin kullandigi saptanmistir.

Analizde, mecrada dolasima sokulan haberlerin
taru bakimindan saptanan temel farklilik; The Wall
Street Journal, USA Today ve Evrensel gazetelerinin
mecrayl yuUksek duUzeyde saglk, ekonomi ve
ilgili  haber paylasimi

yonlu, buna karsin Hurriyet gazetesinin genelde

siyasetle yaparak ¢ok
magazin haberleri ve YouTube kanalinin tanitimi
amaciyla kullanmasidir. ABD merkezli gazetelerin
haber bir
kullanimi ve mecraya &zel eglendirici igerikler

mecrada farkli formatlarini arada

Uretmesi ve dolasima sokmasina karsin, Turkiye

merkezli gazetelerin réportaj/haber gérintisu
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gibi klasik haber formatlarini daha yodun
kullanimi da analizde tespit edilen bir diger dnemli
bulgudur. Ayrica c¢alismada The Washington
Post ve Wall Street gazetelerinin bilgilendirme
ve kamuoyu olusturma/gindem belirleme gibi
temel gazetecilik islevlerini eglendirme islevi ile
birlestirmesine karsin Hurriyet'in mecray! sadece
eglendirme, Evrensel'in ise sadece bilgilendirme/
kamuoyu olusturma amaciyla kullanimi, mecranin
ozellikleri ile gazeteciligin  temel islevlerinin
butunlestirilemedigini gostermektedir. TikTok'un
icerik Uretim formatlarini kullanim agisindan
Turkiye ve ABD merkezli gazetelerin mecradaki
paylasimlari analiz  edildiginde, incelenen
gazetelerin tumunun yUksek oranda TikTok'un
temel ozelligi olan efektli ve hareketli, sesli ve
hareketli icerik formatlarinda gorulmektedir.
Ancak, Wall Street Journal ve USA Today
gazetelerinin gazetelerin ses ve goérsel efektleri
birlestirerek ve ¢esitlendirerek kullanim dizeyinin
yUksekoldugunun saptanmasi,iceriginilgicekicilik
duzeyinin arttirabilmesi acgisindan  TikTok'un
sundugu imkanlardan daha etkin yararlandiklarini
gostermektedir. Arastirmada saptanan bir diger
onemli bulgu ise, The Wall Street Journal ve USA
Today'in, Hurriyet ve Evrensel gazetelerine kiyasla
etkilesim duzeyinin yUksekligidir. Bu sonug, farkh
Ulkelerde haber kuruluslarinin TikTok'ta igerik
Uretim pratiklerini inceledikleri c¢alismalarinda
mecraya uygun formatta igerik Ureten ve yeni
gazetecilik pratiklerine adapte olan gazetelerin
etkilesim duzeylerinin  yukseldigi bulgusuna
ulasan Ciceklioglu ve Unal (2021) ve Vazquez-
Herrero, Negreira-Rey ve Lépez-Garci'nin (2020)

calismalarini desteklemektedir.

Calismada tespit edilen bir diger dnemli bulgu
ise, Wall Street Journalin USA Today'e gore
etkilesim duzeyinin yUksekligidir. Bu sonug, Wall
Street Journal'in mecranin o6zelliklerine ve geng
hedef kitlenin beklentilerine yonelik 6zel bir icerik
Uretim ekibiyle klasik haber formatinin disinda
icerik Uretmesine karsin USA Today'in klasik haber
formatini mecraya uyarlamasi ile ilintili olup; Galan
ve digerlerinin (2019) vurguladigi Uzere geng¢ hedef
kitlenin haberden beklentilerinin eglence, fayda ve

ilgi ¢ekicilik Uzerine odaklanmasi dogrultusunda,
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tamamen bu mecraya uygun yeni formath ve
belirli 6lcude dijital hikayelerden beslenen igerik
Uretmenin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Bu baglamda bu calisma sonucunda, dijital
habercilik pratikleriicin yenibir platform olusturma
TikTok'un
gazetelerin  ozellikle Y kusagr hedef Kkitleye

potansiyeli  taslyan kullaniminda
erisebilmek icin yeni formatlar ve hikaye turleri
denemesi, eglenceli haber o6zetleri olusturmasi,
mecranin mizahi ve eglenceli 6zelliklerinde etkin
yararlanmasl, mecrada populer olan akim ve
challenge’laritakip etmesi,sesve metin efektlerinin
aktif kullanimiyla haber Uretimini daha eglenceli
hale getirmesi ve her sosyal medya platformunun
yapisi ve ozelliklerini dikkate alarak orijinal igerik
Uretmeleri 6nerilmektedir. Bu calisma, yeni bir
dijital gazetecilik platformu olan mecranin farkl
Ulkelerde kullanim bicimleri karsilastirmali olarak
analiz eden gelecek doénem c¢alismalara yol
gosterici olma potansiyeli tasimaktadir. Ayrica,
bu calismada kullanici yorumlarinin niteligi ve
takipgi davranisi incelenmedigi icin, gelecek
dénem c¢alismalarda netnografik incelemelerde
gazete-takipgi etkilesimi irdelenebilir ve bu
mecrada kullanicinin ilgi ve tercihlerini dikkate
alan is modellerinin kesfi ve alimlama c¢alismalari,
TikTok'un gelisimini anlamak ve ileri gazetecilik
olanaklarini arastirmak icin gerekli olabilir.
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Extended Abstract

Today, due to the increase in the number of users
of social media platforms all over the world and
the tendency of young generation Z to receive
news in these media, the economic problems
and sustainability concerns in the mass media,
it has become a necessity for corporate media
organizations to adapt to the content production
logic of social media and produce news in a
suitable content and format for the media. In this
context, the main starting point of this study is
the argument that TikTok enables the use of new
content and format types for digital journalism
practices. Moving from this starting point, the aim
of the research is to determine and comparatively
analyzethelevelsof national newspapersoperating
in Turkey and the United States of America (USA)
using TikTok and benefiting from the features of
the media. In this context, the main questions of
the research were determined as follows;

1. During the review period, how does the news
on the TikTok pages of the relevant newspapers
show a quantitative distribution and do
the examined newspapers use the media
effectively?

2. Which types of news were given higher in the
TikTok pages of the relevant newspapers during

this review period?

3. Which type of news format was given a higher
level of coverage on the TikTok pages of the
relevant newspapers during the review period?

4. During the review period, which content format
was featured on the TikTok pages of the relevant
newspapers and what is the distribution of
content production levels suitable for the
platform?
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5. During the review period, what is the TikTok
interaction level of the content shared in the

official accounts of the relevant newspapers?

The research sample was determined by purposive
sampling technique. Among the national
newspapers published in the United States of
America, The Washington Post and USA Today,
the two newspapers with the highest number of
followers, were included in the sample. In addition
to these, HUrriyet and Evrensel newspapers, which
were found to have official accounts on the media,
were included among the national newspapers
publishedinTurkey.Theresearch periodwaslimited
to 2021 due to time and cost constraints; content
analysis technique was used as data collection
tool in the analysis. In the study, the categories in
the content analysis coding table, content format,
news/content function, news format, promotional
activities, news type, message tone used in the
news and interaction variables were created on the
basis of these studies; the scale in which Vazquez-
Herrero, Negreira-Rey & Lopez-Garci (2020) (2021)
analyzed the news production patterns of news
organizations from different countries on TikTok,
A compilation study by Caglar (2012) in which
different fields of expertise of different journalism
were analyzed, Cicekoglu & Unal's (2021) research
on the subjects of news produced by media
organizationsin different countries and the studies
of Cetinkaya & Yildiz (2021) examining the use of
TikTok by political parties in Turkey.

As a result of the examination, The Wall Street
Journal and USA Today newspapers used the
medium more effectively in quantitative terms;
Despite the fact that the newspapers except
Hurriyet, use the media in a versatile way by
sharing news about health, economy and politics
at a high level. However; It has been observed
that Hurriyet newspaper shares tabloid news on
TikTok, while USA-based newspapers use different
news formats together in the media and produce/
circulate entertaining content specific to the
media, whereas Turkey-based newspapers use
classical news formats such as interviews/news
images/videos more intensively. Also in the study
it is found out that The Washington Post and Wall

Sayl 61, Bahar (2023)



Haber Uretim ve Dagitim Pratikleri Baglaminda Tiktok Kullanimi

Street newspapers combine basic journalistic
functions such as information and public opinion/
agenda setting with the entertainment function,
Hurriyet uses the tool only for entertainment,
while Evrensel only uses it for information/public
opinion generation. In addition, in the analysis,
all of the examined newspapers are seen in high
percentage of TikTok's main feature, effect and
motion, audio and animated content formats.
However, the fact that The Wall Street Journal
and USA Today newspapers have a high level of
use by combining and diversifying sound and
visual effects in the media shows that they benefit
more effectively from the opportunities offered by
TikTok in terms of increasing the level of interest
of the content. Another important finding in
the study is the high level of interaction of The
Wall Street Journal and USA Today compared to
Hurriyet and Evrensel Newspapers. This result
shows that the interaction levels of newspapers
that produce content in a format suitable for the
media and adapt to new journalism practices
have increased in their studies in which news
organizations in different countries examine the

content production practices on TikTok.
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Dijital Nekromansi icerikli Bir Reklamin icerik Analizi

Gizem TOKMAK DANISMAN*

Arastirma Makalesi Basvuru 01.072022 = Kabul 22.02.2023
0z

Olmus Unlt kisilerin dijital olarak canlandirilip kullanildigi reklamlar giin gectikce yayginlasmaktadir. “Dijital nekromansi”

olarak ifade edilebilen igeriklerle hazirlanan reklamlar Ulkemizde de son dénemlerde gorilmektedir. Literatlrde ise
dijital nekromansi icerikli reklamlarin etkinligine ydnelik calismalarin oldukg¢a sinirli sayida oldugu anlasiimaktadir. Bu
motivasyondan hareketle arastirmada dijital nekromansi igerikli bir reklama ydnelik tutumu ve tutuma yénelik sebepleri
ortaya ¢ikarmak temel olarak amacglanmistir. Bununla birlikte “dijital nekromansi” ifadesini TUrkge literattre kazandirmak
ve ilgili alanda Turkge literatirde daha fazla g¢alisma yapilmasini tesvik edici olmak da hedeflenmistir. Arastirmanin
amacl dogrultusunda Aksigorta’nin Baris Man¢o'yu mesaj kaynadi olarak kullandigi dijital nekromansi igerikli reklami
icerik analiziyle incelenmistir. Arastirma sonuglari, reklamin izleyicilerde en ¢ok olumsuz yénde tutum gelistirmekle
birlikte olumlu ve karisik ydonde tutuma da sebep oldugunu gdstermistir. Reklama iliskin olumsuz yondeki tutum ifadesi
olarak “etik degil”, olumlu yondeki tutum ifadesi olarak “duygulandirici”, karisik ydndeki tutum ifadesi olarak ise “duygu
karmasas!” ifadelerinin 6ne c¢iktigi tespit edilmistir. Buna ek olarak olumsuz yondeki tutumun ana sebebi olarak Baris
Mang¢o'nun boyle bir reklam icin rizasinin alinmamis olmasi belirlenirken Baris Mango'ya duyulan ézlem, olumlu yéndeki
tutumun ana sebebi olarak ortaya ¢cikmistir. Reklam izleyicisinin Mango'ya duydugu sevgi ve 6zlemin ise reklama yonelik

karisik duygular gelistiriimesine yol agtigi anlasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Nekromansi, Reklam, Olmus Unlu Kisi, Tutum, icerik Analizi.

ABSTRACT

Advertisements in which dead celebrities are digitally animated and used are becoming more common day by day.
Advertisements prepared with content that can be expressed as “digital necromancy” have also been seen in our country
recently. In the literature, it is understood that studies on the effectiveness of advertisements with digital necromancy
are quite limited. Based on this motivation, it is basically aimed to reveal the attitude towards an advertisement with
digital necromancy and the reasons for the attitude in this research. In addition to this, it is also aimed to bring the
expression “digital necromancy” to the Turkish literature and to encourage more studies in the related field in the
Turkish literature. For the purpose of the research, Aksigorta's advertisement with the content of digital necromancy,
which uses Baris Mango as a message source, was analyzed by content analysis. The results of the research showed
that the advertisement caused the most negative attitude in viewers, but also positive and mixed attitudes. “Unethical”,
“affective” and “ambivalence” are respectively found to be the expressions of a negative, positive and mixed attitude
towards the advertisement. In addition, the main reason for the negative attitude was the lack of consent of Baris Mancgo
for such an advertisement, while the longing for Baris Mango emerged as the main reason for the positive attitude. It was
understood that the love and longing felt by the advertisement audience for Manco led to the development of mixed

feelings towards the advertisement.

Keywords: Digital Necromancy, Advertisement, Dead Celebrity, Attitude, Content Analysis.
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Giris

Bazi Unlu kisiler olumlerinden sonra, hayatta
olduklari dénemde kazandiklarindan daha c¢ok
kazanabilirler. Forbes'un 2021 vyilina ydnelik
arastirmasina goére icinde Michael Jackson,
Freddy Mercury ve Kobe Bryant gibi 6lmus unlu
kisilerin oldugu 13 6lmus Unlu kisinin yillik kazanci
yaklasik bir milyar dolar olarak tespit edilmistir
(Freeman, 2021). Olmus Gnla kisilerin s6z konusu
kazanglari, eserlerinin devamlilidiyla, seslerinin
ve gorsellerinin Urdn tasarimlarinda, reklam vb.
iletisim unsurlarinda kullaniimasiyla olusmaktadir.
S6z  konusu kullanimlar dijital nekromansi
ifadesinin dogmasina zemin hazirlamistir.

Kdkeni Yunancaya dayanan nekromansi (necro:
olu, mancy: kehanet, kesif), olmus Kkisilerin
ruhlarini kdtUcul glgler karsisinda ruhsal koruma
elde etmek ve gelecekten haber almak amaciyla
cagirma olayiniifade etmektedir (Oxford Learner's
Dictionaries, 2022). OImUs Unlu kisilerin deepfake
vb. dijital teknolojiler ile reklamlarda “dijital” olarak
hayat bulmasindan yola cikilarak s6z konusu
uygulama bigimi literatUrde dijital nekromansi
(Davidson, 2013), dijital canlanma (Sherlock, 2013)
veya dijital dirilis (Flanaggan, 2018) olarak ifade
edilebilmektedir. Oteyandan markalar 8Imus Gnlu
kisilerin dijital temsilini kullanarak UnlU kisinin
imajindan, hayran kitlesinden ve/veya Unlu kisiye
olan sevgi ve d6zlemden yararlanmak ve bdylece
markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirmek
isterler. Bu durum nekromansinin ruhsal koruma
elde etme amacina benzerdir. Dolayisiyla bu
calismada s6z konusu reklam uygulamasi igin

dijital nekromansi ifadesi tercih edilmistir.

ilk olarak Amerika'da kullanilmaya baslayan
dijital nekromansi icerikli reklamlar zamanla
yayginlasmaya baslamisti.  Ornegin  Marilyn
Monroe Snickers reklaminda dliumunden 54 yil
sonra dijital olarak tekrar hayata dondurulmas,
Bruce Lee ise Johnnie Walker reklaminda
oliumunden 40 yil sonra dijital olarak yeniden
canlandirilmistir (Gilden, 2022). Ulkemizde ise
Ziraat BankasI'nin Kemal Sunal’a mesaj kaynadi
olarak yer verdigi dijital nekromansi igerikli “Sen

hep gulumse” baslikh reklami ile bu arastirma
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kapsaminda icerik analizi yapilan ve Baris
Mango'nun mesaj kaynagdi olarak yer aldigi dijital
nekromansi igerikli Aksigorta reklami, s6z konusu
reklamlara érnek olarak gosterilebilir.

Hayatta olan UnlUlerin reklam etkinligi konusunda
literatirde pek cok calisma yapiimisken 6lmus
anld  kisilerin - reklam etkinligi konusundaki
calismalarin  oldukga sinirh  sayida oldugu
gorulmustur. Turkge literatUrde dijital nekromansi
ya da sdz konusu kavrama iliskin oldukga sinirli
saylda calismanin yer aldigi tespit edilmistir.
ingilizce literattrde ise dijital nekromansi icerikli
reklamlarin genellikle kavramsal agidan ele alinip
incelendigi anlasiimistir. Bu durum, arastirmanin
temel motivasyonunu  olusturmustur. Bu
arastirmada dijital nekromansi icerikli  bir
reklamin etkinligiyle ilgili ¢ikarimlar yapabilmek
icin Aksigorta reklamina yonelik tutumun ve
tutuma yonelik sebeplerin ortaya c¢ikarilmasi
amaclanmistir. Ayrica Turkge literatUre dijital
nekromansi kavramini kazandirmak ve konuya
yonelik daha c¢ok calisma yapilmasi ydonunde
tesvik edici olmak da hedeflenmistir. Arastirmanin
amacl dogrultusunda toplanan veriler icerik
analizi yaklasimiyla incelenmis, verilerin frekans
ve duygusal yon analizi yapilmistir. Arastirmada
dijital nekromansi icerikli bir reklamin etkinligine
iliskin analiz yapilmasi ydnuyle arastirmanin
literatUre katki saglayici ve yol gdsterici nitelikte
olmasi beklenmektedir.

Literatdr

OlmuUs Unlu kisilerin reklamlarda kullaniminin
incelendigi c¢alismalarin genel olarak o6lmus
Unld kisilerin marka iletisiminde kullanilmasinin
nedenlerinin sorgulandigr ve 6lmus unlu Kisiler
ile hayatta olan uUnlu Kkisilerin reklam etkinligi
acisindan karsilastirnldigr  kavramsal nitelikte
calismalar oldugu tespit edilmistir.  ingilizce
akademik literaturunde reklamlarda kullanilan
6lmus unla kisileri ifade etmek icin “dead
celebrity” ifadesinin kisaltmasindan meydana
gelen “deleb(s)" ifadesinin turetildigi ve kullanildigi
(Roberts, 2008; D’'Rozario & Bryant, 2013
Kabani, 2021) gorulmektedir. Dijital nekromansi

uygulamalarinda kullanilan Unlu kisileri ifade
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etmek icin ise s6z konusu Unlulerin dijital olarak
canlandirilmalari sebebiyle “siberstar” (Sherlock,
2013) ve uyumayan olUler (Nansen vd. 2014)
gibi ifadeler kullaniimaktadir. Buna ek olarak
dijital nekromansi uygulamalariyla olmus unlu
kisilerin 6lumlerinden sonra dahi dijital olarak
kariyerlerine devam edebilmeleri sebebiyle bu
tdr Unlu kisiler “sosyal dijital zombiler”, dijital
faaliyetleri ise “6lumden sonraki sosyal hayat”
olarak ifade edilmektedir (Bassett, 2019). Dijital
nekromansi icerikli reklamlar, reklam izleyicisinde
duygu karmasasina yol acabilmektedir (Sherlock,
2013). Bununla birlikte Unlu kisiye veya gecmise
o6zlem gibi duygulari uyandirarak ikna edicilik de
saglayabilmektedir (Gilden, 2022). Ote yandan
unlU kisinin hatirasiza saygisizlik yapildigiyonunde
algilanarak (Sunal & Kara, 2021) reklamin etkinligini
olumsuz bir sekilde etkileyebilmektedir.

LiteratUrde 8lmus Unlu kisiler ile hayatta olan Unlu
kisilerin reklam etkinlikleri acisindan kavramsal
olarak karsilastirildigr ve bazi ortak noktalarin
tespit edildigi gorUlmektedir. S6z konusu ortak
noktalardan biri, 6zellikle ABD'de reklamlarda
yer alacak uUnlu Kkisi secilirken kullanilan bir
gosterge olan Q skoru 6lgumuUnun hem d8lmus
Unlu kisiler hem de hayatta olan Unlu kisiler icin
(Kania-Lundholm, 2019).

Unla  kisinin, onu taniyanlar arasinda favori

hesaplanabilmesidir

olarak gosterilme oraninin  bilinirlik oranina
boélunmesiyle elde edilen Q skoru, reklamcilar
icin Unlu kisi se¢ciminde 6nemli bir gostergedir.
Bununla birlikte 6lmus UnlUler ve hayatta olan
Unldler i¢cin hesaplanabilmesi agisindan da her iki
gruptaki unlulericin ortak bir nokta olabilmektedir
(Friedman, 2005).

Hayatta olan UnlU Kisinin imaji ile drdn imaji
arasindaki uyum kadar 6lmus Unlu kisi ve urun
imaji arasindaki uyumun da onemli oldugu
vurgusu (Goldman, 2001), literatirde konuya
yonelik vurgulanan ortak noktalardan bir digeridir.
Hayatta olan Unlu kisi ile Grdn imaji arasindaki
uyumsuzluk, Unld kisinin imajina olumsuz yénde
transfer edilerek imajinin zedelenmesine yol
acabilir (McCracken, 1989; Silvera & Austad, 2004).

Benzer sekilde d6lmus Unlu kisinin de imajiyla
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uyumlu olmayan bir marka reklaminda yer almasi,
6lum sonrasinda dahi imajinin zedelenmesine
yol acabilir (Petersen, 2015). Ote yandan &lmus
unlu kisi ile Grdn imaji arasindaki uyumsuzluk ise
Unld kisinin mirascgilarinin maddi kaygilarla Unlu
kisinin hatirasina saygisizlik yaptiklari yonunde
suc¢lanmalarina yol acabilir (Glaister, 2006). Bu
noktada hayatta olan UnlU kisilerin reklam seg¢imi
yaparken kendikararlarinikendileriverebilecekken
6lmus Unlu kisilerin bir s6z hakki bulunmadiginin,
konuyla ilgili karari verenin mirascilari oldugunun
bilinmesi gerekir. Ornegdin Amerikali Gnld bisikletci
Lance Armstrong, erkekler icin tasarlanmis bir
sa¢ boyasl markasinin bir milyon dolarhk teklifini,
kendisisagboyasikullanmadigiicingericevirmistir.
Ote yandan 1979 yilinda vefat eden Amerikali GnlU
oyuncu John Wayne'in mirasgisi olan ve 2003
yilinda vefat eden oglu Michael Wayne ise babasi
oldukten sonra gelen reklam tekliflerini secerken
dikkatli davranmis, babasinin kabul edebilecedini
dusundugu reklam tekliflerine onay vermeye 6zen
gostermistir (D'Rozario & Bryant, 2013).

Hayatta olan unluler ile 6lmus Unluler arasinda
ortak olarak vurgulanabilecek bir diger nokta
ise reklam portfoyddur. Zira 6lmus udnlulerin
de tipkl yasayan uUnlulerde oldugu gibi birden
fazla reklamda yer almasi sonucunda reklam
portfoyu genisleyebilir. Hatta bazi 6lmus Unlulerin
yasadiklari  dénemdeki  reklam  portfoyleri,
dldukten sonra daha da genisletilebilir. Ornegin
Amerikall oyuncu ve model Marilyn Monroe'nun,
olumunden sonra Mercedes Benz, Unilever,
Sunsilk gibi markalarin reklamlarinda yer almasi

sonucunda reklam portfoyu genisletilmistir.

Hayatta olan UnlU kisilerin imajinin her an zarar
gorebilmesi (Erdodan & Baker, 2000; Till &
Busler, 1998), dlmus unlu kisilere gore markalar
acisindan daha masrafli  ve/veya talepkar
olabilmeleri (Tokmak Danisman, 2021) literaturde,
yasayan unlu kisiler ile 6Imus anlu kisileri reklam
etkinligi acisindan farklilastiran noktalar olarak
degerlendirilebilir. Oyle ki hayatta olan Unlu
kisilerin birtakim skandallar ya da adinin kotu bir
olaya karismasi sebebiyle imajinin her an zarar

gorebilmesi, temsil ettigi marka agisindan soz
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konusu UnlU kisiyi 6lmus Unlu kisiye goére daha
riskli bir tercih haline getirebilir. Ote yandan
hayatta olan Unld kisilerin  markalarla kimi
zaman ¢ok yuksek fiyatlarla yaptiklari reklam
anlasmalarinin, 6lmus Unlu kisilerin mirascilarinin
reklam anlasmalariyla kiyas kabul etmeyecek
duzeyde olabilecedi dusunulebilir. Bu durum
da hayatta olan UnlU kisileri markalar icin daha
masrafli hale getirebilir. Dolayisiyla markalar
agisindan 6lmus unlu kisilerle calismak, hayatta
olan Unlu kisilerle calismaktan daha karli olabilir
(D'Rozario & Bryant, 2013). Buna ek olarak hayatta
olan Unlu kisilerin kimi zaman reklamin tasarim ve
uygulanis bicimine varacak duzeyde mudahaleci
olabilmeleri, onlari 6lmus unlu kisilere goére daha
talepkar duruma getirebilir (Hyman, 1997).

Literaturde konuya yonelik deginilmis onemli
bir nokta da geng yasta vefat etmis UnlU kisilerin
imajinin, daha yash bir zamaninda vefat etmis
unlu kisilere gore daha belirgin olabilmesidir.
Soyle ki geng yasta vefat etmis UnlU kisiler, geng
halleriyle akilda kalirken yas alarak vefat etmis
Unld kisilerin hem genglik hem de yaslliklarina
iliskin imajlari akillarda kalabilir. Kisi yas aldikca
fiziksel gorunlsinde meydana gelen birtakim
degisiklikler, kisinin fiziksel imajina da yansiyabilir.
Bu durum yas alarak vefat etmis Unlu kisilerin
akillarda kalan imajina yonelik bir karmasaya yol
agabilir. Béylece kisilerin aklinda s6z konusu unlu
kisiye yonelik birden fazla imaj kalabilir (Hass,
2003). Bu noktadan yola c¢ikildiginda yas alarak
vefat eden sanatg¢i Kartal Tibet'e yonelik imaj
algisinin, geng yasta vefat eden sanatg¢li Ayhan
Isik'a yonelik imaj algisina gore daha degisken
olabilecegi dusunulebilir. insanlar Kartal Tibet'i
hem gen¢ hem de yash haliyle hatirlayabilirken
Ayhan Isik'in ise yasli halini gormediklerinden
onu sadece geng haliyle akillarina getirebilir. Bu
durum, Unla Kisinin Grun/marka imajiyla olan
uyumu noktasinda reklamcilari  yonlendirici
nitelikte olabilir. Zira belirgin bir imaja sahip olan
geng yasta vefat etmis uUnlu bir kisinin, birden
¢ok imaj algisina sahip olan yas alarak vefat etmis

anlu kisiye goére Urtnle/markayla uyumsuz olarak
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degerlendirilmesi daha dusuk bir ihtimal olabilir.

Dijital nekromansinin  ingilizce literatirde

kavramsal agidan ele alinip incelendidi
gorulmektedir. Turkge literatirde ise konuya
yonelik oldukga sinirli sayida ¢alismanin yapilmis
oldugu gdzlemlenmistir. Bu calismalardan birinde
Sunal ve Kara (2021), Ziraat Bankasi'nin Kemal
Sunal'a mesaj kaynagdi olarak yer verdigi “Sen
Hep Gulumse” baslikli dijital nekromansi igerikli
reklaminin goéstergebilimsel analiziniyapmislardir.
Yaptiklari analiz sonucunda s6z konusu reklamin
teknik acidan basarisiz oldugunu, bu sebeple
Kemal Sunal'in mevcut aurasina zarar verdigini ve
markanin itibarini zedeleyici nitelikte olabilecegi
¢ikariminda bulunmuslardir. Bir diger calismada
ise Acar & imik Tanyildizi (2022), ayni reklamda
kullanilan  deepfake  uygulamasinin  gorsel
anlatiya etkisini gostergebilimsel agidan analiz
etmislerdir. Yaptiklari analiz sonucunda deepfake
uygulamasinin gérsel anlatiya olumlu yonde
katkl sagladigini tespit etmislerdir. S6z konusu
calismalar, dijital nekromansi icerikli reklamlarin
teknik ydnUnun &nemini vurgular niteliktedir.
Bu noktada dijital nekromansinin gelismesini
saglayan ve teknik yonunU olusturan teknoloji
hakkinda bilgi verilmesi, okuyucunun dijital

nekromansiyi daha iyi anlamasini saglayabilir.

Dijital Nekromansi Uygulamasinda
Kullanilan Teknolojiler

Dijital nekromansi uygulamasina yoénelik ilk
gelisme, 1982 vyilinda Bilgisayarda Uretilen
Goruntl  (Computer Generated Imagery-CGl)
alaninda iki boyutlu (2-D) dénUsturme tekniginin
gelistirilmesiyle gerceklesmistir (Doyle, 2000).
1985 yilinda bahsi gegcen doénustirme tekniginin
U¢ boyutlu (3-D) bigcimi gelistirilmistir. Boylece
1994 yilina gelindiginde ilk kez bir televizyon
reklaminda dénusturme teknigi kullaniimistir.
Chanel No 5 parfUmu icin hazirlanan s6z konusu
reklamda model Carol Bouquet, donustirme
teknigi ile olmus Unlu kisi Marilyn Monroe'ya
donustlrllmustur  (Elliot, 1994). 1999 yilinda
Amerika'daki Los Alamos laboratuvarinda ses
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donustirme  teknolojisi  gelistirilmistir. 2001
yilinda ise Amerika merkezli telekomunikasyon
sirketi AT&T, metinden konusma sentezleme
(Text to Speech-TTS) yazilimini gelistirmistir
(Guernsey, 2001). Bu gelismelerle birlikte hayatta
olan veya 6lmus herhangi bir Unlinun gdéruntudleri
ve ses kayitlari alinip Ug¢ boyutlu donUsturme, ses
dénustirme ve metinden konusma sentezleme
teknolojileri kullanilarak yeniden yaratilabilmistir
(D'Rozario &Yang,2019). Bdylece dijital nekromansi

uygulamalari gunumuzdeki asamasina gelmistir.

Dijital nekromansi uygulamalarinda siklikla
kullanilan ve Turkgede “derin sahte” olarak
ifade edilen deepfake, kaynadin yuz ifadeleri ile
sesinin gelismis bir yazilm araciligiyla gorsel ve
isitsel icerik olarak belli bir amag¢ dogrultusunda
manipule edilmesine imkan saglayan bir
teknolojidir (Nguyen vd., 2019; Berk, 2020).
Deepfake kapsaminda kullanilan metinden
konusma sentezleme ve bicim degistirme
(morphing) gibi teknolojiler sayesinde ses ve
goruntl yaratmak mumkun bir hale gelir. Boylece
gergekte insanlarin asla soylemedikleri ya da
yapmadiklari seyleri yapip sdyledikleri deepfake
videolari olusturulabilir (Siekierski, 2019).

Deepfake teknolojisinde yapay zeka kullanilarak
derin 6grenme teknigiyle video ve resimlerden
insan yuzleri analiz edilip taninir. Bu noktada
deepfake teknolojisinin yUz dedistirme (yUz
yerlestirme), ifade degistirme (kuklacilik) ve
yUz yaratimi olmak Uzere U¢ tur kullanimindan
bahsedilebilir (Berk, 2020). YUz degistirme, kaynak
yuze iliskin mumkun oldugunca yuksek kaliteli
resim ve videolarin segilip hedef ylUze yapay
zeka kullanilarak aktarildidi bir teknoloji tarudur.
Bir diger tur olan ifade degistirme, kaynak
videolardan alinan yuz ifadelerinin hedef yUuz
Gzerinde taklit edildigi bir teknolojidir. Ote yandan
yUz yaratimi tdrdnde ise Uretken ve ayristiricl
olmak Uzere iki farkli sinir agiyla ¢aligilir. Uretken
ag resim olustururken ayristirici ag, Uretken ag
tarafindan olusturulan resmin gercekligi/sahteligi

hakkinda derin bir &grenme suUrecine girer.
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Ayristirict ag tarafindan bir sahtelik algilanmasi
durumunda Uretken ag daha gergekgi resimler
Uretmeye devam eder (Farid vd., 2019). S6z konusu
turler icinde en sik kullanilani ise ylUz degistirme
teknolojisidir (Berk, 2020).

OlmuUs Unla  kisilerin  6zellikle deepfake vb.

teknolojiler araciligiyla kullanildigi dijital
nekromansi icerikli reklamlarin bazi izleyiciler
tarafindan yaniltici olarak degerlendirilmesi ya
da unlu kisinin gercekten de reklamda yer almis
gibi algilanmasi s6z konusu olabilir. Bu durumda
izleyiciler bu tur reklamlara karsi olumsuz tutum
icine girebilir (Naughton, 1998). Dolayisiyla
dijital nekromansi icerikli reklamlarda izleyiciye
reklamdaki UnlU kisiye yonelik goéruntulerin
gercek olmadigiyla ilgili bilginin verilmesi ve
gerekli uyarinin yapilmasi, reklama yonelik alginin
sekillenmesinde belirleyici bir unsur olarak
degerlendirilebilir.
Deepfake gibi teknolojiler, reklamlarin
olusturulmasi strecinde kullanilmasinin yani sira
6lmus UnlU kisinin hayatta olan bir Unlu kisiyle
gercekzamandasanal olarak etkilesime gegcmesini
de saglayacak noktadadir. Ornegin Celine Dion,
Amerikan Idol programinin bir bélumudnde Elvis
Presley ile s6z konusu teknoloji sayesinde duet
yapabilmistir (Menon, 2007). Ote yandan bu tur
teknolojiler kullanilarak olusturulan reklamlarin
basarisinda ilgili teknoloji, tek basina bir kriter
olarak degerlendirilmemelidir. Teknolojinin
artistik bir sekilde kullanimi ve yapilan isin
sanatsal degeri de s6z konusu reklamlarin izleyici
tarafindan korkung, yapay ve/veya robotik olarak
algilanmamasi icin olduk¢a 6nemli olmaktadir

(D'Rozario & Bryant, 2013).

Deepfake ile dezenformasyon icerikli haberler,
sahte videolar, 6zellikle Unlu Kisilerin itibarini
zedeleyebilecek, onlarin rizasi alinmadan Uretilen
videolar olusturulabilir. Ayrica Ulkeler arasindaki
iliskileri bozma potansiyelinde olabilecek kotu
amacli pek cok video Uretilebilir. Ote yandan

reklam ve film sektorld, pandemi gibi zorlu

1 https://1000projects.org/ece-seminar-report-on-voice-morphing.html adresinden erisildi.
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kosullarda deepfake teknolojisi ile mekan kisitini
ortadan kaldirarak igerikler Uretebilir. Ornegin
Bruce Willis, pandemi sUrecinde deepfake
teknolojisi kullanilarak bir Rus merkezli operator
ve internet servis saglayicisi olan MegaFon'un
reklaminda yer almistir. Buna ek olarak dogrudan
ogrencilerle konusan tarihi bir figurun videolari
Uretilerek egitim daha edglenceli ve &gretici
bir hale getirilebilir (Chesney & Citron, 2019).
Dolayisiyla deepfake teknolojisinin iyi amaglarla
kullanilabilecegi  gibi  kdétud  amacglarla  da
kullanilabileceginin bilinmesi gerekir.

Yéntem

Bu arastirmada dijital nekromansi igerikli
Aksigorta reklamina ydnelik tutumlarin  ne
oldugunu, olusma sebebini ve ydnunu ortaya
¢ikarmak amacglanmistir. Arastirma kapsaminda
incelenen reklamda Baris Mango, deepfake
teknolojisiyle dijital olarak canlandiriimistir. S6z
konusu reklam 1 dakika 26 saniye surmektedir.
Reklamda mesaj kaynadi olarak yer alan Baris
Manco, dijital guvenlik, dijital riskler ve guvenli
dijital hayat konularina deginmektedir. Siyah-
beyaz gosterilen reklammda Mancgo, reklamin
basinda ve sonunda yakin gekimde, genel olarak
ise uzak ¢cekimde gdsterilmektedir. Arastirmanin
amacl dogrultusunda Eksi Sozluk ve YouTube
Uzerinden séz konusu reklama yonelik yorumlar
toplanmistir. Verilerin sosyal medya Uzerinden
toplanmasinin  sebebi, ilgili platformlardaki
kisilerin yorum yapmaya kendiliginden motive
olmalari ve yorumlarin dogal bir sekilde gelisen,
dolayisiyla bozulmamis verilerden olustugunun
(Varnali,  2019).
kapsaminda elde edilen toplam 297 yorum igerik

dusunulmesidir Arastirma

analizi yaklasimiyla incelenmistir.

icerik analizi, dogrudan metinler ve/veya anlati
¢codzUmlemeleri araciliiyla sosyal etkilesimin
niteligini analiz etmeye imkan saglayan bir
tekniktir (White & Marsh, 2006). icerik analizinde
kaydedilmis bir iletisim biciminin icerigine
odaklaniimaktadir. icerigin analizi, belirli
kategorilerin ve/veya kodlanmis metnin sikh@inin
ya da yuUzdesinin istatistiksel olarak analiz
edilmesi gibi nicel yaklasimla yapilabilmektedir

(Stemler, 2000). Bununla birlikte acik veya

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

103

ortulu olabilecek anlamlarin, kaliplarin ya da
temalarin dogrudan metinler Uzerinden 6znel
yorumlamalarla ortaya cikarilmaya calisildigi nitel
yaklasimla da igerik analizi yapilabilmektedir
(Mayring, 2011). Dolayisiyla nicel icerik analizi
yaklasiminda ele alinan konu nesnel ve sistematik,
yani pozitivist bir sekilde incelenirken nitel icerik
analizi yaklasiminda &znel bir bakis acisiyla, yani
yorumsamaci bir sekilde incelenmektedir. Karma
icerik analizinde ise nicel ve nitel igerik analizi
yaklasimlari birlikte kullanilmaktadir. Bu noktada
analiz (kayit) birimlerinin sikligina ya da belirlenen
kategoriler Uzerinden anlamlara odaklanilarak
icerik ¢6zUmlenebilmektedir (Bal, 2013).

Temelde bes adimdan olusan icerik analizi
ilk olarak analiz edilecek icerigin secilmesiyle
baslamaktadir. ikinci asamada analiz birimleri
belirlenip kategoriler tanimlanarak icerik birimleri
olusturulmaktadir. Uclncl asamada degiskenler,
arastirma sorulari ya da hipotezler dogrultusunda
kodlama igin kurallar gelistirilmektedir. Dérdincu
asamada icerik, belirlenen kurallar cercevesinde
kodlanmaktadir. Bu asamada kelime sayimi ve/
veya kategoriler belirlenmektedir. Son asama
olan besinci asamada ise metin analiz edilmekte,
sonugclar¢ikarilmaktaveyorumlamayapilmaktadir
(Sallan GuUIl & Kahya Nizam, 2021).

Tek arastirmaci tarafindan yapilan calismalarda
kodlama guvenilirligi icin kodlamanin zaman
agisindan guvenilirligi  incelenmekle birlikte
yaptigi
kodlamalar arasindaki korelasyonun %70'ten

arastirmacinin  iki  farkli  zamanda
fazla olmasi gerektigi dusunulmektedir. Ote
yandan gegerliligin saglanmasi icin arastirma
amaci ile kullanilan araglar arasinda uygunlugun
olmasi gerekmektedir. Bu arastirma gibi
mevcut durumu betimlemek amaciyla yapilan
calismalarda goérunus gegerliliginin saglanmasi
yeterli gorulebilmektedir. Bu noktada arastirmada
kullanilan kategorilerin ne anlam ifade ettiginin
tanimlanmasi, goérunus gecerliligi icin gereklidir
(Saldana, 2019). Arastirmaci bir ay aralikli olarak
metinleri kodlamis ve kodlamalar arasindaki
korelasyon %93 olarak bulunmustur. Dolayisiyla

arastirmanin guvenilirligi saglanmistir.
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Arastirma kapsaminda incelenen reklama yoénelik
genel tutumu ortaya ¢ikarmak i¢in yorumlar konu,
yon, deger, hedef kitle, ifade bicimi ve davranis
ifadesi kategorileri altinda incelenmistir. Konu
kategorisi, reklama yonelik tutumun ne oldugunu
ifade etmektedir. Yon kategorisi, tutumun olumlu,
olumsuz, nétr, karisik ve mUphem gibi yonlerden
hangisine dahil oldugunu belirtmektedir. Deger
kategorisi, ac¢iga vurulan tutum ifadesinin
sebebine iliskin degerlendirmeleri icermektedir.
Hedef kategorisi, yorumlarin marka, reklam,
teknoloji vb. hedef Kitlesini, yani kime yodnelik
oldugunu ortaya koymaktadir. ifade bicimi
kategorisi, yorumlarda emojiler, buyuk harfler vb.
kullanimlarin olup olmadigina, yorumlarin nasil
ifade edildigine iliskindir. Arastirma kapsaminda
kullanilan  davranis ifadesi  kategorisi ise
yorumlardaki markayi kullanma, markayi birakma

vb. davranislara yonelik ifadeleri icermektedir.

Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirma kapsaminda incelenen reklam, dijital
ortamda yayinlanmis bir reklamdir. Dolayisiyla
arastirmanin evreni dijital medya platformlaridir.
Arastirmada amagsal (maksath) &rnekleme
yontemi  kullanilmistir.  Amagsal  6rnekleme,
arastirmacinin kesfetmek ya da aciga cikarmak
istedigi bir konu hakkinda amacina uygun bir
sekilde orneklem sectigi 6rnekleme ydntemidir
(Teddlie & Tashakkori, 2009). Dijital medya
platformlarindan Eksi S&zluk ve YouTube, amagsal
olarak secilmis ve arastirmanin &orneklemini
olusturmustur. 1999 yilinda kurulan Eksi Sézluk,
Turkiye'nin en gok yorum alan ve akla gelebilecek
hemen hemen her konuda guncel icerik girilen
en bUyuk dijital s6zIUgu olmasi? sebebiyle tercih
edilmistir. Ote yandan ilgili reklamin YouTube
Uzerinden yayinlanmasi ve YouTube'un TUrkiye'de
en c¢ok ziyaret edilen sosyal medya platformu
(Papuggiyan, 2020) olmasi sebebiyle s6z konusu
platform, o6rnekleme dahil edilmistir. Yorumlar,
Nisan-Haziran 2022 olmak Uzere U¢ aylik bir
surede incelenmis ve ilgili donemdeki tum
yorumlar ele alinmistir. YouTube Uzerinden 119,
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Eksi S6zlUk Uzerinden ise 178 yorum incelenerek
toplamda 297 yorum, frekans ve duygusal yon

analizi yapilarak analiz edilmistir.

Arastirma Sorulari

Bu arastirmanin gikis noktasini olusturan sorular

sunlardir:

» Aksigorta'nin Baris Mango'lu dijital nekromansi
icerikli reklami hakkinda ne dusunultyor? (Séz
konusu reklama yonelik tutum nedir?)

» llgili reklama yonelik tutumlarin yénu nedir?

» Reklam izleyicilerinin ilgili reklama yoénelik

tutumlarinin sebebi (kaynagi) nedir?

» ilgili reklama yonelik yorumlarin hedef kitlesi
kimdir/kimlerdir/nedir/nelerdir?

» llgili reklam, izleyicide herhangi bir davranisa
(markay! kullanma, markayi birakma vb.) yol

aglyor mu?

Bulgular

ilgili reklama yonelik yorumlar Microsoft Excel'e
aktarilmis ve Excel Uzerinden analiz edilmistir.
Reklama yonelik tutumun yonune iliskin bulgular
Grafik 'de gosterilmektedir:

Grafik 1 Reklama Yonelik Tutumun YonUunUn Oransal
Dagilimina iliskin Grafik

55%

40%

5%
[

olumlu olumsuz karisik

Reklama yoénelik yorumlarin %55'inin olumsuz,
%40 1NN olumlu, %5'inin ise karisik bir tutum
icinde oldugunu ifade ettigi tespit edilmistir.
Reklama yonelik olumsuz tutum iginde olanlarin

2 https://web.archive.org/web/20180303154208/https://interaktifsozlukler.com/interaktif-sozlukler-ocak-2018-sir-

alamasi/ adresinden erisildi.
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kullandiklari olumsuz ifadeler, Sekil Tde kelime
bulutu seklinde gosterilmektedir:

Sekil 1 Reklama Yonelik Olumsuz Tutuma Sahip Olanlarin
Kullandiklari ifadelerden Olusan Bulut Gérseli

lgren‘} x yau)et Calameti
duygu Somurucu yapay

mide bulandine: ahatsiz ed1c1

bnmhog meésaj kaynagiyla uyum

kabu.l eatieon

sretik degilic

sanél.mlyetslz saygisiz ho§ degll dogru degll
ahlaksiz gl gereksiz sxnu— bozucu hakaret
s KO kutu oA
dandik sa robotlk
— doiz‘ degil
icerik analizi sonucunda reklama iliskin 38

olumsuz ifade kullanildigi tespit edilmistir. Sekil
Te dikkat edilirse bazi kelimelerin digerlerinden
daha buUyUk ve belirgin olarak yazildigi gorulebilir.
Bu durum, s6z konusu kelimelerin digerlerinden
daha sik kullanildigini ifade etmektedir. Arastirma
kapsaminda reklama iliskin olumsuz tutumu ifade
etmek igin en sik kullanilan ifadenin “etik degil” (15
kez) ifadesioldugu tespit edilmistir. Onu “korkutucu
(10 kez), mesaj kaynagiyla uyumsuz (10 kez), duygu
somuarucu (9 kez), sagma (8 kez), igreng (7 kez),
rezil (7 kez), hos degdil (6 kez), dogru degil (5 kez),
saygisiz (5 kez), yanlis (5 kez), rahatsiz edici (5 kez),
samimiyetsiz (4 kez), robotik (4 kez), verilen mesajla
uyumsuz (3 kez), kiyamet alameti (3 kez), sinir
bozucu (3 kez), teknik agidan basarisiz (3 kez), ayip
(2 kez), cirkin (2 kez), kdtu (2 kez), ucuza kagilmis (2
kez), dUsuncesiz (2 kez), gluzel degil (2 kez), yapay (2
kez), mide bulandirici (2 kez) " gibi diger ifadelerin
takip ettigi gérulmustur. Buna ek olarak “ahlaksiz,
bombos, dandik, dogal degil, gereksiz, hakaret,
kabul edilemez, sUphe uyandiran, tehlikeli,topluma
zararh, utang verici, ruhsuz” gibi ifadeler de birer
kez kullaniimis olup reklama iliskin olumsuz tutum
ifadeleri olarak ortaya ¢ikmistir.

ilgili reklama yénelik olumlu tutum icinde
olanlarin kullandiklari olumlu ifadeler Sekil 2'de

gosterilmektedir:

Sekil 2 Reklama Yonelik Olumlu Tutuma Sahip Olanlarin
Kullandiklari ifadelerden Olusan Bulut Gérseli

kabul edilebilir
cok gercekci

uzel gercekei

yenilikci p .
basarili & IR AT mels ve sanat
1 § huzur verlcll anl]l kkg’tz.m.i.‘.l per
hal'lka 3 gtuylerl diken diken edlcl ° “kemmel

yaratici ?takd“e”ym guzel 1y1

ostaljik duygular: uyandiric:

etkileyici

merak uyandiric:

cag yakalamis
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Analiz sonucunda reklama iliskin 25 olumlu ifade
kullanildigitespitedilmistir.Arastirmakapsaminda
reklama iliskin olumlu tutumu ifade etmek icin
en sik kullanilan ifadenin “duygulandirici” (36 kez)
ifadesi oldugu tespit edilmistir. Onu “cok guzel (10
kez),guzel (8kez),inaniimaz (5 kez), etkileyici (4 kez),
basarili (4 kez), iyi (3 kez), gercekgi (3 kez), harika (3
kez), tuyleri diken diken edici (3 kez), dikkat tutucu
(2 kez), kabul edilebilir (2 kez), nostaljik duygulari
uyandirici (2 kez), yenilikgi (2 kez), yaratici (2 kez),
huzur verici (2 kez)” gibi diger ifadelerin takip ettigi
gorulmustudr. Buna ek olarak “buUyuk bir emek
ve sanat, ¢cagdl yakalamis, ¢cok gercekgi, merak
uyandiricl, muhtesem, mUkemmel, super, takdire
sayan, teknik agidan basarili” gibi ifadeler de birer
kez kullaniimis olup reklama iliskin olumlu tutum

ifadeleri olarak ortaya ¢ikmistir.

Reklama yonelik karisik duygular icinde olanlarin
kullandiklari ifadeler Grafik 2'de gosterilmektedir:

Grafik 2 Reklama iliskin Karisik Yéndeki Tutum ifadelerinin
Oransal Dagilimini Gésteren Grafik

40%
30%
20%

10%

degisik duygu karmasasi sasirtici soke edici

Analizde reklama yodnelik karisik duygulari

belirtmek icin dort ifad e kullanildigi tespit
edilmistir. S6z konusu ifadeler icinde %40’k bir
oranla en sik olarak “duygu karmasasi” ifadesinin
kullanildigi ortaya ¢ikmistir. Onu sirasiyla %30'Iluk
bir oranla “soke edici”, %20'lik bir orana sahip
“sasirticl” ve %10'luk oraniyla “dedisik” ifadelerinin
takip ettigi gérulmustur.

ilgili  reklama yénelik olumsuz tutumlarin
sebeplerinin belirtildigi yorumlarda sz konusu
sebeplerin 11 kategori altinda toplandidi tespit
edilmistir.

Sebep kategorileri olusturulurken

yorumlarda gecgen ifadeler birebir (in vivo) alinmis,
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Grafik 3 Reklama Yénelik Olumsuz Tutumun Sebeplerine iliskin Kategorilerin Oransal Dagilimini Gésteren Grafik
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sonrasinda betimsel bir sekilde isimlendirilmistir.
Reklama yonelik olumsuz tutumlarin sebeplerine
iliskin kategorilerin oransal dagilimi Grafik 3'te
gosterilmektedir:

reklam

Baris Mang¢o'nun rizasinin

icin
yonelik olumsuz

ilgili

alinmamis olmasi, reklama

tutumun en bUyuk kaynadi (%28) olarak ortaya
cikmistir. Konuyaiiliskin olarakyapilanyorumlardan?
iki 6rnek, asagida sunulmustur:

“Simdiaramizdaolmayankimselerinrizasialinmadan (alimasi
vefat nedeniyle mUmkun degil zaten) velev ki varisleri onay
vermis olsalar dahi reklamlarda oynatilmasi dogru degildir,
bu isin ¢ilki cikmistir artik.” (YouTube Uzerinden yapilimis bir
yorum).

“baris mancoya sorulmadan yapilmis reklam filmidir.” (Ek§i
Sézluk Uzerinden yapilmis bir yorum).

ilgili reklam sebebiyle Manco'nun hatirasina

saygisizlik yapildiginin  ddsunulmesi, olumsuz

tutumun bir diger énemli kaynagi (%19) olarak

tespit edilmistir. ilgili yorumlardan &rnekler

asagidaki gibidir:

“Utanmiyorsunuz degdilmi para icin baris abinin hatirasini
orselemeye para ¢ok seydir ama hersey degildir yapmayin...”
(YouTube Uzerinden yapilmis bir yorum).

“olayin kendisi zaten etik olarak yanlis. baris manco 6zelinde
de, baris mang¢o'yu iddia ettiginizin yarisi kadar sevseydiniz
hatirasina yapilmis boyle bir hakareti hos karsilamazdiniz.”
(Eksi S6zluk Uzerinden yapilmis bir yorum).
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Bu tur reklamlar araciligiyla nostaljik degerlerin
pazarlama aracina donusturulmesi (%12), ticari
kaygl, yani kar amaci gudulmesi (%10) ve olUnun

sOMUruldugunun dusunulmesi  (%9), olumsuz
tutumun diger 6nemli kaynaklari olarak kendini
gbéstermistir.  llgili  yorumlardan &rnekler su
sekildedir:
“Degerlerimizi pazarlamanin sOmurd duzenine alet
etmeyelim lutfen” (YouTube Uzerinden bir yorum).
“Olmus adami c¢ikar igin  sémurmek. Sizi tanimiyor

bilmiyordum ama simdi taniyor ve igreniyorum. igrencsiniz.”
(YouTube Uzerinden yapilmis bir yorum).

Dijital nekromansi kullanilan

teknigin

uygulamasinda
(%7),
tutumun bir diger kaynagdi olarak belirlenmistir.

basarisiz  bulunmasi olumsuz

Teknigi basarisiz  bulanlarin, reklamda agdiz

hareketleri vb. detaylar Uzerinde ¢ok calisiimamis
olmasi, hatalarin kapatilmasi igin reklamin siyah-
beyaz cekilerek kolaya ve ucuza kacgilmis olmasi ve
dogal durmamasi gibi unsurlara vurgu yaptiklari
gozlemlenmistir. Eksi Sozluk'te ve Youtube'da
konuya iliskin olarak yapilmis yorumlardan iki
ornek asagida sunulmustur:
“baya kotl olmus. baris abiyi ¢cok seviyoruz ama olum hangi
cagdayiz farkinda misiniz? siyah beyaz yerine renkli, uzak
cekim yerine yakin c¢ekimle ¢ok daha iyi olabilirdi. hangi
cagda oldugumuzu anlamayanlar twitterda deepfake tom

cruise yazip aratabilir. dolayisi ile lise ¢aginda bir gencin

yapabilecedi bir c¢alisma olmus. otur 0.” (Eksi So6zlUk

3 Makalede drnek olarak paylasilan yorumlar dogrudan alintilanmistir. Bu nedenle yorumlarin igcinde gegen bazi imla

hatalarinin yorumun kendisinde mevcut oldugunun bilinmesi gerekir.
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Uzerinden yapilmis bir yorum).
“konusmasi ile bedeni uyumsuz. kafasi ayri eller ayri gidiyor.
dandik deepfake” (YouTube Uzerinden yapilmis bir yorum).

Baris Mang¢o'nun imaji ile markanin (Aksigorta)
imajinin uyumsuzlugu (%3), Manc¢o’nun ticari bir
reklamdan ¢ok bir kamu spotunda gérulmek
istenmesi  (%3), ilgili reklam ile insanlarin
duygularinin = sémurulddgunun  (%1) ve etik
degerlerin yok sayildiginin  (%1) dusunulmesi,
olumsuz tutuma iliskin diger kaynaklar olarak
tespit edilmistir. Konuya iliskin yorumlardan
ornekler asagida gosterilmektedir:
“ohaa ya bu kadar da sagmalamak yeter.. batsin dijitaliniz
bu yaptiginiz hic etik degil” (YouTube Uzerinden
yapilmis bir yorum).
“baris mango'nun ¢itasi ¢ok yUksekte. ben olsaydim boyle
bir seye izin vermezdim. alti UstU sigorta reklami. kamu
spotu tarzinda bir sey olsaydi ¢ok daha guzel olurdu. her
seye ragmen baris mango'yu gérmek guzel.” (Eksi S6zlUk
Uzerinden yapilmis bir yorum).
Reklamda verilen “dijital guUvenlik” mesajiyla
marka imajinin  uyumsuzlugu (%4), reklama
iliskin olumsuz tutumun bir diger kaynagdi olarak
ortaya ¢cikmaktadir. Konuya yonelik olarak yapilan
yorumlardan oérnekler su sekildedir:
“Ayni gruba ait bankasi her yil hacklenen, ancak reklamda
Baris abiye glvenlik dersi verdirdikleri reklam.Yine de cansin
Barisabi” (YouTube Uzerinden yapilmis biryorum).
“en son gegen sene hacklenip 2 gun hizmet disi kalan, daha
once de defalarca hacklenip para kaptirdigi bilinen bankanin

dijital guvenlik reklami” (Eksi Sézluk Uzerinden
yapilmis bir yorum).

ilgili  reklama yénelik olumlu tutumlarin
sebeplerinin belirtildigi yorumlarda ise s6z konusu
sebeplerin U¢ kategori altinda toplandigi tespit
edilmistir. Reklama yonelik olumlu tutumlarin
sebeplerine iliskin kategorilerin oransal dagilimi,
Grafik 4'te gosterilmektedir.

Grafik 4 Reklama Yénelik Olumlu Tutumun Sebeplerine iliskin
Kategorilerin Oransal Dagilimini Gosteren Grafik

91%

6% 30

[ —
Baris Manco'ya dzlem Teknigin begenilmesi Nostaljik gonder menin
duygusallign

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

107

Baris Mancgo'ya duyulan 6zlem, reklama yodnelik
olumlu tutumun en buyuk kaynadi (%91) olarak
ortaya c¢ikmistir. Konuya iliskin olarak yapilan
yorumlardan iki 6rnek, asagida sunulmustur:
“Goz doldu. Cok 6zlemisim. Nurlar icinde uyu be baris abi.”
(YouTube Uzerinden yapilmis bir yorum).

“Vay be, seni cok 6zlemisiz sevgili Baris Manco.” (YouTube
Uzerinden yapilmis bir yorum).

Baris Manc¢o'ya duyulan 6zlem, saygl ve sevginin,
reklama yonelik karisik duygulara yol actigi
yonunde yorumlarin da tespit edildiginin
belirtiimesi gerekmektedir. Konuya iliskin 6rnek
bir yorum asagidaki gibidir:
“Baris agabey! Blyuk Ustat.. Ne diyecedimi bilemiyorum.
Yapimda emegdi gecgenlere 6vgu yagdirmakla kizmak

arasinda gidip geliyorum. Seni ¢ok 6zledik be hemde ¢ok :(”
(YouTube Uzerinden yapilmis bir yorum).

S6z konusu dijital nekromansi uygulamasinda
kullanilan teknigin begenilmesi (%6), reklama
iliskin olumlu tutumun bir diger kaynagdi olarak
ortaya cikmaktadir. Ornek yorumlar su sekilde
ifade edilebilmektedir:
“kendisi de konussa ayni bdyle yumusacik, sevecen, hafif
de espirili konusurdu. guzel is cikarilimis.” (Eksi S6zlUk
Uzerinden yapilmis bir yorum).
“bundan sonra gerek reklamlarda gerek filmlerde cok
daha sik gorecedimiz uygulamanin beni duygulandiran

ve tebessiim ettiren basarili bir érnegidir.” (Eksi SozlUk
Uzerinden yapilmis bir yorum).

ilgili reklamda Baris Manco'nun 7'den 77'ye
programinin Adam Olacak Cocuk bolumunde
sikhikla kullandigr ve arka arkaya soyledigi “10
puan” soylemine bir gdonderme yapilmaktadir. S6z
konusu nostaljik gondermenin duygusalligi (%3),
reklama iliskin olumlu tutumun bir diger kaynagi
olarak tespit edilmistir. Konuya iliskin 6rnek
yorumlar asagida gdsterilmektedir:

“10 puan verdi ya, mahvettiniz beni” (Eksi S6zlUk

Uzerinden yapilmis bir yorum).

“10 puan kisminda gézlerim doldu. Baris abi 8" (YouTube

Uzerinden yapilmis bir yorum).

Nostaljik gdéndermenin gergek¢i bir bicimde
aktarilmayip inandiriciligr dusurddgu yonunde
yorumlarin da mevcut oldugunun belirtilmesi
ornekler

gerekmektedir. ilgili yorumlardan

asagidaki gibidir:
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“Son kisimdaki 10 puan kismi haric gayet gergekgi
olmus. Aramizdan c¢ok erken ayrildi. Keske biraz daha
erken dogsaymisim ve c¢ocukken onun programina
katilabilseymisim.” (YouTube Uzerinden yapilmis bir yorum).
“10 puan diye arka arkaya sdyleyene kadar ¢ok inandiriciydi.
orada biraz bocaladi. yasal bir reklamsa, oldukga basaril
olmus.” (EksiS&zlUuk Uzerindenyapilmisbiryorum).

hedef Kkitlesi

hedef kitle
belirlenmistir. Reklama iliskin yapilan yorumlarin
kime/neye yonelik oldugunun, baska bir deyisle
hedef Kkitlesinin oransal dagdilimi Grafik 5'te

Reklama ydnelik  yorumlarin

incelenmis ve toplamda sekiz

gosterilmektedir:

“durumu tam anlamiyla idrak edebilirsen korkutucu bir
reklam aslinda. kim olU kim diri bilememek kotu. boyle
seylere yavas yavas alistiracaklar insanlar.” (Eksi S&zlUk
Uzerinden dijital nekromansi uygulamasina
yonelik bir yorum).
Reklama yorum yapan diger kullanicilar (%7),
teknoloji (%4), reklam uygulayicilari (%4) ve Baris
Manco'nun kendisi (%3), yorumlarin diger hedef
kitlesidir. ilgili yorumlardan érnekler su sekildedir:
“muhtemelen gercekte nasil biri oldugu hakkinda en ufak
bir fikriniz olmayan bir sanatciyla salt eserleri uzerinden
ozdeslesip, sigorta reklaminda tekrar gordunuz diye

duygulanmissiniz.” (Eksi S6zlUk Uzerinden reklama
yorumyapandiger kullanicilaraydnelik biryorum).

Grafik 5 Reklama Yonelik Yorumlarin Hedef Kitlesinin Oransal Dagilimini Gosteren Grafik
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Analiz sonucunda yorumlarin yogun bir sekilde
reklama (%31) ve markaya (%27) yonelik yapilmis
oldugu tespit edilmistir. ilgili érnekler asagidaki
gibidir:
“gozlerim yash izledim. olmus reklamdir. vermek istedigi
mesaji vermektedir.” (EKsi S6zIUk Uzerinden reklama
yonelik olarak yapilan bir yorum).
“Yaziklar olsun ya bdyle sirketlere vefat etmis bir insanin
izni dahi olamadan belki de hi¢ istemedigi bir reklamda
oynatiyorsunuz” (YouTube Uzerinden markaya
yonelik olarak yapilan bir yorum).

Baris Manco'nun ailesi (%13) ve reklamdaki dijital
nekromansi uygulamasi (%12), yorumlarin siklikla
yoneltildigi diger hedef Kkitleler olarak ortaya
cikmistir. ilgili drnekler su sekildedir:
“bence ailesinin yaptigi yanlis vefat etmis bir insan
Uzerinden para kazanmak ne kadar etik tartisilir” (YouTube

Uzerinden Baris Mango'’nun ailesine yodnelik
olarak yapilan bir yorum).
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“Teknolojinin geldigi nokta muhtesem ama sevincinden
cok korkusu var, dehset tehlikeli bir seviye. bu teknoloji
ile cok pis komplolar kurulur iftiralar atilir ucu bucagi yok
yapilabileceklerin. Allah sonunu hayir etsin. ortada 6lmus
bir sanatginin tekrar reklamda kullanilmasindan daha kritik
bir durum var” (YouTube Uzerinden teknolojiye
yonelik yapilan bir yorum).

“reklam sektoérundeki hi¢ kimseye saygl duymuyorum. zira
ne kendilerine, ne de baskalarina saygilari var. niye varlar
o ayri bir sorun.” (Eksi Sozluk Uzerinden reklam
uygulayicilarina yonelik yapilan bir yorum).
“genelde reklam izlemem basar gegerim ama onu goérince
gecemedim sonuna kadar izledim, ne kadar 6zlemisim seni
baris abi” (Eksi SOzIUk Uzerinden Baris Mancgo'ya
yonelik yapilan bir yorum).

ilgili reklamin, reklam izleyicisinde herhangi bir
davranisa (markayi kullanma, markayi birakmavb.)
yolacip agmadigini tespit etmekicin yorumlardaki
davranis ifadeleri incelenmistir. Yapilan igerik
analizi sonucunda sadece iki yorumda davranis
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ifadesi tespit edilmistir. S6z konusu yorumlar
asagida gosterilmektedir:
“Yapilan utang verici bir sey. Ak Sigorta ile bir daha isim
olmaz. Arabanin kaskosu Ak Sigortadandi, bu son olacak.
Ailesine de yaziklar olsun. Babalarinin hatirasina zerrece
saygilari yokmus.” (YouTube Uzerinden yapilmis bir
yorum).

Yukaridakiyorumdanyolagikildigindayorumyapan
kisinin Aksigorta'nin bir musterisi oldugu; fakat
ilgili reklam sonucunda Aksigorta'yl kullanmayi
birakacagi anlasilmaktadir. Dolayisiyla reklamin,
markanin mevcut musterisini kaybetmesine yol
actigi dusunulebilir.

“Rahmetli Manco uzerinde kar gutmek gercekten mide

bulandiricir. Para icin olmus babanemizi onumuze ciakrir

bu pis kapitalizm. Artik aksigortayla calisacagim varsa

da calismam.” (YouTube Uzerinden yapilmis bir
yorum).

Yukaridaki
Aksigorta'nin

ise yorum yapan Kisinin

bir

yorum

mevcut musterisi  olmasa
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bilmiyordum ama simdi taniyor ve igreniyorum. igrencsiniz.”
(YouTube Uzerinden yapilmis bir yorum).

ilgili yorumdan yorum yapan kisinin reklami

izleyene kadar markaya yonelik bir bilgisinin
olmadigi, reklami izledikten sonra ise markaya
bir girdigi

Dolayisiyla marka

yonelik  olumsuz tutum igine

anlasiimaktadir. reklamin,

bilinirligini olumsuz ydnde etkiledigi dusunulebilir.

Dijital medya ortamlarinda kullanicilar,duygularini

ifade etmek icin emojileri ve emoticonlari

kullanmayi tercih  edebilirler.  Emojiler ve
emoticonlar, yorum yapan kisilerin duygularinin
yogunlugu ve yonUu hakkinda fikir verici nitelikte
olabilir. Bu sebeple arastirmada emojilerin ve
emoticonlarin kullanim sikliklari incelenmis ve
kullanildigr baglama gore degerlendirilmistir.
Grafik 6, yorumlarda gegen emoji ve emoticonlarin

oransal dagilimini géstermektedir.

Grafik 6 Yorumlarda Kullanilan Emojilerin ve Emoticonlarin Oransal Dagilimi
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da
bakmadiginigdstermektedir. Dolayisiyla reklamin,

ileride Aksigorta ile calisma fikrine sicak

markanin potansiyel musterisini kaybetmesine de

yol agtigi dusunulebilir.

Yorumlarda reklamin, reklam izleyicisinde

olusturdugudavranissaltutumayonelikipuglarinin

yani sira marka bilinirligi Uzerindeki etkisine

yonelik izler de tespit edilmistir. Konuya iliskin bir
ornek yorum asagidaki gibidir:
“Olmus adami cikar sémurmek. Sizi

icin tanimiyor
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Yorumlarda ve emoticon

yapildigi
kullanilan emojinin kalp emojisi oldugu (%20)

toplam 35 emoji

kullanimi tespit edilmistir. En ¢ok
ortaya cikmistir. Kalp emojisi yorumlarda, Baris
Manc¢o'ya duyulan ézlem ve sevginin bir ifadesi
olarak kullanilmistir. Ote yandan alkis emajisi
ise (%11) reklama yoénelik olumlu tutumu ifade
etmek amaciyla kullaniimistir. HGzUnlU yuz (%9)
ve hayal kirikligina ugramis yuz (%9) emojilerinin
Baris Mango'ya duyulan 6zlemi ifade etmek igin

kullanildigr gérulmustur. Gulimseyen emoticon
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(%9), reklama yonelik olumlu tutumu ifade etmek
ve Baris Mang¢o'nun rizasinin alinmamis oldugunu
(kinayeli) ifade etmek icin kullaniimistir. Mutsuz
emoticon (%9) ise Baris Mango'ya duyulan 6zlemi
ifade etmek icin kullaniimistir. Kizgin yUz emojisi
(%9), s6z konusu reklamla Baris Mango'nun
hatirasina saygisizlik yapildigini ifade etmek icin
kullaniimistir.Begenmeemojisi (%9) ise Mango'nun
rizasinin alinmamis olmasina serzeniste bulunan
bir yorumu onaylamak amaciyla kullaniimistir.
Genis gulimseme emoticonu (%6), dijital
nekromansi uygulamasina yonelik saskinhgi ifade
etmek ve reklamdaki dijital guvenlik mesajiyla
markanin hacklenmesi arasindaki uyumsuzlugu
alaycr bir sekilde belirtmek icin kullaniimistir.
Aglayan yuz emojisi (%3), Baris Mango'nun ailesine
boyle bir reklama onay vermeleri sebebiyle
sitem etmek i¢in kullaniimistir. Gulumseyen yuz
emojisi (%3), reklamin tuyleri diken diken edici
yonunu ifade etmek ve reklama, Mango’nun
olum yildonumunde denk gelmis olmaktan
duyulan saskinlik ve memnuniyeti belirtmek icin
kullaniimistir. Korkmus yuz emojisi (%3), reklamin
korkutucu derecedeki gergekciligini ifade etmek
icin kullaniimistir. Saskin yUz emojisi (%3) ise
reklamda Baris Mango'yu gormekten duyulan
saskinligi ifade etmek icin kullaniimistir.

Kisiler yazi dilinde buyuk harfleri bir seyi guclu bir
sekilde vurgulamak ve/veya sinirli olduklarini ifade
etmekicin kullanabilirler. Ozellikle diz bir cimlede
belli ifadeler buyuk harflerle vurgulandiginda bu
durumun, yazan kisi tarafindan bilingli (kasith)
bir sekilde yapildigi dustunulebilir. Dolayisiyla bu
arastirmada kuguk harflerle yazilmis kelimelerden
olusan cUmlelerde o&zellikle buUyUk harflerle
yazilmis ifadeler olup olmadigi incelenmis ve Ug
ifade tespit edilmistir. Bahsi gegen ifadelerin yer
aldigi yorumlar asagida gosterilmektedir:

“BUyuUk bir emek ve sanat var ¢zledigimiz insanlar dijital

platformda bile olsa gérmek ¢ok guzel ve 6zel ONLARI COK

OZLEDIK minnet ve saygiyla aniyoruz ruhlari sad olsun..”
(YouTube Uzerinden yapilmis bir yorum).

Yukaridaki yorumda yorum yapan Kkisinin Baris
Manco'ya duydugu 6zlemi buyuk harflerle ifade
ederek 6zellikle vurgulamak istedigi dusunulebilir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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Bu durum, arastirmada reklama ydnelik olumlu
tutumun en buyUk kaynadinin Baris Mango'ya
duyulan &zlem olarak tespit edilmesi sonucuyla
tutarhlik gostermektedir.
“Tamamiyla rezillik. Kim sordu Baris Mango'ya reklamda
seni kullanacaz diye. Buna izin veren ailesine de ayip, ulan

hayatta her seyi paraya bagladiniz be. YUH!" (YouTube
Uzerinden yapilmis bir yorum).

Yukaridaki yorumda yorum yapan kisinin reklam
icin Baris Mango’nun rizasinin alinmamis olmasive
ailesinin de buna izin vermesi sebebiyle duydugu
kizginhgiifade etmekicgin kullandigi “yuh” ifadesini
buyUk harflerle yazarak o&zellikle vurgulamak
istedigi dusUnulebilir. Bu durum, arastirmadaki
reklama yonelik olumsuz tutumun en buyuk
kaynagiolarakBarisMang¢o'nunrizasininalinmamis
olmasi tespitiyle tutarlilik géstermektedir.
“Mezarda kemik sizlatmak tam da bu olsa gerek. Olmus
bir insanin rizasi olmadan ismini, cismini, sesini kullanmak!
Evet “ETIK" neydi? Bir de bizim bildigimiz islam inancinda,
oldukten sonra amel defterinin kapanmayacadi iki husus
vardi: biri hayirli bir is, digeri de hayirl bir evlat. Baris abi bu
durumu hangisine borc¢lu acaba? isine mi, yoksa evlatlarina
mi? Anlasilan o ki, Baris abinin amel defteri boyle dolmaya

devam edecek.” (YouTube Uzerinden yapilmis bir
yorum).

Yukaridaki yorumda yorum yapan Kisinin etik
kelimesine ozellikle vurgu yapmis oldugu
dusundudlebilir. Zira kelime hem buyuk harflerle
yazilmis hem de tirnak igine alinmistir. Burada
kisinin, ilgili reklami Baris Mang¢o'’nun rizasi
alinmadan yapilmis olmasi sebebiyle etik olarak
degerlendirmedigi ¢ikarimi yapilabilir. Bu gikarim,
incelenen yorumlarda reklama iliskin olumsuz
tutum ifadesi olarak en sik kullanilan ifadenin “etik

degil" olmasi sonucuyla tutarlilik icindedir.

Tartisma ve Sonug¢

Bu arastirma kapsaminda incelenen dijital
nekromansi icerikli reklamin, izleyicide daha cok
olumsuz yénde tutum gelistirdigi anlasiimistir.
Reklamin etik olmadigiyénundeki degerlendirme,
reklama iliskin olumsuz tutum ifadelerinde en
sik kullanilan ifade olmustur. Bununla birlikte
reklamin korkutucu, mesaj kaynagiyla uyumsuz,
duygu somuarucu ve teknik ydnden basarisiz
oldugu yonundeki degerlendirmeler de dne ¢ikan
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diger olumsuz tutum ifadeleridir. Ote yandan Baris
Mang¢o'nunbdylebirreklamiginrizasininalinmamis
olmasi ve hatirasina saygisizlik yapildiginin
dusUnulmesi, reklama ydnelik olumsuz tutumun

en 6nemli kaynaklari olarak belirlenmistir.

Manc¢o’nun reklam igin rizasinin alinmamis olmasi
ve hatirasina saygisizlik yapildiginin dusunulmesi,
izleyicilerin Manco'nun ailesine ve markaya yonelik
gucglt bir olumsuz tutum gelistirmelerine yol
actigr dusunulebilir. Zira ailenin maddi kaygilar
sebebiyle bdyle birreklamaizinvererek Mango'nun
hatirasina saygisizlik yaptiklari yonunde yorumlar
tespit edilmistir. Bu yondeki tespitler, Glaister'in
(2006) cikarimlariyla da 6rtusmektedir. S6z konusu
cikarimlar da dijital nekromansi uygulamalarinda
kullanilan  Unlt  kisilerin  ailelerinin, maddi
kaygilar sebebiyle suclanabilecekleri ydnundedir.
Dolayisiyla dijital nekromansi igerikli reklamlar
kullanmak isteyen markalarin  proaktif bir
yaklasimla hayatta olan UnlU Kisilerin rizasini
almalari ve daha once rizasini almadiklari Unlu
kisilerireklamlardakullanmamalari,butirolumsuz
tutumlarin gelistirilmesini engelleyebilir.

Mangco'nun imajiyla  Aksigorta’nin  imajinin
uyumsuz oldugu yonundeki degerlendirmeler,
reklama yonelik olumsuz tutumda 6ne ¢ikmistir.
Bu durumun da Mang¢o’nun hatirasina saygisizlik
olarak degerlendirildigi tespit edilmistir. Bu
tespitin, Goldman'in  (2001) konuya yodnelik
cikarimiyla értUstugu séylenebilir. Zira séz konusu
cikarimda mesaj kaynagiyla marka arasindaki
uyumsuzlugun, mirascilarin  maddi kaygilar
icinde oldugu ve Unlu Kkisinin hatirasina saygisizlik
yaptiklari  yonundeki degerlendirmelere yol
acabilecegi vurgulanmistir. Dolayisiyla dlmus unlu
kisinin imajiyla uyumsuz olmayan, hayatta oldugu
donemde birlikte calisma potansiyeli olan veya
calismis oldugu markalarin dijital nekromansi
icerikli reklamlarinda yer almasi, bu tur reklamlari
daha kabul edilebilir bir hale getirebilir. Ote yandan
Manc¢o'yu ticari bir reklamdan cok, bir kamu
spotunda gormek istedigini ifade eden yorumlar
da analiz sonucunda 6ne c¢ikmistir. Bu noktada
Baris Mango’nun mesaj kaynagi olarak yer aldigi
dijital nekromansi uygulamalarinin, kar amaci
guden reklamlardan ziyade sosyal mesaj veren
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iceriklerde kullanilmasi daha uygun olabilir.

Arastirma sonucunda dijital nekromansi
uygulamasinin teknik yonunun, reklama yonelik
tutumda dnemli bir faktor oldugu tespit edilmistir.
Uygulamanin teknik agidan basarisiz oldugunu
dusunenlerinreklamailiskindegerlendirmelerinde
reklamin “yapay, robotik, rahatsiz edici, suphe
uyandirici” gibi ydnlerine wvurgu yapilmistir.
Elde edilen bu sonug, Sunal ve Kara'’nin (2021)
calismalarindan elde ettikleri sonugla benzerlik
gostermektedir. Bahsi gegen arastirmacilar da
calismalarinda Ziraat Bankasi’'nin Kemal Sunal’
deepfake teknolojisi araciligiyla mesaj kaynadi
olarak kullandiklari reklamin gdstergebilimsel
analizsonucundateknikagidanbasarisizoldugunu,
KemalSunal'inaurasinazararverdiginive markanin
itibarini zedeledigini ifade etmislerdir. Hem bu
calismada hem de bahsi gegen calismada elde
edilen sonuglar, dijital nekromansiigeriklireklamin
teknik yéonden basarisiz olmasinin/bulunmasinin,
bu tur reklamlarin etkinligini zedeleyici 6nemli
bir faktdr olabilecegini gdstermektedir. Zira bu
arastirmada reklamda kullanilan teknigin basarisiz
bulunmasi, reklama iliskin olumsuz tutumun
onemli bir kaynagi olarak ortaya c¢ikmistir. Bu
sonug, D'Rozario ve Bryant'in (2013) konuya
yonelik  dnermesini  destekleyici niteliktedir.
Bahsi gecen arastirmacilar da bu tur reklamlarin
izleyici tarafindan korkung, yapay ve/veya robotik
olarak algilanmamasi igin teknolojinin artistik ve
basarili bir sekilde kullaniimasi gerektigini ifade
etmislerdir. Dolayisiyla markalarin ve reklam
uygulayicilarinin - reklam etkinligini saglamak
icin dijital nekromansi icerikli reklamlarin teknik
basarisina agdirlik vermeleri gerektigi, Snemli bir

unsur olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Analiz sonucunda, incelenen reklamin sadece
olumsuz yonde bir tutum degil, olumlu ve karisik
yonde tutum gelistiriimesine de sebep oldugu
anlasiimistir. Reklamin duygulandirici oldugu
yonundeki dederlendirme, reklama yonelik
olumlu tutum ifadelerinde en sik kullanilan ifade
olmustur. Bununla birlikte “¢cok guUzel, guzel,
inanilmaz, etkileyici, basarili, tlyleri diken diken
edici, gercekgi” gibi degerlendirmeler de o6ne
cikan olumlu tutum ifadeleridir. Ote yandan
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Baris Mancgo'ya duyulan 6zlem, reklama yodnelik
gelistirilen olumlu tutumun kayda deger bir
sekilde en 6nemli kaynadi olarak belirlenmistir.
Bu sonug, Gilden'in (2022) c¢ikarimiyla tutarhlik
gostermektedir. S6z konusu arastirmaci da dijital
nekromansi igerikli reklamlarda kullanilan 6Imus
Uunlu kisiye duyulan 6zlemin, reklamlarin etkinligi
icin énemli bir unsur olabilecedini belirtmistir. Ote
yandan analiz sonucunda, Baris Mango'ya duyulan
ozlemin, reklam izleyicisinde reklama yonelik
karisik yondeki tutumun da en 6nemli kaynagi
oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu sonug ise
Sherlock’un (2013) ¢cikarimini destekler niteliktedir.
S6z konusu arastirmaci da dijital nekromansi
icerikli reklamin izleyicide gec¢mise duyulan
o6zlem gibi olumlu duygularla birlikte Unlu kisinin
hatirasina saygisizlik gibi olumsuz duygular da
uyandirarak duygu karmasasina yol agabilecegini
belirtmistir.

Nostaljik degerlerin dijital nekromansi igerikli
reklamlarda kullanilmasinin, izleyicide geg¢mise
duyulan ézlem gibi duygulari uyandirarak reklama
yonelik olumlu ya da olumsuz olmayan ydnde
tutumagelistirilmesinisaglayabilecegigdrulmustur.
Ayrica sevilen ve 6zlem duyulan 6lmus bir Unlu
kisi olmasi sebebiyle Baris Manco'’nun dijital
temsilinin, reklam izleyicisinin dikkatini ¢cektigi ve
dikkat tutucu bir dzellik gosterdigi, incelenen bazi
yorumlarda tespit edilmistir. Yine de markalarinya
da reklam uygulayicilarinin sadece bu sonuclari
dikkate almamalari gerekir. Zira dijital nekromansi
icerikli reklamlarda nostaljik dederlerin
kullanilmasi, hatiraya saygisizlik olarak algilanip
olumsuzydnde birtutuma da sebep olabilir. Bunun
onlne gegebilmek i¢in UnlU kisinin hayattayken
rizasinin alinmasi, sosyal mesajiceriklerinde (kamu
spotu vb.) ve/veya imajiyla uyumlu iceriklerde yer
almasi dnemli unsur olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Reklamda Baris Man¢o'nun 7'den 77'ye
programinin Adam Olacak Cocuk bdlimunde
siklikla kullandigi ve onunla 6zdeslesen “10 puan”
soylemine yapilan “nostaljik” gdndermenin
duygulandirici yonunu vurgulayan, bu nedenle

reklama ydnelik olumlu ydnde tutum tespit edilen
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yorumlar mevcuttur. Bu durum, Acar ve imik
Tanyildizi (2022) tarafindan yapilan ¢alismanin
bulgulariyla benzerlik gostermektedir. S6z konusu
arastirmacilar da Kemal Sunal'n deepfake
teknolojisiyle mesaj kaynagiolarak yer aldigi Ziraat
Bankasi'nin Sen Hep Gulumse baslikl reklaminda
KemalSunalile 6zdeslesengllmeeylemineyapilan
nostaljik gdndermenin, reklamin gorsel anlatisina
katkl sagladigi yonunde cikarimlar yapmislardir.
Ote yandan bu calismada incelenen reklamdaki
10 puan soylemine iliskin nostaljik géndermenin
teknik yonden basarisiz bir sekilde aktarildigini
ve bdylece reklamin inandiriciligini dusurddgunu
ifade edenyorumlar datespit edilmistir. Dolayisiyla
bu tur nostaljik gdndermelerin izleyiciye tam
olarak gegebilmesi i¢in duygusal oldugu kadar
gercekciolarak da algilanmasi gerekir. Bu sebeple
nostaljik gdndermelerin yapildigr bu tur dijital
nekromansi icerikli reklamlarda gdndermenin
nostaljik olmasinin yani sira uygulamanin teknik
basarisi da etkinlik acgisindan énemli bir unsur
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu c¢alismada Aksigorta'yl Akbank ile guglu bir
sekilde bagdastiran ve Akbank’in hacklenmesi
sebebiyle dijital guUvenlik agisindan sorunlar
yasadigini ifade eden yorumlar tespit edilmistir.
Akbank’'in yasadigi bu durum sebebiyle imajinin
dijital guvenlik acgisindan zarar gordugu ve
bunun Aksigorta'ya da sirayet ettigi, s6z konusu
yorumlardan anlasiimistir.  Dolayisiyla  bazi
reklam izleyicileri tarafindan Aksigorta’nin dijital
nekromansi icerikli reklaminda dijital guvenlige
yonelik vermis oldugu mesajlar ile Aksigorta’nin
imaji arasinda uyumsuzluk algilanmistir. Buradan
yola c¢ikildiginda dijital nekromansi igerikli
reklamlarda sadece &lmus Unlu kisi imaji ile
marka imaji arasindaki uyumsuzlugun dedgil,
verilen mesaj ile marka imaji arasinda algilanan
herhangi bir uyumsuzlugun da reklam etkinligini

dusurebilecegdi soylenebilir.

Arastirma Sinirlihiklan

Bu arastirma, YouTube ve Eksi Sozluk dijital
medya platformlariyla sinirlidir. Ayrica séz konusu
platformlardayorum sahiplerinin genellikle rumuz
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kullanmalari sebebiyle yorum yapan Kisilerin
yas ve cinsiyet gibi demografik bilgileri elde
edilememistir.Bununlabirlikteincelenenyorumlar,
sadece arastirmanin yapildigi donemde ilgili
platformlarda yer alan yorumlari kapsamaktadir.
Arastirmada Aksigorta’nin Baris Mang¢o'ya mesaj
kaynagiolarakyerverdigidijital nekromansiicerikli
reklamin incelenmesi sebebiyle sonuglar, dijital
nekromansi icerikli tum reklamlara ya da diger
iceriklere yonelik genellestirilemez.

Gelecek Calismalar icin ®neriler

Arastirma sadece bahsi gecen reklama yoénelik
oldugundan ileride diger dijital nekromansi
icerikli reklamlarin etkinligine yonelik nitel ve nicel
calismalar yapilarak ilgili literatur gelistirilebilir.
Dijital nekromansi icerikli reklamlara yodnelik
daha derin bir izleyici icgorust elde etmek igin
Turkiye'de yayinlanmis dijital nekromansi icerikli
reklamlarin  netnografik acgidan incelenmesi
yerinde olabilir; fakat arastirmacilarin dijital
nekromansi ile temsili gosterim arasindaki
ayrimi iyi bir sekilde gézetmesi gerekir. Ornegin
Turkiye'de konuya iliskin bir diger reklam olan
Ziraat Bankasi'nin Kemal Sunal mesaj kaynadi
olarak kullandigireklami, dijital nekromansiigerikli
bir reklam iken is Bankasr'nin Zeki Maren'i temsili
olarak gosterdigi ve Zeki MUren rolinde oyuncu
Caglar Corumlu'yu kullandigr Maksimum Kart
reklami, temsili gosterime 6rnek olusturmaktadir.
Arastirmacilar dijital nekromansi icerikli
reklamlar ile temsili gosterim igerikli reklamlari
karsilastirmaliolarakinceleyip analizederek 6Imus
Unld kisilerin reklamlardaki etkinligi konusunda
daha kapsamli ve derinlemesine cikarimlar
yapabileceklerini ve bu konuda gelismeye muhtag
olan literaturU destekleyebileceklerini géz énunde
bulundurmalidirlar.
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Extended Abstract

Necromancy (necro: dead, mancy: prophecy,
discovery), which has its origins in Greek, briefly
refers to the event of summoning the souls of
the dead to obtain spiritual protection against
evil forces and to receive news from the future
(Oxford Learner’s Dictionaries, 2022). Based on
the “digital” resurrection of dead celebrities in
advertisements with digital technologies such as
deepfake, this form of application is expressed as

digital necromancy. This research aims to reveal
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the attitude towards an Aksigorta advertisement
with digital necromancy content and the reasons
for the attitude to make inferences about the
effectiveness of an advertisement with digital

necromancy by using content analysis.

The emphasis that the harmony between the
image of the dead celebrity and the product is as
important as the harmony between the image
of the living celebrity and the product image
(Goldman, 2001) isa common point emphasized in
the literature on the subject.

The possibility of damaging the image of living
celebrities at any moment and the fact that they
are more expensive and more demanding in terms
of brands compared to dead celebrities, are the
pointsthat differentiate living celebritiesand dead
celebrities in terms of advertising effectiveness. In
terms of brands, working with dead celebrities is
more profitablethanworkingwith living celebrities
(D'Rozario and Bryant, 2013). In addition, the fact
that living celebrities can sometimes be intrusive
to the way the advertisement is designed and
implemented can make them more demanding
than dead celebrities (Hyman, 1997).

Ads with digital necromancy can cause
ambivalence in the ad audience (Sherlock, 2013).
However, it can also provide persuasiveness by
arousing feelingssuch as nostalgia for the celebrity
or the past (Gilden, 2022). On the other hand, the
perception of the celebrity as disrespecting the
memory (Sunal and Kara, 2021) can negatively
affect the effectiveness of the advertisement.

The method adopted in this research is content
analysis. Contentanalysisisatechniquethatallows
analyzing the quality of social interaction directly
through texts and/or narrative analyses (White &
Marsh, 2006). The content analysis focuses on the
content of a recorded form of communication.
Content analysis can be done with a quantitative
approach, such as statistically analyzing the
frequency or percentage of certain categoriesand/
or coded text (Stemler, 2000). However, content

analysis can also be done with a qualitative
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approach, in which explicit or implicit meanings,
patterns or themes are tried to be revealed
through subjective interpretations directly over
texts (Mayring, 2011). In the mixed method of
content analysis, quantitative and qualitative
content analysis approaches are used together. At
this point, the content can be analyzed by focusing
on the frequency of the analysis (record) units or
the meanings over the determined categories
(Bal, 2013).

Audiencecommentsfor Aksigorta’sadvertisement
with digital necromancy, which was determined to
be examinedwithinthescopeoftheresearch,were
obtained from Youtube and Eksi S6zlUk platforms,
where the interaction for the advertisement was
the mostintense. The ad, prepared using deepfake
technology, takes one minute and 26 seconds.
Baris Manco (dead celebrity), who is a message
source in the advertisement, touches on digital
security, digital risks and safe digital life. In the
black-and-white advertisement, Mango is shown
in close-up at the beginning and at the end of the
advertisement, and generally in long-range.

It has been determined that 55% of the comments
indicating an attitude towards the advertisement
are negative, 40% are positive, and 5% are in
mixed feelings. Within the scope of the research,
it has been determined that the most frequently
used expression to express a negative attitude
towards advertising is “not ethical” (15 times). It
was determined that the most frequently used
expression to express a positive attitude towards
the advertisement was “affective” (36 times). The
most frequently used expression (40%) by those
who have mixed feelings about the advertisement
was found to be ambivalence.

The fact that Baris Mango's consent was not
obtained for the relevant advertisement emerged
asthe biggestsource of negative attitudestowards
the advertisement (28%). Longing for Baris Mango
emerged as the biggest source of positive attitude
towards advertising (91%). On the other hand, it
has been determined that the longing, respect

and love for Baris Manco cause mixed feelings
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(@ambivalence) about the advertisement.

It has been seen that the use of nostalgic values
in advertisements with digital necromancy can
arouse feelings such as nostalgia in the audience
and develop a positive or non-negative attitude
towards the advertisement. In addition, due to the
fact that Baris Mango is a deceased celebrity who
is loved and longed for, it has been determined
in some of the analyzed comments that the
digital representation of Baris Manco attracts
the attention of the advertisement audience and
has an attention-grabbing feature. Still, brands or
advertising practitioners should not just consider
these results. Because the use of nostalgic values
in advertisements with digital necromancy can
be perceived as disrespectful to the memory and
cause a negative attitude. Thus, it is important to
obtain the consent of the famous person while
he is alive, and to take place in social message
contents (Public advertisement, etc) and/or

content compatible with his image.

In this study, comments that strongly associate
Aksigorta with Akbank and state that Akbank
had problems in terms of digital security due to
hacking were identified. It has been understood
frommn the comments that Akbank's image was
damaged in terms of digital security due to this
situation and that it also spread to Aksigorta.
Therefore, an incongruence was perceived by

some ad viewers between the messages given
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by Aksigorta regarding digital security in its
advertisement with digital necromancy and the
image of Aksigorta. From this point of view, it can
be said that not only the incongruence between
the image of the deceased celebrity and the
brand image but also any perceived incongruence
between the message and the brand image can
reduce the effectiveness of the advertisement in

advertisements with digital necromancy.
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Teknoloji insana dair her seyi dramatik bicimde etkilemektedir. Yasam bicimi, kultur ve toplumsal birimlerle olan iliskiler
neredeyse tamamen teknolojinin dayattigi degderler Uzerine bicimlendirilmektedir. Bugln 21. yuzyilin ilk ceyredinde
teknolojik gelismelerin insan algisini degistirdigi kabul edilen bir olgudur. Okuyucu, dinleyici ya da izleyici yerine kullanici
olarak adlandirilan medya icerik tuketicisi birey, toplumsal ag icinde énemli baglanti ya da digum haline gelir. Durum
bdyle olunca gazetecilik pratiklerinde bu yeni tip bireylere ulasmak icin teknolojik gelismelerin takip edilmesi, kullaniimasi
ve dijital iletisim sUrecine dahil olma gundeme gelir.

Bu arastirmada teknolojik gelismeler araciligiyla yeni gazetecilik anlayisi olan sanal gerceklik (VR) haberleri Ureten
“sUrukleyici gazetecilik”, 6rnek olay yontemiyle ele alinmaktadir. Gorsel iletisimin ¢cok daha gecerli oldugu gazetecilik
pratikleri icinde daldirma teknigi ile haber hikayesinin gectigi fiziksel mekanin mesaj olarak kullanildigini éne
sUrulmektedir. Bu dogrultuda Marshall McLuhan'in “ara¢ mesajdir” dlisuncesinden yararlaniimaktadir. Asya, Avrupa
ve Kuzey Amerika'daki kimi medya kuruluslari haberlerde mekan hissi yaratarak mesajin gucunu artirma amaciyla
“sUrukleyici gazetecilik” adi altinda yeni bir gazetecilik bigcimine yonelebilmektedirler. Bu turdeki haberlere ydnelik
yapilan haber analizlerinde mekanin arag¢ olarak kullanildigi; mekanin da zamani ve bireyi mesaja donusturuldugu

bulgulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Teknoloji, Dijital iletisim, Sanal Gerceklik, Yeni Gazetecilik Yonelimleri, Strukleyici Gazetecilik.

ABSTRACT

Technology has a dramatic impact on everything human. Relationships with lifestyle, culture and social units are formed
almost entirely on the values imposed by technology. Today, in the first quarter of the 21st century, it is a phenomenon
that is accepted that technological developments have changed human perception. The individual, the media content
consumer, who is called the user instead of the reader, listener or viewer, becomes an important connection node in the
social network. When this is the case, following and using technological developments and being involved in the digital
communication process come to the fore in order to reach these new types of individuals in journalism practices.
Inthisresearch,“immersive journalism”,which producesvirtual reality (VR) news,which isa newjournalism understanding,
is discussed with the case study method. It is claimed that the physical space where the news story takes place is used
as a message with the immersion technique in journalism practices where visual communication is much more valid.
In this direction, Marshall McLuhan's idea of “the tool is the message” is used. Some media organizations in Asia, Europe
and North America may turn to a new form of journalism called “immersive journalism” in order to increase the power of
the message by creating a sense of place in the news. In the news analyzes made for this type of news, it has been found

that the space is used as a tool and the space is transformed into a message for the time and the individual.

Keywords: Technology, Digital Communication, Virtual Reality, New Journalism Trends, Immersive Journalism.
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Giris

Surukleyici (immersive) anlatimlara 21. yUzyilda
bircok alanda basvurulabilmektedir. Fransa
cumhurbaskanhgi secgimlerinde  adaylardan
Jean-Luc Melenchon, kampanyasi icinde farkli
siyasal iletisim teknikleri kullanmistir. Ornegin,
Nisan ayinda yapilacak secimlere yonelik, Ocak
2022 tarihinde gevresi alti metre yuksekligindeki
ekranlarla gevrilmis bir sergi salonunda bes bin
kisinin katildigi seslerin ve kokularin destekledigi
360° videolar ile surukleyici bir miting (videosu
icin  bkz. Meélenchon, 2022a) duzenlemistir
(Euro News, 2022). Mart ayinda yaptigr ikinci
surukleyici mitingin ardindan Nisan 2022'de bu
kez hologram teknolojisi ile yedi ayni konumda
multi-miting (videosu i¢in  bkz. Mélenchon,
2022b) (Delafontaine, 2022).

Siyasette oldugu gibi sergilerde'?, fuarlarda ve

duzenlemistir

hatta gazetecilik alaninda da benzer anlatimlarin
kullanimi yayginlasmaktadir.

Bucalismada, MarshallMcLuhan'in “arag mesajdir”
dusuncesi temel olarak kullaniimaktadir. Ancak
indirgemecilik anlayisinin cazibesine kapilmadan
teknolojinin ve ozellikle de iletisim teknolojilerinin
nimetlerinden yararlanan haber medyasindaki
Uretimsel ve Urunsel gelismeleri incelemektedir.
Teknolojik gelismeler araciligiyla yeni gazetecilik
anlayisi olan “sUrUkleyici gazetecilik” (immersive
journalism),érnekolayydntemiyleelealinmaktadir.
Gorsel iletisimin  ¢cok daha gecgerli oldugu
gazetecilik pratikleri i¢cinde daldirma teknigdiyle
haber hikayesinin gectigi fiziksel mekanin, mesaj
olarak kullanildigini dne sirmektedir.

Avrupa ve Kuzey Amerika'daki gibi Asya'daki kimi
medya kuruluslarinin® sUrUkleyici  haberlerde
mekan hissi yaratarak mesaji daha gug¢lu duruma
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getirmeyi amacglayabilmektedirler. Bu tdrdeki
haberlere ydnelik yapilan analizde ara¢ olarak
kullanilan mekanin, mesajin kendisine donustugu;
mekanin da zamani ve bireyi arag haline getirdigi
bulgulanmaktadir.Bdylece,strUkleyicigazetecilige
yonelen medya kuruluslarinin amacglari ile ilgili

belirlenim dogrulanmaktadir.

Teknoloji, Yaylagul'n (2006) de dikkat cektigi
gibi, bagimsiz degisken olarak kabul eden ve
onu gizemlestiren belirlenimcilik anlayisindan
farkli ele alinmalidir. Bu c¢alisma da ayni
anlayisi benimseyerek teknolojiyi ve uUrunlerini
neden-sonug iliskisi cergevesinde haberleri
incelemektedir. Diger taraftan teknoloji, 21
yuzyilda her zamankinden daha yodun bicimde
toplumlari degistirmekte ve dolayisiyla kulturu de
her zamankinden daha ¢ok etkilemektedir ancak
onun tarafsiz olmadigi, egemen gucglere hizmet
ettigi de akilda tutulmalidir.

Kuramsal Cerceve

Teknolojik belirleyicilik medya teknolojilerine
odaklanir.  Teknolojik araglarin  sosyolojisinde
bireylerin nasil duUsunecegini, hissedecegini,
harekete gegecedini ya da toplumum bi¢imini ve
calismasini nasil bicimlendirdigini merkeze alir
(Erdogan ve Alemdar, 2010).

Teknolojik yaklasimlar igcinde yer alan Innis'e
gore, farkli dénemlerde gecerli olan farkli iletisim
teknolojileris6zkonusudur.Zamanave uzamabagli
degisen iletisim teknolgjileri, icinde bulunduklari
bireysel ve toplumsal boyutlari denetim altina
alirlar. Teknoloji araciligiyla olusturulan icerik
araciligiyla bilgiiktidarinindagilimibelirlenirken es
zamanli olarak gug iliskileri ortaya c¢ikar (Yaylagul,
2006: 60-61).

1 Paris'te bulunan Ulusal Doga Tarihi Muzesi'nde (bkz. (Museum d'Histoire Naturelle, 2022) ve L'Atelier des Lumieres'te

(bkz. LAtelier des Lumiéres, 2022) dlzenlenen sUrUkleyici sergiler, gerek benzer etkinliklere ve diger alanlara ilham

vermektedir.

2 Okyanus ve iklim Platformu (OCP) tarafindan okyanus, iklim ve biyolojik cesitlilik arasindaki etkilesime iliskin bilimsel

bulgularin siyasi karar vericiler ve genel halk arasindaki anlayisi artirmak ve farkindahgi artirmak icin strtkleyici sergi

dUzenlemistir (French Presidency of The Council of The European Union, 2022).

3 BBC, The Guardian, USA Today, The New York Times gibi Avrupa ve ABD merkezli olanlarin yani sira Asya'daki kimi

medya kurulusu multimedya ve sUrukleyici nitelikli haberler yayimlamaktadir (6rn bkz. Singapur merkezli The Straits

Times adli gazete).
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Yine ayni yaklasim icinde yer alan MclLuhan’a
(1994:7-9) gore; giysi, silah, para, saat, ev, yol, araba,
teker, bisiklet, ucak, konusulan ve yazili s6zcuk,
fotograf, telgraf, daktilo, basin, telefon, sinema,
radyo, televizyon gibi diger tum araglar insanlarin
vUcutlarinin uzantisidirlar her biri aslinda iletidir:
Elektrik 1s1ginin mesaji, enduUstrideki elektrik glUcUnun
mesajl  gibidir, tamamen radikal, yaygin ve merkezi
olmayan. Cunku elektrik 15191 ve gug, kullanimlarindan
ayridir, ancak radyo, telgraf, telefon ve TV'de oldugu gibi
insan birlikteliginde zaman ve mekan faktorlerini ortadan

kaldirarak derinlemesine bir katilim yaratir (McLuhan, 1994:
9).

iletisimteknolojilerikisilerinduyularinidéntstirme
yetenegine sahiptirler. Innis ve McLuhan iletisim
teknolojilerinin  toplumsal  yapida  merkezi
oldugu goérusunde birlesmelerine karsin etki
konusunda ayrilirlar. Innis, teknolojinin toplumsal
orgutlenmeye ve kulture etki ettigini, bunlari
degistirdigini ve bicimlendirdigi gorusundeyken
McLuhan ise bu etkinin 6ncelikle duyular Uzerinde
oldugunu savunur ve dolayisiyla algisal psikoloji
temeline oturtur. Ona gore iletilerin Uretimi ve
alimiigininsana ait biyolojik varolusa iliskin gérme,
dokunma, tatma, isitme ve koku gibi bicimler
gereklidir. Dolayisiyla bir bigimin kapasitesinin
degismesi, duyular arasi tum iliskileri degistirir.
CUnkU ayni zamanda kisinin deneyimlerini ve
algilarini diazenleme yollari da degisir. iletisim
(teknolojik) araglariyalnizca fiziksel dunyaya agilan
kapilar degildirler. Ayni zamanda kullanilan duyu
organini degistirerek bireylerin karakterlerini de
degistirir; onlarin ne dusunecedini olmasa da
nasil dUsunecegdini belirler (Erdogan ve Alemdar,
2010: 147). Bu durum kac¢inilmaz olarak McLuhan
icin  “kullanicinin igerigin ta kendisi” oldugu

dusuncesine ulastirir (Altay, 2005).

Her iletisim araci belli oranda ve goreceli olarak
kullanicisina igerige dahil olmayr saglama
yetenegine sahiptir. S&z edilen yetenek, McLuhan
(1994) tarafindan, matbaa ile gelen basili
materyallerin bir 6nceki donemin yazmalarina
gore sicak olmasi gibi, kulaga ve goze yonelen kitle
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iletisim araclari da bir 6nceki dénemin araclarina
gore sicak olarak nitelendirilir. Sicak araglar soguk
olanlara gore daha az katilim olanadi sunarlar.
Diger taraftan, bu soguk aracglardan elde edilen
katilim ve enformasyon her zaman daha coktur
(22-23). Bu durum, tek duyu organindan ¢oklu
duyu organina yonelim oldugu 6lcide medyanin

sogudugu anlamina gelir.

Sineztezi kavrami bu durumu anlamh kilar.
izlenimlerin bir duygu tarzindan étekine sicramasi
olarak agiklanan bu olgu, géruntuden sese ve
sesten goruntuye isler.
Biz yUksek renklerden ya da parlak seslerden s6z ederiz ve
herkes ne demek istedigimizi anlar. Kulak ile gdz, tek bir
ortak merkez cergevesinde birbirine yakinlasan yegane
iki duyu organi da degdillerdir. Kadife ses ve soguk isik gibi
terimlerde dokunma duyusu, renklerin ve seslerin tath

ahengi gibi terimlerde ise tat alma duyusu isin igine girer ...
(Gombrich, 1961, aktaran McLuhan ve Powers, 2020)

Gelinen noktada, heyecan, rahatlama ya da endise
gibi farkli duygular ortaya c¢ikarabilen, terapotik®
ve sosyal davraniglari tesvik etme etkisi yUksek
bir ortamlar olan sanal gergeklikte (Steinfeld, 2019:
244) kullanicilarin haber 6ykUstUne dahil olmasini
saglanmasi daldirma kavramiyla agiklanmaktadir.
Mekansal ve duygusal bicimlerde gergeklesen
daldirma (Kukkakorpi & Pantti,2021), bilgisayarl bir
sistemin kullaniciya, buyuk bosluk icinde kusatan,
“sanal gergeklik teorileri tarafindan objektif olarak
saglanan alternatif bir gercekligi deneyimleme
hissi”icine alan hayat dolu gereklik yanilsamasinin
sunumu olarak kabul edilebilir (Baia Reis vd.,
2018: 1093). “Kullanicilarin sanali gergek olarak
deneyimlemesi icin kullanilan gercek ortamin
yerine gegen sanal, surUkleyici, simule edilmis
bir ortam olusturan gelismis arayUzler olarak”
tanimlanan sanal gergeklik teknolojileri ve benzer
nitelikliteknolojilerinkullanicilari,sanalbirdeneyim
yasadiklarinin farkinda olmalarina karsin bilingliya
da bilingsiz bicimde sanal simulasyona tamamen
dalarak “orada olma” duygusuna kapilarak fiziksel
ve gercekci var olma tepkisi verirler (Steinfeld,
2019: 243).

4 Tip alaninda tedavi edici anlaminda kullanilabilen bu kavram, bireyin kendini huzursuz hissetmedigi ortamin hazir-

lanmasidir (Milliyet, 2021).
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Bu teknolojilerin yukarida dedinilen avantajlari
nedeniyle emlak, sanat, bilim alanlarinin yani sira
medyada da kullanimina rastlanabilmektedir.
Gazetecilik, kamuoyunu bilgilendirme gdrevini
yerine getirirken gerceklere dayanan guvenin var
oldugu durumlarda okuyucu ya da izleyicilerle
aralarinda zimni bir sdzlesmeye dayanir. Medya
kuruluslari  sdrukleyici  gazetecilik iginde yer
alan haberlerde guvene dayanan bu UstlU ortuk
s6zlesmeye aykiri  davranmasi  durumunda
izleyicilernezdinde olumsuzkabulgdrmesiolasidir.
Bu asamada etik ile ilgili sorgulamalar devreye
girer. Sorgulamalarda, (1) seffaflik, (2) gerceklige
yakinlik, (3) dogrulanabilirlik, (4) guUvenilirlik
temel nitelikler olarak goérulebilir (Sanchez Laws,
2017: 224). Oysa, geleneksel kitle iletisim araglari
ile insanlara ulastirilan haberlerde her zaman
mesafe s6z konusudur. Higbir zaman tam olarak
kapanmayan s6z konusu mesafe, Kukkakorpi
ve Pantti'ye (2021: 786) gore, yalnizca cografik ya
da sosyal olarak degil ayni zamanda karakter ve
durumlardan kaynaklanir. Boylece, guvensizlik
ve duygusal bag eksikligi olusur. S6z konusu
eksiklikler, ozellikle, “sanal ortamlarin ve sanal
gerceklikekranlarininteknolojikgelistirmelerinden
yararlanmaya c¢alisan yeni bir habercilik bigimi”
olarak tanimlanan surukleyici gazetecilik pratikleri
yoluyla giderilebilmektedir (Hardee & McMahan,
2017).

Sdrukleyici gazetecilik pratikleri bireyi izleyici
olmaktan farkli bir konuma oturtur. Baia Reis ve
Coelho'ya (2018:1098) gore, geleneksel gazetecilikte
aracin mesaj olarak kabul edilmesi durumunda,
surlkleyici  gazetecilikte izleyicinin  mutlaka
mesaj olmasi gerektigi soylenebilir. Dolayislyla,
bu dusunce cercevesinde surlkleyici gazetecilik,
izleyiciyle iletisim kurmak icin kullandigi medyayla
olaniliskisinden ¢ok, 6zunde gazetecilik ve izleyicisi
arasindaki iliskiyle tanimlanan bir olgu olarak

dusunulebileceginiileri sirmektedirler..

Bu gazetecilik bicimi icinde mesafelerin ortadan
kalkmasi, guvenin yeniden insa edilmesini
daha olanakh duruma getirmektedir. Sahip
oldugu daldirma, varlik hissinin yaratilmasi,
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anlati yapilarinin ¢esitliligi, kullanici ile hikaye
ve icinde gecgen Kkisilerle empati kurulmasini
saglayabilmektedir. CUnkU kullanicilar uzayda
gergeklesen  olaylari  dogrudan  yasadiklari
algisini saglayan teknolojilerin daha az farkinda
olurlar. Bdylece, gundelik hayattakine benzer
bicimde uzayl deneyimlenmesiyle hem 6znel
hem de nesnel boyutlarda olusan varlik hissi,
sUrUkleyici haberlerdeki olaylarin daha filtresiz
oldugu yanilsamasina neden olabilmektedir.
Varlikla ilgili bilissel etmen olan orada olma,
etkilesim, gercekgilik duzeyi, kullanicinin algilarini
ve duygusal etkilesimini etkiler: Sanal gerceklik
ortaminin kullanici hareketlerine yanit verme hizi
ve deneyim sirasinda gerceklesen sosyal etkilesim,
varligl yogunlastirabilmektedir (Kukkakorpi &
Pantti, 2021: 787). Kullaniclyl mesgul ettigi ve
orada olma hissi yaratabildigi 6lctde surukleyicilik
olusur. Bdylece, Sanchez Laws'a (2017: 225)
gore, sdrukleyici  gazetecilik  haberlerinde
izleyicilerin guvenligi ve refahi dikkate alinmalidir:
“izleyicileri haberin merkezine yerlestirerek,
empatiyi gelistirme arayisindaki gazetecilerin,
surukleyici projelerine giren izleyicilerin bunu her
seyden dnce dramatik ya da en kotu durumda
travmatik bir deneyim degil, olgusal bir deneyim
bekleyeceklerini hatirlamalari gerektigi anlamina

gelebilir.”

Amag ve Yontem

Teknolojinin  gelismesine paralel olarak, bir
doénlsum igerisinde kendisine yeni uygulama
alanlari bulmaya baslayan gazetecilik, akademik
calismalarin ilgisini az ya da ¢ok ¢ekebilmektedir.
Yenilikgi teknolojilerin gazetecilik pratiklerine olan
etkisini ¢esitli yontemlerle inceleyen arastirmalar
mevcuttur. Reis ve Coelho'ya (2018) goére, bu
konudaki c¢alismalar, dijital medya iginde yeni
gercekligin gazetecilik calismalariyla drtismesini
incelemeleri bakimindan 6nemli kesif potansiyeli

sunarlar.

Bu cerceve icerisine giren akademik calismalar;
(1) surukleyici gazeteciligi kavramsallastiran, belirli
icerik Uretimi ve alimini inceleyen ¢alismalar (orn.
bkz. de la Pefa, Llobera, Giannopoulos, Pomés,
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Spanlang & Slater, 2010; Hardee & McMahan,
2017) ve (2) yeni gergekligin gazetecilik alaninin
drunlerinin alimlanmasindaki etkilerini inceleyen
calismalar (6rn. bkz. Jones, 2017; Kukkakorpi &
Pantti, 2021; Sdnchez Laws, 2017; Goutier, de Haan,
de Bruin, Lecheler, & Kurikemeier, 2021) olarak
siniflandirilabilir.

Surukleyici gazeteciligin  kavramsallastirmasini
yapan ve niteliklerini belirlemeyi amacglayan
ilk grup disinda kalan diger arastirmalar
etkilere odaklanmaktadirlar. Guardian, ABC
News, Al Jazeera, Independet, Alman kamu
kuruslar olan WDR, NTR vb. yayin kurulusunda
surukleyici hikayeler Ureten gazetecilerin
hem motivasyonlarini hem de geleneksel
gazetecilik normlarini ve duygusalliklarini nasil
dengelediklerini inceleyen bir ¢alismada (Goutier,
deHaan,deBruin,Lecheler,& Kurikemeier,2021),bu
kisilerin gazetecilik Uretimleriyle yaniduygularinin
gerceklerle uyumlu olabilmesini saglayabildikleri
amameslekidenetimlerve dzerkliklerdekirolleriyle
ilgili kendilerini sorguladiklari bulgulanmistir.

Diger taraftan, az etkilesimli 360 videolari
incelerken sanal gergeklik bagdini  kurmay!
amaclayan ve surUkleyici gazetecilik pratikleriyle
olusturulmus Urunlerin  kullanicilar UGzerindeki
etkilerini  sorgulayan ampirik calismalar da
bulunmaktadir.  Yerlestirilen yén ipuglarinin
kullanicilarin anlatisal ulasimini, mekansal varlik
duygularini ya da 360 haber hikayesine karsi
tutumlarini etkilemedigi ama sayisal bilgilerden
daha coksdzel bilgileridahaiyi hatirlayabildiklerini;
dolayisiyla da bilgi geri ¢cagirmay! destekledigini
(Pjesivac, Wojdynski, Binford, (Jay) Kim, & Herdon,
2021); yuksek uyarilma ve varligin olmasina karsin
daha dusuk odaklanma, tanima ve bilginin
hatirlanmasinanedenoldugunu(Barreda-Angeles,
Aleix-Guillaume, & Pereda-Bafos,2021) bulgulayan
calismalar dikkat cekmektedir. Ek olarak, bir baska
calismada (Brannon, Gold, Magee, & Walton, 2021)
ise, interaktif gazetecilik bicimlerinde kullanilan
teknolojiklerin dijital oyunlara giderek daha ¢ok
benzeserek icerigi degistirdigi ve izleyicilerin
surukleyici medya ile olan iliskisini bicimlendirdigi

ortaya konmaktadir.
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Sdrukleyici  gazetecilik  konusunda -genel
alanyazinin aksine- Turkiye'de henlz yeterli
arastirma bulunmamaktadir. Yeni bir gazetecilik
tdrd olan sdrukleyici gazetecilik cergevesinde
Uc¢ calisma bulunmaktadir: (1) VR Haberciligin
hatirlama ve anlama Uzerine etkisini ortaya
koymayi amagclayan doktora tez calismasi (Erken,
2019), (2) ayni arastirmacinin da yer aldigi bu turu
tanimlayan, Urun olarak haberlerin hatirlatma
ve anlama Uzerine etkisini medya psikolojisi
baglamindaanalizeden alimlama ¢alismasi (Erken
ve Birsen, 2021) ile (3) surukleyici gazetecilik ile ilgili
derleme bir calisma (Caba, 2018) bulunmaktadir.
Bu nedenle, kesfedici bir nitelige sahip bu
arastirma, bdylesi bir boslugu doldurma islevi

goérecegi dusunulmektedir.

Bu dogrultuda, 6rnek olay yonteminin galismanin
amacina hizmet edecegi dusunulmektedir.

Surukleyici  gazeteciligin  ne oldugu, niye
ortaya c¢iktigl, nasil uygulandigi bicimindeki
arastirma sorulari Uzerinden yeni bir duzlemde
habercilik

sunmak

gerceklestirilebilecek pratiklerinin

projeksiyonunu amagclanmaktadir.
SurUkleyici gazetecilik  siniflandirmasi  olarak
(@) 360° videolar, (b) illustrasyonlar, (c) artiriimis
gerceklik  (AR) uygulamalari kategorilerindeki
haberler c¢alismanin evrenini olusturmaktadir.
Her bir kategoriyi temsil edecek orneklerin
analizi, Kukkakorpi ve Pantti'nin (2021) sUrukleyici
gazetecilik konusunda kendi arastirmalarinda
kullandiklari yakin okuma teknigi ile
gerceklestirilmektedir. Gorsel ve isitsel medya
formatini kapsamli bicimde analiz edebilmek igin
haberlerin genel tasariminda deneyimlemeyi
ve duyguyu etkileyen bir dizi 6zelliklerin toplami
olan estetik unsurlar ve sembolik nitelikler birlikte

degerlendirilmistir (Tablo 7).

Surukleyici gazetecilikte haber hikayesi, kullaniclyi
anlatiya dahil etmeyi amaclar. Anlati alaninin
tasariminakatkidabulunan birdizistilistik segimler
olan estetik unsurlar (Kukkakorpi & Pantti, 2021),
hikayenin deneyimlenmesinde ortam olusturur ve

duygulari aktarir.
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Tablo 1Yakin okuma teknigi icinde yer alan estetik unsurlar ve sembolik nitelikler

Yakin Okuma

Estetik unsurlar

Sembolik nitelikler

Sinematografi

- Acllar

- Aydinlatma

- Mesafe

- Cerceveleme

Hikayenin konusu / olay érgiisii (plot)

Duzenleme
- Zamansallk

Karakterler (casting)

Ses

stilistik kararlar + cekim teknikleri

- Diegetik ses (hikaye dlUnyasinin bir parcasi olan)
- Diegetik olmayan ses (post-produksiyona eklenen)

Mizasen (mise en scene)

Uyarlama: Kukkakorpi & Pantti, 2021.

insan hareketlerini  mekaniksel olarak taklit
edebilen kamera, Erdodan’in (1996) belirttigi gibi,
o6znenin algisini simule eder. Tripod, saryo, jimmy
Jjip gibi aracglardan yararlanilarak olusturulan ileri-
geri gitme (dolly), sag-sol ¢evirme (pan), yukari-
asagl cevirme (tilt), sag-sol yatirma (roll), izleme
yapma (truck), asagi-yukari kaydirma (pedestal)
gibi kamera hareketleri insan bedenini yeniden

Uretir.

Goruntuler karsisinda 6zne, kendi algisini simule eden ama o
anorada bulunmayan kamerayi zihninde askin bir 6zne olarak
kurar ve onun bakisiyla 6zdeslesir. Kameranin ¢cevrinmesiyle,
kendi kafasini gevirmeden ¢evrinme hareketini tecrtbe eder.
(...) film karakteriyle 6zdeslesme, 6zne ve karakter arasindaki
farklihgin yadsinmasi (ya da bastirilmasi) ve kabulU arasinda
gidip gelir, baska bir deyisle, 6zne kendisini bir karakterin
yerine koyar, sonra belli nedenlerle ondan kopar ve
ardindan yine bir karakterle ézdeslesir. (..) Ozne, ‘kamera’ ile
o6zdeslestigi icin, perdedeki géruntulerin kaynaginin kendisi
oldugunu sanir. Artik perde, ona kendisini yansitan bir ayna
olmustur (Erdogan, 1996: 246).

Farkli turler, surUkleyici hikdye anlaticiligina
dahil olmakta ve zaman icinde birbirilerine
yakinsayabilmektedirler:
interaktif gazetecilik formatlarinin sémurdGgu yapilar, estetik
ve teknoloji giderek sanallastik¢a, bilgisayar tarafindan
Uretilen ve oyun benzeri hale geldikge, oyun mekanigi

ile interaktif gazetecilik arasinda daha fazla entegrasyon
ongorulebilir hale gelmektedir. (Brannon et al., 2021: 10)

Sembolik nitelikler ise daha derin sosyal, politik ve
kulturel anlamlar® olusturur. Sembolik nitelikler,
genellikle bunlari gergeklestirmek ve yorumlamak
icinkullanicilarinetkinliginemuhtactirlar.Daldirma
yapilan olgusal ve metinlerarasilikla ilgili olan
dijital mekanda kullanici ile sanal ortam arasinda
derin baglanti olusur. Bu baglanti, sanal gergeklik
teknolojisinin yani sira hikaye dunyasindaki anlati
ve etkilesimli niteliklerce bigcimlenir (Kukkakorpi
& Pantti, 2021). Bir hikayenin ana odagi olmaktan
sembolik anlami somutlastirmaya ve duygulari

Tablo 2 Mekan hissinin duygusal etkilesimi cagristirdigi G¢ duzey

| - karakterlerin duygusal gergekligini simile eden uzay

- uzayin duygulari dogrudan simule etmesi

- kisisel alan
- fiziksel yakinhk
- duygusal algi

Il - anlati stratejileri olarak mekanlar

- gazetecilik secimleri ile yer belirlenimi ve yerin
- duygusal yakinlk yaratma yeteneginin artmasi

- kimlik kaynagi olarak mekan
- karakter olarak mekan
- yasamin/tarihin olustugu mekan

1l - uzay ile diyalog

- mekansal olanin bi¢cimsel unsurlarla sunumu/gésterimi

Uyarlama: Kukkakorpi & Pantti, 2021.

5 Stuart Hall (1994: 75) ideolojiyi anlamlandirma olarak tanimlar. Bu tanimlama, medyanin ideolojik bir aygit oldugu ve

her medya metninin sembolik bicimde ideolojik anlamlar urettigi sonucuna ulastirir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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pekistirmeye kadar bir¢cok isleve hizmet eden
mekan, u¢ duzeyde mesaj haline gelmektedir
(Tablo 2).

S6z konusu duUzeylerde yakin okuma teknigi
ile analiz edilmek Uzere amacg ydnelimli olarak

asagidaki ug haber érneklem olarak alinmaktadir:

OH-1 BBC televizyon
Ustlenilen, Roma'nin  Goérinmez

kurulusu tarafindan
yapimciligi
Kenti VR (Rome's Invisible City VR) baslikli haber,
Roma sehrinin Panteon yer alti maden ocagdini
konu etmektedir. 3B(oyutlu) tarama teknolojisi
yardimiyla maden ocadinin  modellenmesi
gerceklestirilmistir. Bdylece sanal gerceklikte bu
mekanlarin  kesfedilebilmesi amaclanmaktadir

(BBC Taster, 2017).

Gorsel 1 Roma’'nin Gérunmez Kenti VR (Rome's Invisible City
VR) adli haberin (OH-1) baslangi¢ sahnesi

(OH-2) National Geographic dergisinin Tum Gozler
Mars'ta (All Eyes on Mars) baslikll 9 Subat 2021

tarihli calisma, Mars adli gezegene gonderilen

Perseverance adli gezgin robotu konu etmektedir.
Haber, Perseverance’'in 1 Marsyili (687 dunya gunu)
boyuncagezegendeoksijenUretmeyecalismaktan
gecmisyasamin kanitlariniaramaya kadar degisen
gorevleri simule etmektedir (Canales et al., 2021).

(OH-3) USA Today gazetesinin artiriimis gerceklik
haberi olan, Sanik: Elwood Jones'un Yaklasan
infazi (Accused: The Impending Execution of
Elwood Jones) baslikl haberde, Elwood Jones'un
cinayet nedeniyle 6lum cezasindan idam edilmeyi

beklerken suclandigi cinayet 2022 yilinin basinda

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Gorsel 2 Tum Gozler Mars'ta (All Eyes on Mars) adli haberin
(OH-2) baslangic sahnesi

haber olarak yeniden gundeme gelmistir. Ohio
kasabasina seyahat eden 67 yasindaki Rhoda
Nathan'in bir otel odasinda oldurulmesi ile ilgili
olarak otelde c¢alisan Elwood Jones, polis ve
savcilarin adli test sonuclarini alinmasindan bir
yil sonra tutuklanmis ve cinayet ile suclanmistir.
Adli testler yapilirken ilk sonuclarin hicbiri Jones'u
Nathan'in katili olarak gostermemesine karsin
savcilarin daha sonra durusmada yeni kanitlar
sunmuslardir.  Sunduklari  kanitlar, cinayetten
sonraki iki hafta icinde kesfedilmistir. Bu durum
dava sonucu ile ilgili, “Jones’'a karsi bu kanit bu
kadar gucluyse, suclamalarda bulunmak neden bir
yil sirdd” biciminde sUpheleri ortaya ¢ikarmistir.
Enquirer gazetesi muhabirleri, davadaki polis
davranislari ve siyahi (Afroamerikan) insanlari
onemli 6lcude (beyazlara gdre) daha agir cezalara
mahkGm etme bicimindekiadaletsiz uygulamalari
iki yil boyunca arastirmislardir. Olay yerini ve
kanitlari yeniden inceleyen bu sorusturmaci
gazetecilik haberi, USA Today gazetesi araciligiyla
artirllmis gergeklik biciminde yayimlanmaktadir
(Gannett, 2022).

Sayl 61, Bahar (2023)



Habercilikte Sinirlari Asmak: Sanal Gerceklikte Mesaja Dénlsen Zaman, Mekan, Birey « Baris YETKIN

125

Gérsel 3 Sanik: Elwood Jones'un Yaklasan infazi (Accused: The Impending Execution of Elwood Jones) adli haberin (OH-3) artiriimis
gerceklik uygulama sahneleri

Bulgular

Daldirma islemi yoluyla kullanici mekan hissinin
duygusal etkilesime yol ac¢cmasi U¢ seviyede
gergeklesmektedir. Bu nedenle, 6rneklem olarak
belirlenen haberlerdeki mekan, benzer bicimde,
U¢ duzeyde incelenmektedir.

Duzey | - Karakterlerin Duygusal Gergekligini
Simiule Eden Uzay

Mekansal anlat, her turli sanal gergeklik
tdrdnun  olmazsa olmazidir. Mekansal anlati
yoluyla, kullanicilarda fiziksel yakinlik hissi
olusturulabilmekte, boylece duygusal algilar
olusturulabilmekte ve karakterlerin deneyimlerini
yasamalari saglanabilmektedir (Kukkakorpi &
Pantti, 2021: 795). Kosul, sanal gerceklik icinde
dusunulen surukleyici gazetecilik icin de gecerlidir.
Mekansal anlatinin olusturdugu kisisel alan, sanal

Hotel bullding

W |

gerceklik ortaminda kisisel alan fiziksel dUnyadaki
gibi mevcut olmamasina karsin, sahnelerde
nesnelerin,konumlarinyadaeylemleryenipozisyon
alinmasina yol acabilmektedir. Ornegin OH-1de
kullanicilar, oyun mekanigine benzer bicimde bir
aksiyon oyunundaymis gibi cevreyi kesfederken
aniden ¢ikan kazma vuruslarini mahzen duvarinda
gormeleri ve c¢lkan sesleri duymalari duygusal
tepkiyi harekete gecirebilmektedir. Ya da OH-2'de
ise simulasyon oyun mekanidi ile uzay mekiginin
Mars gezegenine yaklasmasi ve yuzeye inis
yapmasi yine benzer tepkileri ortaya c¢ikabilecek
niteliktedir. OH-3'te ise yine oyun turleri icinde
yine strateji oyun mekanigdi icinde kullanicinin
kendi istedigi yere (herhangi bir odada istedigi
bir masa, zemin vb. noktaya) haberi oldugu gibi

yerlestirebilmesi s6z konusudur.

Gérsel 4 Roma’'nin Gériinmez Kenti VR (Rome’s Invisible City VR) adl haberin (OH-1) mekanin simule edildigi sahnelerden bazilari

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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Yakinhk duygusunu saglayan ve guUglendiren
fiziksel yakinlik, OH-Tde Roma sokadinda iken
360° etrafi kesfederken bir mazgaldan yer
altina inilebilmesi ve maden iginde kullanicilarin
kendi 6zgur secimleriyle galeriler boyunca
kesif yapabilmeleri duygulari  guglendirmeyi
basarabilecek niteliktedir. OH-2’'de Mars’a inis
yapma duygusunun kullanicilara Perseverance ile
yakinhk duygusu verilebilirken eszamanl onunla
ilgili hareketli animasyonlar (karakteriksel anlati)
araciliglyla teknik bilgilerin verilmesi tanisik olma
duygusunu guclendirebilmektedir. OH-3'te ise
cinayetin islendigi otelin kusbakisi projesinde
odadan odaya gezinebilme ve cinayet mahalline
fiziksel olarak yaklasilabilme durumu, trajik
gecmise kullanicilari  gonderebilmektedir. Bu
durum olayi inceleyen bir cinayet masasi dedektifi
gozUyle cinayet silahlarini, cesedin bulundugdu
yer ile katil zanlisinin kacabilecedi cikislarin
belirlenmesi, olay yeri inceleme fotograflarina

eszamanl inceleyebilme gibi olanaklar so6z

konusudur.

Varlik duygusunu vurgulayarak karakterin bakis
acgisini  zenginlestiren duygulari gosteren ve
gelistiren mekansal anlat, OH-Tde ve OH-3'te
gerek kullanilan haber Uretim tekniginin gerekse
kurgusunun farkli olmasina karsin, hikayelerdeki
karakterler ile kullanicilarin empati kurabilmeleri
saglanabilmektedir. Ornegin, OH-Tde 3600 video
cekim teknigi aracihgiyla kullanicilarin herhangi bir
sey yapmadan gegis noktalarina bakmasi serbest
gezinmeyi olanakli hale getirmesi durumu varlik
duygusunu olusturdugu gibi karakterin yerine
gecebilmeyive de dis ses olarak hikaye anlatiminin
yonlendirmesi 6zdeslesmeyi saglayabilmektedir.

OH-3'te de benzer bicimde dis ses anlaticisi

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Gérsel 5 Tum Gézler Mars'ta (All Eyes on Mars) adli haberde (OH-2) uzay yolculugu ve gezegene inis
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kullanicilar bakis agisi saglamaktadir. Haberdeki
simuUlasyonlar, cinayetin gizemini olay yerindeki
gizemincézUlmesiicinkullaniimaktadir.ilgilidavada
sunulan kanitlar, ifadeler ve yargilama sonunda
alinan karardan farkli bir sonucu olusturabilecek
yeni kanitlarin bulunabilme olasiligi kullanicilar
heyecanlandirabilmekte;olayiarastiran dedektifler
ya da gazeteciler ile empati kurabilmekte ya da
en azindan bunu destekleyebilmektedir. OH-2'de
ise Mars gezegeninde atmosferin olmamasi
nedeniyle herhangi bir anlatinin, ses ya da dogal
efektlerin  olmamasi empati kurulabilmeyi ya
varlhik duygusunu azaltabilirken, bakis acisi
kesif gorevindeki gezgin robotun gorevlerini
yerine getirip getirmedidini denetleyen bir
muhendisinkine ya da operatortnkine yakindir.

Duzey Il - Anlati Stratejileri Olarak Yerler

Sanal gerceklik haberlerinde hikayelerin gectigi
mekanlar, bu mekanlarin gegmisi ve hikayedeki
karakterlerin kisisel gecmislerinin islenmesi ve
iletilmesi incelenir (Kukkakorpi & Pantti, 2021

792). Tasvir yoluyla kamusal alanin kesfedilmesini

saglayan kimlik kaynagdi olarak mekan, OH-1de
haber hikayesinin 21. yUzyill Roma'sinin  bir
sokaginda baslamaktadir. Ardindan bir mazgaldan
geg¢mise bir yolculuk duygusu ile yer altina gegis
yapabilmeleri, sembolik anlam Uretilmesini

saglamaktadir: Gariplik, asinalik yoluyla
tanitiimakta ve gecmisteki olaylarla etkilesime
girebilmesinin yolu ag¢ilmaktadir. Benzer durum,
OH-3 de s6z konusudur. Kullanicilar, kendi
evlerinde istedikleri yere haberdeki cinayet yerini
yerlestirebilmektedir. Bu durum, cinayetin her an
her yerde olabileceginin zimni anlatimidir. Diger

taraftan OH-2'deki simulasyonlar, kullanicilara
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Gérsel 6 Sanik: Elwood Jones'un Yaklasan infazi (Accused: The Impending Execution of Elwood Jones) adli haberde (OH-3)
kullanicilarin cinayet ile ilgili olarak anlatim ve dramatik muzik esliginde olay yerinin incelenmesi

guvenlik kamerasi ve bilgisayar araciligiyla uzaktan
erisim saglayan bir mUhendis ya da bir operator
olma duygusu saglamaktadir.

Gorsel 7 Roma’'nin Gérinmez Kenti VR (Rome’s Invisible City

VR) adli haberin (OH-1) daldirma yapildigi ve kullanicilarin
fiziksel yakinlik ve duygusal algi olusturdugu ilk sahne

The Aventine is one of
Rome's famous 7 hills

e ———T— 5 -~

Hikayedeki konulardan biri haline gelmis olan
karakter olarak mekan gdz onune alindiginda,
U¢ 6rnek haberin ortak noktasi aslinda mekanin
hikayedeki konulardan birisi haline getirilmis
olmasidir. Her U¢ haberde de mekan yalnizca
fiziksel bir konu olarak islenmemektedir. ideolojik
olarak; OH-Tde dénemin Uretim iliskileri, OH-2'de
insanhgin  devamlilidi icin bilim ve OH-3'de
gercgegdin ortaya ¢ikmasi ve adaletin yerine gelmesi
gibi anlamlar Uretilmektedir.

Karakterin hikayelerini baglamsallastiran ve ek
ayrintilar  saglayan yasamin/tarihin  olustugu

iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Hotel roem living rooa

Where Rhoda was found

Rhoda was found lying on the loos
of her hotel room, her leet toward
thee enly disar 1o the hallway. She
was rude aned her hals was wet From
n recent shower. Despite her brulsed
and swollen face, the first report
that reschid polios was abowl &
sl hiart attack victim,

Elwacd's toalbax
Key evidence?

Enaring ihe trind against Elwood
Jones, prosecutors called the
discovery of Rhoda Nathan's
pendant in his frank akin o s
“smnoking gan.” Yet that find was
made less than two wieeks after the
eyl | charges weren fled
for

mekanda kullanicilar -haberler kurgusunda var
ise- gecmise donus (flashback) bigciminde baska
zamansalliJa gecis yapmalari olanaklidir. OH-1de
ve OH-3'te mekan aracihiyla simdiki zamandan
gecmis zamana gecis yapilabilmektedir. OH-2'de
ise, anlik olarak gezgin robot Perseverance ile
birlikte yeni bir mekanda yeni bir tarih yazabilmek
olanakhidir.

Duzey lll - Uzay ile Diyalog

Kullanicilarin - hikayeyi, olaylari ve yasananlari
anlayabilmeleri icin etkilesim yoluyla
uyumlastirilmalari  gerekmektedir.  Etkilesimin
saglanabilmesi, mekan-kullanici diyalogundan
gecmektedir (Kukkakorpi & Pantti, 2021: 790-791).
Karakterler icin anlamli yerlerin yakalandig iki ya
da daha cok cekim/sahne arasinda anlam Ureten
montajlarin sadladigyi mekanlar arasi gecis, OH-1de
kararma (fade-in) ve aydinlanma (fade-out)
biciminde olurken aslinda zamansal ve mekansal
isinlanma etkisi olusturmaktadir. OH-2'de ise
zamansal ve mekansal gegis bir kamera gorus
acgislyla  tamamen  kullanicinin denetiminde
olmasi, anlamli hikaye asamalarinin yakalanmasini
saglamaktadir. Benzer durum OH-3'te de séz
konusu iken en buyUk farkhlik olay yerinin dis
ses anlatimina bagl olmadan olay yerinin ayrintili

incelenebilmesidir.
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Mekansal anlati yoluyla kullanicinin ¢evreden
bilgi alip yorumlar Uretmesi bigimindeki &znel
yorumlama, her Ug¢ o6rnek haberde de belirli
dlzeylerde c¢evreden bilgi edinip yorumlar
OH-2de  haber
hikayesinin gezegene inisine kadar uzay yolculugu

Uretmesini saglamaktadir.
ve Mars gezegenine inisi (mekansal anlati) varken
geri kalan béliumunde Perseverance'in gezegen
yUzeyinde ilerlemesi sirasinda gercgeklestirdigi
incelemeleri infografik animasyonlarla
(karakteriksel anlatl) gosteriimektedir. OH-1 ve
OH-2'de ise sahne cekimleri arasinda anlam
olusturan montajlar anlamh ve ilgi c¢ekici
yerlerin  yakalanmasina olanak verirken dis
ses anlatimi  kullaniclyr bakacaklari noktalara
yonlendirmektedir.  Tum bunlar  gerceklik
duygusunu gelistirdigi gibi mekansal derinlik de

saglarken daldirma yoluyla olusan varlik hissinin

derecesini artirmaktadir.
Gorsel 8 Tum Gozler Mars'ta (All Eyes on Mars) adli haberde (OH-2) teknik inceleme bakis acisi
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kamera harekelerini saglayabilmektedir. Bu yolla,
beden hareketlerini taklit edecek duzeyde olay yeri
inceleme yapan cinayet masasi dedektiflerinin ya
da gazetecilerin algisini simule edebilmeyi olanakl

hale getirmektedir.

Sonug¢

Bu arastirma, teknolojinin ve iletisim teknolojilerini
kullanan haber medyasinin yenilikgi  Uretim
tekniklerini ve araglarini ele almaktadir. Arastirma,
yeni  habercilik anlayisi  olarak  sdrukleyici
gazetecilik 6rnek olay yontemiyle (a) 360° video,
(b) illustrasyon, (c) artirilmis gerceklik uygulamasi
ornekleri Uzerine  yakin  okuma yaparak
incelemektedir. Boylece, teknolojinin gelismesinin
bir sonucu olarak hikaye anlaticiliginda kullanilan
daldirma teknigi ile fiziksel mekanin mesaj olarak

kullanildigini 6ne stirmektedir.

Sanal gerceklik haberleri birden ¢cok bakis agisini
barindirabilme yetenegdine sahiptirler (Kukkakorpi
& Pantti, 2021: 792). Kullanicilara anlatidaki rollerini
tanimlayarak; onlarin segimlerini yoénlendiren,
deneyimyasama hissinigUclendiren, iktidar/glc ve
dikkat pozisyonu 6neren bakis acisi, tum haberler,
kullanicilara gézlemci pozisyonu saglarken aktif/
pasif beceri atfetmektedir. OH-Tde ve OH-3'te
kullanicilar mekanin icinde olan ana karakterin
bakis agisina sahip olabilirlerken OH-2 ise
Perseverance’inisleviniyerine getirip getirmedigini
denetleyen bir mUhendis, operatér ya da gozlemci
roline uygun bakis acisina sahip olmasina karsin
kullanici  denetimi oldukg¢a sinirh  duzeydedir.

Digerlerinden farkli olarak OH-3, kullanicilara tim

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Her Ucg farkl haber Uretim uygulamalarinin, ortak
nitelikleri oldugu kadar farklilari da bulunmaktadir.
Her biri kendi hikayesinde kullaniclyi mekana
daldinirken 360° video ve artirilmis gergeklik
uygulamasinin  goéreceli olarak etkili olduklari
bulgulanmistir. Mekan duygusunun olusturulmasi
hem habere olan gUvenirligi artirabilmekte
hem kullanici ile haberdeki karakter arasinda
empatik baglarin kurulmasini destekleyebilmekte
hem de verilmek istenen enformasyonun
daha kolay anlasilmasini ve yorumlanmasini
saglayabilmektedir.

Uc drnek haber, hikayelerinin gectigi haberi simule

ederlerken mekansal anlatilar olusturmaktadirlar.
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Her bir mekanda farkli yasamlarin ve dolayisiyla
tarihlerin meydana gelmesi, her birinin kendine
0zgu bir karakter olusturur. Kullanicilar haber
hikayesinin gectigi mekana dalarak aslinda hem
fiziksel yakinlik olustururlarken hem de kendilerine
mekanlar dolayimiyla bir bicimde kimlik elde
ederler. Yeni kimlik, kullanicilara farkli bakis acilari
ile yeni &znel yorumlamaya ulasabilmelerini
saglamaktadir. Arastirma sonucunda; surukleyici
haberlerde mekanin mesaj olarak kullaniimakta
oldugu; daldirma yapilan kullanicilarin  da
aragsallastirilmasisonucunda haberin zamansalligi
ve uzamsalligi ile butunlestirilebildikleri olcude
mesajin kendisi haline geldikleri bulgulanmistir.
Bu durum, okuyucu/izleyici/ kullanici olan
bireyin; zaman ve mekan ile birlikte haber Gretim
sUrecine sokulmasiyla haber unsuru haline
getirilerek kullanildigini ve kacinilmaz bigimde,
adeta bilisimsel kapitalizmin Uretim araci olarak
olanakh hale

somurmelerinin getirildigini

gostermektedir.

21. yuzyilda yeni donanim, yazilim ve bilgi Uretimi
icindeki bilgi ve teknoloji endustrisinin yani sira
deneysel arayisglarla bunlari destekleyen medya
endustrisinin esgudUmlU bigcimde yeni pazarlar
yaratma egiliminde olduklari kabul edilir. Dijital
ortamda zamanin ve uzayin kurallari kendi
gecerliligiicinde olusmaktadir. McLuhan (2020:210-
227) elektronik medya araclarinda Oklid (dogrusal)
uzay! yerine Einstein (bUkUmsel/gdreceli) uzayi
gegerli hale gelecegini belirtmektedir. S6z konusu
belirlenim, fiber kablolar araciligiyla terminallerin
dugumleri olusturmasiyla birbirine baglanmasini
saglayan bir altyapi olarak icat edilen internet
icin de gecerli hale gelmektedir. Internet,
yalnizca terminaller ve onlarin kullanicilarini agda
birbirilerine baglamaz. Ayni zamanda nesneler
gibi mekan ile diyaloga giren, onu kimlik kaynadi
haline getiren, onun karakterine burinen ve dip
toplamda mesajin kendisine doénUsen bireyler,
bu adin bizzat dugumleri haline gelmektedirler.
Bu egdilimle birlikte kacginilmaz olarak, o&zellikle
yakin gegekte Web 3.0 ve blokzincir teknolojisi ile
Metaverse uzayinda gazeteciligin daha surukleyici
nitelige sahip olabilecegdi dngdrulebilir.
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Crossing the Borders in Journalism: Now
Everywhere is Message

Extended Abstract

Purpose

The aim of this study is to determine what
immersive journalism is, why it emerged and how
it is applied, and to try to present the projection of
journalism practices that can be realized on a new
level.
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Scope

This research; (a) 360° video, (b) illustration, (c)
augmented reality application examples are
analyzed by close reading. Thus, the research
suggests that physical space is used as a message
with the immersion technique used in storytelling
as a result of the development of technology.

Theoretical Framework

The theoretical framework of this study is not
technological reductionism, but the dominance
and decisiveness of technology over the individual
and society. In this paradigm, the thoughts of H.
A. Innis and Marshall McLuhan, who are among
the technological approaches, are taken into
consideration.

According to H. A. Innis, technology is at the center
of the social structure. While technology influences
and shapes social organization and culture, they
determine the power of knowledge based on
space and time; they simultaneously reveal power
relations.

According to Marshall McLuhan (1994, pp. 7-9),
clothes, weapons, money, watches, houses,
roads, cars, wheels, bicycles, airplanes, spoken
and written words, photographs, telegraphs,
typewriters, press, telephone, cinema, radio,
television etc. all tools are extensions of people's
bodies, each of which is actually a message.
Thanks to this feature, these tools eliminate time
and space factors and lead to deep participation.
Messages received through the senses change the
personalities of individuals by changing organs
and determine how they think. Thus, the user
becomes the content itself.

This determination in McLuhan's thought is valid
for the technological tools used in the media
as well as the real estate, art and science fields.
It corresponds to the concept of immersion
in immersive journalism as well as in various
field practices. Immersion, which is limited in
traditional and electronic media tools, is possible

more intensely in virtual reality technologies. In
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this way, individuals can experience an alternative
reality while immersing themselves in a sense of

spatial and emotional presence.

Baia Reis and Coelho (2018, p. 1098) state that if the
medium is accepted as the message in traditional
journalism, it can be said that the audience must be
the message in immersive journalism. Therefore,
within the framework of this thought, they argue
that immersive journalism can be considered as
a phenomenon that is essentially defined by the
relationship between journalism and its audience,
rather than its relationship with the media it uses
to communicate with the audience.

Method

The case study method was adopted in this
study. News in the categories of (a) 360° videos,
(b) illustrations, (c) augmented reality (AR)
applications constitute the universe of the study as
an immersive journalism classification. Purpose-
oriented, three news items were taken as samples
and analyzed by close reading technique at the
mentioned levels.

As an example;

(@) Virtual reality news titled Rome's Invisible
City VR, prepared by the OH-1 BBC television
organization, in which the Pantheon underground
mine of the city of Rome can be visited 360 degrees
(BBC Taster, 2017).

(b) (OH-2) National Geographic magazine's
study titled All Eyes on Mars, dated February 9,
2021, simulation news about the rover named
Perseverance sent to the planet Mars (Canales,
Serrano, Healy, 2021).

() (OH-3) Investigative journalism news titled
Accused: The Impending Execution of Elwood
Jones, created with augmented reality that
re-examines the crime scene and evidence from
USA Today (Gannett, 2022).

The close reading technique used by Mariia
Kukkakorpi and Mervi Pantti (2021) in their

research on immersive journalism was adopted.
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In order to analyze the audio-visual media
format comprehensively, aesthetic elements and
symbolic qualities, which are the sum of a series
of features that affect experience and emotion,
were evaluated together in the general design of
the news.

Findings

It has been found that 360° video and augmented
reality applications are relatively effective, while
each of them immerses the user in their own
story. Creating a sense of place can both increase
the reliability of the news and support the
establishment of empathic ties between the user
and the character in the news, as well as make the
information to be given easier to understand and

interpret.

Three sample news stories create spatial narratives
while simulating the news in which their story
takes place. The occurrence of different lives and
therefore histories in each place causes each to
have its own unique character. By immersing
themselves in the place where the news story
takes place, users both create physical intimacy
and provide themselves with an identity through
places. The new identity obtained can reach users
with different perspectives and a new subjective
interpretation. As a result of the research, it has
been found that the space has become a message.

Results

In the 2Ist century, it is accepted that the
information and technology industry in the
production of new hardware, software and
information, as well as the media industry that
supports them with experimental searches, tend
to create new markets in a coordinated manner.
As a result of the research; It has been found
that space is used as a message in immersive
news and as a result of the instrumentalization
of immersed users, they become the message
itself to the extent that they can be integrated
with the temporality and spatiality of the news.
This situation uses the individual, who is a reader
/ viewer / user, by putting them into the news

production process together with time and space,
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making them a news element and inevitably
shows that computational capitalism makes it
possible to exploit as a production tool.

In the digital environment, the rules of time
and space are formed within their own validity.
McLuhan (2020, p. 210-227) states that Einstein
(twist/relative) space will become valid instead of
Euclidean (linear) space in electronic media tools.
This determination also applies to the internet,
which was invented as an infrastructure that
enables terminals to be connected to each other
by forming nodes via fiber cables. The Internet
connects not only terminals and their users, but
also objects. At the same time, individuals who,
like objects, enter into a dialogue with the space,
make it a source of identity, take on its character
and transform into the message itself, become the
nodes of this network. Considering this process, it
can be predicted that journalism in the Metaverse
space will inevitably have a more immersive
feature, especially in the near future with Web 3.0
and blockchain technology.
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6z

Halkla iliskiler “algi yonetimi”, “spin doctor”, “zihin yonlendiriciligi”, “kanaat imalat¢iligl” gibi kavramlarla es olarak ele

alinmakta, alana yonelik olumsuz bir algi bulunmaktadir. Halkla iliskiler alani gergegdi carpitan, degistiren ve kendi galistigi
kisi ve kurumlarin lehine ddénduren bir alan olmakla elestiriimektedir. Alana yoénelik olumsuz tutumlarin bir nedeni
halkla iliskilerin medyada temsilidir. Bu ¢alismada halkla iliskilerin iki farkli Ulke gazetesi olan The New York Times ve
The Guardian gazetelerindeki temsillerinin incelenmesi amaclanmaktadir. Arastirmada bu gazetelerde yer alan ve igcinde
“halkla iliskiler” sézcigl gecen haberler karma yontem kullanilarak incelenmistir. Oncelikle icerik analizi yontemiyle
kategoriler belirlenmis ve halkla iliskilerin hangi baglamda kullanildigi ve alana yonelik olusturulan duygu (pozitif, notr,
negatif) arastiriimistir. Daha sonra metin madenciligi yontemiyle “halkla iliskiler” s6zcugu ile birlikte kullanilan kavramlar
ve icinde halkla iliskiler gecen haberlerde en ¢cok kullanilan sézcUkler incelenmistir. Arastirma sonucunda halkla iliskilerin
en c¢ok “halkla iliskiler uzmani”, “gercegdin karsisinda halkla iliskiler” ve “olumsuz bir kavram olarak halkla iligkiler”

kategorileri cercevesinde yer aldigl, haberlerin neredeyse yarisinda halkla iliskilerle ilgili negatif bir duygu olusturuldugu

gorulmustur. Temsil konusunda iki gazete arasinda da fark oldugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, temsil, gazete, icerik analizi, metin madenciligi.

ABSTRACT

Public relations is considered synonymous with concepts such as “perception management”, “spin doctor” and “opinion
engineering”. There is a negative perception towards the field. The field of public relations is criticized as a field that
distorts and changes reality and turns it in favor of the people and institutions it serves. One reason for negative attitudes
towards the field is the representation of public relations in the media. The study aimed to examine the representations
of public relations in the newspapers of two different countries, The New York Times and The Guardian. In the research,
the news in these newspapers which contains the word “public relations” were analyzed using mixed methodology. First,
categories were determined for content analysis to analyze the context of public relations and emotion (positive, neutral,
negative) towards the field. Then, with the text mining, the concepts used together with “public relations” and the most
used words in the news containing public relations were examined. As a result of the research, it was seen that public
relations were mostly included in the categories of “public relations professional”, “public relations versus reality” and
“public relations as a negative concept”, and a negative feeling about public relations was created in almost half of the

news. It has been revealed that there is a difference between the two newspapers in terms of representation.

Keywords: Public relations, representation, newspaper, content analysis, text mining.
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Giris
Halkla iligskiler

sUrerken, alanin  manipuUlasyon, propaganda,

alaninda  “etik” tartismalar
aldatma, yalan gibi olumsuz kavramlarla birlikte
anildigr gorulmektedir. Halkla iliskiler “seytanin
avukatl”, “kanaat imalatciligl”, “algr yoneticiligi”
(Hutton, 1999: 200), “zihin yonlendiriciligi”, “ikna
muhendisligi” (Moloney, 2000: 72) gibi kavramlarla
aciklanmaktadir.  Halkla iliskiler —uzmanlarini
tanimlamak icin siklikla kullanilan ifadelerden biri
de “spin doctor"dur. “Spin” s6zcugu “déndurmek,
cevirmek, uydurmak” anlaminda kullaniimakta
(Ozgen & Bayraktar, 2014: 2) ve gercegi kendi lehine
cevirmek ve dondurmek, insanlarda bir davranis
degisikligi olusturmak anlamina gelmektedir.
Bu soézcuk, halkla iligkiler uzmanlari igin
kullanildiginda, halkla iliskilerin “gercek”le dedil,
manipulasyonla ve aldatma ile iliskili oldugunu
ifade etmektedir. Halkla iligkilerin olumsuz
kullanimlari ve kamuoyundaki olumsuz algisinin
iki dnemli nedeni oldugu séylenebilir. Bunlardan
ilki halkla iliskilerin tanimi konusunda yasanan
kafa karisikhdgidir. Bir meslegin farkli sekillerde
tanimlanmasl; meslegin amaci, kimin c¢ikarina
oldugu, etkialanive etik sorumluluklari konusunda
da fikir birligi olmadigini géstermektedir.

Thomas (2002: 308), halkla iliskilerin “karsilikli
anlayis ve guven” gelistirmeyi ifade eden bir
meslek olarak tanimlanmasi gerektigini ve
bunun hi¢c de karmasik olmayan bir tanim
oldugunu sdylemektedir. Ancak Thomas'in (2002)
ifadelerinin aksine, halkla iliskilerin tek bir tanimi
olmadigi gibi tanimlama ¢alismalarinin da devam
ettigi gdérulmektedir. Halkla iliskiler alanindaki
tanim c¢esitliliginin en 6nemli nedeni alanin bir
meslek olarak mesruiyetinin saglanmasi, kendisini
hem bir uzmanlk alani hem de bir yetki alani
olarak konumlandirma ihtiyaci hissedilmesidir.
Halkla iliskiler kendini propagandadan farklh “etik”
dederlere bagli bir meslek olarak konumlandirmak
istedigi i¢cin tanimla ilgili tartismalar 6nemini
korumaktadir (Letang, 2013: 779). Halkla iliskiler
tanimlarina bakildiginda, tanmmlarin igeriginin
donemsel &zellikler ve kosullara gore degistigi
goérulmektedir. 190014 yillarin  basinda halkla

iliskiler agirlikh olarak “iletisim araciligiyla iyi niyet
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olusturmak ve surdudrmek” olarak tanimlanirken,
1940’'lara gelindiginde tanima “motive edici”, “ikna
edici” gibi ifadeler eklendigi gérulmektedir. 1960l
yillarda ise agirlikli olarak olumsuz metaforlar
halkla iliskileri tanimlamak icin kullaniimaya
baslamistir: “zihin yénlendirici (pilot)”, “katalizor”,
“seytanin avukatl” (Hutton, 1999: 200-202).

Harlow (1976: 35-36), 1975 yilinda halkla iliskiler
uzmanlari igin net ve uygulanabilir, kabul edilebilir
ve yararli bir tanim gerceklestirmek icin calismaya
baslamistir.  Bu gercevede alanin dnde gelen
akademik dergilerinde, kitaplarinda, halkla iliskiler
kuruslarinin  bultenlerinde yer alan tanimlar
toplanmistir. Elde edilen 472 tanim, analiz edilmis
ve sinirlandirilmistir. Ayni zamanda 80'den fazla
halkla iliskiler uygulayicisina tanimin gelistirilmesi
ve degistiriimesi i¢in yorumlarini soran bir
mektup gdnderilmis, 65'inden yanit gelmistir.
BUtun toplanan veriler analiz edilerek su tanima

ulasiimistir:

Halkla iliskiler, karsilikh iletisim yollarini, 6rgut
ile kamu arasindaki anlayisi, kabullenmeyi ve
isbirligini  kurmaya ve surdUdrmeye yardimci
olan; problemlerin ve konularin yénetimini
iceren; ydnetimin kamuoyunu bilgilendirmesine
ve kamuoyuna yanit vermesine yardimci
olan; yonetimin kamu c¢ikarina hizmet etme
sorumlulugunu tanimlayan ve vurgulayan; asil
araci olarak arastirma ve etik iletisimi kullanan
6zgun bir yonetim fonksiyonudur (Harlow: 1976,
36).

1975 yilinda 472 tanima ulasildigi dusunuldugunde
gunumuzde tanimlarin binlerle ifade edilebilecegi
soylenebilir. Alandaki tanimlama c¢abalarinin yakin
zamanda da devam ettigi gorUlmektedir. 2012
yilinda PRSA (Public Relations Society of America),
“Halkla iligkiler Tanimlandi” (Public Relations
Defined) kampanyasini baslatmistir. PRSA, alanda
¢alisan uzmanlarin var olan tanimlardan mutsuz
oldugunu ve tanimlarin hicbirinin uygulamayi
aciklamadigini  sdylemistir. Bu kampanyanin
amaci halkla iliskiler tanimini “modernize etmek”
ve degerini arttirmak olarak agiklanmistir. 1.447 oy,

yUzlerce basvuru ve yaklasik bir yillik arastirmanin
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sonunda PRSA, halkla iliskilerin “modernize
edilmis” tanimini 2 Mart 2012'de duyurmustur. Bu
tanima gore halkla iliskiler “kuruluslar ve kamulari
arasinda karsilikli yarar saglayan iliskiler kuran
stratejik bir iletisim sureci"dir (PRSA, 2012).

Halkla iliskileri tanimlama cabalarinin alanin ilk
ortaya cikisindan itibaren devam etmesinin ikinci
onemli nedeni alani, kendisine yénelen olumsuz
algidan uzaklastirma ihtiyacidir. Bu olumsuz
alginin nedeni, uygulayicilarin bir kisminin halkla
iliskileri “buUyUk isletmeler adina savunuculuk
yapmak” olarak ele almasi ve uygulamayl bu
sekilde gergeklestirmeleri sonucu alana iliskin
dogal gluvensizlik ve olumsuz medya tasvirleridir
(Callision, Merle & Seltzer, 2014: 829-831). Bu
olumsuz algidan kurtulmak icin “halkla iliskiler”
terimininyerine kullanilabilecek farkliisimlendirme
onerilerinin  tartisildigr  goérulmektedir. “Halkla
iliskiler” terimi “kurumsal iletisim?”, “iletisim birimi”
gibi farkli bir terimle degistirildiginde bu olumsuz
alginin ortadan kalkacagi dusunulmustir. Ancak
Callison, Merle ve Seltzer'e (2014: 829-831) gore,
terminoloji bollugu da bu sorunu ¢dézmemekte
aksine alanin ne oldugu, uygulayicilarin gergekte
ne yaptiklari, kimlerin bu meslegdiicra edecegi gibi

konularda kafa karisikligini arttirmaktadir.

Halkla iliskilere yonelik olumsuz algl ve kavramin
tanimi konusundaki kafa karisikliginin  énemli
bir nedeninin alanin medyadaki sunumu
oldugu sdylenebilir. Halkla iliskilerin kitle iletisim
aracglarindaki sunumuna odaklanan calismalarin
onemli bir kismi (Miller, 1999; Tavcar, 1993; Bishop,
1988; Spicer, 1993; Henderson, 1998; Jo, 2003; White
ve Park, 2010) alana yonelik negatif bir tutum
oldugunuvealaninyanlisyadaeksiktanimlandigini
gostermektedir. Bu makale halkla iliskiler
alaniyla ilgili yasanan kafa karisikliginin ve halkla
iliskilere yonelik olumsuz alginin bir nedeni olarak
gosterilen medya temsiline odaklanmaktadir. Bu
cercevede oncelikle halkla iliskilerin imaj ve itibari
tartisilacak, daha sonra medyada halkla iliskilerin
temsili ele alinacaktir. Makalenin amaci halkla
iliskilerin gazetedeki temsilini incelemektir. Bu
cercevede halkla iliskilerin The New York Times ve

The Guardian gazetelerindeki temsili icerik analizi
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ve metin madenciligi yontemleri kullanilarak analiz
edilecektir.

Halkla iligkilerin imaji ve itibari

“Guven” halkla iliskiler icin anahtar kavramlardan
biridir. Halkla iliskiler uygulayicilarinin bir grubun
algilarini veya tutumlarini etkileme amaclarina
ulasmalarii¢in sahip olmalari gereken temel nitelik
guvenilirliktir. inanilirhk ve guvenilirlik iletisimde
gerekli olan temel kaynak ve mesaj nitelikleridir.
Guvenilirlik olmadan etkin bir sekilde destek
toplamak mumkudn degildir (Callison, 2004: 372).
Ancak halkla iliskiler meslegine yonelik glvenin ve
meslegdin itibarinin azaldigi goérulmektedir. Alanin
guvenilirliginin dustk olmasi nedeniyle, bu alanda
cahsanlar kendileriyle “halkla iliskiler” sézcugu
arasina mesafe koymaya baslamistir (Sparks, 1993:
27).

Ozellikle 2000'li yillardan &nce halkla iliskiler
mesledinin énemli bir imaj sorunu bulundugu
goérulmektedir.  Meslegin  sorgulandidini  ve
itibarsizlastirildigini sdyleyen Brody (1992: 44), bu
durumu degistirmek igcin 6neriler gelistirilmistir.
Ona gore halkla iliskiler disiplinin  surekli
asagillanmasinin ve halkla iliskiler uzmanlarina
yonelik elestirilerin ortadan kalmasi icin Ug¢ yol
bulunmaktadir:  Halkla iliskiler —uzmanlarinin

calistiklari  topluluklarda  meslegin  cikarina
yonelik halkla iliskiler programlari yUrdttlmesi,
meslek kuruluglarinin uzmanlari daha iyi temsil
etmesinin saglanmasi ya da “halkla iliskiler” terimi
yerine alternatif bir terim gelistiriimesi. Brody'nin
analizinden de anlasilacagi Uzere alanin yasadigi
imaj sorunu o denli buyuktur ki “halkla iliskiler”
yerine kullanilacak yeni bir terim igin tartismalar
baslamistir. Benzer sekilde Ehling de, halkla iliskiler
uzmanlari icin “halkla iliskiler” isminin faydasindan
cok zarari oldugunu, bu nedenle halkla iliskiler icin
yeni bir isim olusturulmasi konusunun gindeme
alinmasi gerektigini soylemistir (akt. Spicer, 1993:

47).

PRSA'nin galismasi da benzer bir sonucu ortaya
koymaktadir. Halkla iliskiler terminolojileri Uzerine
hazirlanan 6zel raporda, halkla iliskiler terimini

cevreleyen olumsuz cagrisimlardan uzaklasiimasi
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icin farkli isimler kullanildigr ortaya c¢ikmistir. Bu
durumun alanin ilerlemesine ve bu alanda ¢alisan
insanlarin itibarina yonelik bir tehdit olusturdugu
ve “halkla iliskiler” isminin alanin karmasikhgini ve
rolUnu tanimlayamadigi sdylenmistir (Spicer, 1993:
47).

Halkla iliskilerin = olumsuz imajinin  ortadan
kaldirlmasi ve meslegdin itibarinin artmasi igin
Uluslararasi Halkla iliskiler bagkani Pritichitt, 1992
yilinda “Halkla iliskiler icin Halkla iliskiler” dnerisini
gelistirmistir. Bu programda meslegin guvenilirlik
veitibarininartmasiicin bazi dneriler gelistirilmistir:
Halkla iliskiler faaliyetlerinin ve bu faaliyetlerin
faydasinin anlasilmasi icin is cevreleriyle iletisim
kurmak; haber bultenlerinin sadece halkla iligkiler
musterilerinin faaliyetleri hakkinda bilgi vermek
icin degil ayni zamanda halkla iliskilerin ne
oldugunun aciklanmasi icin kullanilmasi; halkla
iliskilerin “haksiz elestirisi'ne meydan okumak
(Ames, 2010: 164-165).

Ancak Ames (2010:165) gerceklestirilen calismalara
ragmen halkla iliskilerin imaji ile ilgili c¢eliskili
sonuglar ortaya koyan calismalar oldugunu ifade
etmistir. PRSA Halkla iliskiler Komitesi Bagkan!
halkla iliskiler alanindaki tanmnan uzmanlarla
gergeklestirdigi arastirmada, uzmanlarin halkla
iliskilere yonelik olumsuz imaji “rahatsiz edici”
buldugunu ortaya koymustur. Sallot (2002), 1993
yihinda gergeklestirdigi ve 2002 yilinda basilan
calismasinda kamunun halkla iliskilerle ilgili ne
disindUgu sorusuna yanit aramistir. 585 Kisiyle
gercgeklestirilen ve deneysel arastirma deseni
kullanilan calismada halkla iliskilerin itibarinin
disunuldigunden  yuksek ve ortalamanin
Ustunde oldugu bulunmustur. Halkla iliskilerin
guvenilirligi  konusunda  gergeklestirilen  en
kapsamli calismalardan biri PRSAnin 1999 yilinda
yaptigi “Ulusal Guvenilirlik Dizini"dir (National
Credibility Index). Bilgi kaynaklarinin guvenilirligini
olgen arastirmada farkl bilgi kaynaklari arasinda
bir siralama yapilmis ve 44 bilgi saglayici arasinda
en guvenilir bulunanlar sirasiyla yuksek mahkeme
yargiglarl, o6gretmenler ve ulusal uzmanlar
olurken, halkla iliskiler uzmanlari kirk ikinci sirada

yer almistir. Halkla iligskiler uzmanlarinin altinda
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yalnizca Unlu sovmenler ve radyo Talk Show
sunucular bulunmaktadir (PRSA, 1999).

Callison (2001)  tarafindan
arastirmada da halkla iliskilere guUvenin dusuk
Callison'un (2001)

arastirmasinda halkla iliskiler profesyonellerinin

gerceklestirilen

oldugu bulunmustur.
ve temsil ettikleri kuruluslarin, kimligi belirsiz bilgi
kaynaklarina gére daha az guvenilir bulundugu
sonucuna varilmistir. Bowen (2009: 400-403)
Universite &grencileriyle gerceklestirdigi odak
grup galismasinda halkla iliskiler harici bolimlerde
okuyanlarin halkla iliskiler alaniyla ilgili ¢cok az
bilgi sahibi oldugunu bulmustur. Halkla iliskilerin
pazarlama, gercedi degdistirme, imaj ile iliskisi
konusunda kafa karisikligi oldugunu gérmustur.
Bu durum halkla iliskiler akademisyenleri ve
uygulayicilarinin halkla iliskiler alaninin gtvenilirligi
ve itibarricin “halklailiskiler” calismalari yapmasina
ihtiyag oldugunu gdstermektedir. Halkla iliskiler
iletisim yoluyla toplumun sorunlarinin ¢ézumune
yardimci olma potansiyelini géstermekte basarisiz
olmaktadir.

Halkla iliskiler kendisini  nasll
tanimladigi ile halkin onu nasil anladigl arasinda
bir kopukluk bulunmaktadir (Penning, 2008: 345).
Ders kitaplarinda halkla iliskiler igin kullanilan en

mesledinin

yaygintanimlardan biri Cutlip ve digerlerinin (2000)
“bir kurulus ile basarisinin ya da basarisizliginin
bagl oldugu kamular arasinda karsilikli olarak
yararl iliskileri tanimlayan, kuran ve surdUren
yonetim islevi"dir (akt. Penning, 2008: 345). Ancak
daha o6nce ifade edilen arastirmalar halkin alani
tanimlarken “karsilikh™ ve “yararl iliskiler” gibi
kavramlar kullanmadigini, tam tersine halkla
iliskilerle ilgili negatif bir algisi oldugunu ortaya
koymaktadir.

Halkla iliskilere yonelik negatif tutumun énemli
bir nedeni medyada halkla iliskilerin temsilidir.
Medya tarafindan bir eylem “halkla iliskiler” olarak
etiketlendiginde bunun olumsuz ve asagilayici bir
tonda kullanildigr goértlmektedir. Halkla iliskileri
elestirenler, halkla iliskiler uzmanligini gercegdi
gozler 6nune seren degil, gergcegin onundeki

bir engel olarak dederlendirmektedir (Coombs
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& Holladay, 2014: 4-7). Gergcek halkla iliskiler

uygulayicilariyla  dogrudan temas etmeyen
insanlar icin, medyanin halkla iliskileri sunumu,
onlarin halkla iliskilere iliskin tek bilgi kaynadi
olmaktadir. Bu nedenle halkla iliskiler alaniyla,
halkin alani  kavramsallastirmalari arasindaki
kopukluk medyanin halkla iliskiler tasvirleriyle
aciklanabilir (Tsetsura, Bentley & Newcomb, 2015:
3). Bu cercevede halkla iliskilerin medyada nasil
temsil edildigini anlamak, alana yonelik negatif

alginin anlasilmasi icin 6nem tasimaktadir.

Medyada Halkla iliskiler
insanlar sik sk “halkla iligkiler” terimini
kullanmalarina ragmen, halkla iliskilerin ne
oldugu tam olarak anlasilamamistir. Kamunun
halkla iliskiler konusundaki bilgi eksikliginin
bir nedeni de medyadir. CUnkU medya “halkla
iliskiler” terimini yanls kullanma ve baz halkla
iliskiler uygulamalarina odaklanirken digerlerini
gormezden gelme egdilimindedir. Medya tasvirleri
insanlarin halkla iliskilerin ne oldugu, ne zaman
kullanilabilecegi ve halkla iliskiler uzmanlarinin ne
yaptigr konusundaki algilarini sekillendirmektedir.
Bu konuda yapilan c¢alismalar incelendiginde
halklailiskiler tasvirlerinin olumsuz ve sinirlioldugui,
agirlikh  olarak tanitim islevine odaklandiklari
gorulmektedir (Coombs & Holladay, 2014: 6).

Halkla iliskilerin kitle iletisim araglarindaki temsili
Uzerine gergeklestirilen arastirmalar, cogunlukla
alana yonelik negatif bir tutum oldugunu ortaya
koymaktadir. Arastirmalarin  bir kismi halkla
iliskilerin  filmlerdeki sunumuna odaklanmistir.
Miller ~ (1999)  1930-1995 ABD'de
gosterime giren filmlerde halkla iliskiler ve halkla

arasinda

iliskiler uygulayicilarinin sunumunu inceledigi
arastirmasinda, halkla iliskiler  temsillerinin,
uygulayicilarin  kim oldugu ve ne yaptiklarini
aciklamak agisindan yetersiz oldugunu bulmustur.
Filmlerde halkla iliskilerle ilgili negatif kanilar ve
kliseler bulunmus ve bu tasvirlerin onlarca yil
ayni kaldigini gormustar. Yazar, halkla iliskilere
yonelik filmlerdeki bu tutumun ve tutumdaki
devamliligin, kamuoyunun halkla iliskilere yénelik
ne dusundugune dair bir zemin hazirladigini

savunmaktadir. Tavcar (1993) icinde halkla iligkiler
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karakteri olan 17 film Uzerine yaptigi arastirmada
halkla iliskiler tasvirlerinin olumsuz oldugunu
ve hatta “halkla iliskiler siperlerinde gecen zor
bir gunun ardindan izlenmemesi” gerektigini
soylemistir. Ames (2010) 1996 ile 2008 arasindaki
Hollywood filmlerinde halkla iliskilerin nasil temsil
edildigini incelemis ve daha 6nceki filmlerle bir fark
oldugunu ortaya koymustur. 1996 sonrasi filmlerde
onceliklerle kiyasla halkla iliskiler sunumunun
daha olumlu oldugu goérulmustur. Halkla iliskilerin
gorevleri daha ayrintili, daha gergekgi ve cesitli
olarak tasvir edilmistir. Ames (2010), filmlerin
incelendigi yillar arasinda Amerikan halkinin halkla
iliskiler meslegine ve onun karmasik zorluklarina
daha asina olma firsatina sahip oldugu sonucuna

varmistir.

Halkla iliskilerin modern toplumda her alanda
bulunmasina ragmen, populer kultdrdeki temsili
Uzerine az sayida arastirma oldugunu sodyleyen
Lee (2001), kamu sektorinde calisan halkla iliskiler
uzmanlarinin ekranda temsilini incelemistir. 20
filmi inceleyen Lee (2001), karakterlerin neredeyse
tamaminin erkek oldugunu, federal hukimet igin,
ozellikle de ordu igcinde calistiklarini gérmustur.
Degirmen ve Yalgin (2020), 2000 sonrasi Turkge
ve ingilizce dillerde yayinlanan filmlerde halkla
iliskiler uzmanlarinin sdylem ve davranislarinin,
Halkla liliskiler Dernegdi (IPRA) davranis kurallari
gcergevesinde incelemistir. Arastirma sonucunda
filmlerde halkla iliskiler uzmanlarinin  ¢ogu
tarafindan etik ilkelere uyulmadigi gorulmustur.
Gurkan (2012), 2000'li yillarin ikinci yarisindan
sonraki Hollywood filmlerinde halkla iliskilerin
nasil sunuldugunu incelemis ve halkla iliskilerin
onceki donemlere kiyasla daha guvenilir ve bir

meslek olarak sunuldugunu bulmustur.

Arastirmalarin bir kisminin da halkla iliskilerin

gazetelerdeki sunumuna odaklandigi
gorulmektedir. Meslegin gazetelerdeki sunumuna
odaklanan ilk arastirma Bishop (1988) tarafindan
gerceklestirilmistir. Bishop (1988: 50-51), halkla
iliskiler faaliyetlerinin  topluma buyUk fayda
sagladigr durumlar olmasina ragmen, halkla
iliskiler uzmanlarinin surekli olarak olumsuz

algilandigini, halkla iliskilerin (PR It), Beyaz Saray
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tarafindan aldatma ve sahtekarlik icin kullanilan
bir ifade haline geldigini sdylemistir. Arastirmada
Uc¢c Amerikan gazetesi incelenmis ve 16.000'den
fazla haberde halkla iliskiler ve basin iliskilerinden
neredeyse hi¢c bahsedilmedigi gorulmauastur.
“Halkla iliskiler" terimi, yalnizca Seattle Times
gazetesinde 3 kere, “tanitim” s6zclugu ise 121 defa
kullanilmistir. Bu haberlerde halkla iliskilerle,
tanitimin es tutuldugu gorudlmustur. Spicer (1993:
50-59), icinde halkla iliskiler terimini iceren 84
haber Uzerine gerceklestirdigi arastirmasinda
halkla iliskilerin 7 tema gergevesinde sunuldugunu
bulunmustur. Bu temalar dikkat dagitma
(distraction), felaket (disaster), zorlukla bas etme
(challenge), aldatma (hype), zar zor halkla iliskiler
(merely public relations), savas (war) ve bos/
anlamsiz (schmooze)'dir. Haberlerin  %80’'inden
fazlasinda, halkla iliskilerin olumsuz bir baglamda
kullanildigr bulunmustur. Halkla iliskiler gercekle
pek de ilgilenmeyen, gercedi gizleyen ya da
saklayan bir alan olarak sunulmaktadir. Keenan
(1996) da diger iki arastirmayla paralel bir sonug
ortaya koyan bir arastirma gerceklestirmistir.
Halkla iliskilerin  televizyon  haberlerindeki
sunumunu inceleyen calismada, alanin en cok
basin ajansi modeli ¢ergevesinde konumlandigy,
baska bir ifadeyle tanitim &zelliginin vurgulandigi
bulunmustur. Ayni zamanda halkla iliskilerin en
cok savas, felaket ve dikkat dagitma baglanimda
kullanildigi goérulmustur.

Henderson (1998: 51-52), populer gazetelerde
yer alan ve icinde “halkla iliskiler” terimi
gegen haberleri inceledigi ¢alismasinda, 230
haberden sadece 17'sinin halkla iliskileri olumlu
bir baglamda ele aldigini ve 85inin olumsuz
oldugunu bulmustur. Haberlerin %35'i ise halkla
iliskileri yanlis tanimlamakta, baska terimlerle
es anlamh olarak kullanmaktadir. Haberlerin
yaklasik %16'sinda halkla iliskiler, demokrasinin
isleyisini bozdugu icin olumsuz bir gug¢ olarak
sunulmustur. Henderson (1998: 53), bu sorunun
¢cOzUmMU icin gazetecileri egitmeyi &nermistir.
Ancak gazetecilerin muhtemelen onlara hatalarini
nasil duzelteceklerini aciklamaya ¢alisan bir halkla
iliskiler uzmanini dinlemeyeceklerini disindugu

icin bir éneride daha bulunmustur. Gazetecilerin
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bilgilenmesi icin Amerika Halkla iliskiler Dernegi
ya da Uluslararasi s iletisimcileri Birligi'nin bire bir
yaklasim gelistirmesi gerektigini ifade etmistir.
Bu derneklerin Uyelerinin  terimin her yanlis
kullaniminda muhabirle iletisim kurabilecegini ya
da editore bir mektup gdnderebilecedini, meslegi
karalayan her yazida bir cevap verilebilecegini

soylemistir.

Jo (2003), gazete ve televizyon haberlerinde halkla
iliskilerin anlamini ve cagrisimlarini arastirmistir.
Arastirma sonucunda terimin oOncelikle imaj
olusturma, itibar yonetimi ve ikna c¢abalar
cercevesinde kullanildigini  ortaya koymustur.
Arastirmada halkla iliskiler uygulamalarinin
olumsuz ¢agrisimlarinin, gazetecilerin hikayelerine
hakim oldugu gorulmustur. Gazetecilerin
s6zcUk secimlerinin  insanlarin  herhangi bir
konuyu anlamalari Uzerinde onemli bir etkisi
oldugunu sdyleyen Jo (2003: 398), gazetecilerin
bu tasvirlerinin  kamusal anlamlarin insasinda
onemli bir etkisi oldugunu savunmaktadir.
Bazi arastirmalarda da (Kinsky & Callison, 2009;
Scrimger & Richards, 2003), halkla iliskiler teriminin
halklailiskilerle iliskisi olmayan haberlerde gereksiz
yere kullanildigr bulunmustur. White ve Park’a
(2010: 319) gore, halkla iliskilerle ilgisi olmayan
haberlerde etik olmayan olaylari tanimlamak igin
“halkla iliskiler hilesi”, “halkla iliskiler kabusu” gibi
terimlerin kullanilmasi meslege iliskin olumsuz bir

izlenim yaratmaktadir.

Halkla iliskilerin gazetelerdeki sunumunu arastiran
ilk calismalar ABD'de yapilmistir, ancak diger ulke
gazeteleri Uzerine yapilan ¢alismalar da benzer
sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir. Park (2001), Spicer'in
daha 6nce kullandigr yedi tema cercevesinde Ug
Kore gazetesinde yer alan halkla iliskiler ve Hong
Bo (Kore'de halkla iligkiler ile es anlamli kullanilan
bir terim) ile ilgili 1548 haberi analiz etmistir.
Arastirma sonunda Kore'de de ABD'de yapilan
arastirmalar gibi halkla iliskilerin agirlikli olarak
olumsuz baglamlarda kullanildigi bulunmustur.
Scrimger ve Richards (2003), Kanada yazili haber
medyasinda halkla iliskilerin dusmanca iliskiler
(hostile relations) ve siddet metaforlari ile iliskisini
arastirmistir. Arastirmacilara gore halkla iliskilerin
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savas ve dusmanlk gibi militarist ifadelerle
birlikte kullanilmasi, halkla iliskiler uzmanlarinin
bilgilendirme, farkindalik yaratma ve muzakere
etme gibi cabalarini geri planda birakmaktadir.

Halkla iliskilerin medyada sunumunu arastiran
calismalarincelendiginde halkla iliskilerin filmlerde
zaman i¢inde daha pozitif bir sekilde sunuldugu
gorulmektedir. Ancak gazeteler Uzerine yapilan
calismalara bakildiginda halkla iliskilerin negatif
temsillerinin agirlikli oldugu ortaya c¢ikmaktadir.
Bu arastirmada iki farkli Ulke gazetesindeki halkla
iliskiler sunumlari incelenerek, hem bu sunumlarin
daha o6nceki donemlere goére farklilik gosterip
gostermedigi, hem de farkli Ulke gazeteleri
temsilleri arasinda ayrim olup olmadiginin ortaya

cikarilmasi amaclanmaktadir.

Arastirma: The New York Times ve The
Guardian Gazeteleri Uzerine inceleme

Arastirmanin Amaci

Halkla iliskilere yonelik negatif alginin  ve
tanim konusunda yasanan kafa karisikhiginin
nedenlerinden birinin alanin medyadaki temsili
oldugutartisiimaktadir. Bu gergevede arastirmanin
amacl Amerika Birlesik Devletleri'nde yayimlanan
The New York Times ve ingiltere'de yayimlanan
The Guardian gazetelerinde halkla iliskilerin nasil

sunuldugunu incelemektir.
Arastirma Sorulari
» Bu amacgla asagidaki arastirma sorularinin

cevabl aranmaktadir:

» “Halkla iliskiler” s6zcUgu hangi bagdlamda

kullaniimistir?

» Haberlerde halkla iliskiler ile ilgili iletilen duygu
(pozitif, negatif, notr) nedir?

» Halkla iliskilerle birlikte hangi sdzcukler

kullaniimistir?

» lIcinde halkla iliskiler gecen haberlerde en cok
hangi sozcukler kullaniimistir?

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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» New York Times ve The Guardian gazetelerinin
halkla iliskileri sunumu arasinda nasil bir fark
bulunmaktadir?

Arastirmanin Kapsam ve Sinirliliklari

Halkla iliskilerin  gazetelerdeki  sunumunu
incelemeyi amaclayan arastirma 7 Mayis 2021 ile
7 Mayis 2022 tarihleri arasinda bir yillik strede
ABD gazetesi olan The New York Times ve ingiliz
gazetesi olan The Guardian gazetelerinde “halkla
iliskiler” ile iliskili haberleri kapsamaktadir. Bu iki
gazetenin secgilmesinin nedeni 2019 yilinda 200
Ulkede yer alan 7000 gazete arasinda “gazete
web siralamasi’nda ilk iki sirada bulunmalandir
(Web Rankings, 2019). Veriler gazetelerin web
sayfalari Uzerinden toplanacadl igin en c¢ok
ziyaret edilen gazete web sayfalari secilmistir.
Ayni zamanda gazetelerin farkh Ulkelere ait
olmalari, Ulke gazeteleri arasindaki halkla iliskilere
yonelik bir bakis acisi farkliligr olup olmadigini
da ortaya cikaracaktir. 7 Mayis 2021 ile 7 Mayis
2022 tarihlerinin segilmesinin nedeni ise, halkla
iliskilerin  guncel sunumuna dair c¢ikarimlar
yapilmasinin istenmesidir.

Bu cercevede “halkla iliskiler” (public relations)
anahtar s6zcuguyle gazetelerin web sayfalarinda
arama yapilmis ve iki gazetede toplam 488 habere
ulasiimistir.  Arastirmaya halkla iliskiler yerine
haberlerde kullanilabilen “tanitim” (publicity),
“kurumsal iletisim” (corporate communication)
gibi sézcuklerinin dahil edilmemesi arastirmanin
sinirlihklarindan birini olusturmaktadir. Calismanin
baska bir sinirhligi ise, iki Ulke gazetesi Uzerine bir

arastirma gerceklestirilmesidir.

Arastirma Yontemi

Bu gercevede The New York Times ve The Guardian
gazetelerinde icinde 7 Mayis 2021 ile 7 Mayis 2022
tarihleri arasinda bir yillik sUre icinde “halkla
iliskiler” (public relations) ifadesi gecen haberler
“Orange Data Mining” programi araciligiyla
toplanmistir. Acik kaynakh makine 6grenimi ve
veri madenciligi ara¢ seti sunan Orange Data
Mining programi, hem veri toplayan hem de buyuk
veriyi analiz edebilen modullere sahiptir (Orange
Data Mining, 2020). The New York Times'da
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icinde “halkla iliskiler” (public relations) gecen
287 ve The Guardian'da 201 haber olmak Uzere
toplam 488 haber metni analiz icin kaydedilmistir.
Elde edilen veride haberin yayinlanma tarihi,
yayinlandigr bolum, haberin basligi ve haberin
icerigi bulunmaktadir.

Verilerin analizi i¢cin karma yontem kullaniimistir.
ilk olarak icerik analizi icin bir kodlama kagidi
olusturulmustur. Kodlama kagidinin olusturulmasi
icin oncelikle haberler okunmus ve kategoriler
birbirinden

disladigindan emin olmak icin haberler ikinci

belirlenmistir, kategorilerin
defa okunmus, bazi kategoriler birlestiriimis ve
yeni kategoriler olusturulmustur. Bu cercevede
halkla iliskilerin hangi baglamda kullanildiginin
arastiriimasi icin

asagidaki kategoriler

belirlenmistir:
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(preprocess  text)  gecirilerek ayiklanmistir.
Bu ayiklama isleminde vurgular, url adresleri,
noktalama isaretleri ve analiz icin anlam ifade
etmeyen soézcukler (also, first, something gibi)
cikarilmis, tum metinler kuguk harf yapilmistir.
Daha sonra kelime bulutu (word cloud) eklentisi
calistirilarak, haberlerde en c¢ok kullanilan
“Halkla

iliskiler” ifadesinin birlikte kullanildigi sézcukleri

sozcuklerin  haritasi  olusturulmustur.

bulmak i¢in dizin (concordance) eklentisi
kullaniimis ve “halkla iliskiler” ifadesinin 6ncesinde
ve sonrasinda kullanan Uger sdzcuk kayit altina

alinmistir.

Arastirma Bulgulari
Arastirma cercevesinde oncelikle “halkla iliskiler”
sdzcUgunun hangi

baglamda kullanildigr ve

iletilen duygu (pozitif, nétr, negatif) arastirilmistir.

Tablo 1icerik Analizi Kategorileri ve Aciklamalari

Kategori Aciklama

&rnek Haber

Halkla iligkiler
Uzmani

Yolsuzluk ve istismar gibi olaylarla birlikte adi
gecen halkla iliskiler uzmanlarini ve adi gecen
baskalarini savunan halkla iliskiler uzmanlarini

Yolsuzluk/ istismar

iceren haberler.

Bahsedilen kisinin 6zgegmisi icinde bir donem

Ozgecmis halkla iliskiler uzmani olarak calistigi bilgisinin
bulundugu haberler.
Aciklama Halkla iliskiler uzmanlarinin agiklamalarini

iceren haberler.

Halkla iliskiler uzmanlarinin basarilarina
odaklanan haberler.

Halkla iliskileri dezenformasyon yayma,

Basari Hikayesi

Gergegin Karsisinda
Halkla iliskiler aldatma, gergegi saklama araci olarak

tanimlayan haberler.

Halkla iliskiler

Uygulamalari haberler.

Olumsuz bir Kavram
Olarak Halkla
iliskiler olumsuz bir cercevede ele alan haberler.
Cevre, kadin haklari, cinsiyet esitligi gibi
konularda gergeklestirilen halkla iliskiler
calismalarini iceren haberler.

Toplumsal Fayda
icin Halkla iliskiler

Diger Belirtilen kategoriler disinda kalan haberler.

topluma verilen zarari gizleme, kamuoyunu

Gergeklestirilen halkla iliskiler uygulamalari
ve kampanyalarindan noétr bir dille bahseden

Halkla iliskiler ile kriz, utang, yanls, kaygi gibi
sozcukleri birlikte kullanarak, halkla iliskileri

https://www.theguardian.com/sport/2022/feb/11/lawyer-
in-nassar-case-questions-validity-of-investigations-into-
sexual-abuse-in-soccer

https:/AMwww.nytimes.com/2021/06/18/fashion/watches-
ginny-wright-audemars-piguet.ntml

https://www.theguardian.com/uk-news/2021/dec/21/robin-
hood-society-attempts-to-calm-sheffield-nottingham-
birthplace-row
https:/mwww.nytimes.com/2021/07/13/business/zenia-
mucha-disney-retirement.ntml

https://www.theguardian.com/world/2022/mar/06/oligarchs-
russia-london-web-lawyers-pr-firms-oil-wheels-for-
billionaires

https:/mWww.nytimes.com/2021/07/19/business/
smallbusiness/business-showers-startups.html

https://www.theguardian.com/technology/2021/oct/29/
mark-zuckerbergs-role-in-facebook-rebrand-may-backfire-
experts-say

https:/www.nytimes.com/2021/12/10/business/elon-musk-
philanthropy.html

https:/Mmwww.nytimes.com/2021/10/03/business/media/ozy-
media-investors.html

Kodlama kagdidinda ayni zamanda haberde halkla
iliskiler ile ilgili iletilen duygu pozitif, ndtr ve negatif
olarak isaretlenmistir.

ikinci olarak metin  madenciligi  ydntemi
kullanilmistir. Orange Data Mining programi
araciligiyla toplanan veriler bir kitaplik (corpus)
olarak sisteme yuklenmistir. Analizin daha saglkl
gerceklestirilebilmesi

icin metin  dnislemden

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Tablo 2'de halkla iliskilerin The New York Times ve
The Guardian gazetelerinde hangi baglamlarda

kullanildigr gosterilmektedir.

Haberlerin geneli incelendiginde “halkla iliskiler”
s6zcUugunun %30,1 ile en c¢ok “halkla iliskiler
uzmani” cercevesinde kullanildigl, bunu %22,3
ile “gercegin karsisinda halkla iliskiler” ve %174

ile “olumsuz bir kavram olarak halkla iliskiler”
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baglamlarinin  takip ettigi goérulmektedir. En
az kullanilan baglam ise %49 ile “toplumsal
fayda icin halkla iligkiler"dir. En cok kullanilan
baglamin “halkla iliskiler” uzmanlari olmasina
ragmen, bu kategorideki haberler incelendiginde
haberlerin neredeyse tamaminin halkla iliskiler
alaniyla iliskisiz oldugu gorulmektedir. “Halkla
iliskiler uzmani” kategorisinde yer alan haberlerin
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ettiklerini  mdUsterilerin  ¢cevreye ve topluma
verdigi zararin Ustune Ortmeye c¢alisan bir
alan olarak ele alinmistir. Bu kategoride yer
alan haberlerde ‘“gergekten sorun ¢dzmeyi
amaclamiyor, halkla iliskiler yapiyor”, “bu gercek
degil, sadece halkla iliskiler ¢alismasl”, “gercek
bir zaferden s6z edemeyiz, bu yalnizca bir halkla
iliskiler calismasi” gibi ifadelerin agirlhkh olarak

Tablo 2 The New York Times ve The Guardian Gazetelerinde “Halkla iliskiler'in Kullanildigi Baglam

. The NY Times The Guardian Toplam
KATEGORILER
Sayi % Sayi % Sayl %
Halkla iliskiler uzmani m %38,7 36 %17,9 147 %30,1
yolsuzluk/istimar 6 %2,1 4 %2 10 %2
Ozgecmis 56 %19,5 2 %6 68 %13,9
Aciklama 38 %13,2 16 %8 54 %11,1
basari hikayesi n %3,8 4 %2 15 %3,1
ﬁélr(ﬁi?m kargisinda halkla 50 %174 59 %294 109 %223
Halkla iliskiler uygulamalar 47 %16,4 36 %179 83 %17
Olumsuz bir kavram olarak 4 %14,3 44 %21,9 85 %174
halkla iligkiler
Ijl'gilirerrnsal fayda i¢in halkla 16 %56 8 %4 2 %49
Diger 22 %77 18 %9 40 %8,2
Toplam 287 %100 201 %100 488 %100

yarisindan fazlasi “6zgecmis” alt kategorisinde
bulunmaktadir. Haberlerde s6zU edilen Kkisinin
0zgecmisinden  bahsedilirken, yalnizca daha
once halkla iliskiler alaninda ¢alistigi belirtilirken
“halkla iliskiler” kavrami kullaniimistir. Halkla
iliskiler uzmanlari ile ilgili haberlerde ikinci sirada
“aciklama” kategorisi gelmektedir. Bu kategoride
halkla iliskiler ~uzmanlarinin  gergeklestirdigi
aciklamalarayerveren haberler kodlanmistir. Ancak
yine haberlerin dnemli bir kisminda uzmanlarin
gerceklestirdigi aciklamalarin meslekleriyle ilgili
degil, baska konularla ilgili oldugu goérulmektedir.
Ornegin; emlak piyasasinin durumu ya da evlilik
kurumunun gelecedi ile ilgili yorum bildiren halkla
iliskiler uzmanlarina yer verilmistir. Haberlerin ¢cok
azinda uzmanlar alanla ilgili ya da temsil ettikleri

kisi/kurumla ilgili aciklama yapmaktadir.

Haberlerin  %22,3'Unde halkla iliskiler gercegi
saklayan, bozan ve kamuoyunu aldatmayi
amacglayan bir arag¢ olarak tanimlanmaktadir.
Bazi haberlerde halkla iliskiler “dezenformasyon

kaynag!” olarak tanimlanmis, bazilarinda temsil

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

kullanildigr goérilmektedir. Ornedin bir haberde,
ingiliz polis guclerinin  gerceklestirdigi halkla
iliskiler calismasindan séz edilirken, bu ¢alismanin
tek amacinin polisin insanlara uyguladigl kotu
muamelenin Ustunu értmek ve insanlarin gdzunu
boyamak oldugunu belirtilmistir. Baska bir
haberde ise, cevreye zarar verdigi halde, cevre
konusunda halka iliskiler yapan bir sirketin aslinda
halki aldattigi vurgulanmistir.

Halkla iligkileri “olumsuz bir kavram olarak” ele
alan haberler, gergegi carpitan bir alan olarak
tanimlayanlardan farkhdir. Bu kategoride yer
alan haberler halkla iliskileri agirlikli olarak savas,
kriz, utang, sorun ve risk kavramlariyla birlikte
kullanmaktadir.  Sirketlerin  yanlis  politikalar
nedeniyle yasanan sorunlar “halkla iliskiler krizi" ya
da “halkla iliskiler utanci” olarak tanimlanmaktadir.
iki sirket ya da iki siyasi parti arasindaki catismalar
ise “bu halkla iliskiler savasini kim kazanacak?”
benzeri ifadelerle haberlerde yer almaktadir. En az
kullanilan baglam ise halkla iliskilerin toplumsal

fayda icin gerceklestirdigi ¢calismalardir. The New
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York Times'da yer alan 287 haberin yalnizca 16's|,
The Guardian'da yer alan 201 haberin 8'i halkla
iliskilerin cevre, kadin haklari, cinsiyet esitligi gibi
toplumsal fayda iceren alanlarda kullanimlariyla
ilgili bilgiler icermektedir.

Haberlerde “halkla iliskiler” kavraminin kullanildigi
baglam incelendiginde The New York Times ve
The Guardian gazeteleri arasinda fark oldugu
gorulmektedir. The New York Times'da halkla
iliskiler %38 ile en c¢ok “halkla iliskiler uzmanit”
baglaminda kullanirken, The Guardian'da en ¢ok
“gercegin karsisinda halkla iliskiler” baglaminda
kullanildigi gorulmektedir. The New York Times'da
ikinci kategori “gercegin karsisinda halkla iliskiler”
“halkla

uygulamalari” iken The Guardian'da ikinci kategori

olurken ve UgUncu kategori iliskiler
“olumsuz bir kavram olarak halkla iliskiler” ve
Ucuncu olan kategoriler ise “halkla iliskiler uzmani”
ve “halkla iliskiler uygulamalari”dir.

Bu durum The Guardian gazetesinde, The New
York Times'a kiyasla halkla iliskilerin daha cok
“gercegi carpitma”, “kriz", “savas” gibi olumsuz
cagrisimlarla birlikte kullanildigini goéstermektedir.
ikinci arastirma sorusunun yanitlanmasi
haberlerde halkla iliskiler igin iletilen duygu
incelenmistir. Duygu analizini goésteren Tablo 3'e
gore haberlerin %47'si notr iken, %42,6'sl negatif
bir duygu olusturmakta, yalnizca %10,2'si pozitif
bir duygu yaratmaktadir. The New York Times
ve The Guardian arasinda halkla iliskiler igin
olusturulan duygu cergevesinde de bir fark oldugu

gorulmektedir. The Guardian'da yer alan haberlerin
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halkla iliskilerle ilgili pozitif bir duygu olustururken,
The New York Times'da bu oran %12,5'tir. Bu sonug,
halkla iliskilerin ABD gazetesi olan The New York
Times'ta, ingiliz gazetesi olan The Guardiana
gore daha pozitif bir sekilde ele alindigini
gostermektedir.

ikinci arastirma sorusunun yanitlanmasi
haberlerde halkla iliskiler igin iletilen duygu
incelenmistir. Duygu analizini gésteren Tablo 3'e
gore haberlerin %47'si nétr iken, %42,6'sl negatif
bir duygu olusturmakta, yalnizca %10,2'si pozitif
bir duygu yaratmaktadir. The New York Times
ve The Guardian arasinda halkla iliskiler igin
olusturulan duygu cgergevesinde de bir fark oldugu
gorulmektedir. The Guardian'da yer alan haberlerin
yarisindan fazlasinin negatif oldugu goérullirken
The New York Times'da bu oran %34,8'dir. Benzer
sekilde The Guardian'’da haberlerin yalnizca %7'si
halkla iliskilerle ilgili pozitif bir duygu olustururken,
The New York Times'da bu oran %12,5'tir. Bu sonug,
halkla iliskilerin ABD gazetesi olan The New York
Times'ta, ingiliz gazetesi olan The Guardian’a
goére daha pozitif bir sekilde ele alindigini
gostermektedir.

Tablo3veTablo4"halklailiskiler"inhangisézcuklerle
birlikte/yan yana kullanildigini gdstermektedir.
The New York Times'da taranan haberlerde 343
adet “halkla iliskiler” s6zcugu kullaniimistir. 186
sozcUk halkla iliskiler uzmanlarini ve sirketlerini
tanimlamak i¢in  kullaniimistir.  Halkla iliskiler
isi yapan yerleri tanimlamak icin en cok sirket
(company) ve ajans (agency) kullaniimis, halkla

Tablo 3 The New York Times ve The Guardian Gazetelerinde Halkla lliskilerle ilgili iletilen Duygu

POZITIiF NOTR NEGATIF TOPLAM
Sayi % NR. % NR. %
The New York Times 36 %12,5 151 %52,6 100 %34,8 287
The Guardian 14 %7,0 79 %39,3 108 %53,7 201
Toplam 50 %10,2 230 %471 208 %42,6 488

yarisindan fazlasinin negatif oldugu goérullirken
The New York Times'da bu oran %34,8'dir. Benzer

sekilde The Guardian'’da haberlerin yalnizca %7'si

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

iliskiler alaninda calisan kisilerden s&z edilirken ise
en gok yonetici (executive, manager) ve danisman

(adviser, consultant) sozcukleri kullaniimistir. Halkla
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Tablo 4 The New York Times Gazetesinde “"Halkla iliskiler"in
Birlikte Kullanildigi SézcUkler

Kategori Sozcukler Toplam

Halkla iliskiler

tkinliklerini
etinfixierini Aktivitesi (activity-1), kampanya

tanimlamak ian-10 n
icin kullanilan (campaign-10)
sézcUkler
Danisman (adviser-3,
consultant-7), ajans (agency-11),
asistan (asistant-1), sirket
(company-14), sef (chief-2),
direktor (direktor-5), calisan
(employee-1), yonetici
Halkla iliskiler (executive- 14, manager-3),
is yapan uzman (expert-1, specialist-3),
Kisileri/ firma (firm-51), erkek anlaminda
sirketleri kullanlla_n uzman (guy—]_, man- 186
2), temsilci (represantative-3),
tanimlamak personel (staff-3), ekip (team-
icin kullanilan 5), mudur (supervisor-1), eski
sozcukler uzman (veteran-1), baskan
(president-1), gorevli (offical-5),
profesyonel (professional-2),
kisi (people/person-2), argoda
politikacl ya da adayin halkla
iliskiler calismalarini yUraten kisi
(minder-1)
Battle (savas-2), saldiri
(blitz-3), felaket (catastrophe-1,
I disaster-2), zorluk (challenge-2,
Halkla iliskileri difficulty-1), kaygi (concern-3),
tanimlamak darbe (coup,), kriz (crisis-11),
icin kullanilan utang (embrassment-1), firtina 38
negatif (firestorm-1, storm-1), risk (risk-
sézcikler 1), fiyasko (debacle-1), numara

(stunt-4), saldiri (rampage-1),
kabus (nightmare-3), problem
(problem-2)

Tavsiye (advice-1), yanit
(answer-1), arag (apparatus-1),
yardim (assistance-2), butge
(oudget-), kariyer (career,]l),
kurumsal (corporate-3),
departman (department-2),

Halkla caba (effort-2), etik (ethics-1),

iliskilerle alan (field-1), endustri

birlikte (industry-1), kaynak (resource-1), 40
kullanilan notr  strateji (strategy-7), bakis
agisi (standpoint-1), tstunluk

sozcukler P . .
(superiority-1), is (work-4), tar
(type-1), atak (push-3), konu
(matter-1), modern (modern-1),
hamle (move-1), profesor
(professor-1), operasyon
(operation-1)
Halkla
iliskilerle
birlikte Harika (great-1), iyi (good-3),
Kullani] zafer (triumph-1), kazang (win-1), 7
ulianiian sosyal yardim (outreach-1)
pozitif
sozcukler
T
ek basina &1
kullanilan
Toplam 343
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Tablo 5 The Guardian Gazetesinde “Halkla iliskiler"in Birlikte
Kullanildigi Sézcukler

Kategori Soézcukler Toplam

Halkla
iliskiler
etkinliklerini
tanimlamak  Kampanya (campaign-11) n
icin
kullanilan
sézcUkler

Danisman (adviser-5, consultant-2),
Halkla ajans (agency-3), is (business-1),
sirket (company-4), departman

'|I|§kller (department-2), direktor

Isyapan (director-1), yonetici (executive-4,

Kisileri/ manager-1), uzman (expert-1), firma
sirketleri (firm-17), guru (guru-1), baskan 64

tanimlamak  (head-2, president-1), erkek uzman
olarak kullanim (man-2), gérevli

etn (officer-9), teknisyen (operative-1),
kf{"af‘"a” uzman (professional-1, specialist-1),
sozcukler personel (staff-1), stratejist
(strategist-1), takim (team-3)
Geri tepme (backfire-1), savas
(battle-4), saldiri (blitz-1), darbe
(blow-1, coup-3), temizlik
Halkla (cleansing-1), felaket (disaster-7),
iliskileri dokuntu (fallout-1), bas belasi

(headache-1), cephe (front-1), zorluk
(hole-1), yanhs adim (misstep-1),

tanimlamak

i kabus (nightmare-3), saldirgan 50
kullanilan (offensive-1), oyun (play-1), sahne
negatif (ploy-4), sorun (problem-1), kargasa
sozcUkler (shemozzle-1) paravan (cover-1),
kriz (crisis-11), zarar (damage-1),
firtina (storm-1), savas (war-1), stunt
(numara-T)
Tavsiye (advice-2), bakis agisi
(angle-1), ara¢ (apparatus-1), sonug
(consequence-1), degerlendirme
(consideration-1), icerik (content-1),
Halkla caba (effort-3), ara¢ (engine-1),
iliskilerle alistirma (exercise-1), harcamg
L (expense-1), alan (field-2), imaj
birlikte ) T .
Kullanil (image-1), endustri (industry-1), is 32
u a“m an (job-1), manevra (manoeuvre-1),
notr materyal (material-1), konu
sozcUkler (matter-1), hamle (move-1), ag
(network-1), amag (purpose-1),
kaynak (source-1), strateji
(strategy-5), destek (support-1),
taktik (tactic-1)
Halkla
iliskilerle
birlikte Odul (award-1), basari (hit-2), takdir s
kullanilan (plaudit-1), zafer (triumph-1)
pozitif
sozcukler
Tek basina 43
kullanilan
Toplam 205

iliskilerle ilgili 40 nétr sézcuk ve 38 negatif sézcuk
kullaniimistir. En ¢ok kullanilan negatif sézcukler
kriz (crisis), numara (stunt), kabus (nightmare),
felaket (disaster) olmustur. Halkla iliskiler yalnizca

7 defa olumlu bir s6zcukle yan yana kullaniimistir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

The Guardian'da “halkla iliskiler” s6zcUgu 205 defa
kullaniimistir. 64 sézcUk halkla iliskiler uzmanlarini
ve sirketlerini tanimlamak icin kullaniimistir. Halkla
iliskiler isi yapan yerleri tanimlamak i¢cin en cok
sirket (companu) ve ajans (agecy) kullanirken,
halkla iliskiler alaninda calisanlarini tanimlamak
icin  gorevli (officer) ve danisman (adviser)
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sozcukleri kullanilmistir. Halkla iliskilerle 32 noétr
ve 50 negatif sézcukle birlikte kullaniimistir. En
cok kullanilan negatif sozcukler kriz (crisis), savas
(war), darbe (coup) ve kabus (nightmare) olmustur.
Dolayisiyla yine iki gazete arasinda fark oldugu
gorulmektedir.

Figur 1 The New York Times'da halkla iliskiler
gecen haberlerde en c¢ok kullanilan sozcukleri
gostermektedir. Buna goére en c¢ok kullanilan
sozcukler sirasiyla insanlar (1152), sirket (928), halk
(718), baskan (540), dunya (570), is (485), Trump
(390), hukumet (388), sehir (387), Facebook (380)
sozcUkleridir. Bu sozcUklerden haberlerin hem
kamu hem de &zel sektdrde halkla iliskiler ile
ilgili oldugu goérulmektedir. Halkla iliskilerle ilgili
haberlerde en cok kullanilan sdzcUkler arasinda
Trump ve Facebook'un bulunmasinin nedeni

Figlir 1 The New York Times Kelime Bulutu
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arastirmanin  gergeklestirildigi  dénemde her
ikisinin de krizler yasamasidir.

Figur 2 The Guardian'da halkla iliskiler gegen
haberlerde en cok kullanilan sézcuklerin kelime
bulutunu goéstermektedir. Buna gdére en ¢ok
kullanilan sézcUkler sirasiyla halk (546), iklim (475),
hukUmet (445), Covid (402), UK (284), sirket (288),
Avusturalya (258), petrol (258), iliskiler (239), saglik
(227) oldugu goérulmektedir. Bu sdzcUklerden The
New York Times ve The Guardian gazetelerinde
yer alan haberlerde farkli konulara odaklanildigi
gorulmektedir. The Guardian'da halkla iliskiler
baglantili haberlerde The New York Times'in
aksine iklim krizi ve iklim krizine petrol sirketlerinin
etkisi tartisiimaktadir. Ayni zamanda Covid-19
ve saglik konularinin da hala gundemde oldugu
gorulmektedir.

Arastirmanin Degerlendirilmesi

Arastirmanin amaci iki farkl Ulkede yayimlanan
The New York Times ve The Guardian gazetelerinde
halkla iliskilerin nasil sunuldugunu incelemektedir.
Bu baglamda oncelikle “halklailiskiler” sézcugunun
hangi baglamda kullanildigi icerik analizi
yontemiyle arastirilmistir.  Yapilan incelemede
“halkla iliskiler'in 6 ana kategori (halkla iliskiler
uzmani, gergegin karsisinda halkla iliskiler, halkla
iliskiler uygulamalari, olumsuz bir kavram olarak
halkla iliskiler, toplumsal fayda icin halkla iliskiler
ve diger) cercevesinde gazetelerde yer aldigi
goérulmustur. Her iki gazetedeki haberler birlikte
degerlendirildiginde halkla iliskiler en ¢cok “halkla
iliskiler uzmani” baglaminda kullaniimistir. Halkla
iliskileruzmanlariniiceren haberlerin buyUk oranda
halklailiskiler tanimiya da halkla iliskiler uzmaninin
yaptigi isleri icermedigi, daha ¢ok haberlerde adi
gegen Kisilerin 6zge¢mislerinde bir “meslek” olarak
yer aldigi goérulmektedir. Temsilde ikinci sirada
“gercegin karsisinda halkla iliskiler” ve “olumsuz
bir kavram olarak halkla iliskiler” kategorilerinin
gelmesi, halkla iliskilerin gazetelerde agirlikli olarak
olumsuz bir sekilde sunuldugunu gdéstermektedir.
En az kullanilan kategorinin “toplumsal fayda igin
halkla iliskiler” olmasi da bu durumu destekler
niteliktedir. Dolayisiyla halkla iliskiler alani gergegdi

carpitan ya da gizleyen, demokrasiyi zedeleyen
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bir alan ya da kriz, sorun, utang¢ gibi sézcuklerle
birlikte kullanilarak negatif bir alan olarak ele
alinmistir. Bunun yani sira halkla iliskilerin topluma
saglayabilecedi fayday! iceren haberlerin sayisi
oldukga azdir.

Haberlerde halkla iliskiler ile ilgili iletilen duygu
(pozitif, negatif, ndtr) incelendiginde temsille
paralel bir sonu¢ ortaya cikmistir. Haberlerin
yarisina yakini (%47]1) notr iken, yaklasik %42'si
negatif ve yalnizca yaklasik %10'u pozitiftir. Bu
durum halkla iligkilerle ilgili daha énce yapilan
arastirmalarla (Bishop, 1988; Henderson, 1998§;
Parki 2001) paralellik gostermektedir. Gegen sure
icinde halkla iliskilerle ilgili iletilen duygunun halen
negatif oldugu goérulmektedir.

iki gazetede “halkla iliskiler” sézcigu toplamda
548 defa kullanilmistir. Halkla iliskilerle birlikte
kullanilan sozcUkler arastirildiginda 6 kategori
olusmustur. Bu kategoriler arasinda en gazla halkla
iliskiler isi yapan kisiler/sirketleri tanimlamak icin
kullanilan sozcukler bulunmustur. Ancak halkla
iliskilerle birlikte kullanilan sézcukler baglaminda
iki gazete arasinda bir fark oldugu gérulmektedir.
The New York Times'da halklailiskilerle birlikte daha
cok notr sozcukler kullanirken, The Guardian'da
negatif sdzcukler kullaniimistir.

icinde halklailiskiler gecen haberlerde en cok hangi
sozcuklerin kullanildiginin bulunmasi icin kelime
bulutu yontemi kullaniimistir. The New York Times
ve The Guardian arasinda bu cercevede farkliliklar
oldugu goértlmektedir. Halklailiskilerinikifarkli Glke
gundemiyle uyumlu olacak haberlerde kullanildigi
sonucu ortaya ¢lkmistir. The New York Times'da
Trump ve Facebook gibi sézcUkler yogun olarak
kullanilmis, The Guardian'da ise iklim krizi ve iklim

krizine petrol sirketlerinin etkisi gundemdedir.

Dolayisiyla iki farkl Ulke gazetesi arasinda halkla
iliskilerin  sunumu baglaminda o6nemli farklar
oldugu gorulmektedir. Genel olarak The New York
Times gazetesinde “halkla iliskiler”, The Guardian’a
kiyasla daha olumlu ve notr olarak sunulmustur.
Ancak The Guardian'da halkla iliskilere yo&nelik
elestirilerin daha yogun oldugu, alana yoénelik
alginin daha negatif oldugu goérulmektedir.
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Sonug¢

“Halkla iliskiler” alanin pek ¢ok kisi tarafindan
bilinmesine ragmen, bu alanin nasil tanimlanacagi,
bualandacalisanlarin neleryaptigi konusunda kafa
karisikligr bulunmaktadir. Bu kafa karisikhiginin
onemli bir nedeni alanin yUzlerce tanimlamasinin
olmasi ve halen tanimlama calismalarinin devam
etmesidir. Ayni zamanda halkla iligskilerle ilgili etik
tartismalar da guncelligini korumaktadir. Halkla
iliskileri “kanaat imalatcihgl”, “algl yoneticiligi”
(Hutton, 1999:200), “ikna
(Moloney, 2000: 71) gibi ifadelerle tanimlayanlar

mUuhendisligi”

bulunmaktadir. Halkla iliskiler gercedi carpitan,
aldatici, insanlari manipUle etmeyi hedefleyen
bir alan olarak ele alinmakta ve elestirilmektedir.
Bu elestirilerin artmasiyla birlikte 2000'li yillara
dogru bu olumsuz algidan kurtulmak icgin alanin
isminin degistirilmesi gundeme gelmis, farkl
isimlendirmeler tartisiimaya baslanmistir (Brody,
1992; Sparks, 1993; Spicer, 1993). Halkla iliskilere
yonelik bu olumsuz yaklasim, alanin toplumsal
faydaya yonelik katkilarinin géz ardi edilmesine
neden olmaktadir. Bu nedenle halkla iliskiler
alaninin “kendi halkla iliskilerini yapmasi” gerektigi
(Bowen, 2009: 403) tartisiimaya baslanmistir.

Halkla iliskiler alaninin kendisini nasil tanimladigi
ile halkin halkla iliskileri nasil algiladigi arasindaki
kopuklugun (Penning, 2008: 345) bir nedeni olarak
medyaninhalklailiskileritemsiligosterilebilir.Halkla
iliskilerin medyada temsilini arastiran ¢alismalarin
bir kismi filmlere odaklanirken, digerleri alanin
gazetelerdeki temsiline odaklanmistir. Filmlerdeki
halkla iliskiler sunumlarini inceleyen c¢alismalar
halkla iliskiler temsillerinin uygulayicilarin  kim
oldugu ve yaptiklarini agiklamak acisindan
yetersiz  oldugunu, alana ydnelik negatif
kanilar bulundugunu (Miller, 1999; Tavcar, 1993)
gostermektedir. Ancak bu negatif temsillerin
zaman igerisinde daha pozitife dogru evirildigini
gosteren calismalar (Ames, 2010; Gurkan, 2012)
bulunmaktadir.

Ancak gazetelerde halkla iliskiler temsillerini
inceleyen calismalarda filmlerdekine benzer bir
pozitife dogru evirilme gdértilmemektedir. Yapilan
calismalarin halkla iliskilerin gazetelerde gercgegdi
gizleyen ve saklayan bir alan (Spicer, 1993), tanitim
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ile es anlamh (Keenan, 1996), demokrasinin
isleyisini bozan olumsuz bir gluc (Henderson, 1998),
itibar yonetimi ve ikna cabasi (Jo, 2003) olarak
olumsuz baglamlarda (Park, 2001) sunuldugunu

gostermektedir.

Bu arastirmanin amaci The New York Times ve
The Guardian gazetelerinde halkla iliskilerin nasil
sunuldugunu incelemek ve zaman icerisinde
halkla iliskilerin gazetelerde temsilinin farklilasip
farkhlasmadigini ortaya koymaktir. Bu cercevede
arastirmada “halkla iliskiler” sézcUgunun hangi
baglamda kullanildigl, halkla iliskilerle ilgili
iletilen duygu, “halkla iliskiler” sézcugunun hangi
kavramlarla birlikte kullanildigi ve haberlerde en
¢ok hangi sozcUklerin yer aldigi incelenmistir.
Ayni zamanda iki farkh Ulke gazetesinde halkla
iliskilerin sunumu arasinda bir fark olup olmadigi
arastinlmistir.  Arastirmada karma  ydntem
kullanilmis, oncelikle icerik analizi icin 6 ana
kategori ve 4 alt kategori olusturulmustur. Daha
sonra veri madenciligi yontemi kullanilarak “halkla
iliskiler” sézcugu ile birlikte kullanilan kavramlar
ortaya cikarilmis ve haberlerde en ¢ok kullanilan
kelime  bulutu

sozcuUklerin  bulunmasi icin

olusturulmustur.

Arastirma sonuglari daha 6nce gazetede halkla
iliskiler ~ sunumlarini  inceleyen  calismalara
(Bishop, 1988, Henderson, 1998, Park, 2001)
benzer bir durum ortaya koymaktadir. Halkla
iliskilerin gazete sunumlarinda benzer bir desenin
devam ettigi gdrulmektedir. Halkla iliskilerin
en c¢ok “halkla iliskiler uzmani” c¢ergevesinde
kullanildigr goérulmektedir. Ancak bu kategoride
yer alan haberlerde alana yonelik herhangi bir
bilgi bulunmamaktadir. Haberlerin yarisindan
fazlasinda “halkla iliskiler” habere konu olan
kisinin daha once uyguladigi bir meslek olarak
ismen kullanilmistir. ikinci ve UgUncU sirada
ise halkla iliskilerle ilgili negatif bir dil kullanan
haberler bulunmaktadir. Haberlerin %22,3'inde
halkla iliskiler gercedi bozan, gercedi saklayan bir
alan ya da zit anlamlisi olarak tanimlanmaktadir.
Haberlerde “bu gercek degil, PR" gibi ifadeler
bulundugu goértlmektedir. Bu haberlerde halkla
iliskilerin buyUk sirketlerin ya da politikacilarin
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cikarlarini korumak icin halki aldatmaya yénelik
calistiginiima eden ifadeler bulunmaktadir. En gok
kullanilan UgUncU sirada yer alan kategoride ise,
halkla iliskiler savas, utang, sorun, risk gibi olumsuz
kavramlarla birlikte kullaniimistir. Bu haberlerde
aslinda gergekte “halkla iliskiler” olmayan
durumlar “halkla iliskiler” olarak tanimlanmaktadir.
Sirketlerin uyguladiklariyanlis politikalar nedeniyle
icine dustukleri durumlar “halkla iliskiler krizi", iki
politikaci arasindaki tartismalar “halkla iligskiler

savas!” olarak ele alinmistir.

Arastirmada ortaya ¢ikan 6nemli bir sonug ise en
az bulunan kategorinin toplumsal faydaya yonelik
gerceklestirilen calismalarlailgilikategoriolmasidir.
Halkla iliskiler uzmanlarinin iliski yonetimi, cinsiyet
esitligi, kadin haklar, cevre gibi konulardaki
calismalar ya da sirketlerin gergeklestirdikleri
sosyal sorumluluk ¢calismalarindan séz eden haber
sayisi oldukga dusuktur. Bu durum halkla iliskilerin
toplumsal fayda igin potansiyelinin g6z ardi
edilmesine neden olmaktadir. Haberlerde halkla
iliskiler alaniyla ilgili iletilen duygu incelendiginde,
diger arastirmalara kiyasla bir iyilesme gorulse de
hala haberlerin yaklasik yarisinin (%42,6) negatif
oldugu sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Haberlerin
yalnizca %10,2'si halkla iliskileri pozitif bir dille ele
almaktadir.

Arastirma sonucunda iki gazete arasinda da
bir fark oldugu goérulmustur. The New York
Times gazetesinde yer alan haberlerde halkla
iliskiler The Guardian'a goére daha pozitif ve notr
bir dille yer almaktadir. Benzer sekilde halkla
iliskileri gercedi carpitan bir ara¢ ve olumsuz
kavramlarla iliskilendirerek sunan daha az haber
bulunmaktadir. Gazetelerin halkla iliskiler sunumu
arasindaki farkin nedeninin iki Ulkede halkla
iliskilere bakis acisi farkindan kaynaklandigi
séylenebilir. iki Ulke akademisinin halkla iligkilere
yaklasiminin  farkhlik gosterdigi bilinmektedir.
ABD akademisi agirlikh olarak halkla iliskileri
bir “yonetim islevi” olarak ele almaktadir. ABD
akademisinin bu goérust uzun yillar halkla iliskiler
literatiriunde hegemonyasini kurmustur. Halkla
iliskiler alaninda egemen hale gelen bu paradigma,
halkla iliskileri ilerlemeci, etik olarak gelisen bir
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meslek olarak tanimlamaktadir (Letang, 2013:
804-807). Alandaki en baskin goéruslerden biri
olan “Grunig paradigmasi” (Duhring, 2015: 7),
ABD'de ortaya c¢ikmistir. Bu paradigmaya gore,
halkla iliskiler baslangicta tek yonlt ve manipulatif
yontemler kullanirken, yillar icinde diyalog temelli
ve iki yonlU bir anlayisa dogru evirilmektedir. Bu
anlayis ilerlemeci bir bakis agisina dayanmaktadir
ve ilerleme yalnizca tek yonlu iletisimden iki yonlu
iletisime dogru degil, ayni zamanda etik olmayan
uygulamalardan etik olan uygulamalara dogru da
gelismektedir (Aktas Yamanoglu vd., 2013: 20). Bu
yaklasim halkla iligkiler ile kultur arasindaki iliskiyi
gdérmezden gelmektedir. Ingiliz akademisinin
halkla iliskilere yaklasiminin ise agirlikli olarak
“ingiliz  Kulttrel Calismalar”
gelistigi
calismalar alani, egemen paradigmalarin aksine,

paradigmasinin

etkisinde gorulmektedir. Kaltarel
halkla iliskilere elestirel bir sekilde yaklasmaktadir.
Kulturel galismalar, kultard dil ve sembollerden
olusan bir yapi olarak gdérmekte, iktidari temsil
ettiklerini savunmaktadir. Birmigham'da
1950’lerde baslatilan kulturel calismalar yaklasimi,
metinleri sinir, iktidar ve baskinin Gretim araglari
olarak degerlendirmektedir. Halkla iliskiler de bu
cercevede ele alinmaktadir. Baska bir ifadeyle,
halkla iliskilerin  elestirel bir perspektiften
calisiimasinin - dnUnU  agmaktadir (Mickey'den
akt., Becerikli, 2008: 136). Dolayisiyla halkla iliskiler
ideoloji ve gug iliskileri cercevesinde elestirel bir
sekilde degerlendirilmektedir.

“Halkla iliskiler” soézcuguyle birlikte kullanilan
kavramlar incelendiginde halkla iliskiler isi yapan
yerleri tanimlamak icin em cok sirket (company) ve
ajans (agency) ifadelerinin, halkla iliskiler isi yapan
kisileri tanimlamak icinse yoOnetici (executive),
danisman (adviser) ve gorevli (officer) ifadelerinin
kullanildigr gérulmektedir. “Halkla iliskiler” ifadesi
haberlerde toplan 548 defa yer almis ve 88'inde
negatif kavramlarla birlikte kullaniimistir. Halkla
iliskilerin  birlikte en ¢ok kullanildigi negatif
kavramlar kriz (crisis), kabus (nightmare) ve
savas (war) olmustur. icinde halkla iliskiler gecen
haberde en cok kullanilan sézcUkler incelendiginde
The New York Times ve The Guardian arasinda

fark oldugu ortaya gorUlmustur. The New York
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Times'da listede Trump ve Facebook yer alirken,
The Guardian'da Covid-19, saglk, petrol ve iklim

konulari daha agirlikli olarak tartisiimistir.

Arastirma halkla iligkilerin nasil tanimlandigi,
halkla iliskilerin amaglari, halkla iliskiler alaninda
calisanlarin gorevleri, sorumluluk, halkla
iliskilerde etik gibi konularda gazeteciler ve halkin
farkindaliginin  artirma calismalarinin  devam
etmesi gerektigini yeniden ortaya koymaktadir.
Halkla iliskiler uzmanlarinin, kendi alanlarinin
sayginligi, itibari ve guvenilirligi icin halkla iliskileri
calismalari gercgeklestirmelerine duyulan ihtiyag
devam etmektedir.
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Extended Abstract

Although the field of “public relations” is known
by many people, there is confusion about how
to define this field and what public relations
professionals’ job is. An important reason for this
confusion is that there are hundreds of definitions
of the field and the definition studies are still
going on. At the same time, ethical debates about
public relations are still up-to-date. Some define
public relations with terms such as “spin doctor”,
“perception management” (Hutton, 1999:200)
and “persuasion engineering” (Moloney, 2000:
71). Public relations is considered and criticized as
a field that distorts the truth, deceives, and aims
to manipulate people. With the increase of these
criticisms, professionals working in the field and
scholars started to discuss changing the name of
“public relations” and finding another name to get
rid of the negative perception towards the field
(Brody, 1992; Sparks, 1993; Spicer, 1993). Due to the
negative perception of the field, the potential of
public relations to benefit society is overlooked.
For this reason, it has been discussed that the field
of public relations should do some public relations
for itself (Bowen, 2009: 403).

Media representation of public relations can be
seen as a reason for the disconnect between
how the field of public relations defines itself
and how the public perceives public relations
(Penning, 2008: 345). While some of the studies
investigating the representation of public relations
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in the media have focused on films, others have
focused on the representation of the field in
newspapers. Studies examining films show that
public relations representations are insufficient
in terms of explaining who the practitioners
are and what they do, and there are negative
opinions about the field (Miller, 1999; Tavcar, 1993).
However, there are studies (Ames, 2010; Gurkan,
2012) showing that these negative representations
evolve into more positive ones over time. However,
studies examining public relations representations
in newspapers do not show a positive evolution
similar to that in films. Studies analyzing public
relations in newspapers have shown that public
relations is a field that hides and distorts the truth
(Spicer, 1993), synonymous with publicity (Keenan,
1996), a negative force that disruptsthe functioning
of democracy (Henderson, 1998), reputation
management and persuasion (Jo, 2003). Public
relations are presented in negative contexts (Park,
2001) in the newspapers.

The research aims to examine how public relations
are presented in the New York Times and The
Guardian and to reveal whether the representation
of public relations in newspapers differs over time.
In the research, the news in these newspapers
which contains the word “public relations” were
analyzed using mixed methodology. First of all,
categories were determined for content analysis
to analyze the context of public relations and
emotion (positive, neutral, negative) towards the
field. Then, with the text mining, the concepts
used together with “public relations” and the most
used words in the news containing public relations

were examined.

The results of the research reveal similar results
to the studies that examined the public relations
presentations in the newspaper before. It is seen
that a similar pattern continues in the newspaper
presentations of public relations. According to
the results, public relations is mostly used within
the framework of “public relations professional”.
However, almost all of these news are unrelated
to public relations. In more than half of the news,
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“public relations” is used as just a profession name
for the subject of the news who has previously
practiced public relations. In the second and third
place, there are news that use negative language
about public relations. In 22.3% of the news, public
relations is defined as a field that distorts and
hides the truth. It is seen that there are expressions
such as “this is not real, it is just PR” in the news.
In these news, there are statements implying that
public relations are trying to deceive the public in
order to protect the interests of large companies
or politicians. In the third most used category,
public relations was used together with negative
concepts such as war, shame, problem and risk.
The situations that the companies have fallen
into due to the wrong policies have been handled
as a “public relations crisis” and the discussions
between the two politicians as a “public relations
war”. An important result of the research is that
the least common category is the category related
to the events carried out for social benefit. The
number of news mentioning the work of public
relations specialists on issues such as relationship
management, gender equality, women'’s rights,
and the environment or the social responsibility
activities of companies is quite low. When the
sentiment conveyed in the news about public
relationsis examined, it is seen that although there
is an improvement compared to other studies,
about half of the news (42.6%) is still negative.
Only 10.2% of the news cover public relations in a

positive way.

When the most used words in the news were
examined, it was seen that there was a difference
between the New York Times and The Guardian.
While Trump and Facebook were on the list in The
New York Times, Covid-19, health, oil and climate
issues were discussed more in The Guardian.

The research reaffirms that the public relations
field still has to do public relations for itself. They
have to work for raising awareness about what
public relations is, and what public relations
professionals’ job is. The need for public relations
specialists to carry out public relations studies
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for the prestige, reputation and reliability of their
fields continues.
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Medya ve ulasim teknolojilerinin gelismesiyle ortaya ¢ikan ve zaman gectikce kendisini daha fazla hissettiren kiresellesme

olgusu, 1980'li yillarda itibaren yeni pazarlarin kesfedilmesini ve kuresel oOlgcekte finansal bUyUmeleri beraberinde
getirmistir. Bunun sonucunda 6zellikle ABD'de yeni sirketler kurulmus, bazilar el degistirmis, bazilari ise birlesmislerdir.
Dolayislyla profesyonel uygulayicilarin yogun bir bicimde kurumlari gorsel olarak dizayn ettikleri bu ortamda kurumsal
kimlik kavrami ilgi gekmis, bdylece kurumsal kimlik kavrami sik sik akademik metinlere ve populer yazilara konu olmaya
baslamistir. Kurumlarin gdrsel olarak dizayn edilmesi ve bunun “kurumsal kimlik danismanhgi” olarak adlandiriimasi,
akademik metinlerde de kurumsal kimligin bir kurumu digerlerinden ayiran gézlemlenebilir tim unsurlar oldugu seklinde
bir konsensus var etmistir. Ek olarak kurumsal davranisi yine gozlemlenebilir olmasi ve ayirt edici olmasi sebebiyle
kurumsal kimligin bilesenlerine dahil eden gorUsler de vardir. Ayrica tipki bireyler gibi bir kimlige sahip olabilen kurumlarin,
karaktere, benlige, kisilige veya ruha da sahip olabilecegine iliskin bazi ylUzeysel gérusler de bulunmaktadir. Nadiren bu
gorus bir tartisma haline gelmistir. Bu calismada, kurumlarin insana 6zgu bir¢ok yeti, 6zellik ve inisiyatifi barindirmak tzere
dizayn edildikleri ve dolayisiyla tipki insanlar gibi kimlik, kisilik karakter ve benlige sahip olduklari varsayimiyla kurumlarin
karakteri, kisiligi benligi veya kimliklerinin onlarin hangi yénlerine ve 6zelliklerine tekabul ettikleri incelenmistir. Nasil
ki bir insanin kim oldugunun cevabi onun karakteri, benligi ve kimliginde gizliyse kurumlarin da mahiyetini anlamak
ancak bu kavramlari kurum baglaminda incelemekle mUmkundur. Sonug olarak karakter, benlik ve kimligin, kurumlarin
fikri yapisinin ve dogal davranislarinin kaynagy, isiligin ise kurumlarin gorsel unsurlariyla plan eylemlerinden mutesekkil

oldugu dolayisiyla kurumlarin mahiyetinin yalnizca kimlik kavramiyla anlasilamayacagi anlasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Kurum Kimligi, Kimlik, Benlik, Karakter, Kisilik.

ABSTRACT

Globalization brought along the discovery of new markets and financial growth on a global scale since the 1980s. As
a result, new companies were established, some companies changed hands and some merged. Therefore, corporate
identity has attracted the attention of researchers, so the concept of corporate identity has started to be the subject of
academic texts. A consensus has been created in academic texts that corporate identity is all the observable elements
that distinguish a corporate from others. Besides, there are opinions that accept corporate behavior as a component
of corporate identity. Also, there are some superficial views that corporates, which can have an identity like individuals,
can also have character, self, personality or spirit. In this study, it has been examined that character, self, personality and
identity of the corporates correspond to which aspects and features of them, assuming that corporates are designed to
host many human-specific abilities, features and initiatives and therefore have identity, character and self just like humans.
Just asthe answer to who a person is hidden in his/her character, self and identity, understanding the nature of corporates
is only possible by examining these concepts in the context of the corporate. As a result, it has been understood that the
character, self and identity are the source of the intellectual structure and natural behaviors of the corporations, and the
personality is composed of the visual elements of the corporations and the plan actions, so the nature of the corporations

cannot be understood only with the concept of identity.

Keywords: Corporate |dentity, Identity, Self, Character, Personality.
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Giris
1980'li yillardan

birlikte, yeni pazarlar kesfedilmis ve kuresel

itibaren kUresellesmeyle
Olgekte finansal blUyUmeler yasanmistir. Bunun
sonucunda ozellikle ABD'de yeni sirketler
bazilar el bazilarn

kurulmus, degistirmis,

ise  birlesmiglerdir.  Dolayisiyla  profesyonel
uygulayicilarin  yogun bir bigcimde kurumlari
gorsel olarak dizayn ettikleri bu ortamda kurumsal
kimligin logos'unu insasi i¢in bariz bir action géze
carpmistir. Bu action, kurumsal kimligin, belirli bir
kurumun kendisine has dzelliklerin tespit ve analiz
edilmesine yonelik olarak sik sik populer yazilara
ve akademik metinlere konu olmasini saglamistir.
Yine bu action hem akademik ¢evrelerin hem de
profesyonel uygulayicilarin kurumsal kimligin, en
genel anlamiyla, bir kurumun digerlerinden ayirt
edilmesini saglayan ve gorsel olarak zahmetsizce
deneyimlenebilen ozellikleri oldugu gdérusunde
buyUk 6lcude uzlasmalarinisaglamistir. Butanima
gozlemlenebilir olmasi sebebiyle kurumsal
davranisi dahil eden bazi yazar ve arastirmacilar
da bulunmaktadir. Ek olarak bazi akademisyenler,
kurumun kimlik disinda, benlik, karakter, kisilik,
ruh gibi bir nlvesinin oldugunu ifade etmekle
beraber bunlarin neredeyse tamami bu iddiay!
test etmemis, tartismamis ve bir inceleme konusu
haline getirmemislerdir.Yine buiddia, bir kurumun
mahiyetinin kimlik kavramiyla kavranamayacagini
ya da bir kurumun bu anlamda farkl unsurlar da
ihtiva edebilecegine dair bir kivilcim niteligindedir.
Zira insana 0zgU bir kavram olan “kimlik”
kurumlara hamledildiyse, kurumlarin insasinda
insanin  baska bazi niteliklerinin  kurumlara
sirayet ettirilmesi kacinilmazdir. Nitekim modern
kurumlar, bireysel yetileri ve inisiyatifi bunyelerine
dahil ederek var olmaktadirlar.

Birinsanin“kim"”oldugununtamolarakanlasiimasi
onun karakter, benlik ve kimligine iliskin bir
analizi gerektirir. Bu noktada kisilik bireyin bilingli
bir bicimde kendisini dissal unsurlarla sunmasi
anlaminda diger kavramlardan ayrilir. O halde
kurumlarin da “kim?" oldugunu yani onlarin
mahiyetini tam olarak anlamak icin bir karakter,
benlik ve kimliklerinin olduklari varsayimiyla ele

almak ve analiz etmek zaruridir. Karakter, benlik
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ve kimlik kavramlarinin anlam alanini ve sinirlarini
belirlemek ve aralarindaki nuanslari saptamak
bu sorgulamamanin 6n kosuludur. Zira &zellikle
psikoloji ve sosyoloji disiplinlerinin ¢alisma alanina
giren bu kavramlarin ne anlama geldigine iliskin
kafa karisikligina sebep olacak ¢gesitli fikirler vardir.
Nitekim, bu cesitlilik kurumsal kimlik kavraminin
tanimlanmasini zorlastirmis ve sinirlarinin muglak

kalmasina sebep olmustur.

Bu calismanin amaci kurumlarin kim oldugunu
anlamak ve kurumlarin mahiyetini kavramak
Uzere bir kavramsal duzenek ortaya koymaktir.
Amac¢ baglaminda c¢alismanin hipotezi, karakter
kavraminin  kurumlarin  tum islemlerinin fikri
anlamda kaynagini, benlik kavraminin kurumlarin
karakterinden tebarlz eden davranislarini, kimlik
kavramin

kurumun toplumsal etkilesimleri

sonucu igsellestirdigi norm ve degerlerin
disavurumunu teskil ettigi ve kisilik kavraminin ise
kurumun kendisini kamuya sunarken faydalandigi
gorsel unsurlar ve planli eylemlerden mutesekkil
oldugudur. Buna gore literatUrde hakim kurumsal
kimlik kavrami esasen kurumsal kisilik kavramiyla
ortusmektedir. Bu baglamda, calismada oncelikle
kurumsal kimlige iliskin literatGrin kose tasi
niteligindeki cesitli gorus, tasvir ve tanimlara yer
verilmis ve kavramin anlam ve kapsamina iliskin
genel gdérunum ortaya cikarilmistir. Ardindan,
kurumlarin da tipki bireyler gibi bir karakter,
benlik ve kimlige sahip olduklari varsayimindan
hareketle, karakter, Kkisilik, kimlik ve benlik
kavramlarifelsefitartismalardan mumkunoldukga
kaginilarak tanimlanmis ve aralarindaki ndanslar
vurgulanmistir. Son olarak tum bunlar 1siginda
karakter, kisilik, kimlik ve benlik kavramlarinin
kurumlar icin ne ifade ettigi ve kurumlarin hangi
ozelligine tekabul ettikleri agiklanmistir.

Kurumsal Kimlik Kavrami
Kurumsal kimlik kavramina ilgi, 1980'li
yillardan itibaren profesyonel uygulamalarin
yogunlasmasiylaartmisve kavramsiksikakademik
metinlere konu olmaya baslamistir. ABD'de
binlerce sirketin gorsel unsurlarini degistirmesi,
yeni sirketlerin  kurulmasi el degistirmesi ve

birlesmeleri, yeni markalarin ortaya ¢cikmasi, diger
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kurumlardan farkli konumlanma istegi, finansal
buyUmeler ve firmalarin pazarlama faaliyetlerine
odaklanmalari, bircok yeni pazarin ortaya
¢ctkmasi gibi etmenler kurumsal kimlige ilgiyi
aciklamaktadir (Balmer, 1995: 29; Cornelissen &
Harris,2001:50). Kurumsalkimlikgenellikle,kurumu
digerlerinden ayirt eden somut oOzelliklerinin
tamami olarak gérulmustur. LiteratUrde kurumsal
kimlige iliskin farkli yaklasimlar, tanim ve tasvirler
gormek mumkundar.

Amerikall teorisyenler Stuart Albert ve David A.
Whetten (1985), en genis anlamiyla kurumsal
kimligi, bir kurumun karakterini yansitan kalici ve
ayrit edici nitelikler olarak tanimlamislardir. Ayni
sekilde Hollandali akademisyen Johan van Rekom
(1997: 410), kurumsal kimligin sinirlarini genis
tutarak yeni logo tasarimindan, i¢ dekorasyona,
satis egitimlerinden kurum kaltaranu
degistirmeye kadar pek c¢ok islev gdren genel
amacli bir kavram olarak degerlendirmistir. Sydney
Universitesiinde isletme Profeséri Grahame
Dowling (1993: 105) bir kurumun kimliginin, isim,
logo, sembol, yazi tip, renk gibi gorsel tasarim
unsurlarindan olustugunu soylemistir. Ona goére
kurumsal kimlik tasarimlari, kurumun taninmasi,
hatirlanmasive belirli birimajinsa etmesiislevlerini
yUkumlenmektedir. Pazarlama profeséru Russell
Abratt (1989: 67), kisilik (personality), kimlik ve
imaj kavramlari arasinda siki bir iliski oldugunu
tespit etmis; Kkisiligi, bir kurumu digerlerinden
ayiran davranissal ve zihinsel o6zellikler olarak
tanimlamistir. Kimlik, bu &zelliklerin gun yUzune
cikmis emareleri, isaretleridir. imaj ise bu
isaretlerin kamuda biraktigi izlenimdir. Buna
paralel olarak Dutton ve Dukerich (1991: 550) de
insanlarin kurumu digerlerinden ayirt etmesin
saglayan gorsel oOzellikleri  kurumsal kimlik,
kurumun insanlarda biraktigi intibayl imaj olarak
tanimlamistir. Benzer bir bigcimde, Markwick ve
Fill'e (1997:397) goére kurumsal kimlik, bir kurumun
“kendisinigesitli paydaslarina sunmasi ve kendisini
diger tum kuruluslardan ayirma aracidir”.
Kurumsal kimlik, c¢esitli emareler kullanilarak
kurumun nasil algilanmak istedigini temsil eder.
Bunlar belirli hedeflere ulasmak icin kasitli olarak

planlanmis mesajlari kamuya iletmek Uzere
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tasarlanir. Kurumsal kimligi aciga ¢ikaran unsurlar
gorsel tasarimlar, eylemler ve iletisimdir. Diger
yandan isvecli isletme profesérii Mats Alvesson
(1990: 374-378) ise kurumsal kimligi, “kurumlarin
deneyimlenebilen, ayirt edici 6zellikleri, tutarligi ve
istikrar” olarak tanimlamis ve kurum kimliginin
kendiliginden ve dogdal olarak gelistigini ileri
sUrmustur. Alvesson ayrica kurumsal kimligin
arin ve hizmetleri bicimlendirmekten ziyade
calisanlara kuruma iliskin bir imaj benimsetme

cabalari oldugunun altini gizmistir.

Kurumsal kimlikle ilgili oldukga ilgili gdren
bircok akademik eser yayinlamis olan pazarlama
profesort John Balmer (1995: 25-26) de kurumsal
kimlik, kurumsal kisilik (personality) ve kurumsal
imaj kavramlarini birlikte ele almistir. Ona goére
kurumsalkimlikbirorganizasyonun“neoldugudur”
yani dogustan gelen karakteridir. Kurumun
soyledikleri,  yaptiklarl, Urunleri,  hizmetleri,
personel davranislari, iletisim etkinlikleri vb. her
sey kurumun kimligini sekillendirir. Kurumsal
kisilik, kurumsal kimlik olusumunun temel
tasidir. Kurumun igerisindeki farkli ideolojileri
isaret eder. Yani kurumun fikri yapisidir. Kurumsal
imaj ise kamunun, kuruma iliskin genel kanisini
ifade eder. Anlasildigl Uzere Balmer de kurumsal
kimligi kurumun gértnen yUzU olarak ele almistir
ancak derin bir analize tabi tutmamasina karsin
kurumun dogustan bir karakterinin var oldugunu
tespit etmesi bu calisma acgisindan degerlidir.
Balmer ve Hollandali akademisyen Cees van Riel
birlikte yayinladiklari “Corporate Identity: The
Concept, Its Measurement and Management”
baslikli makalelerinde ise kurumsal kimligi grafik
tasarima, butunlesik kurumsal iletisime ve agirhikli
olarak orgutsel davranisa dayanan cok disiplinli
(iletisim, sembolizm ve davranis) bir yaklasimla
incelenmesi gereken bir kavram olarak ele
almislardir (Van Riel & Balmer, 1997: 340-342).

Uzun bir sUre profesyonel bir sekilde kurumsal
kimlik ve marka danismani olarak c¢cok sayida
uluslararasi sirketle ¢alisan Wally Olins (1989: 9)
yayinladigi “Corporate Identity: Making Business
Strategy Visible Through Design” isimli kitapta

kurumsal kimligi kurumun kendisini, markalarini
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ve alt sirketlerini ayirt etmek icin kullandigiisimler,
semboller, logolar, renkler ve ritlUeller vb. olarak
tasvir etmistir. Ona go6re, kuruma ait esyalar,
binalar, ofisler, fabrikalar, térenler, etkinlikler,
mekanlar, mekanlarin nasil désendikleri vb. hepsi
kimligin tezahurleridir. BUtUn bunlar elle tutulur,
goérunur ve tasarlanabilir unsurlardir ve bu nedenle
tasarim, kurumsal kimligin énemli bir bilesendir.
Ayni derecede 6nemli olan bir diger bilesen,
kurumun nasil davrandigidir. Kendi galisanlariyla,
musterileriyle tedarikgileriyle ve kamuyla yani
tum paydaslariyla temaslarindaki davranis bigimi
kurumun kimligini acigi c¢ikarir (Olins, 1989: 7).
Kurumsal kimligin 4 ana uygulama alani vardir:
Uran, ortam (islemlerin yapildigi fiziki mekan),
bilgi ve davranis. Bu alanlardan en o6nemlisi
Urdndur ¢unkU kuruma iliskin en fazla emareyi
drdn barindirir (Olins, 1989: 29). Demek ki Olins,
kurumsal kimligi bir kurumun herkes tarafindan
zahmetsizce deneyimlenebilecek, hali hazirda
aciga cikmis, gozlemlenebilen unsurlarinin bir
toplami olarak gérmektedir.
Buraya kadar kurumsal kimlik kavramina
odaklanmis akademisyen ve uygulayicilarin
bir kisminin, kurumsal kimligi sadece gorsel/
tasarimsal unsurlar olarak kabul ettigi; bir kisminin
ise kurumsal kimligin disaridan goézlemlenebilen
gorseller/tasarimlar, davranislar veya iletisim
etkinliklerinin tamami oldugu ve disiplinlerarasi
biryaklasim gerektirdigi konusunda buyUk oranda
fikir birligi saglamis oldugu gérulmektedir. TUm
bunlara ek olarak, kurumlarin bir ruha, karaktere
veya bir kisilige sahip olduguna dair bazi gorusler
de ortaya atilmis ancak ciddi bir tartisma konusu
haline gelmemistir (Bkz. Downey, 1986; Balmer,
1995). insana 6zgl bir kavram olan kimlige sahip
olabilenkurumlarin, karaktere, kisilige veyabenlige
de sahip olabilme ihtimalinin genellikle g6z ardi
edildigi anlasiimaktadir. Ancak Cornelissen ve
Harris'in (2001) “The Corporate Identity Metaphor:
Perspectives, Problems and Prospects” baslikl
makaleleri, bu ihtimalin problem olarak ele
alinmasi tartisilmasi ve bir sonuca varilmasiyla
digerlerinden ayrismaktadir.

Cornelissen ve Haris, bir kurumun bazi
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kimlik,
benlik kavramlariyla 6zdeslestiriimesine ve bu

ozelliklerinin karakter, Kkisilik veya
kavramlarin kurumlara sirayet ettiriimesine itiraz
etmistir. CunkU bireysel anlamda, bir kimligin,
kisiligin veya benligin zihinsel veya fiziksel olarak
herhangi bir bireye ickin oldugu konusundan
henlz bir konsensus saglanamamisken bu
kavramlarin kurumsal 6zellik olarak var edilmeye
calisiimasi anlamsizdir. Onlara gdre bir kimligin
eylemle veya davranisla ortaya ¢ikip ¢ikmadigi
Uzerinde dahi bir fikir birligi yoktur. Ayrica bu
kavramlar hala birbirlerinin yerine kullanilmakta,
bazi gdruslere goére bu kavramlardan en az iki
tanesi ayni seyi ifade etmektedir. Bu karisiklik,
kimlik kavraminin kurumlar &zelinde de farkli
anlamlarda  kullanilmasina sebep olmustur
(Cornelissen & Harris, 2001: 53-54). Kurumsal
kimligin,  kurumun  Kisiliginin ~ disavurumu
oldugunu iddia etmek, kurumlara bir karakter
ve benlik atfetmek ve “karakterli davranma”
misyonu yuklemek anlamina gelir. Bu, psikolojist
bakis agisinin insanlarin i¢ benliklerine (inner-self)
gore davrandigi aksiyommuna dayanir. Ote yandan
sosyal psikoloji, bilissel psikoloji ve sosyobiyoloji
alanlarindaki bulgular bireylerin, sadece karakter
veya i¢ benligi géz 6nlUnde bulundurmaksizin
durumsal olarak kimlik insa edip buna godre
davrandigini gdstermektedir. Dolayisiyla bireysel
kimlik ve kurum arasinda kurulan analoji hatalidir
(Cornelissen & Harris, 2001: 57).

Diger yandan kurumun kimligini, organizasyonun
gercekligi (reality) olarak ele almak kurumun
benliginin (self) iletisim yoluyla agiga ¢ikarilmasi
demektir ve bu da problemli bir yaklasimdir.
Buna goére benlik, kurumsal kisilik kavraminda
oldugu gibi degerler ve inancglar olarak dusunsel
anlamda degil, daha ziyade belirli sirket 6zellikleri
olarak kavramsallastiriimayan “gercek” kurumsal
kimlik olarak tanimlanmaktadir. Esasen kurumsal
kimligi benlikle agiklamaya calisan bu yaklasim
kurumsal kimligin sirket o&zelliklerinin gérunar
kilan tasarlanmis Uretimler (artefact), gizli
degerler ve varsayimlarin (assumption) toplami
oldugunu iddia eder ki bu da kurumsal kisilik
kavramini yeniden tanimlamaktan 6te bir iddia
degdildir (Cornelissen & Harris, 2001: 59). Ek olarak
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kurumsal kimligi bir kurumun disavurumlarinin
(expressions) tamami olarak goérmek, kimligin
birey kendisini disa vurdugunda veya ifade
ettiginde aciga ¢iktigi anlamina gelir. Buna goére
kimlik, organizmanin surekli sahip oldugu bir
sey degdil, sahnelenen davranista (enactment)
ve sosyal etkilesimde ortaya cikan bir seydir
(Cornelissen & Harris: 2001, 61).

Ozetle Cornelissen ve Harris'e gore hem kurumsal
kimlikle ilgili bilimsel kaynaklar deneysellik
acgisindan zayif oldugundan hem de ilgili bilimsel
alanlarda kimlik, Kkisilik, karakter ve benlik
kavramlari Uzerinde bir konsensus olmadigindan
ve bu terminolojinin kurumlara sirayet ettirilmesi
“kavramsal olarak kusurlu ve ampirik olarak

yanhstir" (Cornelissen & Harris: 2001, 50).

Cornelissen ve Harris'in bu terminolojiye itiraz
etmesi, bu karmasik kavramlarin literatUrdeki
hakim goruse tekabul etmemesi acgisindan
makul goérulebilir.  Ancak yanildiklari nokta
sudur: Modernitenin bireylerin yeteneklerini,
kudretini, inisiyatif ve iradesini onlardan alip
kurumlara vermesi yani bireylerin sorumluluk
alma, yukumlulUk Ustlenme becerisini kurumlara
hamletmesi (Anik, 2022: 260-261), boylece bu
kudret, inisiyatif ve iradeye dahil olan, bireyin
cevresini sevk ve idare etme ve ydnetme
becerisinin kurumlarda halkla iliskiler, reklam veya
propaganda olarak tebarlz etmesi (ingeg, 2022:
144), bireye iliskin kimlik, karakter, kisilik ve benlik
kavramlarinin kurumlara sirayet edebilecegini
gosterir.

insan Varliginin Bilesenleri

Belirli bir kurumu tasvir etmeye, anlamaya, tanima
ve tanimlamaya iliskin farkli yaklasimlarin, geliski
ve acmazlarin temel sebebi “kimlik” (identity)
kavraminin sinirlarini ¢izmemek ve kurumun
muhtevasini sadece muglak bir kimlik sikistirma
cabasidir. Oysa, kimlik hem benlik hem de
karakter kavramlari ile butunlesik durumdadir.
Bireyi bir prizma gibi dusunursek, onun “kim”
sorusunun cevabi prizmanin karakter, benlik
(self) ve kimlik (identity) kenarlarindan bakilarak
alinabilir (Anik, 2016: 7). Dolayisiyla kurumun kim
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oldugunu anlamak i¢cin kurumun karakterini,
benligini ve kimligini irdelemek gerekir. Bu Ug
kavramin siklikla yan yana geldigi kisilik kavramini
ise bireylerin ve dolayisiyla kurumlarin “ruhuna”
iliskin degil tamamen somut yonlerine atifta
bulundugundan bireylerin ve kurumlarin “kim”

olduklarina iliskin cevabi tam olarak icermez.

Bu noktada derin sorusturmalara girmeden
ve felsefi tartismalarla ¢alismanin rotasindan
sapamadan karakter, kisilik, benlik ve kimlik
kavramlarinin anlam alanlarini saptamak, bu
kavramlarin kurumlarin hangi niteliginde tebartz
ettigini tespit etmek agisindan énemlidir.

Karakter ve Kisilik

Karakter (character) kavraminin Turk Dil Kurumu
SozIugu'nde yer alan kelime anlamlarindan
birincisi “Ayirt edici nitelik”, ikincisi “Bir bireyin
kendine 6zgu yapisi, onu baskalarindan ayiran
temel belirti ve bireyin davranis bi¢cimlerini
belirleyen, dstin ana ozellik, 6z yapi, Irq,
seciye” uUgUncusu ise “Bir kimsenin veya bir
insan grubunun  tutumu, duygulanma ve
davranis bicimi” seklindedir. Oxford ingilizce
S6zIugu'ne gore karakter kelimesinin ilk anlami
“damgalanmis, kazinmis veya baska bir sekilde
olusturulmus ayirt edici isaret"tir. insani bir 6zelligi
anlatan on birinci anlami ise “bir bireyi veya
bir irki ayirt eden ahlaki ve zihinsel niteliklerin
toplamidir”. Yine dlUnyaca UnlU soézlUuklerden biri
olan Samuel Johnson'in ingilizce sézIUgunde,
karakter kelimesinin ilk anlami, “Bir isaret, bir
damga; bir temsil”, dérdUncG anlami, “Herhangi
bir insanin kisisel nitelikleriyle ilgili bir temsili” ve
yedinci anlami “kisisel nitelikler; zihnin 6zel yapisi”
seklindedir (1785: 343). Bu tanimlar, dnemli ipuclari
barindirsalar da karakter kavraminin mahiyetini

tam anlamiyla tasvir etmekte yetersizlerdir.

Amerikall felsefe profesort Joel J. Kupperman,
karakter kavramini bir metaforla anlatir: Karakter
bir yUzeye kazinmis cizgiler gibidir. Buna goére
karakter, kisiye 6zgU olmasi gerekmeyen
dusunceler, eylem aliskanlklari ve egilimlerini
ifade eder (1991: 3-4). Bu ¢izgiler olmadiginda (bir

insanin karaktersiz olmasi bu anlama gelir) bu
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yUzeye dokulen su gibi akiskan bir madde, basina
buyrukbirbicimdeheryonegidebilirken bugizgiler
suyun belli bir rotada gitmesini saglayacaktir
(Kupperman, 1991: 7). O halde, karakter dusunce
ve davranislarimiza istikamet belirleyen ig¢sel bir
varliga isaret etmektedir.

Bir baska tanima gore, “Karakter, dogustan gelen
egilimlerin, fizyolojik olarak belirlenmis mizacin
ve tum edinilmis egilimlerin toplamidir. Mizag ve
mizacin gevre ile etkilesiminin drdnuduar” (Platt,
1921: 70). Bu dogustan gelen egilimler dustnce
ve eyleme yoneliktir ve zihnin dogal temelini
olusturur. Yani bireyin, psikolojik davranis veya
eylemleri karakterin Urunudur (Fernald, 1920: 107-
108).

Tanimlarda anlasilacagl Uzere karakter kavrami,
bUyuk oranda, bireyin disinme ve eylem ortaya
koyma egilimiyle ilgilidir. Fakat karakterin
degerlendirilmesi ancak sonucglarla mumkundur.
Bireyin ileriye yonelik plan ve taahhutleri ne
olursa olsun, bunlarla karakteri nitelendirilemez.
Fakat bireyin taahhutleri ve sorumluluklari nasil
sUrdurddgu veya yerine getirip getiremedigi
normalde buUyUk O6lcude karaktere baglidir.
Boylece, karakter, sorumlu oldugumuz veya
bize karsi sorumluluklari olan insanlarla olan
iliskilerin gunluk kalitesinde de kendini gosterir
(Kupperman, 1991: 7-12). Birey karakterini, ahlaki
ve ahlaki olmayan kurallar ve normlari secip
icsellestirerek sekillendirir; bireyin davranislari
da bu karakter baglaminda belirlenir. Bu surecin
sonunda ise davranislar cevreyle iliskilerin

niteligini belirler.

ingilizce “character” kelimesi dilimizde cogunlukla
“karakter” olarak kullanilsa da “kisilik” kisilik olarak
tercume edildigi de goérulmektedir. “Personality”
kelimesinin de Turkgeye “kisilik" olarak tercume
edilmesi anlam karmasasina ve birbirlerinin yerine
kullanilmasina sebep olmaktadir.

Kisilik, bir bireyin kendisini dis dunyaya nasil
sunduguyla ilgilidir (Quinton, 1982: 21-26). Daha
aclk bir ifadeyle, karakter, kisilikten farkl olarak

genellikle bireye, ahlak veya toplumsal normalar

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

158

gibidaha geleneksel ve standartdurumlaraverdigi
tepkiler acisindan bakildiginda kullanilir. Ornegin,
yalanci veya musrif bir insanin karakterinin
olmadigini iddia edilebilir fakat ayni birey, asiri
derecede ilging bir Kisilige sahip olabilir (Watson,
1919: 392). Yani bireyin metaforik olarak derin
cizgileri olmayabilir ancak bu onun, o veya bu
sekilde bir Kisilik ortaya koymasina engel degildir.

Karakter, kisiligin kavramsal ézudur. Kavramsal
ogrenmeye dayanan, sembolizasyon ve soyutlama
gibi yuksek bilissel islevleri yerine getiren
onermesel bellekle iligkilidir (Arkar vd., 2005: 191).
Yani karakter, hayata iliskin d6nemli se¢imlerin séz
konusu oldugu alanlarda bir kisin ne oldugunu
gosterir. Kisilik ise bireyin diger insanlardan ne
yonlerden farkl olduguyla veya kendisini diger
insanlardan farkli olarak nasil insa ettigiyle ilgilidir.
Nihayetinde, karakter bir bireyin dogasi; kisilik
ise bireyin kendini sunumudur (Kupperman,
1991: 13). Nitekim personality kelimesinin kok hali
olan person, maske anlamina gelmektedir ve
Park ve Jung'a gdre bu, bireyin ¢esitli zaman ve
mekanlarda, cogunlukla toplumun diger Uyelerine
olumlu bir intiba birakmak amaciyla cesitli
kisilikler aniden burunebilecegini anlatmaktadir
(Park, 1950: 249; Ukray, 2017: 206).

Tum davraniglari, hareket geciren, yuruten
ve devamliligini sagdlayan igsel faktdr olarak
karakterde vurgu, davranisin yonune degil
gUcune yapllir. Karakter baglaminda davranisa iyi,
kotu, dogru, yanls, aptal, bilge, guzel cirkin gibi
degerler atfedilemez. Bundan ziyade karakter,
davranislarin  gugluluk, saglamlik, devamlilik,
tutarhlik, hizlilik gibi niteliklerini gosterir (Filter,
1922:320-324). Ote yandan karakter duraganhdi ve
tutarhligiyla 6n plana giksa dahi mesakkatli de olsa

egitimle kismen veya buyUk oranda degisebilir.

Tdm bunlar 1siginda, Kupperman'in  karakter
iliskin su tasviri gegerli gérunmektedir (1991: 17):
“X'in karakteri, X'in, 6zellikle baskalarinin veya
X'in mutlulugunu etkileyen konulardaki endiseleri
ve taahhutleri baglaminda ve en cok da ahlaki
segimleriyle ilgili olarak, X'in normal dustince ve

eylem modelidir.
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Karakter, (1) genetik kodlar, gecmise ait kayitlar,
telkinler, izlenimler vb.; (2) gelecege yodnelik
hayaller, hedefler, niyetler, taslaklar planlardan vb.
mutesekkildir ve bu yonuyle insanin i¢ dlUnyasi
ile ilgili bir kavram olarak dlinyanin magmasina
benzer (Anik, 2022: 122). Ge¢mise ait kayitlara,
yasamsal izler (trace), gelecege dair planlara ise
fikir (idea) diyebiliriz. Bu magmada, bireyin tum
yasami boyunca bildigi ya da bilmedigi duygularin
deposu bulunmaktadir. Ornegin, daha iyi bir
kariyer elde etmeye yonelik istekler o depoda
bulunuyor olabilir ama birey uygun sartlarda bu
istedin farkina varabilir. Ve yahut bireyin karakteri
onun bir hirsiz olmasina engel olabilir. Tum bu
izler ve gelecegdi yonelik planlar yani bilerek veya
bilmeyerek karaktere gonderdigimiz yasamsal
duygular,ancak“bekgilerin”ndébettuttugukapidan
gegerek karakterde yer edinebilirler. Bu bekgiler,
ahlak, hukuki kurallar, gelenek, goérenek sosyal
baski yani sosyal kontrol mekanizmalarindan vb.
olusur ve bireyi, hem kendi i¢ dinyasindaki normal
olmayan, i¢gguduUsel ve i¢ tepisel olarak ortaya
¢ikan zararli davranislarin sonucglarindan hem de
disardan bireye zarar verecek fiziksel ve ruhsal

tehlikelerden size koruma islevi yGkumlenir.

Anik'a gore (2022: 122) gec¢mise dair kayitlar
ve gelecege iliskin planlar, karakterde bir
potansiyel olarak var olmaktadir. Bu potansiyeli
uygun kosullar altinda ortaya ¢ikan heyecanlar
(emotions) ve kuluckada bekleyen duygular
(sense) olusturmaktadir. Bu potansiyelin heyecan
olarak ortaya ¢cikmis hali benlik (self)'tir.

Benlik

Benlik, kisilerarasi davranis ve sUregleri motive
eden, duzenleyen ve bu sUre¢ ve davranislara
araclilik eden, dinamik bir zihinsel yapidir. Benlik
kavrami pek cok bilesen icerir. Bireyin kendisiyle
ilgili anilari, ozellikleri, guduleri, degerleri ve
yetenekleri hakkindaki inanclari, en ¢cok olmak
benlik,
muUumkun benlikler, kendi hakkinda olumlu ve

istedigi canlandirmayr  dusundugu
olumsuz degerlendirmeleri ve baskalarinin birey
hakkinda ne dusundugune dair inanclar benligin
bilesenleri arasindadir (Gerrig & Zimbardo, 1999:

574; McGuire & McGuire, 1988: 138-141). insanin
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kendisini tanima ve degerlendirme bicim olarak
benlik, bireyin kendisiyle ilgili karakteristik
kanilarindan ve dusUncelerin  mutesekkildir.
Benlik bireyin kendine bir deder ve sayginlik
atfetme bicimidir. (Kéknel, 1986: 78; Brown, 1998: 3;
Videbeck, 2011: 144). Yani benlik, bireyin kendisine
iliskinalgisidir.Bualginin kaynagibireyin cevresiyle
deneyimleri ve diger bireylerden kendisine iliskin
yansiyanlardir (Shavelson vd., 1976: 411).

Benlik, “bireyin yasantisindaki en gercek varhk"tir
ve bireyin c¢evresini algilamasi, yorumlamasi,
degerlendirmesi, yapilandirmasi ve c¢evresine
yonelik bazi tepkiler ortaya koymasinda referans
cercevesidir (frame of reference). Buna godre
benlik, bireyi, cevresindeki diger benliklerden
farklilastiran temel o6zelliklerinin  dinamik bir
bicimde birey tarafindan soyutlanmasi olarak var
eder (Ozoglu, 1975: 95-96). Yani benlik, bireyin, kim
olduguna iliskin bir algidir (Woolfolk, 2016: 129).
Nitekim, iyi bir sporcu, yakisikli/guzel bir insan,
basarili bir isadami, iyi bir ebeveyn vs. olduguna
iliskin inanclari, bireyin benligiyle ilgilidir.

Bireyin neyi, nasil hatirladigi ve hatirladiklarindan
¢cikardigl anlam buyUk o6l¢cude benlik kavrami
tarafindan sekillendirili. Bu baglamda benlik
kavrami bir hafiza gerektirir. Diger bir deyisle,
benlik, bireyin kendisi hakkinda hatirladigi
seylerin toplamidir fakat bu yalnizca anilarin bir
toplamindan ibaret degdildir. Zira benlik bilissel
(cognitive) bir yapidir. Salt hafizadan farkli olarak
benlik, bireye iliskin bilgiyi sosyal deneyimi
organize etme, motivasyonu odaklama, duygulari
duzenleme ve sosyal etkilesimi ydnlendirmeye
yardimci olmak Uzere kullanir. Buna goére benlik
kavrami, davranisa ve dis dunyayl anlama bicimine
rehberlik eder (Brewer & Hewstone, 2004: 7-9).
Bu noktada benligin bireyin deneyimlerini
sekillendirme islevi tebartz eder.

Benlik, bireyin, neleri yapmasi, neleri yapmamasi,
nasil davranmasina gerektigine iliskin bilgiyi ihtiva
eder (Kulaksizoglu, 1998: 57). Bireyin, gelecekte
olmak istedigine iliskin  degerlendirmeleri
barindan benligin gelisimi bu amacgla yonlendirilir.

Bireyin cevresiyle etkilesimi sonucu ideal benlige
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iliskindavranislar, yetkinlikler, beceriler ve nitelikler
zihinde olusur (Kuzgun, 2002:100).

Anik'in  benlik tanimi, kavrami her yonuyle
aciklamakla beraber, kavramailiskintanimlamalari
buyUk oranda kapsamaktadir (2022: 122): “Her bir
kisinin kendisine 6zgu karakter potansiyelinin
kontrollt, makul, mantikli ve zeki bir bigcimde;
beceriye yetenege, maharete veya performansa
goére gln yuzune c¢ikan, agiga vurulan, godzler
onune serilen; degisken, sekilsiz bulutumsu ruh
halini self kavramiyla tabir ediyoruz”.

Literatlrde, benlik konusunun kilometre taslarini
William James, George Herbert Mead ve Charles
Cooley'in benlik yaklasimlari teskil etmektedir. Bu
noktada, amag benlige iliskin bir tanim, benligin
mahiyetine iliskin bir tasvir sunmak oldugu igin
bu yaklasimlar derin tartisma ve mukayeseye
tabii tutulmayacaktir. Ancak adi anilan dusunuar
ve sosyologlarin yaklasimlari en azindan, ana
hatlariyla aciklanmadan benlik konusu eksik
kalacaktir.

Benlik  Uzerine ilk sistematik aciklamalari
yapan Amerikali psikoloji profesortd  William
James, The Principle of Psychology'de benligi
“mUmkdn olan en genis anlamiyla bir insanin
kendisine ait oldugunu soyleyebilecegi her sey”
olarak tanimlamistir (1890: 291). James, Kisiligin
(personality) iki ayrilmaz bileseni olarak benligin
iki yuzUu olan “6zne olarak ben” ve “nesne olarak
ben”i ortaya koymustur. O benligin ampirik olarak
deneyimlenebilen “nesne ben” yUzune “me’,
bilen ve yargilayan bir distnce olarak “6zne ben”

uln

yUzune ise “I" demeyi tercih etmistir (James, 1890:

371). Bir diger ifadeyle “me’ nesnel (objectively)
olarak bilinen seylerin ampirik batanaddar”. “1" i
onlari bilen “ben”dir (James, 1890: 400).

se

William James’ e gdre “me” 3 temel tur olarak
ortaya cikar (1890: 292-296): (1) Vucut, kiyafetler,
aile, cocuklar, mal, mulk, servet gibi somut her sey
bireyin maddi benligini (metarial self) var eder. (2)
Bireyin cevresi tarafindan taninmasi (recognition),
saygl gormesi, sevilmesi, itibar edilmesi ve ilgi
gormesi gibi toplumsal hayata iliskin nuveler
sosyal benlik'i (social self) teskil eder. (3) Bireyin
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ic dunyasi, 6znel varligi, psisik yetileri ya da
egilimleri, vicdani, ahlaki ilkeleri vb. ise onun
manevi benlik'idir. Diger yandan James “6zne

uln

ben” yani “I” konusunda bir deneyim 6znesi ya da
dusunen bireyin 6tesinde metafizik bir benlik fikri
ortaya koymaya gerek duymaz. Zira ona gore “Eger
gecgen dustince, simdiye kadar hicbir ekoltin siphe
duymadigi, dogrudan dogrulanabilir bir varliksa,
o zaman bu dlslincenin kendisi dusundrddr ve
psikolojinin  Otesine bakmasina gerek yoktur”

(James, 1890: 401).

AmerikaliSosyolog,George Herbert Mead'in benlik
teorisi William James'ten mulhemdir. Ona gore
benlik, bireyin dahil oldugu ve benligin yapisina
yanslyan tum sosyal davranis ve deneyimlerden
olusur (Mead, 1972: 144). Benligin 06zU, onun
“kendisine nesne” olabilme niteligidir. Bu hem
6zne hem de nesne olabilme &zelligini en iyi ifade
eden kelime “benlik’tir. S6z konusu bu nesne,
kisinin kendisiyle ilgili birdeneyimiveya kendisinin
deneyimini ifade eden bir terim olmasiyla diger
nesnelerden ayrilir (Mead, 1972:136). Bu baglamda
Mead'e gore birey kendisini, toplumun diger
bireysel Uyelerinin belirli bakis acilariyla veya ait
oldugu bir sosyal grubun genellestirilmis bakis
acisityla dolayli olarak deneyimler (1972: 138).
Boylece (James'in teorisinde oldugu gibi) bireyde
ikiayri benlik, “6zne ben” (1) ve “nesne ben” tebaruz
eder.

Ozne ben (I) bireyin, diger bireylerin kendisine
karsl tutumlarina verdigi cevapken, nesne ben
(me) ise bireyin diger bireylerin kendisi hakkinda
tutumlarina iliskin  varsayimlari cergcevesinde
gelistirdigi bir karsi tutumdur. Diger bir ifadeyle,
0zne ben, baskalarinin tavir ve davranislarina karsi
ve onlara iliskin olarak bireyin gelistirdigi tutum
ve tavirlarin buUtunuddr. Nesne ben ise bireyin,
diger bireylerin kendisi hakkindaki dusuncelerini
tahmin ederek, baskalarinin kendisini nasil
goruyor olduguna iliskin bu tahminlerle olusan,
baskalarinca edilginlestirilmis kanaat ve
dusUncelerin butunudur. Diger bireylerin tutum,
tavir ve davraniglari nesne ben’i (me) olusturur ve
birey bunlara 6zne ben (I) olarak reaksiyon gosterir.
Yani nesne ben geleneksel, toplum icerisinde

alisilmis (habitual) bir bireydir. (Mead, 1972:175,197;
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Anik, 2014: 57). Ozne ben ise bireyin 6zginligine
atif yapar. Anlasilacagl Uzere her iki “ben” de

toplum igerisinde ortaya ¢ikmaktadir.

Diger yandan Cooley'e gore benlik ve toplum
ayrilmaz iki pargadir. “Benlik ve toplum ikiz
dogmuslardir..”, benligi tanyip, toplumu
degildir.
bagimsizve mustakil bir“ben”tasavvuruyanilgidan
ibarettir (Cooley, 1910:5). Benlik, bir kisinin bilincine

yansidigi icin toplumsal bir iletisimsel degdisim

tanimamak  muUmkun Toplumdan

sUreciyle ortaya gikar (Coser, 1971: 305). Cooley bu
tur benligi, “yansiyan ya da ayna-benlik olarak”
adlandirir ve su ifadelerle agiklar (Cooley, 1902:152):

YUzUmuzu, seklimizi ve kiyafetlerimizi aynada
gordugumuzde onlara bizim olduklari igin
ilgi duyariz; onlarin nasil olmalari gerektigine
iliskin istedigimize cevap verip vermemelerine
goére memnun oluruz veya olmayiz; dolayisiyla
hayalimizde, bir baskasinin  goérinusimuz,
tarzimiz, amaglarimiz, eylemlerimiz, karakterimiz,
dostlarimiz vb. hakkindaki bazi dusuncelerini
algilarizve bunlar,algiladiklarimiz tarafindan gesitli

sekillerde etkilenir.

Bu tur bir benlik fikri, (1) bireyin, diger bireylere nasil
goérundugune iliskin tahayyulunu, (2) diger bireyin
bu goruntuye iliskin yargisina iliskin tahayyulunu
ve (3) gurur veya asagillanma duygusunu
icerir (Cooley: 1902: 152). Yani Cooley, benligin
yansimasindan bahsederken mekanik bir sureci
degdil, kendisinden diger bireyeyansiyanlarin,diger
bireyin zihnindeki tahayyullinun birey tarafindan
tahmin edilmesi strecini kastetmektedir. Ozetle
Charles Horton Cooley, benligin toplumun diger
Uyeleriyle iletisim sonucunda sekillendigini ifade
etmektedir.

Nihayetinde magmanin katilasmisve somutlasmis
haline yani yer kabuduna benzeyen benlik
(Anik, 2022: 123), bireyin sundugu tavir, tutum ve
davranislarla gérunur bir hal alir. Ancak bireyin
benliginin gorunur bir hal alabilmesiicin (heyecan
ve duygularin karaktere girerken bekg¢i dedigimiz
bazi kontrol mekanizmalarin tabi olmasi gibi)
heyecanlarin (emotion) bekgilerin kontrolinden
gecmeleri gerekir.
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Kimlik

Kimlik (identity) kavrami, 06zellikle sosyoloji,
psikoloji, felsefe, siyaset ve iletisim olmak Uzere
sosyal bilimlerin tum disiplinlerinde tartisilan,
etut edilen bir kavramdir. Birgok farkl disiplinde,
cesitli paradigmalar baglaminda tartisiimis olmasi
ilgili alanyazinin genislemesini saglamis olsa
da zaten karmasik olan kavramin anlasiimasini
zorlastirmistir. Dolayisiyla bu noktada tipki diger
kavramlarda oldugu gibi kimlikle ilgili derin
tartisma ve analizlerden ziyade genel tanim ve
tasvirlerle muhtevasini serimlemek c¢alismanin

gerekliligini karsilayacaktir.

Kimlik kavraminin etimolojik kdkeni, aynilik
ve devamlilik anlamina gelen Latince ‘“idem”
kelimesindir. Turkcede ise kimlik “kim" soru
kokunden turemistir ve zorunlu bir mensubiyeti
yani aidiyeti, ayni olmayi, tek olmayi, hangi kisi
olmay ifade eder (Aydogdu, 2004: 117). Kimlik
kavramina iliskin bircok farkli ve benzer tanim
bulunmaktadir. Turk Dil Kurumu So6zligu'nde
kimlik, “toplumsal bir varlik olarak insana
6zgu belirti, nitelik ve o&zelliklerle birinin belirli
bir kimse olmasini saglayan sartlarin batiand”
olarak tanimlanmaktadir. Samuel Johnson'in
soézluglinde Kkimligi  “Aynilik, farkli olmama”
olarak tanimlamistir (1785). O halde, kimlik, “Ben
kimim?” sorusuna verilen cevaptir. Kimlik, bireyin
insanoglu kategorisi icerisinde anlamli bir eylem
nesnesi olarak tanimlanmasidir (Bilgin, 1996: 182;
Wiegert vd., 1986: 31). Yani kimlik, “dtnyevi yasam
alani igerisinde kazanilan sembolik etiketler”
(Anik, 2016: 6) ve eylemlerin ve yasamin anlaminin
bireysel referans noktasidir (Berger & Luckmann,
1995: 58). Psikolojik organizasyonlar ve sosyal
duzenlemeler arasindaki baglantiyr olusturmasi
anlaminda birey ve sosyal c¢evre arasindaki
sembolik iliskilerin duzenleyici ilkesini kimlik
olusturur (Chryssochoou, 2003: 227).

Kimlik, toplumsal kurumlar ile bireyler arasindaki
sosyal iliskiler sonucu var olmaktadir ve bireyin
kendisini ve otekini tanimlama araglarindan
biridir (Alpman, 2018: 3). Yani kimlik, bireyle dis
dUnya arasindaki iliskiyi ifade eder (Chryssochoou,
2003: 228). Buna goére kimlik, toplumsal
sistemin kaynagini teskil etmektedir. Bireylerin
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kulturlerinin, sosyal konum ve statUlerinin
karsihgl olmakla beraber inang, tutum ve deger
yargilarini, yani yasam bi¢cimini sembolize eder
(Yildiz, 2007: 9). Nitekim kimlik, kisinin ¢abalarinin
ve yasaminin anlamli oldugunun farkindaligina,
deger yargilarina ve kisinin eylemleriyle deger
yargilarinin  uyumlu olmasina dayanmaktadir
(Wheelis, 1958: 19). Demek ki kimlik, bireye, neyin
iyi veya degerli oldugunu, neyin yapilip neyin
yapllmamasi gerektigini veya neyin desteklenip
veya neye karsli olunacagini belirleyebilecegi
cergeveyiveya ufkusaglayantaahhuUtlertarafindan
belirlenir (Taylor, 2001: 27).

Ote yandan kimlik kavrami, insan zihninin,
kendi deneyimlerinden elde ettigi dis dunya
gercekligine iliski parcalari  siniflandirmasina
ve kategorize etmesine dayanir. Bu derin
bilissel doku, bir bebek, dunyayl sosyal olarak
tanimlanmis kategorilerle (6rnegin, anne, baba,
cuf cuf) etiketleyen, siniflandiran ve sinirlayan
bir toplumsal iliskiler dizisi ya da bir toplumsal
yap! birimi icine dogdugunda baslar ve (zamanla
gdé¢men, demiryolu iscisi, dede, gazi vb. olmasina
gore) yasami boyunca devam eder (Owens,
2003: 214). O halde kimlik, hem bireyselligine
yani bireyin zihinsel dUnyasini isaret eder, hem
de bireyin toplumsal ve politik tarafini tanimlar;
bireyin kimlik kendisini tanimlama ve dis
dinyanin anlama ve anlamlandirma gayretini
icerirr. Demek ki kimlik iki bilesenden olusur:
Tanimlama ve taninma ile aidiyet. Birey cesitli
yonlerden kendisini tanimlar ve toplum igerisinde
belirli bazi sifatlar ve nitelemelerle, toplumsal
olarak taninir. Kimlik sorunu, insanin kendisini
tanimlarken neleri referans aldigi ve kendisini
digerlerinden farkli kilan &zelliklerin ve niteliklerin
neler oldugu sorulariyla ilgilidir (Aydin, 1999: 12-13).
Bireyin 6znel olarak degerlendirip “Ben bu kisiyim”
seklinde kendini tanimlamasi, kimligin bireysel
yani psikolojik yédnunuU isaret eder. Buna goére
bireyin kimligi, esasen bireyin kendisine iliskin
degerlendirmeleri, bilgileri, goérusleri, tanimlari
vb. kapsamaktadir. Bu anlamda kimlik, benlik
kavramiyla neredeyse ayni gorunebilir ancak,
kimlik toplum tarafindan belirlenir ve toplumun

benlik Uzerinde yarattigi veya yaratmadidi etkiyle
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sekillenir. Bireyin kendisini ait hissettigi toplumsal
grubun degerleri ve ideallerini igsellestirmesi
ve onlarla butdnlesmesiyle kimligin toplumsal
boyutu tebarlz eder. (Goka & Beyazylz, 2012: 22).
Boylece, kisi kimlik araciligiyla kendisini toplum
icerisinde konumlandirmis olur.

TUum bunlarin 1siginda; (1) sosyal ve cevresel

deneyimleri  vasitasiyla icsellestirdigi  tum
deger ve kodlar, (2) bireyin kendisine iliskin
dederlendirmeleri sonucunda elde ettigi tanima
dahil olan bilesenler ve (3) toplum bireye atfettigi
sifatlardan mutesekkildir. Kimligin ne olduguna
iliskin son noktayi, Anik'in (2022: 123) tasviri ile
koymak yerinde olacaktir: “..insan ruhunun en disa
kabuguna identity diyebiliriz. Identity, her bireyin
teneffusetmekzorunda oldugu atmosferdir’.Buna
gore kimlik, net sinirlari olan sosyo-kulturel bir
alandir. Kimlik, toplumun bireye yukumledigi roller
ve bireyin bu rollerin yikimlenme performansina
tekabul eder.

Sekil 1insan Varliginin Sematik Tasavvuru

Kimlik (Identity)

Benlik (Self) Alam/\

(Ego)

A

Bekgi

v

Heyecanlj (Emotions)

Yasamsal izler Fikirler
(Trace) (Idea)

Karakter

Nihayetinde, tUm bu tanim ve tasvirlere gére insan
varligi su sekilde sematik olarak tasavvur edilebilir:

Kisaca toparlamak gerekirse, semadaki kirmizi
duvar ve bekci bireyin karakterini olusturan
unsurlarin igeri girerken ve disari ¢ikarken maruz
kaldiklari sosyal kontrol mekanizmalaridir. Ahlak
kurallarl, hukuk kurallar, toplumsal baski vb.
insanin ruhunun kirmizi duvarini ve bekgilerini
teskil eder. Buna gore karakter, telkinleri, kayitlari,

icguduleri, ictepileri, motivleri, genetik kodlari vb.
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yani yasamesal izleri (trace) ve hayal, hedef, amag,
plan, tasari, taslak vb. yani gelecege dair fikirleri
(idea) barindirir. Karakteri olusturan bu heyecanlar
(emotions) her zaman bilingli bir bicimde
karakterde depolanmaz. Karakter bilinen ve
bilinmeyen heyecanlarin deposudur ve dogrudan
gozlemlenemez. Benlik ise karakterde potansiyel
olarak var olan heyecanlarin, bekgileri ve kirmizi
duvari asarak gun yuUzune c¢ikmis halidir. Bu
gergeklestiginde heyecanlar egoya donusur birey
benlikalaninda kendisiniego (ben) olarak varetmis
olur. Egonun benlik alani igerisindeki aktiviteleri
(action)veetkilesimi(interaction),eylembiciminde,
bir hareket/canlilik biciminde veya etki (etkilemek
ve etkilenmek) biciminde aciga cikabilir. Bireyin
dis dunyadaki davranissal goérunurlugu, digerleri
tarafindan algilanan nasil bir birey olduguna
iliskin emareler ve alametler benlikle ilgilidir. Birey,
egoyu aktif hal getirerek goérunurltk kazanir ve
bu da benlige tekabul etmektedir. Bekgilerin
denetiminden gecerek ortaya c¢ikan benlik kimi
zaman toplumsal rollerden ayriksi olabilir (Soncu,
2016:229) bu noktada da kimligin benlik Gzerindeki
etkisi ortaya cikar. Kimlik (identity) ise sosyo-
kulturel birduvar mahiyetindedir. Kimliktoplumun
bireye yukumledigi roller ve bireyin bu rolleri
yukimlenme performansindan mutesekkildir.
Bireyin toplumsal normlar ve rollerin kabull veya
reddi ile ilgilidir. Kimlik (identity) bireye kendini
kabulettirerekbulutumsuyapidakibenligisikistirip
bUzebilir veya benlik bulutu kimligin yaptirim ve
dayatmalarini reddederek kimlik duvarini asabilir,
tasabilir. Ote yandan Kisilik, (personality) bireyin
belirli bir izlenim yaratmak Uzere kendisini diger
bireylere sunmasidir. Bireyin bilingli bir bicimde
insa ettigi dis goérunusu ve denetimli eylemleri
onun sunmak istedigi kisiligi gosterir. Bu anlamda
kisilik degisken, gesitle ve ayni zamanda yaniltici
olabilir. Dolayisiyla bir insan “kim” oldugunun
cevabina kisilik dahil degildir.

Kurum Kim’ligi

Karakter, kisilik, benlik ve kimlik kavramlarina
iliskin tanim ve tasvirler, tipki bireylerin oldugu
gibi kurumlarinda mahiyetinin sadece kimlik
kavramiyla anlasilamayacagdini gostermektedir.
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Zirakurumlarin ne'ligineiliskin tim soyut ve somut
unsurlar karakter, benlik ve kimlik kavramlariyla

butunlesik bir bicimde aciga ¢cikmaktadir.

Bircok akademisyen ve uygulayicinin kurumsal
kimlik kavramina dahil ettigi kurumsal davranisin
kaynaglr buUyUk oranda kurumun karakteridir.
Buraya kadarki aciklamalar gdstermektedir
ki bireyin oldugu gibi kurumun da tutum ve
davranislarinin kaynagi buyUk oranda karakterdir.
Karakter, genetik yaplyl, yasamsal izleri, bilinen
veya bilinmeyen duygulari, hedefleri, amaglari,
hayalleri, travmalari, istekleri, kalip yargilari,
degerleri, normlar ahlak anlayisini ve etik ilkeleri
vb. ihtiva eder ve bu da bir fikri iskeletin var
olmasini saglar. Belirli olay, olgu ve nesnelere
karsl tutum ve davraniglarimizin yonu ve siddettin
belirleyen karakter, kurumlara sirayet ettirilerek
kurumun icin de belirleyici unsur olmustur. Buna
gore, kurum kulturu veya kurum felsefesi olarak
kavramsallastirilan ve analiz edilen unsurlar
esasen kurumun karakteri baglaminda sekillenir.
Ornegin, bir kurumun kar maksimizasyonunu mu
yoksa kar optimizasyonunu mu hedefledigi, gelirle
mi yoksa olumlu imaj ve itibarla mi motive oldugu,
6zgur ve hosgorulu bir is ortami mi yoksa kati ve
kuralci bir is ortami mi sundugu, is ahlakinin ne
sekilde yurutuldugu, kamuyu bir gelir kaynadi
mi yoksa bir paydas olarak mi goérdudgu vb. tum
sorularin  cevabl kurumun karakterini aciga
cikarir. Ayni sekilde kurumun irkciliga, cevreye,
hayvanlara, ¢ocuklara vb. spesifik tutumlari da
karakterle ilgilidir. Yani karakter, kurumlarin
dunyay! algilarken taktiklari goézluktur. Karakter

kurumun kim oldugunun énemli bir géstergesidir.

Ote yandan benlik esasen karakterin gin yUzUine
¢lkmasiyla var olur. Burada bahsedilen birey
tarafindan fark edilen heyecanlarin (emotion) yani
bireyin kendisinin ne oldugunun farkina varmasi
ve bunu disa vurmasidir. Bir insanin karakterinde
olusturan unsurlar bireyde kendisinin  ¢ok
durust, ¢ekici veya cimri vb. olarak tanimlamasini
saglayabilir. Ancak bu saptama ve tanimlamanin
toplumsal bir ortamda yapildigr ve bundan
etkilendigidegozardiedilmemelidir.Ohaldebenlik
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bireyin kendisine iliskin saptama ve tanimlamalar
baglaminda kendisini bir ego olarak var ederek
ortaya koydugu davranislardir ve kurumun da ego
olarak davranislari kurumun benligini g&sterir.
Yani tipki birey gibi kurumun karakterinde var olan
heyecanlar,davranislarinayansirve budakurumsal
benlik olarak kavramsallastirimalidir. Ornegin,
kendisini luks, seckin veya Ust segment (exclusive)
olarak tanimlayan bir kurum musterisini yUcelten
mesafeli bir tutumla davranislarini organize
edebilir. Ote yandan, kendisini daha havali, genc ve
dinamik olarak degderlendiren bir kurumun daha
samimi bir tutumu benimseyebilir. Dusen karlilik
karsisinda kurum, agresif satis ve reklam politikasi
benimseyebilir ve hatta musterilerini suclayabilir.
Secimkaybeden bir partiinsanlarizaten kendilerini
hak etmedigini dile getirebilir. istenilen dizeyde
karlilik ve basari elde eden bir firma gelirlerinin
bir kismini sosyal sorumluluk projelerinde
kullanabilir. Bunlarin hepsi kurumun benligiyle
ilgilidir. Kurumun yasamsal izleri ve gelecege dair
fikirlerinin agiga ¢ikmis hali kurumsal benliktir.

Kimlik (identity) bireyi tanimlamanin bir diger
aracidir ve toplumsal atmosfer baglaminda
sekillenir. Toplumun bireye yonlendirdigi girdiler,
bireyde bazi tutum ve kanaatlere sebep olarak
bu cercevede ciktilar Uretmesine neden olur.
Kimlik bu surecin bir sonucudur. Bireyin teneffus
ettigi toplumsal atmosfer ayni sekilde kurumun
kim oldugunu saptamamizi saglar. Toplumda
var olan normatif dtzene iliskin bilgiler kurumun
her an toplumsal bir yaptirrmla karsi karsiya
kaldiginin isaretidir. Bu yaptirimlar kurumun
yasam kaynagidir. Cevreyle etkilesimi ve kendisine
iliskin degerlendirmelerden elde ettigi sonuglar
kurumlarin kimliklerinin sekillendirir. Kurumlarin
her an teneffUs ettigi toplumsal atmosfer
baglaminda organize ettikleri  bilesenlerin
toplamidir kimlik. Demek ki kimligin kaynadi
toplumdur. Dolayisiyla toplum kurum arasindaki
etkilesimin sonucunda varilan dogru-yanlis, iyi-
kotu, faydali-zararli, yapilmali-kaginilma gibi deger
veyargilarkimlikleilgilidir.“Turksusekildedavranir”,
“italyan busekildegiyinir”,“Muslimansu kelimeleri
kullanmaz”, “Avrupali, laubali olmaz”, “Ulkucu, hilal

nou

biyik birakir”,“Komunistyesil parka giyer”, “iscisinifi
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[Uks marka kullanmaz” vb. sayisiz yargi toplumdaki
kimliklerin  bireyi sekillendirmesine ornektir.
Kurumlarda ayni sekilde toplumsal yargilardan
kabul ettikleri ve reddettikleri ekseninde bir
kimlige kavusurlar. Nitekim farkli milletlere ait
sirketlerin  gorsellerindeki, mesajlarindaki ve
hem kurum ici hem kurum disi davranislarindaki
farklihgin sebebi esasen farkli toplumsal atmosferi
teneffUs etmis olmalari sonucu farkli kimlikler
insa etmis olmalarndir. Turk bir sirketi Cinliler
satin aldiktan sonra gece 23:00'a kadar mesaiye
kalinmaya baslanmasi buna bir 6rnektir. Turkler
icin oldukca can sikici olan bu durum Cinliler icin
gayet olagan karsilanmaktadir.

Son olarak kurum baglaminda kisilik, esasen
literatirde buUyUk oOlcude kabul gdrmus olan
“kurumsal kimlik” tanimina tekabul etmektedir.
Kurumun disaridan deneyimlenen gorsel unsurlar
ve planl, bilingli ve kontrollG eylemleri kurumun
kisiliginin emareleridir. Logo, font, renkler,
kurumsal Uniformalar, binalar, ofis tasarimlari,
reklamlar, Urun vb. kurumun Kkisiligine iliskin
unsurlardir. Bu emareler zaman gegtikge, gunun
sartlarina goére degisebilir ve ayni anda farkl
unsurlar gegerli olabilir. Kurum bu unsurlarla
aslinda kendisiyle  drtismeyen izlenimler
yaratabilir. Kisilik kavraminin anlam alanina giren
bu durumun kurumsal kimlik kavraminin yerini
kurumsal kisilik kavramina birakmasi gerektigini

gostermektedir.

Nihayetinde bir kurumu fikri yapisini ve
davraniglarini, 6zetle kim oldugunu anlaminin
yolu kurumun karakterini, benligini ve kimligini
ayri ayri kavramaktan ve analiz etmekten
gecmektedir. Nasil ki halkla iligkiler, reklam ve
propaganda bireyin sevk ve idare yeteneginin,
kurumsal vatandaslik, kurumsal davranis,
kurumsal sorumluluk vb. kavramlar bireylerin
eylem ve becerilerinin kurumlara sirayet etmis
haliyse kimlik, benlik ve karakter kavramlari da
gayet tabii bir bicimde kurumlara hamledilmistir.
Kurumlar ancak bu kavramlar baglaminda

anlasilip degerlendirilebilir.
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Sonug¢

Kurumsal kimlige iliskin literatlr, hem akademik
cevrelerin hem de profesyonel uygulayicilarin
kitap ve makalelerinden olusmaktadir., Hem
teorisyenlerin hem de pratisyenlerin kurumsal
kimlige dair fikirlerini degerlendirme ve
karsilastirma imkani veren zengin bir birikim
halkla iliskiler alaninin  hizmetine sunulmus
durumdadir. LiteratUrun kilometre tasi sayilacak
eserler incelendiginde kurumsal kimligin, logo,
yazi karakteri, renkler, binalar, dekorasyon,
gesitli esyalar vb. kurumun goérsel unsurlarindan
mutesekkil oldugu konusunda buyUk oranda fikir
birligi oldugu anlasilmaktadir. Ek olarak kurumsal
davranisin da kurumsal kimlige dahil oldugu
gorusu de azimsanmayacak seviyededir. Kimlik
disinda kurumu tanima araci olarak ruh, karakter,
benlik, kisilik gibi unsurlarin var oldugu hususunda
az saylda yUzeysel tespitler de bulunmaktadir. Bu
iddiay! test etme girisiminde bulunan ve ciddi bir
tartismaya girisen Cornelissen ve Harris, kavramsal
olarak problemli ve deneysel olarak yanlis
oldugu gerekgesiyle kurumlarin bu kavramlarla
aclklanamayacadl ve bu terminolojinin  terk
edilmesi gerektigi sonucuna ulasmistir. Ne var ki
moderniteyle beraber insanlara iliskin bazi yeti,
beceri ve niteliklerin kurumlara hamledilmesi
gercegiapacikbirbicimdekarsimizdadurmaktadir.
Buna gore bireylerin karakter, kimlik, benlik ve
kisiligi varsa muhakkak kurumlarin da olmalidir ve
vardir. O halde bu terminolojiyi terk etmek yerine,
kurumlarda ickin olup onlarin kim oldugunun
anlasilmasini karakter, benlik, kimlik ve Kkisilik
kavramlarinin anlam alanini, sinirlarini belirleyip
kurumlari bu kavramlarla degerlendirmek icin
ayri ayri parametreler belirlemek zorunlulugu
dogmaktadir.

Bir kurumun karakteri, yoneticilerinden bagimsiz
olmaksizin, o kuruma hakim olan genetik
yaplyl, yasamsal izleri, duygulari, hedefleri,
amaglari, hayalleri, travmalari, istekleri, kalip
yargilari, degerleri, normlar ahlak anlayisini
ve etik ilkeleri vb. barindirir ve kurumun ticari
faaliyetlerindeki, calisanlarla, kamuyla, devletle
ve diger tum paydaslariyla iliskilerindeki tutum ve

davranislarinin kaynagidir. Ornegin bir kurumun,
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gelir odakli veya imaj ve itibar odakli olmasi o
kurumun karakteriyle ilgilidir. Kurumun benligi
ise kurumun aciga c¢ikan karakteridir. Kurumun
bir depo gibi karakterde sakladigi her sey
benlikle ortaya c¢ikar. Kurumun kendisine iliskin
degerlendirmeleri onun kendisini dis dUnyaya
sunmasinda belirleyici rol oynar. Kendisinin ne
oldugunun farkina varmasi sonucu kurumun disa
vurdugu davraniglar kurumun benligini isaret
eder. Diger yandan kurumun kimligi toplumsal
ortamda sekillendir. Nasil ki birey toplumsal bir
atmosfer teneffUs ediyor ve kimligi buna goére
sekilleniyorsa kurumlarinda kimlikleri soludugu
toplumsal atmosfer baglaminda sekillenir.
Kurumlarin kimlikleri, onlarin cevreyle etkilesimi
ve kendisine iliskin degerlendirmelerinin bir
Urunudur. Biranlamda benligeindirgenen kimligin
benlikten esas farki normatif formuna duzen
aracihgiyla kavusmasidir. Kurumlarin  normatif
dlzen baglaminda organize ettikleri bilesenlerin
toplamidir kimlik. Nitekim, kurumlarin neleriyapip
neleri yapmayacaklari nasil bir haletiruhiyeye
burinecekleri  gelistirdikleri  kimlikle ilgilidir.
Ornegdin, Musliman kimligi insa etmis bir kurum,
domuz Urunleri iceren gidalar Uretmez ve satmaz.
Bir kurumun kim oldugunu tipki bireyler gibi,
onun karakterini, benligini ve kimligini analiz
ederek sdylemek muUmkunudur. Diger yandan
literatUrde cogunlukla kurumsal kimlik kavramina
dahil edilen bilesenler esasen kurumun benliginin
gostergelerdir. Yani renkler, logolar, mekanlar,
calisanlarin  davranislar, dekorasyon urunleri,
reklamlar vb. bilesenlere iliskin tercihler kurumun
kisiliginin gdstergeleridir. Bu bilesenler yaniltici

olabilirler ve degiskendirler.

Sonug olarak kurumlarin kim oldugunu anlamak
icin sadece kimlik kavrami yeterli dedildir.
Kurumsal kimlige iliskin ac¢cmazlarin  kaynagdi
kurumun kimlik kavramina indirgenmesidir.
Bir kurumun kim olduguna iliskin tum bilgiler
birbirleriyle siki iliskide olan karakter, benlik ve
kimlik kavramlarinda ickindir. Bu kavramlarin
kurumlarda ne sekilde var olduklarini gozler
onune serilerek calismanin amacina ulasiimistir.
Bu calismanin karakter, benlik, kimlik ve Kisilik
kurumlar

kavramlarinin baglaminda analiz
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edilmesinisaglayacak parametreleritespitetmeye
yonelik calismalari tahrik etmesi beklenmekte ve
hedeflenmektedir.
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Extended Abstract

Since the 1980s, with globalization, new markets
have been discovered and financial growth has
been experienced on a global scale. As a result,
new companies were established, some changed
hands, and some merged, especially in the USA.
Therefore, in this environment where professional
practitioners intensively design corporations
visually, an obvious action has come to the fore for
the construction of the logos of corporate identity.
Thisaction has made corporate identity frequently
the subject of popular articles and academic texts
to identify and analyze the unique characteristics
of a particular corporation. Again, this action
has led both academic circles and professional
practitioners to agree to a large extent on the
view that corporate identity, in the broadest
sense, is a feature that distinguishes a corporation
from others and can be experienced visually
effortlessly. There are also some authors and
researchers who include corporational behavior in
this definition because it is observable. In addition,
some academics have stated that the corporation
has a core such as self, character, personality, and
spirit apart from identity, but almost all of them
have not tested, discussed, and made this claim a
subject of investigation. Again, this claim is a spark
that indicates that the nature of a corporation
cannot be grasped with the concept of identity or
that a corporation may contain different elements
in this sense. Because if “identity”, which is a
human-specific concept, has been transferred
to corporations, it is inevitable that some
other qualities of human beings will spread to

corporations in the construction of corporations.
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As a matter of fact, modern corporations exist by
incorporating individual abilities and initiative.

A full understanding of “who” a person is requires
an analysis of their character, self, and identity. At
this point, personality differs from other concepts
in the sense that the individual consciously
presents himself with external elements. In that
case, the corporations also ask “who?” In order
to fully understand their nature, it is necessary to
consider and analyze them with the assumption
that they are a character, self and identity.
Determining the meaning area and boundaries
of the concepts of character, self and identity
and identifying the nuances between them is the
prerequisite for this questioning. Because there
are various ideas that will cause confusion about
what these concepts, which fall into the field of
study of psychology and sociology disciplines,
mean. As a matter of fact, this diversity has made
it difficult to define the concept of corporate
identity and has caused its boundaries to remain

ambiguous.

The aim of this study is to reveal a conceptual
mechanism in order to understand who the
corporations are and to comprehend the nature
of the corporations. The hypothesis of the study
in the context of purpose is that the concept of
characteristheintellectual source of all operations
of corporations, the behaviors of the self-concept
that derive from the character of corporations,
and the concept of identity is the expression of
the norms and values that the corporation has
internalized as a result of social interactions,
and the concept of personality consists of
visual elements and planned actions that the
corporation makes use of while presenting itself
to the public. Accordingly, the dominant concept
of corporate identity in the literature coincides
with the concept of corporate personality. In this
context, first of all, various views, descriptions and
definitions, which are the cornerstones of the
literature on corporate identity, are included in
the study and the general view of the meaning
and scope of the concept is revealed. Then,

based on the assumption that corporations have
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a character, self and identity just like individuals,
the concepts of character, personality, identity
and self are defined by avoiding philosophical
discussions as much as possible and the nuances
between them are emphasized. Finally, in light of
all these, it has been explained what the concepts
of character, personality, identity and self mean for
corporations and which features of corporations

they correspond to.

Ultimately, it has been understood that the way to
understand a corporation’s intellectual structure
and behaviors, in short, who itis, isto comprehend
and analyze the character, self and identity of the
corporation separately, and that personality is
composedofvariablevisualelementsanddesigned
behaviors. Just like public relations, advertising
and propaganda, the ability of the individual to
lead and manage, corporate citizenship, corporate
behavior, corporate responsibility, etc. if the
concepts are the spread of the actions and skills of
the individuals to the corporations, the concepts

of identity, self, character and personality are
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naturally transferred to the corporations.
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Kulturel ve sosyal bir pratik olarak oyun, insanlik tarihi boyunca farkl bicimlerde deneyimlenmistir. Huizinga'nin oyun

kavramsallastirmasinda ‘geleneksel oyun’ olarak adlandirilan oyun tdrl, toplumsal meselelerden uzaklagsmak icin
gergeklestirilen bir eylem olarak gérulmektedir. Zaman igerisinde degisen ve donusen, gunumuzde ise dijital oyunlarda
karslilik bulan oyun kavrami, soyut ya da somut olarak belirlenmis kurallara bagl olarak hayatin ciddiyetine dahil olmus
durumdadir. Endustriyel bir sekilde Uretilmesi ve bu dogrultuda da alinip satilabilen bir meta haline gelmesiyle de oyun
kavrami, teknolojik kapitalizmm kapsaminda tekno-meta olarak degerlendirilebilmektedir. Tekno-meta olarak oyunun
ise en guncel karsiligini oyunu medyalastiran ve onun tuketim bigcimlerini gesitlendiren oyun akis platformlarinda
goérmek mumkundur. Dijital oyunlarin tiketiminin yani sira oyun yayincilarinin Urettikleri iceriklerin de tUketilebildigi
bu platformlardan biri de gunUmuzin populer sosyal oyun agi Twitch'tir. Twitch platformu, elestirel bir bakis agisiyla
degerlendirildiginde, oyunun ve oyun oynama pratiklerinin metalastiriimasina katkida bulundudu sdylenebilir. Bu
calismanin amaci da en populer canli yayin ve oyun akis platformlarindan biri olan Twitch drneginden yola ¢ikarak
oyunun akis halinin ticari niteligini elestirel bir tartismaya agmaktir. Calisma, nitel bir 6zellik tasimaktadir. Calisma
kapsaminda oyun kavrami, tarihsel dontsUimu icerisinde incelenmis olup, oyunun akis hali ve tekno-meta baglaminda

oyunun donusumu, elestirel ve kuramsal bir perspektifle tartisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Oyun, Dijital Oyun, Tekno-Meta, Twitch, Oyun Akis Platformlari.

ABSTRACT

As a cultural and social practice, the play has been experienced in different forms throughout human history. In the
conceptualization of Huizinga regarding play, the type of play called “traditional play” is considered an action performed
to move away from social issues. The game concept, which changes and transforms over time and finds its way in digital
games today, has been included in the seriousness of life depending on abstract or concrete rules. The game concept
can be considered a techno-commodity in the scope of technological capitalism because it is produced in an industrial
way and becomes a commmodity that can be bought and sold in this direction. It is possible to consider the most up-to-
date counterpart of the game as a techno-meta in game streaming platforms mediating the game and diversifying
its consumption patterns. As well as the consumption of digital games, one of these platforms where the contents
produced by game publishers can be consumed is Twitch, which is the popular social game network of our present
day. When the Twitch platform is considered from a critical point of view, it can be argued that it contributes to the
commodification of the game and gaming practices. The purpose of the present study was to open a critical discussion
of the commercial nature of game streaming based on the example of Twitch, which is one of the most popular live
broadcasting and game streaming platforms. The study had a qualitative characteristic. In the scope of the study, the
concept of game was examined in its historical transformation, and the transformation of the game in the context of its

flow and techno-meta were discussed with a critical and theoretical perspective.

Keywords: Game, Digital Game, Techno-Meta, Twitch, CGame Streaming Platforms.
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Giris

GUnumuzde, genel olarak bir bos zaman pratigi
ve rahatlama hissi uyandiran bir eglence olarak
gorllen oyuna dair literatdr, oyunun kdulturel
islevleri, serbest zaman calismalari ve oyuncu
motivasyonlari baglaminda sekillenmistir. Oyunun
kulturelislevlerinedaircalismalardaoyuneyleminin
temelleri ve zaman igerisindeki dénusumu
ele alinmistir. Gegmis ile gunUmuz arasinda,
oyunlarin oynanma sekilleri ve amaclarindaki
farkhliklar ve benzerlikler de bu calismalarda
one c¢ikmaktadir. Serbest zaman baglaminda
ise oyunun varligi, islevlerinin yani sira serbest
zamanin doénusimu agisindan da ele alinarak her
zaman ve her yerde erisilebilir hale gelen dijital
oyunlar acgisindan irdelenebilmektedir. Oyuncu
motivasyonlariise dijital oyun platformlarinin oyun
pratiklerinde bir yer edinmesiyle dnem kazanmis
ve oyun izleyicilerini de kapsayacak bir bigimde
arastirmalara konu olmustur.

Dijital oyunlarin endustrilesmis bir Uretim faaliyeti
sonucunda Uretilmesi ve birer meta olarak kultur
endustrisinde yerini almasi ise oyunun elestirel
bir baglamda incelenmesine olanak tanimaktadir.
Dijital oyunlar bu baglamda incelendiginde, tim
teknolojik Urunlerin degisim degeri kurallariyla
isledigi  tekno-kapitalist  sistem igerisindeki
tekno-metalar olarak ele alinabilmektedir. Zira
dijital oyunlarin, sadece basit bir eglence araci
olarak yorumlanmasinin 6nudnde bircok engel
bulunmaktadir. Oyunlarin Uretimi, pazarlanmasi
ve tuketilmesi konusunda git gide guUglenen
bir pazarin bulunmasi, bu engellerin basini
cekmektedir. Buna ek olarak dijital oyun
platformlarinda Uretilen igeriklerin ve izleme
ediminin de tuketici kullanicilara sunuldugu
sOylenebilir. Dolayisiyla hem nesne olarak oyunun,
hem de oyun oynama eylemiyle erisilecek olan

hislerin metalastigini ifade etmek mumkundur.

Oyunun tarih igerisinde degisime ugramasini
tetikleyen itici guglerden biri kuskusuz teknolojidir.
Bu baglamda tekno-meta halini alan oyunun
degisimini;

atarilerde, cep telefonlarinda,

bilgisayarlarda, konsollarda ve internette

gozlemlemekmUmkuindur.GUnumuzdeiseoyunun
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degisiminin “cevrimici” sifatiyla nitelendirildigi
soylenebilir.  Dijital hale gelen oyun pratiginin
guncel mekanlariniise akis (streaming) platformlari
olusturmaktadir. Oyunun tuketilmesine iliskin
sureci fazlasiyla etkileyen akis sistemi, oyuncularin
yaninda oyun izleyicilerini de olusturmustur.
Boylelikle izleyiciler agisindan seyirlik bir gosteri
halini alan dijital oyun, oyuncular tarafindan ise
kimi zaman bir gelir kaynagi olabilmektedir.
Oyun yayincilarinin ve oyun izleyicilerinin oyun
platformlarinda  gerceklestirdikleri  etkinlikler,
kendilerinin mulkiyetinde bulunmamakta ama bu
platformlara kar saglamaktadir. Dolayisiyla oyun
platformlarindaki kullanici emegdinin ¢ogunlukla

karsiliksiz kaldigini sdylemek mUmkundur.

Oyun, oyuncu ve izleyici U¢geninde gerceklesen
cevrimigi dijital oyun, Youtube, Twitch ve Facebook
Gaming gibi platformlar Uzerinden akmaktadir.
Oyun yayincilarina séhret ve kimi zaman gelir
saglayabilen bu platformlar, oyun izleyicilerine
ise gesitli motivasyonlarla, sanallik iginde sanallik
olarak goérulebilecek olan bir gosteri ya da oyun
tecrUbesi sunmaktadir. Dijital oyunun sosyal
medyalastigi  oyun platformlarinda, oynama
ediminin tUketiminin yani sira uygulama igi satin
almalarla da birer tuketici konumunda da olan
kullanicilar, dijital oyunun medyalastigi pazara
bircok sekilde maddi katkida bulunabilmektedir.

Cevrimici dijital oyunlara iliskin yapilacak bir
calismanin, oyunlarin arkasindaki ekonomik
surecgleri godzden kagirmamasi i¢cin  oyunun
tarihsel degisiminin yani sira bu degisimin neden
oldugu oynama pratiklerindeki donusumu
ve donusumden elde edilen kari sorgulamasi
gerekmektedir. Bunu yaparken, yalnizca kullanici
motivasyonlarini  degdil, bu motivasyonlarla
gerceklestirilen eylemlerin neden oldugu maddi
suregler de degerlendirilmelidir. Bu yUzden de
bu calisma kapsaminda oyun, tarihsel ve elestirel
olarak ele alindiktan sonra dijital oyunlarin birer
medya haline gelmesinin en somut 6rneklerinden
birini somutlastiran Twitch’in, oyunun, oyuncunun
ve izleyicinin  metalastirlmasina  nasil  ve
katkida

aydinlatilmasina calisiimistir.

hangi  6zellikleriyle bulundugunun
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Tekno-Meta Olarak Dijital Oyun

En genel tanimiyla oyun, bir pratiktir ve bir eylem
bicimidir. Bu pratigin gunumuzde akla gelen ilk
karsiligi dijital oyunlar, cocuk oyunlari ya da spor
oyunlari olsa da, oyun; sosyolojik 6nemi bulunan
toplumsal ve kulturel bir uygulamadir. Bu 6zelligiyle

de dusunsel alana konu olmustur.

Oyunun bir¢cok sozluk anlami bulunmaktadir. Turk
Dil Kurumu'na gore oyun;
» Yetenek ve zeka gelistirici, belli kurallari olan, iyi

vakit gegirmeye yarayan eglence,

» Tiyatro veya sinemada sanatginin  rolunu
yorumlama bicimi. Muzik esliginde yapilan
hareketlerin butunda,

» Seslendiriimek veya sahnede oynanmak igin

hazirlanmis eser, temsil, piyes,

» Bedence ve kafaca yetenekleri gelistirmek
amaciyla yapilan, ceviklige dayanan her turlu

yarisma,

» Saskinlik uyandirici huner: Hile, duzen, desise,
entrika anlamlarina gelmektedir. (TDK, 2022).
ingilizce dilinde ise oyun kelimesinin karsiligi olan
“game’, senlikli bir sekilde icra edilen genel bir
aktivitenin ziddi olarak oynama ile iliskili, genel
olarak hedefleri ve kazananlari olan, belirli kurallar
ve toplumsal uzlasimlara goére yapilandiriimis ve
baglamsallastiriimis belirli bir aktiviteyi imler”.
(Chandler & Munday, 2018: 311). Turkg¢e dilindeki
karsiligi oyun, oynamak ve egdlence olan ingilizce
“play” kelimesiise ciddibiramacgtan ziyade eglence,
oyalanma ve/veya dinlenme amaciyla keyif verici
aktivitelere gonullt katilim anlamina gelmektedir
(Chandler & Munday, 2018). Dolayisiyla Turkge ve
ingilizce dillerinde, kurallari olan ve kurumsal bir
yaplya sahip oyuna katilmak ile ciddiyetten uzak
bir eglence olan oyunu oynamak arasinda ifade
olarak herhangi bir fark bulunmamaktadir. Fakat
oyun pratiginin kendisi, ¢ok siki kurallara badli,
profesyonel bir is niteliginde olabilen oyun ile
egdlence ve serbest zaman faaliyeti olarak oyun
biciminde ayrismis durumdadir. Bu iki oyun pratigi

de topluma yonelik bilgiler ve etkiler barindirmasi
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nedeniyle toplumsal, gundelik yasam pratiklerine
ve aliskanliklara géonderme yapmasi nedeniyle
de kultureldir. Ek olarak oyun, zaman icerisinde
degismesi ve ddnusmesi bakimindan ise tarihsel
bir nitelik tagimaktadir.

Oyun, gunumuzdeki haliyle resmi, yarismaci,
cok siki kurallara sahip ve o&dullendirilen bir
pratige donusmeden o6nce “kendisine katilanlari
gonullt ve kendiligindenlikli bir yasam alanina
kavusturmakta; onlari toplumun diger Uyelerinden
aylrmakta; onlara toplumdan tecrit edilmis
mekan ve olagan zamandan farklilastirilmis ayri
bir zaman saglamaktaydi”. (Oskay, 2017: 199).
Dolayisiyla oyunun onceleri ciddiyetten uzak,
gonulluluk esasina dayanan, kendiliginden gelisen
ve rahatlatici bir yasam alani oldugu soylenebilir.
Huizinga'nin oyunun esasini karakterize eden
seyin eglence unsuru oldugu gdrusu (Huizinga,
2018: 12) oyundaki yasam alaninin, toplumun
daha ciddi islevlerinden bir uzaklasma alani
oldugu dusuncesini desteklemektedir. Ayrica
oyundaki eglence unsuru, oyuna, toplumun ciddi
meselelerinden uzak olma ve oyun oynayana

rahatlama imkani sagladigi da ifade edilebilir.

Oyunun yukaridaki nitelikleri, oyunun a priori hali
olarak yorumlanabilir. Bu niteliklerin izini, oyunu
ilkel manasiyla ele alan Huizinga'nin goruslerinde
surmek mumkUundur. Huizinga'ya gore, “Oyun,
kulturden eski bir kavramdir. Cunku kultur, her
ne kadar yarim yamalak tanimlanmis haliyle
daima insan toplumunun varligini gerektirse de
hayvanlar, insanlarin oyun oynamayi kendilerine
ogretmelerini beklememislerdir” (Huizinga, 2018:
9). Huizinga’nin dusuncesi, oyunun, kulturin
gelismesiyle ortaya c¢ikan bir pratik olmadigi ve
oynama eyleminin hayvanlarda da gorulebilen
bir dogdalliga sahip oldugu yoénundedir. Bunun
yaninda, kulturin oyun seklinde gelistigini ve
oyun karakterine sahip oldugunu dusunen
Huizinga, kultdrin oyun formunda ortaya ¢iktigini
savunmaktadir (Huizinga, 2018: 62). Huizinga'nin
bu gorusleri, kultrd bir oyun formuna sokmasi
ve kulturel ¢ézimlemelerini oyuna dayandirmasi
acisindan dikkat gekicidir.
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Oyunun amagclarini, maddi &nceliklerin ya da
biyolojik ihtiyaglarin disinda tutan, oyunu, zaman
ve mekan acgisindan siradan hayattan ayiran
(Huizinga,2018:19) Huizingaiginoyununddntsumu,
oyunun tum dogal niteliklerini yok etmistir (Oskay,
2017: 203). Bu yok olus, oyunun soyutlanmislik ve
sinirhlik ézellikleri (Huizinga, 2018: 19) baglaminda
yorumlandiginda ise oyunun hayatin ciddiyetine
dahil olmasi anlami icermektedir. Nitekim
oyun artik énemli, rekabetgi, ciddi ve toplumsal
meselelerle i¢ igcedir. Bir bakimdan “oyun
gunumuz toplumlarinda bir is olmustur” (Oskay,
2017: 203). Oyunun profesyonellesmesi olarak da
yorumlanabilecek olan bu *“is", futbol, basketbol
ve tenis gibi spor oyunlarindan, satranc¢ gibi
zeka oyunlarina kadar uzanan genis bir yelpaze
olusturmaktadir. Fuchs'a gore, is, dunyada insan
ihtiyacglarini karsilayan nesneler Ureten kalici ve
kalici bir surectir. Oyun ise aksine duzensiz bir
sekilde gerceklesir ve insan ihtiyaglarini karsilayan
kullanim degerleri yaratma gerekliligini icermez”
(Fuchs, 2016: 130). Fakat gunUumuzde oyun, hem
Uretim hem de tuketim surecleri baglaminda
kullanim degeri bulunan ve bu deger araciligiyla
sergilenen bir pratik halini almistir. Haug da bir
kUltdr endUstrisi olarak oyun endustrisindeki
Uretimin amacinin satis i¢cin Uretmek oldugunu ve
bunun meta degeri Uretimi olarak sonuglandigini
ifade etmektedir. (Haug; Binark & Bayraktutan,
2008: 17). Dolayislyla oyun, hem uretimi hem de
tuketimiacisindan “gercek” hayatin icerisinde dahil
olmustur. Oyunun bu dahiliyeti, onun daha 6nce
hayatin icinde olmadigi anlamina gelmemektedir.
Zira “oyun tarih iginde higbir zaman reel yasamdan
ayri olmamistir” (Oskay, 2017: 224). Fakat onun
hayat i¢cindeki mevcudiyeti, Huizinga'nin deyisiyle;
gunluk hayattaki bir ara, belli araliklarla yinelenen
bir gevseme niteliginde olmustur. (Huizinga, 2018:
18). Hayatin ciddiyetine dahil olan oyun ise, planli,
programli,sikikurallarive bu kurallarinyéneticisinin
mevcut oldugu, rekabetci ve gerginlesebilen bir
eyleme doénusmustur. Oyuncularin ve takimlarin
oyun endustrisindeki gelirleri acisindan da
belirleyici olan bu eylem, sorumluluk ile yerine

getirilmesi gereken bir is durumundadir.
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GUnumuzdeki bazi oyunlarin oyuncuya vaat
ettikleriile oyunun kulturden 6nceki halinin tasidigi
nitelikler arasinda benzerlikler bulunabilmektedir.
Nitekim bos zamanlarda oynanabilen, eglendirici
ve rahatlatici &zellikleri olan oyunlar hala
bulunmaktadir. Fakat bunlar Huizinga tarafindan
“oyunun, oyun olmayan seylerin de hizmetinde
olmasi  gerektigi anlayisindan  kaynaklanan
aciklamalarda bile kullanilabilir = ozellikleri  ve
olusturucu &geleri” olarak yorumlanmaktadir
(Oskay, 2017: 199). Yani oyunlarin egdlence ve
rahatlatma islevleri, Huizinga’nin gorusune gore
oyunun temeli olmaktan uzaktir. GUnumuzde,
resmi, ticari, rekabetgi ve ciddi sonuglari
olabilen oyunlarin bile eglendirici ve rahatlatici
ozellikleri oldugu ve bunlar icin oynanabildigi
dusunudldugunde,

gunumuzdeki oyunlarin

Huizinga'nin oyun kavramsallastirmasindan

uzakta oldugu sdylenebilir.

Oyun, gunUmuzde, ister birer serbest zaman
etkinligi olarak isterse de siki kurallara bagl bir
“is" niteliginde oynansin, ekonomik bir nitelik
tasimaktadir. Uretim sUrecine iliskin profesyonel
yapilanmalariyla bir endustriye isaret eden ve
meta degeri tasiyan (Sezgin, 2020: 62) oyunlar
dahilinde, oyuncularin ve izleyicilerin farkl
tuketim  bicimlerinde  kapitalist ~ ekonomik
isleyise dahil olmasi beklenmektedir. Fuchs da
gunumuz kapitalizminde oyun ve emek arasindaki
sinirlarin bulanik hale geldigini ifade etmektedir
(Fuchs, 2018: 351). Nitekim oyun hakkinda
dederlendirmelerde bulunurken, oyun ve emek
arasindaki siniri netlestirmeye ¢alismak ve oyun
oynama pratiginin ekonomik arka planini dikkate
almak gerekmektedir. Bu baglamda spor oyunlari,
ciddi bir rekabet ve siki kurallarla islemekte,
ayni zamanda buUyUk bir sektdr olarak dikkat
cekmektedir. Teknoloji de spor oyunlarindaki
kurallarin uygulanmasinda git gide daha fazla yer
almaktadir. Buna ek olarak, teknolojik gelismelerin
ortaya ¢ikardigi dijital oyunlar, oyunculari ve oyun
izleyicilerini saatlerce bilgisayar ya da telefon
ekranina kilitleyebilen buUyUk bir sektdr haline

gelmis durumdadir.
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Kellner, kapitalist modernite bicimleri icerisinde
teknolojinin  dnemini vurgulamakta ve tekno-
kapitalist  bir c¢ag igerisinde yasadigimizi
savunmaktadir. Ona gore, tum teknolojik Urunler,
degisim kurallariyla isleyen bir tekno-metaya
doénusmustir (Kellner, 1992). Suarez-Villa ise yeni
teknolojilerin gelistiriimesine ve icatlara dayanan
piyasa kapitalizminin yuUkselen bir bi¢imi olarak
tekno-kapitalizmi gdstermekte ve sermayenin
yeniden Udretiminin bilginin yeniden Uretimiyle
degistigini ifade etmektedir (Suarez-Villa, 2001: 4).
Haberin, bilginin ve eglencenin teknolojik Urunler
araciliglyla dolasima sunuldugu gunumuzde, hem
bu teknolojik Urunlerin hem de teknolojik Urun
iceriklerinin  tekno-meta olarak yorumlanmasi
mumkundur. Cunku “dijital teknolojiler,
enformasyonu oldugu kadar edlenceyi, oyunu,
kUltdr endUstrisini de kUresel olarak her yere
yaymaktadir” (Boschele, 2018: 13). Bu baglamda,
dijital oyunlar da gerek Uretimlerinde gerekli
olan teknik bilgi gerekse de islevlerini yerine
getirebilmeleri igcin ihtiyag duyduklari teknoloji

nedeniyle birer tekno-meta olarak nitelenebilir.

Tekno-meta olarak dijital oyun, gunumuzdeki
oyun formlarinin her iki 6zelligini de buUnyesinde
barindiriyor gibi  gérinmektedir. Eglendirici,
rahatlaticic  ve gunlik hayattan uzaklastirici
ozellikleri  bulunan dijital oyunlar, hedefleri
ve kazanma hirsini barindirmasi, kodlamanin
olanak tanidigi siki kurallara sahip olmasi ve
alinip satilabilmesi nedeniyle “gercek” oyundan
ayrilir. Fakat bu noktada, Oskay'in, oyunun sahte
formlarinin, oyunun edglendirici ve rahatlatic
temel &gelerini  barindirabilecegi  dusuncesi
tekrardan énem kazanmaktadir. Zira Boschele'nin
de, teknoloji ile isbirligine giren oyunun, dijital
ortamlara tasindigi ve bUyuk bir serbest zaman
sanayinin parcasl olarak edlenceyi, dinlenceyi
satmak Uzere yeniden yaratildigi (Boschele, 2018:
17) dusuincesi dikkate alindiginda, dijital oyunlarin
ideal oyun formundan uzakta oldugu sdylenebilir.
Binark ve Bayraktutan da oyundan alinan hazzin,
oyunun kazanilmasl veya kaybedilmesi temelli
olmaktan c¢iktigini ve tuketim kualturune dahil
oldugunu ifade etmektedir. (Binark & Bayraktutan,
2008: 15). Dolayisiyla eglendiren ve rahatlatan
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bir tuketim malzemesi olarak oyunlarin hem
islevleriyle hem de Uretim ve tuketim suregleri
acisindan birer meta haline geldigini sdylemek

mUmkundur.

Oyunun kendisinin ve islevlerinin metalasmasi,
oyunlarin Uretiminin ve tuketiminin bir is niteligine
burinmesiyle yeni bir boyut kazanmistir. Nitekim
1980'lerden itibaren bilginin, enformasyonun,
egitimin ve eglencenin metalasmaya baslayarak,
kapitalist kar ve denetime tabi olmasi (Boschele,
2018: 16) nedeniyle, dijital oyunlarin  Uretimi,
buyuk bir sektdr haline gelmistir. Kuresel oyun
sektdérunun degeri 201 milyar dolara yaklasirken,
bu degerin 2028 yilinda 435 milyar dolara ulagsmasi
beklenmektedir (Yahoo Finance). Turkiye'deki
dijital oyun pazarinin bUyukligu ise 2021 yilinda
1,2 milyar dolara yukselirken oyun sirketlerinin
aldigi yatirim 266 milyon dolara ulasmistir. (Yanik
& Gunyol, 2022). Dijital oyun sektéorinun piyasa
bUyuklugu, oyunun, kapitalist sistem icerisinde
giderek buyUyen karl bir pazar haline geldigini
gostermektedir. Buna ek olarak, oyunlarin

u

Uretiminin birer “is” haline geldigini de gosteren
kUresel captaki dijital oyun pazari, Huizinga'nin
oyunun, teknik &érgutlenmenin, sanayilesmenin
ve ticarilesmenin etkisi altina girdigi goérusundn
(Oskay, 2017: 203) hala gegerli oldugunu gosterir
niteliktedir. Kerr, dijital oyunlarin Uretimini pazar
yogunlasmasi, gelir modeli, donanim sisteminin
acikligi ve yazilim Uretim surecinin 6zellikleri olarak
dort farklh ozellige goére siniflandirmistir (Kerr,
2006: 54). Bu siniflandirmada yer alan gelir modeli
ozelligi, magaza satislari, cevrimici satislar ve
abonelik ile ilgili gelirleri kapsamakta ve ¢evrimigi
dijital oyunlarda siklikla kullanilan bir yontemi
ifade etmektedir.

Alinip satilabilen ve birer sirket haline gelmis
cevrimici oyun platformlarinda kar amaciyla
sunulan dijital oyun, bilginin ve eglencenin tekno-
metaya donudstugu, piyasanin egemenliginde
gelisip yayildigi (Aydogan, 2009: 190) bir ortamda
her zaman ve her yerde erisilebilen bir serbest
zaman etkinligi halini almistir. Her yastan insanin
erisimine ve “satin alma”sina acik olan dijital

oyunlarin, teknik bilginin teknolojik kapitalizm ile
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bulustugu ve onunyararina hizmet ettigi en somut
orneklerden biri oldugu sdylenebilir.

Toby Miller, “Eglence, Kar ve imparatorluk Ugruna:
Elektronik Oyunlar” baslikli makalesinde oyun
endustrisinin Amerika Birlesik Devletleri ordusu
ve Universiteleri ile olan bagini tartismistir.
Kuresel oyun endustrisinin ekonomi politiginin,
Hollywood'un tekrarindan ibaret oldugunu ifade
eden Miller, oyun sektdérinun kuguk sirketleri saf
disi birakarak glcU merkezilestiren sirketlerin
hakimiyetinde oldugunu ifade etmektedir (Miller,
2014: 325). Uluslararasi sirketlerin kontrolUndeki
dijital oyun sektoru, Twitch, Youtube ve Facebook
Gaming gibi platformlari da kapsamaya baslamis
durumdadir. Amazon, Google ve Meta gibi teknoloji
sirketleri sahipligindeki bu platformlar, oyun
oynama ve oyun yayinciligi yapma imkani sunarak
oyun oynama pratigine sosyal ve etkilesimli bir
boyut kazandirmistir. Oyunun bir meta, oyuncunun
ve izleyicinin ise Uretketici olarak konumlandigi
gevrimici oyun platformlarinin, oyun sektérdndn

itici guclerinden biri oldugu sdylenebilir.

Pazar icin, kar amaci gudulerek uretilen oyun, bir
meta olarak tUketicilere sunulmaktadir. Bir meta
olarak oyunun kullanim degeri, oyuncu tarafindan
onem kazanmakta (Haug, Binark & Bayraktutan,
2008:17) ve bu 6nem, oyunun oynandidi platforma
ve oynama amacina bagl olarak farkl bigimlerde
somutlasabilmektedir. Cevrimici dijital oyun
platformlarindaki tuketici-oyuncu, tipki oyunun
Uretimininise dontUsmesigibioyunun oynanmasini
da ise donuUsturebilmektedir. Ayrica “oyunun
bir tekno-meta durumuna gelmesi ve internet
sirketlerinin kullanicilarin oyun emegini rahatca
soOmurebilmesi, bu durumdan kar edebilmesi
ve karini  biriktirebilmesi, dijital ortamlarda
emegin oyun gibi hissedilmesinin sonucudur”
(Boschele, 2018: 19). Dijital oyun sektérunun basta
sosyal medya mecralari olmak Uzere, bircok
dijital ortama yayllmasinin bir sonucu olarak
yorumlanabilecek oyun emegi, yakin gecmiste
video akis platformlari aracilidiyla daha etkilesimli
bir hale bU4runmustur. Oyun emegi tartismalarini
da yakindan ilgilendiren bu gelismenin érneklerini

oyunu birer akis haline getiren oyun oynama ve
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izleme platformlarinda gérmek mumkudnduar. Bu
baglamda online bir televizyon programi ya da
canli yayin akisi igcerisinde en iyi oyuncularin ve
yayin yapmak isteyen Kisilerin iletisim kurdugu
platform olarak tanimlanan Twitch, bu ¢alismanin

da konusunu olusturmaktadir.

Oyunun Akis Hali: Twitch Platformu

Dijital oyun akis platformlari arasindaki en populer
platformlardan  biri, milyonlarca  kullaniciya
sahip olan Twitch.tv'dir. Twitch gibi canh yayin
platformlari, yayincilarin evlerinden canh video
yansitmalarina olanak tanimakta ve gunumuzun
internet hizlari, yeni bir medya turu olan canlivideo
akisinin gelismesine izin vermektedir. Twitch.tv
(halk arasinda sadece ‘Twitch’ olarak bilinir), sanal
bir ortam yaratan bu ortamin en iyi 6rnedidir.
Twitch, kullanicilarin birbirleriyle etkilesim kurarken
canli yayinlanan videolar izledikleri ‘Uclnci Yer’

olarak da tanimlanmaktadir (Dux, 2018).

Twitch.tv'nin tarihi aslinda canli video igeriklerinin
yayinlanmasina ve paylasilmasina hizmet
vermek amaciyla kurulan Justinitv ddnemine
dayanmaktadir. Justin.tv baslangi¢ta spor, muzik
ve gundelik hayat ile ilgili kategorilerde 6zgln
icerik akisi saglamak ve alternatif bir televizyon
yayini gibi canli géruntd akisinin yani sira
kayitl videolarinda izlendigi bir dijital platform
olarak hizmet vermekteydi. Zamanla buUnyesine
video oyun, eSpor gibi cesitli yaratici iceriklerin
bulundugu kategorileri de eklemistir. Ancak kisa
zaman sonra kullanicilarin  telif haklarini hice
sayarak, ozellikle spor musabakalarini izinsiz
yayinlamasi ilkesini ihlal etmis ve cesitli sorunlar
yasamistir. Sonrasinda JustinTv yetkilileri, o
donem populerlesen espor ve oyun platformu
kategorisine yonelmis ve 2011'de Twitch.tv adiyla
resmi olarak beta yayinlarina baslamistir (Arik,
2020). Haziran 2011'de Justin Kan ve Emmett Shear
tarafindan kurulan Twitch, espor ve video oyun
odakli canl yayin akisiyla én plana ¢ikmistir (ilhan
ve digerleri, 2022). 2011 yilinin Temmuz ayinda
dUnya ¢apinda 8 milyon izleyici ve bir milyar dakika
goruntulenerek Twitch tv, streaming platformlari
arasinda popularitesini arttirmistir (Rao, 2011).
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2014 yilinda daha o6nce Google'in da ilgilendigi
Twitch, 970 milyon dolara Amazon tarafindan
satin alinmistir (Hurriyet.com.tr, 2014). Amazon'un
Twitch'i satin  almasi, sirketini hizla buyUyen
cevrimici  oyun  sektorinde gucu elinde
bulundurmak istemesi olarak yorumlanmistir.
Bu durum Twitch'in sirket yapisi ile oyuncularin
ve izleyicilerin, kapitalist ekonomik isleyise danhil
olmasi konusunda ilgili elestirilerin odak noktasi
haline gelmektedir.

Twitch, “sohbette size de yer ayirdik” sloganiyla,
her gun milyonlarca insanin bir araya geldigi,
sohbet ettigi, birbirleriyle etkilesim kurdugu, kendi
eglencelerini kendilerinin yarattigr bir platform
olarak kendini tanimlamaktadir (www.twitch.ty,
2022). Twitch ya da Twitch.Tv uygulamasi su sekilde
islemektedir; mevcut haliyle canli akis, paylasilan
bir sohbet kanalini ve canli gorsel-isitsel akislarin
herkese acik olarak yayinlanmasini saglamaktadir.
Canl yayininda Twitch'te yayin yapan Kkisiler
oyunlarinin canli video igerigini ve oynanabilirligini
gercek hayattaki kendi video beslemeleriyle
paylasirlar. Bu tur bir akisin izleyicileri sohbetler
araciliglyla yayinci ve diger izleyicilerle iletisim
kurarlar (Hamilton vd., 2014).

Twitch bir canli yayin akis platform olarak en etkin
ve dogru sekilde kullanilabilmesi icin ilk olarak
siteye Uye olunmasi gerekmektedir. Siteye giris
sonrasi karsiniza gelecek olan kisimdan bilgileri

girerek Uye olunmasi ve sonrasinda yayincilarin
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takip edilmesi seklinde basit bir ara yuzu vardir.
Uygulamada yer alan kesfet 6zelligi ile kullanicinin
daha once izledigi videolara benzer icerikler
onerilmektedir.  Platformun web  sayfasinin
alt kisminda ise oyunun aldigi reklamlar yer
almaktadir. Kullanicilar, reklamsiz bir Uyelik satin
almamissa videolarin icinde reklamlara maruz

kalmaktadir.

Twitch yayinlari canli godrsel-isitsel medya ile
metin-bazli sohbet kanallarini birlestirmektedir.
Akislar, “akis ortamini yayinlanmak Uzere yUkleyen
Twitch kullanicilarn” olarak da bilinen “yayincilara”
aittir. “izleyiciler” olarak da bilinen diger Twitch
kullanicilari daha sonra yayinlanan bu icerikleri
izleyebilirler.  Twitch'teki video igerikleri asll
olarak kendi baslarina veya arkadaslariyla cesitli
dijital oyunlar oynayan yayincilar tarafindan
olusturulmaktadir. Bu kisiler daha verimli ve
cesitli bir etkilesimi kolaylastirmak amaciyla oyun
iceriklerinin  Uzerine genellikle kendilerinin ve
oynadiklari diger kisilerin web kamerasi videolarini
yerlestirirler (Hamilton vd., 2014).

Canli yayin uygulamasi olan Twitch oyunu sadece
serbest zaman etkinligi olarak degil ayni zamanda
oynayan ve izleyen kitleden gelir elde etmeye
yonelikte bir uygulama 6zelligi sunmaktadir.
Yayincilarina bagis ve uygulama ici satin alma
yontemleriyle para kazandiran bir uygulamadir.
Twitch platformu Uzerinde bir kanal sahibi olarak

icerik hazirlayanlar,yayinciolurken, yayiniizleyenler
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de izleyici, bagdis¢l ya da Ucretli aboneler olarak
siniflandiriilmaktadir. Yayincilarin gelir elde etmek
icin kullandiklari en énemli unsur abone olmak
ve platform tarafindan tasarlanan ve izleyicilerin
yayincilarla etkilesime girebilecekleri sekilde
kodlanan akistan para kazanma yontemidir.
Twitch'te yayinclyl desteklemek isteyen izleyiciler
icin her ay yenilenen 4,99 — 9,99 ve 24,99 dolarlk
paketlerle abonelik segenedi sunulmaktadir.
Abonelik sisteminden maliyet kesintisi yaparak
platform, yayinci ve izleyici arasinda araci gorevi
gérur. izleyici, abone olmanin karsiliginda, ézel
“ifadeler” ve ozel iliskili akis sohbeti penceresinde
durumlarini belirten &zel bir rozet olmak Uzere
cesitli avantajlar elde etmektedir (Johnson &
Woodcock, 2019; ilhan vd., 2022). insanlarin aylik
bir Ucret 6dedigi abonelik tabanh canh yayin
platformu olan Twitch, ne kadar cok aboneye sahip
olursa o kadar ¢ok para kazanacagi bir ekonomik
model sunmaktadir. Twitch reklam vererek,
Bit'ler ve abonelikler gibi dijital UrtUnler araciligiyla
para kazanmaktadir. Twitch yayincilar ise,
Twitch'in aldigi reklam ve abonelik gelirlerinden
pay almalarini saglayan Twitch Affiliate veya
Partnership programlarina basvurabilmekte
izlenme ve abone sayilarina gore gesitli gelirler elde

Gorsel 2 Twitch'de Bit Satin Alma Sayfasi
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etmektedir. Yayincilarigin bu gelir paylasim modeli,
bircok yetenekli oyuncuyu platformuna getiren
cekici bir secenektir ve bdylece hem Twitch hem
de oyuncularin kazandigi, izleyicilerin tUketimin
bir parcasi oldugu sistem ile sonucglanmaktadir
(Murphy, 2020).

GUnumuzde dijital oyun platformlarinin gundelik
yasamin metasina donustugu soylenebilir. Yalnizca
video oyun akisini destekleyen bir web sitesi olan
“Twitch.tv” veya “Twitch” gunUumuzde milyonlarca
aylk izleyiciye ve on binlerce yayinciya sahiptir.
Bir sirket gibi isleyen Twitch'in ekonomik gelirleri
de ciddi rakamlara ulasmistir. Twitch ile ilgili
istatistiklere bakildiginda 2021 yilinda reklamlardan
yaklasik 26 milyar dolar gelir elde etmistir. 2021
yili igerisinde platform Uzerinden 22,8 milyar
saat igerik Uretilmis olup, 2,78 milyon eszamanli
izleyiciye  sahiptir (www.businessofapps.com,
2022). Bu baglamda rakamlarin isaret ettigi dijital
oyun endustrisi, gise rekorlari kiran Hollywood
film endustrisiyle karsilastirilabilir durumdadir
ve gelirleri ile yaratici endustrilerin 6nemli bir
bSIUMUNU olusturmaktadir (Kucklich, 2005; akt,
Sahoglu, 2019). Dijital oyun Ureticilerinin yani sira
dijital oyun platformlarinin da bu endustrinin
bir aktoéru olmasl, oyunculari ve izleyicileri de séz
konusu endustriye dahil etmektedir. Fakat bu
dahil olma bicimi, Ureten bir tuketici olarak oyun
yayincilarinin bir is niteliginde sergiledikleri ama
mulkiyetlerinin  kendilerinde olmadigi oynama
performanslarindan gelir elde etme yarisina
girdikleri, izleyicilerin ise endUstrinin ve yayincilarin
elde etmeye calistiklari potansiyel gelirlere araci
konumunda oldugunu soylemek mUmkundur.

Metalastiriimis Oynama Pratigi ve Twitch
Uzerine Elestirel Bir Degerlendirme
Tekno-meta olarak dijital oyun, oyun kasetlerinde,
CD ve DVD'lerde fiziksel olarak depolanmis,
ardindancevrimicgiindirmeyodntemlerivesonolarak
dacevrimigioyun platformlariaraciligiylatamamen
internet aracih hale gelmistir. Dijital oyunlarin
internet aracili hale gelmesi, onlari her zaman ve
her yerde erisilebilir kilarken, oyun Uretiminin ve
tuketiminin kuresel bir sektdre dénusmesinde
etkili olmustur. Nitekim Meta, Google ve Amazon

gibi teknoloji sirketleri, oyuncularin ve izleyicilerin
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etkilesim kurabildikleri oyun platformlari
olusturarak ya da var olan platformlari satin alarak
dijital oyun sektorune dahil olmuslardir. Sosyal
medya ve dijital oyunlarin kesistigi mekanlar olan
Facebook Gaming, Youtube Gaming, Twitch vb.
platformlar, bir “is” olarak Uretilen oyunun yine
bir “is" olarak yeniden Uretimine ve tuketimine
olanak saglamistir. Fuchs'a goére dijital ¢alisma;
“insan deneyimlerinin insan beyni, dijital medya
ve konusma yardimiyla yeni Urunler yaratilacak
sekilde orgutlenmesidir” (Fuchs, 2015: 364). Bu
dogrultuda dijital oyun platformlarinda oyun
deneyiminin UrUnlestirilmesi de dijital c¢alisma
yani is kapsaminda degerlendirilebilir. Nitekim
Fuchs'un dijital c¢alismanin Uc¢ bicimi olarak
tanimladigr (a.g.e., 365) bilissel, iletisimsel ve
isbirlikci dijital calismanin kapsamina giren dijital
oyun yayinciligi, gevrimici enformasyon ve profiller,
toplumsal iliskiler ve insan yapimi eserler ile

topluluklar baglaminda degerlendirilebilir.

Dijital oyunlarin ve dijital oyun platformlarinin
sunduklari etkilesim alani, oyuncular ve izleyiciler
icin bir sosyallesme alani yaratirken (llgaz ve Abay,
2020: 3), sosyal medyadaki Uretketici pratiklerin
de dijital oyunlar Uzerinden gergeklesebilmesine
imkan tanimistir. Zira en populer sosyal oyun
platformlarindanbiriolanTwitch'dedeyalnizcaoyun
oynanmamakta, oyuna dair Uretim ve tlUketimler
gergceklesmekte, izleme, yorumlama, bagdis
yapma, takiplesme ve sohbet etme gibi etkilesim
olanaklari bulunmakta ve kullaniimaktadir. Temel
oyun kategorilerinin  toplumsallasmis yonleri
oldugunu ifade eden (Caillois, 2001: 41) Caillois'in
gorusu, karsihigini dijital oyun platformlarinda
da bulmaktadir. Nitekim Sjoblom ve Hamari'nin
Twitch kullanicilari Uzerine yaptiklari arastirmada
ulastiklari sonuglar, izleyicilerin, bilissel, duygusal,
sosyal, rahatlama ile kisisel ve sosyal butlinlesme
ihtiyaglarinin tatmini dogrultusunda oyun izleme
ediniminde bulundugunu ortaya koymaktadir.
(Sjoblom & Hamari, 2017: 990). Diger arastirmalarda
ise Twitch yayincilarini takip etme ve bagis yapma
davranislarinda yayincilarin takipgilerle iliskiler
gelistirmesi ve kendilerini sunus bicimlerinin s6z

konusu davranislarda etkili oldugu sonucuna
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ulasiimistir (Wohn vd., 2019). Gros, Wanner ve
digerlerinin  yaptigi arastirmada ise Twitch'in
Sosyallesme, Eglence ve Bilgi motivasyonlariyla
kullanildigi  godsterilmistir  (Gros  vd., 2017).
Dolayisiyla Twitch kullanicilarinin oyun oynamanin
ve izlemenin yaninda bir¢ok sosyal motivasyonla
da hareket ettigi sdylenebilir. insan faaliyetlerinin
toplumsallasmasi agisindan olumlu gorulebilecek
bu motivasyonlar, ticari sosyal medyada &zel
mulkiyetiliskilerince degerlendirilmektedir (Fuchs,
2018: 352). Bu yuzden kullanicilarin sagladidi sosyal
yararlarin  karsihginda elde edilen ekonomik

faydalar da 6nem arz etmektedir.

Twitch kullanimindaki sosyal motivasyonlar bir
oyun emegi olarak da adlandirilabilir. Fuchs'a gére
oyun emegi kapitalizmin yeni ideolojisidir ve bir
eglence olan yaraticilik, 6zgurluk ve 6zerlik olarak
sunulmaktadir (Fuchs, 2015: 387). Bu sunus bicimi,
emek olarak da adlandirilabilecek uygulama
icindeki pratikleri bir eglence ve rahatlama olarak
goérmeyi saglamakta ve eylemleri elestirel bir bakis

acislyla degerlendirmeyi zorlastirmaktadir.

Twitch'in sundudu sosyal ve ekonomik firsatlar,
onun sosyal bir oyun platformu oldugunu
gostermektedir.  Twitch'in sosyal  ozellikleri,
platformun yeni kullanicilar elde etmesinde
ve kullanicilarin  platformda daha fazla vakit
gegirmesini  saglamak adina itici bir gug
olustururken, ekonomik ozellikleri ise oyun
yayini yapan kisileri kendisine c¢ekebilmektedir.
Dijital oyunlar igerisinde reklamlar ve sanal
alisveris araciligiyla yaratilan ekonomi, (Binark
& Bayraktutan, 2008: 71) Twitch Uzerinde de
islemektedir. Nitekim  Twitch'deki yayincilar,
yaptiklariyayinlararaciliiylatakipgikazanarakgelir
elde edebilmektedir. Katkida bulunulan miktara
gore kademeli avantajlar elde edilen bagis ve 6dul
tabanli platformlarin (Rouze, 2019: 3) bir ornegi
olarak gorulebilecek Twitch'de yayinciya destek
olarak sunulan ozellik sayesinde abonelik satin
alan kullanicilar, abone rozeti kazanmakta, yalnizca
abonelere 6zel sohbet grubuna katilabilmekte ve
reklamsiz izleme o6zelligi elde edebilmektedirler.

Abonelik sistemine ek olarak Twitch dahilinde
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“bit’sler, 6duller ve jetonlar”, promosyon ve satis
amaciyla kullanilabilmektedir (Twitch, 2022). Séz
konusu satislar, kullanicilara rozet kazandirmakta
ve bu rozetler, Twitch kanallarinda sahibinin
kimligine iliskin gdstergeler islevi gormektedir. Bu
dogrultuda Twitch'de abonelik ya da gesitli Grtnleri
satin almanin kullanicilara birer sosyal sermaye
sundugunu da sdylemek mUmkindur. Buna
ek olarak, Kerr'in, dijital oyunlarin Uretim suUreci
siniflandirmasindaki gelir modeli o6zelliginin bir
ornegini teskil eden Twitch'deki satis uygulamalari,
hem platform hem de yayincilar igin gelir kaynagi
olabilmektedir.

Twitch platformunun sosyal boyutuyla etkilesimli
bir bicimde ortaya ¢ikan ekonomik boyutu, oyun
yayincilarina ciddi birer gelir kaynagi olustururken
yapllan isi, oyun niteligine burimektedir.
Yayinci gelirleri, Twitch tarafindan aciklanmasa
da milyonlarca dolari bulabilecegi tahmin
edilmektedir. Twitch'in kendi gelirleri ise 2021
yilinda 2,6 milyar dolara ulasmis durumdadir.
(Igbal, 2022). Twitch'de en c¢ok izlenen oyunlar ise
League of Legends, Fornite, Grant Theft Auto V,
Counter-Strike: Global Offensive ve Dota 2 seklinde
siralanmistir.  (Twitch Stats, 2022). Dijital oyun
endustrisinin en 6nemli Urunlerinden olan bu
oyunlar ve digerleri Twitch Uzerinden milyarlarca
kez izlenirken, hem oyun endUstrisi hem de Twitch

bu pratiklerden kar elde etmektedir.

Endustriyel bir Uretim sonucunda ortaya c¢ikan
ve meta degeri tasiyan dijital oyun (Binark
ve Bayraktutan, 2008: 49), Twitch ve benzeri
platformlar araciidiyla oynama ediminin de
metalastirilmasini  beraberinde  getirmektedir.
Birer meta olan oyunlarin cogunlukla Ucretsiz bir
sekilde reklaminin yapilmasi ile Twitch'e kar olarak
doénecek olan platformda harcanan zaman, esasen
kullanicilar tarafindan yaratiimistir ama onlarin
mulkiyetinde degildir (Fuchs, 2015: 379). Twitch
platformunun temel pratiginin  uygulamada
yayin yapmak ya da yayincilari izlemek oldugu
disunuldigunde bu eylemlerin  birer Urdn
olarak potansiyel kullanicilara sunuldugunu ve
bu Urunlerden Twitch'in kar ettigini soylemek
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muUumkundur. Bu baglamda yayincilarin
drunlerinin Twitch aracihgiyla dolasima sokuldugu
ve bu UrUnlerin, yan satis uygulamalariyla
zenginlestirilerek karin azami hale getirilmeye

calisildigi ifade edilebilir.

Twitch platformu, dijital oyun endustrisinde
birer meta olarak Uretilen oyunlarin, yayincilarin
Uretketici pratikleri aracilhigiyla izleyicilere
sunuldugu bir ortamdir. Oyun yayincilari, hem bir
meta olan dijital oyunu tuketmekte hem de bir
Uretim faaliyetiyle oyun oynama ediminden bir
icerik olusturmaktadir. Bu iceriklerin mulkiyeti
ise Twitch platformunda oldugundan séz konusu
Uretketici pratik, oyun yayincilari gelir elde etsin ya
da etmesin bir sdmuru bigciminde yorumlanabilir.
Oyun yayincilarinin gelir elde ettikleri durumlarda
ise bu gelirlerin buyUk oranda oynama edimi
araciliglyla izleyicilerin ilgisini cekme ve onlardan
maddi destek saglama bi¢iminde gergeklesmesi,
yayincinin emeginin karsiligr olarak goérulebilse
de yayinlarin baslca kari Twitch platformuna

gitmektedir.

Oyun izleyicilerinin ise dijital oyun akis
platformlarinin da dahil oldugu oyun endustrisinde
en alt basamakta, birer tUketici olarak yer aldigini
Twitch

faaliyetleri, Twitch'e Uye olmak, izlemek ve maddi

soylemek  muUmkundur. Uzerindeki
destekler saglamak olan Twitch izleyicileri,
cesitli motivasyonlarla ve doyumlarla hareket
ederek katilimci kultur kapsaminda eylemlerde
bulunabilse de esasinda Twitch'in mulkiyetindeki
yayinlarin tUketicisidir. Twitch'in ve yayincilarin gelir
elde etmesinin en énemli unsuru olan izleyiciler,
maddi olarak hi¢bir kazanim elde edememektedir.
Dolayisiyla oyun izleyicilerinin, Ucretli Uyelik satin
almay! tercih etmediyse reklamcilara satilan,
kendilerinden maddi destek talep edilen ama
Twitch'in ve oyun yayincilarinin var olabilmesi igin
vazgecilmez dnemdeki tuketiciler oldugunu ifade
etmek mumkundur.

Sonug¢

Dijital oyun enduUstrisinin gittikce guclenen
ekonomik niteligi, dijital oyun akis platformlarinin
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bu ekonomi icerisinde dahil olmasi ve bdylelikle

oynama ediminin  Uretketici bir faaliyete
donuserek oyun araciligiyla karsilanan doyumlarin
ticarilesmesi, dijital oyun ve bu baglamda canli
yayin akis platformlarindaki yayincilarin  ve
izleyicilerin metalasmasi yonundeki tartismalari
gucglendirmektedir. Bu calisma da oyun akis
platformlarinin  kapitalist isleyis bicimindeki
yerini ortaya koymak amaciyla, en populer oyun
platformlarindan olan Twitch &rneginden yola
cikarak oyunun akis halinin ticari niteligini elestirel

bir bakis acisiyla ele almistir.

Twitch Uzerinden gergeklestirilen oyun oynama,
oyunizleme,abonelikyadacevrimiciUrinsatinalma
pratikleri, oyun yayincilarinin gelir elde etmeleri,
diger kullanicilarin ve izleyicilerin de elde ettikleri
tatminler ve eylemlerini nasil anlamlandirdiklari
Uzerinden yorumlanabilmektedir. Dijital medyanin
kullanicilar agisindan degerlendirilmesinde dnemli
olan bu bakis acisi, Twitch'in hali hazirda bir meta
olarak gorulebilecek olan dijital oyunlari ekonomik
olarak degerlendiren ve s6z konusu metalasmayi
genisleten bir aktdr olarak yorumlamakta eksik
kalabilmektedir. Zira  Twitch,
doyumlarini saglayan bir platformdan 6nce kar

kullanicilarinin

amacl guden ticari bir platformdur. Twitch'te
gergeklestirilen pratikler kar ortaya ¢ikarmaktadir
ve ayni zamanda da Uretken bir calisma olarak
gorulebilir. Dolayisiyla Twitch Uzerine yapilacak
calismalarda ekonomi politik bakis agisinin yer
almasi, bu platform Uzerinden gergeklestirilen
pratiklerin daha

gercgekgi bir bicimde

gorulebilmesini saglayacaktir.

Dijital oyun endustrisinde birer meta olarak Uretilen
oyunlari, etkilesimli bir sosyal medya mantiginda
yeniden Ureterek bundan gelir elde eden Twitch,
bu gelirlerin elde edilmesinde gerek reklamcilara
satilarak gerekse de uygulama i¢i satin almalarla
katkida bulunan kullanicilara herhangi bir 8deme
yapmamaktadir. Bunun aksine onlari, Twitch'teki
yayincilara maddi destek saglamaya tesvik
eden bir yapilanmaya sahiptir. Bu yapilanma,
Twitter, Facebook, Instagram vb. bircok sosyal
medya platformunda gorulen, ekonomi politik

bakis acisiyla dijital emegin sdmurusu olarak
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elestirilen bir yapilanmadir. Twitch 6rneginden
de gorllebilecegi gibi s6z konusu yapilanma,
dijital oyunlar araciligiyla Uretilen GrUnlerden kar
elde edilmesi olarak karsimiza gikmaktadir. Fuchs
tarafindan “insan deneyimlerinin sermayenin
denetimine girmesi” (Fuchs, 2015. 376) olarak
yorumlanan yapilanmada, kar platform sahipleri
tarafindan denetlenmekte ve sahiplenilmektedir.
Dev sosyal medya sirketlerinin gelisimine katkida
bulundugu ticari internet ve bu dogrultuda
ortaya c¢ikan karsiliksiz kullanici emegi, dijital
oyun metasinin yayinci ve izleyici baglaminda da
metalastirilmasiyla oyun akis platformlarinda da
karsihgini bulmaktadir. Bu calismanin éne c¢ikan
bulgusu ise, yayincilarin ve izleyicilerin Twitch
platformu Uzerinden gergeklestirebildikleri
oyun pratiklerinin, oyun oynama ve oyun izleme
eyleminin  metalasmasina olanak tanidigidir.
Platform Uzerinde Uretilen iceriklerin kullanicilarin
mulkiyetinde olmamasi nedeniyle metalasmanin
bir sdmuru sistemine de yol actigini soylemek
mumkundur.

Dijital oyun alaninda yapilan c¢alismalarda

yalnizca kullanici deneyimine, doyumuna

ve motivasyonlarina odaklanmak, dijital
oyunun bir meta oldugunu ve bu meta
araciliglyla gergeklestirilen pratiklerin de farkli
metalastirmalara ve sdmurlye gebe oldugunu
gbzden kagirabilmektedir. Dijital oyunu
yalnizca populer kultar ve kualtdr enduUstrisi
baglaminda degerlendirmek ise oyunun ve
oyun oynamanin gunumuzdeki karsiliklarindan
birini olusturan ¢evrimici akis platformlarinin
etkisini  kavramay!  sinirlayabilmektedir. Bu
yuzden de dijital oyun c¢alismalarinda, Ureten
tuketicilik ve kullanici emegi gibi kavramlardan
yararlanmak, degisimi ve doénusimu internet
teknolojisinin olanaklariyla devam eden oyun
hakkinda glncel bir degerlendirme yapabilmek
icin elzem gorulmektedir. Dolayisiyla gerek
kullanicilar agisindan gerekse de oyun oynama
kultart baglaminda yapilabilecek dijital oyun
arastirmalarinda yeni medya kavramlarindan
faydalaniimasinin ve ekonomi politik bakis agisinin
da g6z 6nunde bulundurulmasinin faydal olacadi

dusunulmektedir.
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Extended Abstract

Social media, which became a part of our daily
lives thanks to the developments in internet
technologies during the 2Ist century, has
gradually become a constituent component of
our quotidian life. One of the most popular types
of content shared in social networking sites, with
its different features and uses, is video streaming.
This type of broadcasting has become more and
more popular thanks to streaming platforms
in virtue of its qualities of being interactive and
simultaneous. Twitch, a streaming platform which
broadcasts live the content produced by its users,
can both be employed to share music as well as for
conversation.

Cultural changes and developments in technology
has changed the conception as well as the
purposes and forms of games. Playing, which
used to be a practice understood as distinct from
seriousness with its recreational qualities and
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of strengthening social bonds, without a direct
relationship with immediate production activities,
came to be perceived as a cultural activity, has
been ritualized and stepped into the sobriety
of real life. Becoming a show, a competition as
well as a marker of status, gaming turned into
a serious business with strict rules and with its
winners and losers. Digitalized thanks to new
technologies, gaming preserved its previous
qualities and became prominent in its recreational
and entertainment uses. Digital gaming, when
online, acquired a new form, providing fun and
socialization both for its players and viewers.
Viewership acquired a position of importance for
these game streaming platforms, just like it used
to be in physical games, in which, not only the play
and players but also the viewership is important
in terms of game economics. Play, as a streaming
media, needs an audience to provide income to
its players and content providers. This necessity
turns game streaming platforms into social media
thanks toits interactive and shared nature. Indeed,
gamersand viewers can interact with each otherin
game streaming platforms like YouTube Gaming,
Facebook Gaming and Twitch and the viewers
can share content as well as gift the player to step
forth among viewer groups. Gamers can earn from
their broadcast based on their popularity and their
viewers' indorsements.

Game streaming platforms can also be subject
of a critical appraisal based on the fact that the
digital games they employ are produced through
an industrial process, forming them a part of the
culture industry as techno-commodities within
the context techno-capitalism. The springboard
for these critical assessments is the fact that tech
companies such as Google, Meta and Twitter profit
from its users' labor. The basis of their profitis user-
generated content as well as ads targeting these
same users. Users constitute the building block of
internet economics and can have animportantrole
in the process of these platforms’ evolvement and
flourishment. Indeed, game streaming platforms’
main income comes from the publishers and user-
generated content. Publishers are assessed on

the basis of the existence of their own viewership.
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This is why online viewership and gaming
broadcast can be considered as a commodity
sold to advertisers. (Huws, aka. Senesen, 2018).
Therefore, criticisms directed at traditional media
for turning its viewers into a commodity through
advertising, the same critique can be considered
fit to understand Twitch which can be considered
to function like the digital game streaming version
of television. Hence, Twitch users can contribute to
game streaming platforms not only through being
exposed to advertisement but through purchasing
premium memberships or spending money to get
profile upgrades in order to acquire social capital
among broadcaster’s groups. Twitch which gives
its users the opportunity to earn money through
content they generate for entertainment purposes,
also ensures profit to platforms, e.g., to the investor
company through bits and memberships as well
as commercial deals like advertisements and
sponsors. It can thus be concluded that Twitch is
first and for most a commercial platform with a
profit motive before being a platform that provides
satisfaction to its users.

These properties of game streaming
platforms make it convenient to evaluate the
commodification of digital games as techno-
commodities in the era of techno-capitalism in
the context of the broadcasters and the viewers.
It has been observed that academic literature has
focused on the motivations of individual gamers
or viewers to play or watch the games, as well as
the interchange between the broadcasters and
viewers. Likewise, digital games have been studied
within the framework of gaming, popular culture,
participatory culture and the culture industry.
Though it is possible to analyze game streaming
platforms from these perspectives, it should be
borne in mind that digital games turned into an
elementofanetworkofeconomicrelationsthrough
the transformations it underwent throughout
history. The purpose of this study is to critically
assess the role of Twitch on the commodification
of digital games, broadcasters and viewers
considering the transformation processes gaming
underwent throughout history. For this purpose,

the process of the commodification of gaming as
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a techno-commodity has been discussed within
a framework involving the publishers and the

viewers.

The findings show that practices adopted by
publishers and viewers on Twitch enable the
commodification of gaming and game watching,
and as the content produced by these practices
do not belong to users, this commodification
leads to a system of exploitation.
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Post-Truth Caginin Teknolojik Enstriimanlarina
Yeni Medya Perspektifinden Elestirel Bir Bakis

Serdar Kuzey YILDIZ*
Inceleme Makalesi Basvuru 15122022 = Kabul 14.02.2023
o6z

Sahte ve yanlis bilgilerin kolaylikla dolasima girdigi, deepfake (derin sahtelik) GrUnlerinin ve hatta hologram teknolojisinin

sahteanlatilariinandirici kilmakicin kullanilabildigi bir cagda hakikat ile yalan arasindaki ¢izgi giderek muglaklasmaktadir.
Bununyanisira alternatif bir gerceklik yaratmada kullanilan ya da propaganda malzemesine donusturulen sahte haberler,
teyit edilmemis bilgiler, komplo teorileri sadece dakikalar icerisinde hakikatin belini kirabilmekte, onu edip bukebilmekte
ve nihayetinde Uretilmis olan yeni Urln viral olabilmektedir. BUyUk bir kesim ise post-truth kavramini liberallesmis
demokratik anlayisa ve onun kurumlarina yénelik guglu bir tehdit olarak kabul etmektedir. Yeni medya araglari ile sosyal
medyanin yadsinamaz etkisi teknolojinin kimi zaman oldukga tehlikeli bir post-truth enstrimanina déntsmesine olanak
saglamistir. Etik problemler ve karsi duruslar da tam olarak bu noktada cereyan etmeye baslamistir. Hakikat arayiscilari
olarak tabir edilebilecek her tur statuden birey icin gercgeklik artik bir tur kutsal ikonaya déntUsmektedir. Calismada
nitel arastirma yontemlerinden biri olan dokUmanter analiz ydontemi kullaniimistir. Bu dogrultuda post-truth kavramini
konu alan bircok guincel ¢calisma, gazete ve dergi yazilari, istatistikler, podcast kayitlari, blog yazilari, agik erisimli web
kaynaklari ile coklu ortam (multimedya) verileri incelenmistir. Bu noktadan hareketle, bu ¢alismada post-truth caginin
tanimi, ¢agrisimlari, kapsami ile teknoloji odakli Urunlerinin bireyler Uzerindeki olasi etkileri incelenmeye calisiimistir.
Calisma sonucunda post-truth kavrami ile gindeme gelen yeni medya araglarinin dinya siyasetinde ayristirici dili
yayginlastirmada kullanilan teknolojik enstrimanlara donUstugu gorulmektedir. Ayrica, siyasi yozlasmanin toplumlarda
bireyler diizeyinde atomiklesmis kutuplasmaya yol actigi ve kUresel gapta medyaya olan glivenin sorgulandigi sonucuna

ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Post-truth, Yalan Haber, Gerceklik, Yeni Medya, Sosyal Medya.

ABSTRACT

In an age when fake and false information is easily circulated, deepfake products and even hologram technology can
be used to make fake narratives believable, and the line between truth and lies is increasingly blurred. In addition, fake
news, unconfirmed information, and conspiracy theories that are used to create an alternative reality or transform into
propaganda material can break the truth in just minutes, bend it and eventually the end-product that has been produced
can become viral. A large majority accept the concept of post-truth as a powerful threat to liberalized democratic
comprehension and its institutions. The undeniable effect of new media tools and social media has allowed technology
at times to turn into a very dangerous post-truth instrument. Ethical problems and oppositions have emerged at this
point. The truth itself is now turning into a kind of sacred icon for individuals of any status that can be described as
truth seekers. In this study, the document analysis method, one of the qualitative research methods, was used. From
this perspective numerous current studies, newspaper and magazine articles, statistics, podcast recordings, blog posts,
blog posts, open-access web resources and multimedia data on the concept of post-truth have been examined. Within
this framework, in this study, the definition, connotations and scope of the post-truth age and the possible effects of its
technology-oriented products on individuals have been tried to be examined. As a result of this study, it is seen that the
new media tools that came to the agenda with the concept of post-truth have turned into technological instruments
used to distribute the divisive language in world politics. In addition, it was concluded that political corruption leads to

atomized polarization at the level of individuals in societies and the trust in the media on a global scale is questioned.

Keywords: Post-truth, Fake News, Reality, New Media, Social Media.
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Giris
Turkge'de “hakikat sonrasi”, “gergek otesi”,
“hakikat oOtesi” gibi cesitli karsiliklar bulan
post-truth kavrami yirmi yili askin bir sUredir
literatUrde var olmasina ragmen 2016 yilindan
bu yana hararetli bir alana dénusmustur ve bir
dizi etik sorunu da tartismaya a¢mistir. Kavrami
“yilin  kelimesi” ilan ederek populerlesmesini
saglayan Oxford Soézlukleri post-truth'u “nesnel
gergeklerin kamuoyu fikrini etkilemede duygulara
ve kisisel inanclara cazip gelen seylerden cok
daha az etkili olmasi hali” olarak aciklamaktadir.
2015 sonrasi Donald Trump'in siyasi yukselisi ve
devaminda Amerika Birlesik Devletleri (ABD)
baskani secilmesi, Birlesik Krallik'in Mart 2017'de
Avrupa Konseyi'ne Avrupa Birligi'ni (AB) terk
etmeyi amacgladigini resmen teblig etmesi, ote
yandan Fransa'da asiri sagci siyasi lider Marine
Le Pen’'in cumhurbaskanhgr secimlerindeki oy
oranini Mayis 2017'de ikinci turda %30'lara kadar
cikarmayi basarmasi gibi bir dizi politik ¢alkanti,
post-truth kavramini gundelik yasamda ve haber
metinlerinde daha gorunur kilan gelismeler
arasinda yer almistir. ABD'deki se¢im yarisi ayni
zamanda “post-olgusal

siyaset” (post-truth

politics) deyimini de gundeme getirmistir.

Post-truth, ilk bakista c¢evrim i¢i iletisim
platformlarina her gun yuUklenen, kimileri
neredeyseiftiraniteligitasiyanasagdilayiciyorumlar
gibi sanal dunyada sahte bilginin ¢cogalmasina
veya internet sitelerinde yayinlanan -genellikle
anonim yorumlar araciligiyla- kurumlarin itibarini
sarsmasina gdnderme yapan bir anlam tasiyor
gibidir. GUnUmUuzde Facebook ve Twitter gibi
sosyal aglar yanls, dogrulanmamis ve sahte bilgi
konusunda carpan etkisini artirmaktadir. Bu
anlamda sosyal aglar igerigin viral videolardan
mem’e kadar farkli medyalarda sadece saniyeler
icinde mutasyona ugramasina izin vermektedir.
gergegin
gcevrim i¢i igerigin kapsamina ve 6lcegine ayak

Bilgisayarlar, pesinde kosarken

uydurabilmenin tek yolu olarak karsimizdadir.
Bir dogrulama girisimi olan Full Fact'in ifade ettigi

gibi, “Bir bilgisayar, bir gazetenin tum igerigini,

bir kisinin bir cimleyi okumasindan daha kisa
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surede okuyabilir”. Post-truth donemde gercegdin
izini surebilmek zorlasmis gibi goériunmektedir.
Fakat Full Fact’e benzer bicimde Le Monde ve
PolitiFact gibi kuruluslar buyuk miktarda bilgiyi
gercek zamanl olarak isleyip analiz edebilmek
icin birtakim araclar gelistirmektedir. insan ve
bilgisayar dillerinin etkilesimine dayanan bir yapay
zekad alani olan dogal dil isleme teknolojisiyle
hareket eden bu araclar hakikat savunucularinin
sahte igerik karsisindaki en buUyuk silahidir.
Buradaki temel amag¢ basta televizyon olmak
Uzere, sosyal medya aglarini, haber sitelerini ve
politik sdylemleri durmaksizinizleyen algoritmalar
gelistirmektir. Algoritmalarla hedeflenen salt
onemli bir seyin tespiti degildir, ayni zamanda
s6z konusu tespitlere iliskin otonom bir karara
varmaktir. Bu alanda deneysel pek cok calisma
yuritulmektedir. Teksas Universitesi tarafindan
tasarlanan ve makine o6grenimini kullanan
ClaimBuster adli yazillm bu konuda basaril

girisimlerden biridir.

Londra menseli girisim Full Fact tarafindan
yayinlanan otomatik dogruluk kontroltne iliskin
bir rapor, gercek anlamda “islevsel aracglara yillar
degdil, aylar uzaklhigindayiz” ifadesiyle dikkat ¢ekici
bir 6ngoru sunmaktadir. Buna gore gelistirilecek
olan ilk modeller yanls bilginin kaynadi ve
yayllmasi hakkindaki verileri kataloglayacaktir
ve temel yanlis iddialari duzeltecektir. Ancak
otomatik bilgi dogrulama uygulamalari yakin
gelecekte kavramsal ve istatistiksel olarak daha
karmasik materyalleri duUzeltebilecek seviyeye
ulasacaktir. Amacg insan bakis acgisini devre
disi birakmak degildir. insan baglam yukla ya
da belirsiz ifadeleri ve deger yargilarini analiz
etme konusunda hald bilgisayarlardan daha iyi
durumdadir. Fakat bilgisayarlar web taramasi
yapma ve basit iddialarin dogrulugunun kontrol
edilmesi gibi konularda avantajlidir. Baska bir
deyisle, bilgisayarlar su an yalnizca siyah beyaz
ayrimini yapabilmektedir ve grinin tonlarinin
gorulebilmesi hala insan bakis agisina muhtactir.
Post-truth donem  kontrol altina alinmasi
oldukga guU¢ bazi dinamikler ve parametreler
de dodgurmustur. Tahminlerin otesine gecen
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degiskenlik ruhu siyasetten gundelik yasama
uzanan yolda kamuoyunun da normali haline
gelmistir. Postmodernizme olan atiflarimizin
giderek siliklestigi gunumuzde atiflarin  yeni
hedefi post-truth ve sonrasina yoneliktir. Post-
truth kavraminin kdkenlerinden ziyade genisleyen
etki alanindan yola ¢ikilan bu ¢alismada, modern
insanin hakikati yitirme sureci ve teknolojinin bu
baglamdaki rolu sonucu olusan ciktilar guncel
bir cercevede ele alinmaya calisiimistir. Kuresel
siyasetin ayristirici  sdylem Uretiminde birer
ileti kanali olan yeni medya araglari, sahteligin
yayllmasinda bas aktor durumundadir. Siyasi
liderlerin  populist  sdylemleri  toplumlarda
birbirlerine dismanlasmis ve nefret diliyle hareket
eden bireyleri ortaya ¢ikarmis ve bu kutuplasma
demokrasinin sinirlarini asindirmaya baslamistir.
Nitel arastirma ydntemlerinden biri olan
dokUmanter analiz yonteminin kullanildigr bu
calismada post-truth kavramini konu alan farkl
kaynaklar detaylica incelenmis ve kavrama dair
ozel bir sicaklik noktasindan bakilarak literature
katkl saglanmasi amaglanmistir. Bu baglamda,
post-truth ¢agina yonelik farkli tanimlamalarin,
kavramin zihinlerde yarattigi ¢agrisimlarin yani
sira bu cagin yorumlanmasinda somut isaretler
sunan teknoloji odakli Grdnler ile bu Urlunlerin
bireyler ve topluluklar Uzerindeki olasi etkileri

irdelenmeye calisiimistir.

Kavrami Popiilerlestiren Siyasi Gelismeler
Post-truth, gergedin
verilerin siradanlasmasinin

gorecelestirilmesinden,
nesnelliginden
ve duygusal konusmalarin  UstUnlugunden
olusmaktadir. Post-truth, yalan sdéylemekle es
anlamli bir kavram dedildir; bununla birlikte,
kamuoyu yaratirken veya onu manipule ederken
nesnel gerceklerin  duygulardan ve Kkisisel
inanglardan daha az etkiye sahip oldugu bir

durumu tanimlamaktadir (Zarzalejos, 2005: 11).

GUnUmuzde siyasi alandan topluma yayilan yalan
ve sahtecilik kultlrl yazar Adolfo Mufoz'un da s6z
ettigi gibi tam olarak birer siyasi aldatmaca olarak
zafere ulagmaktadir. CUnkU bunu saglayacak tum

nitelik bu kulturdn kendi icerisinde barinmaktadir.
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GUnun sonunda her biri Richard Dawkins'in
1976 yilinda ilk kez yayinlanan “The Selfish
Gene” adll kitabinda “mem” olarak adlandirdidi
kavrama; dogru olup olmadigina bakilmaksizin
onu yayan bir yazar tarafindan tasarlanan viral
bilgi birimlerine dénusmektedirler. GUnUmuzde
s6zU edilen tartismanin dogasina bakildiginda
bir memler evreninde yasadigimizi sdylemek
mUmkandur. insanlik dodruyu yanlstan ya da
kesin olani olasi olandan ayirt edecek kriterlerden
yoksun durumdadir. Bu kaygilar post-truth
tartismalarinda  teknolojinin  rolund  akillara
getirmektedir. Dolayisiyla bireyler kendilerine
gun gectikgce daha da rahatsiz edici bazi sorular
sormaktadir. Ornegdin Adobe Photoshop bir
post-truth teknigi olarak degerlendirilebilir mi?
Sinemada kullanilan o6zel efektler, gunimuzde
yUkselise gegen metaverse ile daha da populerlik
kazanan sanal gerceklik deneyimleri ya da
deepfake Urunleri simdiye degdin anladigimiz
haliyle hakikatin butinligune duzenlenen birer
saldiri olabilir mi? Haber medyasinda sik¢a
karsimiza cikan baglamsizlastirma aslinda hakiki
olani egip bukme araci olabilir mi? Sorulari
cesitlemek mumkundur, konu Uzerinde calisan
her zihnin Uretebilecedi onlarca benzer soru

mevcuttur.

ingilizler, yanls ya da olasl onaylamalara inanarak
veya onlari dogru olarak kabul ederek AB'yi terk
etmislerdir. Benzer bir refleksle Amerikalilar
gercekdisiliklaraguvenmislerdir. Cunku bu duygu,
yoneticisinifinglcune meydan okuyarakonlarabu
sinifi bir sekilde alasadi etme olanagi da tanimistir.
Bu orneklerde oldugu gibi siyasette yalanlar
ya da yari gergekler her zaman sogukkanlilikla
ele alinan kaynaklar olmuslardir. Buguin post-
truth siyaseti dunyanin birgok yerinde gelismeye
devam etmektedir. Global anlamda duygularin
gergeklere eskisinden daha az direngle galip
geldigi bir siyasi iklime dogru kayildigi ortadadir.
Yeni medya teknolojilerinin ve bir zamanlar
oldugundan cok daha az guvene teslim olan bir
kamuoyunun yardimiyla bu yalan ve sahtelik
tufani etkisini artirmaktadir. Donald Trump'in
baskanhginin ilk senesinde 2140 yalan sdyledidi

ve bu sayinin goérevde bulundugu zaman zarfinda
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katlanarak c¢ogaldigi kaydedilmektedir. Trump
Amerikasi sembol olmakla birlikte dunyanin pek
cok yerinde es zamanli yasanan bir akil tutulmasi
s6z konusudur. Avrupa'dan verilebilecek en
iyi orneklerden biri belki de Polonya'nin asiri
milliyetci iktidar cephesini temsil eden Hukuk
ve Adalet Partisi'dir. Bu parti, uzun sUre boyunca
Polonya’nin komunizm sonrasi liderlerinin Ulkeyi
birlikte yonetmek icin komunist rejimle komplo
kurduklari hakkinda Grkutlcu hikayeler satmistir.

Benzer suregler es zamanh olarak Turkiye'de
de gorulmustlr ve yasarken yazilan bir tarih
s6z konusudur. 31 Mayis 2013 tarihinde polis
mudahalesiyle baslayan Gezi Parki protestolari
ve 15 Temmuz 2016 askeri darbe girisimi iki guglu
ve sarsicl ornek olarak Turkiye post-truth siyaseti
acgisindan literature girecek nitelikte sdylemlerin
ortaya atilmasina ve bu savlarin atesli bicimde
savunulmasina yol a¢mistir. Gezi olaylarini bir
Alman havayolu sirketi olan Lufthansa'nin istanbul
Havalimani’'nin insa edilmesini engellemek ve
ucus trafigini Almanya'dan yonlendirebilmek icin
finanse ettigi, 15 Temmuz darbe girisiminin ise CIA
tarafindan organize edildigi gibi sdylentiler ortaya
atilmistir. Her iki komplo teorisi de sosyal medya
sayesinde kisa sUrede genis bir kitlede karsilik
bulmustur. Dahasi siyasi adizlar bu sahte bilgileri

ekranlarda tekrar etmislerdir.

Hem i¢c hem dis politikasinda gercegdin oOtesine
gegen Ulkelerin basinda 24 Subat 2022 tarihinde
Ukrayna'ya “6zel askeri operasyon” adi altinda
savas agan Rusya yer almaktadir. Cesitli
tartismalar ve dezenformasyonlarla gindemden
dUsmeyen, hatta kimi zaman deepfake videolarin
da servis edildigi Ukrayna isgali dncesinde de bu
Ulkenin sicili bir hayli kabariktir. Yakin ge¢gmiste
devlet kontrolindeki Rus medyasi, bir cocugun
Ukrayna kuvvetleri tarafindan ¢armiha gerildigini
iddia etmis hatta bu vahsetin “taniklariyla” sahte
réportajlar dahi yapmistir. Putin Rusyasina iliskin
tespitlerini “Nothing Is True and Everything Is
Possible: The Surreal Heart of the New Russia”
adll kitapta toplayan gazeteci Peter Pomerantsev
(2014), en azindan Sovyetler ddneminin yalanlarda

tutarli olma c¢abasi gosterdigini doneme dair bir
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siyasi alintiylasavunmaktadir: “Yalan soylUyorlarsa,
yaptiklarinin ‘dogru’ oldugunu kanitlamaya &zen
gosteriyorlardi. Simdi kimse ‘gercegdi’ kanitlamaya
bile calismiyor. Her seyi soyleyebilirsin. Gergekleri

yaratabilirsin”.

Ote yandan post-truth sadece siyasi arenada
gelismis bir pratik degildir. GUnun sonunda politik
cevrelerden is dunyasina kadar post-truth’a karsi
onemli birer savunma mekanizmasi olan etik
gazetecilik ve teyit refleksiyitirilmeye baslanmistir.
The Guardian'dan Katharine Viner (2016) “What Is
The Truth? Reflections on the State of Journalism”
adll makalesinde kagittan dijitale gegis surecinin
hicbir zaman yalnizca teknolojik bir sorun
olmadigini iddia etmektedir. Viner makalesindeki
cikarimlarinda oldukga hakli gérunmektedir. Soyle
ki gazetecilik pratigindeki mesleki etik kayip,
dogruyu soyleme aliskanhginin terk edilmesi,
yalanin, dedikodunun ve varsayimin mutlak
gercek olarak kabul edilmesi gibi semptomlarla
bas gostermistir. Haber merkezlerinin,
muhabirlerin ve medya kartellerinin dijital haber
anlatisi ve teknoloji ile evrimlesmesi, gazeteciligin
mesleki ilkelerinin kimi medya merkezlerinde
ayaklar altina alinmasina sebep olmustur; diger
taraftan da bu meslege bir hakikat barometresi
olarak toplumsal denetim rolUnu veren nitelikler

bulaniklasmistir.

Post-truth cagda insanlar maruz kaldiklari bilgileri
icgudUselolarak kabuletmekte ve tanidik bilgilerin
dogru oldugunu dustinme egilimindedirler. Bunu
yaparken de mevcut goruslerini desteklemek
icin verileri 6zenle se¢cmektedirler. Nobel édullt
psikolog ve ¢ok satan “Thinking Fast and Slow”
kitabinin yazari Daniel Kahneman (2013), bu
durumu “bilissel kolaylik” (cognitive ease) kavrami
ile aciklamaktadir: “insanlar, beyinlerini daha
¢ok calismaya zorlayacak gergeklerden uzak
durma edilimindedir”. Post-truth dénemde terk
edilen “Goérmek inanmaktir” mitinin agtigr derin
yaralari kesfetmek icin yakin tarihe, dzellikle yeni
medya ve teknoloji yoluyla zarar goéren isimlere ve
kuruluslara goz atmak yeterli olacaktir. Medyada
goérulen/gosterilen her seyin mutlak gercek

oldugu fikrinden yavas yavas vazgecilmesi ve etik
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tartismalara her gegcen gun yenilerinin eklenmesi
tesadufi degdildir. Ayrica medyadan etkilenme
biciminin ya da gercege duyulan guvensizligin
ardinda farkh etkenler de yatmaktadir. Gorsel
fenomenler olarak algiladigimiz ve gercekligi
insa etmek igcin guvendigimiz seyler, gercekte
onceki bilgilerimize veya daha &nce meydana
gelen benzer durumlarla ilgili deneyimlerimize
baglh bilgi parcalandir (Kéksal & inatci, 2020).
Aslinda bireylerin egilimleri ve toplumsal uzlaslyi
gosteren bazi kalip davranislar incelendiginde,
tarihe bir g6z atildiginda propagandanin ya da
dezenformasyonunyenibirer olgu olmadigiacgikca
gorulmektedir. Toplumlar tarih boyunca belli bir
cercevede hakikat sonrasi ¢cagda yasamislardir.
Homo sapiens olarak insanin kurgu yaratma
ve yayma konusundaki essiz yetenegdi, bireyi
kurmaca hikayeler uydurabilme, onlari yayabilme
ve milyonlarca insani bunlara inanmaya ikna
edebilme yetenegi kazandirmistir.

The Economist dergisinin 2016 sayilarindan birinin
kapagini susleyen catal dilli surungen politikaci
illistrasyonunun saginda buyuk puntolarla soyle
yazmaktadir: “Art of the Lie". Alt baslikta ise “Post-
truth politicsin the age of social media” denilmistir.
Sayinin  brifing bélimunde bazi durumlarda
insanlari “duzeltici” gergeklerle yuzlestirmenin
ters teptigi, aksine var olan 6n yargilari ve inanclari
bile guglendirdiginden sdz edilmekte ve buna
“geri tepme etkisi” (backfire effect) denilmektedir
(The Economist, 2016, 10 EylUl).

Geri tepme etkisi kavrami, Brendan Nyhan
ve Jason Reifler'in deneysel bir arastirmasina
dayanmaktadir. Nyhan ve Reifler, arastirma
sonucunda kendilerine siyasi olarak faydasi olan
inanglardan birinin yanlis oldugu yonunde bir
kanit sunuldugu zaman bireylerin kaniti reddedip
hatali kabullerine ve 6n yargilarina daha da guglu
bir bicimde sarildiklarini bulgulamislardir. 2010
yilinda yapilan bu arastirmadan sasirtici sonuglar
alinmistir. Arastirma kapsaminda katilimcilardan
bir gruba ABD'nin lIrak'ta kitle imha silahlari
buldugu “gercegdi” gibi belirli konularda yaygin
yanlis kanilari destekleyen gazete haberleri
diger gruba ise iddia hakkinda duzeltme iceren
makaleler sunulmustur. Arastirmanin sonraki
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asamasinda ise her iki gruptaki deneklere
Saddam Huseyin'in  savastan hemen o6nce
bu tur silahlara sahip oldugu, fakat Amerikan
kuvvetleri gelmeden &nce onlari gizleyebildigi
veya yok edebildigine dair yanls alglya ne kadar
katildiklari  sorulmustur. Tahmin edilebilecedi
gibi katilimcilardan duzeltmeyi goérmus olan
liberallerin, dluzeltmeyi gdrmemis olan liberallere
gore konuya dair hemfikir olmama olasiliklarinin
daha yuUksek oldugu saptanmistir. Denekler
arasinda yer alan ve kanitlari/dUzeltmeyi géren
muhafazakarlar ise Irak'in kitle imha silahlarina
sahip olduguna diger gruptakilerden daha yuksek
oranda ikna olmugslardir.

Global Cercevede Habere Duyulan Gaven
ve Medya Tuketim Egilimleri
Post-truth bakildiginda

tartismalarin donUp dolasip haber medyasinda

¢aginin  dogasina

kUmelendigi gozlemlenmektedir. Haber
medyasina duyulan guveni 6lcumleme adina ¢ok
onemli ve guncel kuresel verilerin alinabilecedi en
kapsamli kaynaklardan birisi de kuskusuz Reuters
Institute imzali rapordur. Meslek profesyonelleri
ve alana dair merakini gidermek isteyenler icin
sicaklik haritalarisunan bu rapor, dunya halklarinin
haber olgusuna, haberin cercevelenisine olan
guven endeksini de aglkga ortaya koymaktadir.
Post-truth caginin getirdigi etik tartismalardan
bahsederken bir 6zne olarak haberin sade
topluluklardaki ve kamuoyundaki karsiligini da
inceleme geregi dogmaktadir.

Bu bélime isik tutan, Reuters Institute tarafindan
her yil duzenli olarak yayinlanan Dijital News
Report'un 2022 edisyonu, sektore dair kapsamli
bir rontgen cekerek dunyanin karsi karsiya oldugu
temel sorunsallara, potansiyellere ve firsatlara
dikkat cekmektedir. 6 kita ve 46 pazardan gelen
verilere dayanarak olusturulan ve bu yil on birinci
kez yayinlanan rapora gore, kUresel olarak habere
olan guven ankete katilan Ulkelerin neredeyse
yarisinda dusuUs gostermistir. Raporda ortalama
olarak toplam orneklemin yaklasik %42'lik
dilimi cogu zaman c¢cogu habere guvendiklerini
belirtmistir. Genel olarak bakildiginda ise
Finlandiya %69'luk baskin bir oranla habere
duyulan genel glUvenin en yuksek oldugu Ulke
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olmaya devam etmektedir. ABD’de habere
duyulan guven orani ise 2022 yili raporunda Ug¢
puan daha duserek anketteki en dusuk oran olan
%26'ya gerilemistir (Reuters Institute Digital News
Report, 2022).

Raporun ilgi ¢ekici bir baska bolumunde sik sik
veya bazen haberlerden kagindigini sdyleyen
haber tuketicilerinin oranlari sunulmustur. Buna
gore Ulkeler arasinda bu baglamda keskin bir
sekilde artis gozlemlenmektedir. “Secici kaginma”
olarak adlandirilan bu tavir, son bes yilda hem
Brezilya'da (%54) hem de Birlesik Krallik'ta (%46)
ikiye katlanmistir. Birgok katilimci, haberlerin ruh
halleri Uzerinde olumsuz bir etkisi oldugundan séz
etmistir.

Bu c¢alismanin  yazildigi gunlerde Ukrayna
topraklarina yoénelik Rus saldirilari  devam
etmektedir. Raporda operasyon basladiktan
sonra incelenen bes Ulkede katilimcilarin en fazla
televizyon haberlerine gUvendikleri bilgisi de
verilmektedir.Oteyandanseciciolarakhaberlerden
kagcinma eylemi muhtemelen igerigin i¢ karartici
dogasi nedeniyle daha da artmis durumdadir.
TV ve basili medya gibi geleneksel medyanin
tuketimi, gecen yil neredeyse tum pazarlarda
Ukraynaisgali dncesi daha da dusmustur. Raporda
isaret edilen, haber medyasindan uzaklasan ve
bazi durumlarda haberlerden tamamen kopan

buyuyen bir kitlenin varligi ayrica sasirticidir.

Haberlere olan ilginin orani 2017'de %63
seviyesindeyken buoran2022'de %51'e gerilemistir.
Yanlis ve yaniltici bilgilerle ilgili kUresel endiseler
de raporda agikga gozlemlenebilmektedir. En
yUksek oranin tespit edildigi Ulkeler %72 ile Kenya
ve Nijerya olurken Almanya'da bu oran %32
dolayindadir. Raporda pek c¢ok Ulkeden dunya
vatandasi Covid-19 pandemisi hakkinda siyasete
nazaran daha fazla yanhs bilgi gdrduklerini
belirtmislerdir; fakat durum Turkiye, Kenya ve

Filipinler gibi Ulkelerde tersine donmustur.

2022 raporunda ankete katilan Ulkelerin buyUk
¢ogunlugunda haberlere ilginin daha dusuk
oldugu sonucu c¢ikmistir.  Arjantin, Brezilya,
ispanya ve Birlesik Krallik gibi bazi Ulkelerde bu
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dususler bir suredir devam ederken ABD’de daha
farkl bir model gérulmektedir. Eski ABD Baskani
Donald Trump doéneminde habere olan ilgi
seviyesi yuksek kalmis, ancak Joe Biden baskanlik
koltuguna oturdugundan bu yana habere olan
ilginin dnemli olgude azaldigi saptanmistir. Son
sonuglara gdére orneklemin yarisindan azini teskil
eden %47'lik kesim haberlere fazla ya da asir
derecede ilgi duyduklarini sdylemektedir. Bu
oran 2015 yili arastirmasinda ise %67 oraninda
olculmustur. Diger taraftan bu trendlere ayak
uyduran veya dusuUslerin daha yavas gergeklestigi
bazi Ulkeler oldugunu belirtmek de dnemlidir. Bu
gruptaki Ulkelere son birkag yilda daha az siyasi
veya ekonomik kargasanin yasandigi gdrece daha
zengin olan Orta ve Bati Avrupa Ulkeleride dahildir.

Bu veriler, iki farkli ancak birbiriyle iliskili soruna
isaret etmektedir. Birincisi, internette aktif olan,
¢ogu daha geng veya daha az egitimli, ancak belki
de hayatlariyla alakali oldugunu dusunmedikleri
icin  haberlerden buyuk ol¢cude kopmus bir
azinlik insan profilinin ortaya cikmasidir. ikincisi,
habere olan ilgide ve haber tUuketiminde c¢ok
daha buyuk bir grubu etkileyen daha genel bir
dlslsun yasanmasidir. Bu degisimin odagdinda
dijitallesme ile yasanan degisimlerle beraber
haber igceriginin Uretimi, yayllmasi ve tuketilmesi
asamalarindaki baskalasmis tuketim kaliplarinin
izleri gorulebilmektedir.

Siyasi krizler, uluslararasi ¢atismalar, kuresel
salginlar ve iklim felaketleri gibi gazetecilerin “en
onemli” kategorisinde ele aldigi konular, 6zellikle
gen¢ veya ulasilmasi daha zor olan kesimler
arasinda bazi bireyleri haberlerden uzaklastiran
temalar arasindadir. Bu nedenle bircok haber
kurulusu, iklim degisikligi gibi konularda insanlara
bir umut veya kisisel eylemlilik kazandirmayi
amagclayan ¢6zum gazeteciligi gibi yaklasimlari
benimsemeye baslamistir. Baska bir ¢dzdm
yolu da gundemi daha yumusak konulara dogru
genisletmek ya da haberleri kisisel duzeyde daha
alakali hale getirmeye calismaktan ge¢cmektedir.
Ancak gazetecilerin haberleri “daha lezzetli” hale
getirmek i¢cin ne kadar ileri gidebileceklerinin de
mesleki ve etik sinirlari olmalidir.
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Pandemi ve Ukrayna'nin isgali gibi bir dizi kriz,
bagimsiz profesyonel gazeteciligin  6nemini
ortaya koyarken bazi bireysel medya markalarricin
onemli bir bUyume firsati da dogurmustur. Fakat
yine de bircok Ulkede artan ilgiye paralel olarak
bircok insanin haberlerden giderek daha fazla
koptugu bir gergektir. Secici olarak haberlerden
kaginmadakiartisve guvenoraninindususu, haber
medyasinin bugun karsilastigizorlugu bir kezdaha
vurgulamaktadir. Yayincilar ve igerik Ureticileri
acisindan bakildiginda daha 6nce goérulmemis
miktarda ¢evrim ici icerige ve bilgiye erisimi olan
bireylerle/kullanicilarla baglanti kurmak, onlari
haber takip etmeye ve buna zaman harcamaya
dedecedine ikna etmek en blUyUk sorun olarak
gorunmektedir. Dijital esitsizlik de sorunun
bir baska boyutu olarak dikkat ¢ekmektedir.
Mevcut esitsizlikleri derinlestirebilme gucu dijital
ucurumu diger esitsizliklerden farklh kilmaktadir.
Bu esitsizlikle ekonomik guce sahip olan ulke veya
bireylerle olmayanlar arasinda her agidan bUyuk
farklar olusmaktadir. Bu fark, “bilgi yoksullugu”
adinda yeni bir yoksulluk tUrunu ortaya
¢cikarmaktadir. Bir tarafta dusuk maliyetlerle
yUksek bilgi ve teknolojiye erisebilenler diger
tarafta dusuk hiz ve yuksek maliyetlerle bilgiye
ulasmada belirsizlik yasayanlar mevcuttur. Bu
ugurum sosyo-ekonomik durumuna goére bilgi
ve iletisim teknolojilerine erisemeyen Kkitleyi bir
anlamda disarida birakmaktadir (Bozkurt, 2022).

Bireylerin cogunlugu haberlerini duzenli
olarak takibe devam ederken bircogunun da
giderek artan bir sekilde belirli haber turlerine
maruz kalmayl sectikleri gortUlmektedir. Bu
aktivitenin calismalarda giderek gérunudr hale
gelmesi icinde bulundugumuz post-truth cagda
ragmen tUketim seviyelerinin neden ¢cogunlukla
artmadigini aciklamaya yardimci olabilir. Secici
olarak haberlerden kacinanlar bu davranislari
icin ¢esitli nedenler sunmuglardir. Arastirma
sonuglarina goére katilimcilarin = %29'u  haber
gundeminin oOzellikle siyaset gibi konulardaki
haberlerin tekrarlanmasindan dolayl genellikle
haberlerden biktiklarini séylemektedir. Onemli
bir oran olarak %29'luk diger bir kesim habere
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guvenilmeyecegini dusundukleri icin haberden
kagindiklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin
%36's1 -Ozellikle 35 yasin altindakiler- haberlerin
ruh hallerini olumsuz etkiledigini, %17'si haberlerin
kacindiklari tartismalari alevlendirdigini, %16's
ise haberlerin gugsuzluk duygularina yol actigini
belirtmislerdir. %14'lUk bir kesim haber takibi icin
yeterli zamanlarinin olmadigini, %8'lik kicuk bir
kesim ise haberleri anlamanin ¢ok zor oldugunu
ifade etmistir.

Raporda kUresel anlamda medya tuketim
aliskanhklart ve egilimleri de mercek altina
alinmistir. Buna goére, gevrim ici haberler igin
o0deme yapma oranindaki artisa ragmen
Avustralya, Almanya ve lIsvec gibi az sayida
zengin Ulkede genel buyUmenin dengelenmekte
olabilecegine dair isaretler okunmaktadir. Bu
alandaki 6demenin yaygin oldugu 20 Ulkeden
olusan bir grupta %17'lik bir kesimin herhangi bir
cevrim ici haber icin 6deme yaptigi sonucu ortaya
¢ikmaktadir. Bunun yani sira geng kusagi ¢evrim
ici haberler icin 6deme yapmaya ikna etme
cabasi, dijital haber abonesinin ortalama yasinin
neredeyse 50 oldugu endustri icin kritik 6nemde
bir konu olmaya devam etmektedir. Dikkat
ceken baska bir nokta da dijital aboneliklerin
buyUk bir kisminin yalnizca birkag¢ buyUk ulusal
markaya gidiyor olmasidir. Bu durum gecmiste
de maruz kalinan, kazananin hepsini aldigi piyasa
kosullarinin devam ettigi anlamina gelmektedir.
Bu anlamda ABD ve Avustralya’da birden fazla
abonelik alarak 6deme yapanlarin ¢odunlukta
oldugu goérulmektedir.

Haberlere erisilebilirlik basldl da raporda o6ne
¢ikan hususlardan birisidir ve tum duUnyada
daha yaygin hale gelmeye devam etmektedir.
Raporda yer bulan tum pazarlara bakildiginda
bireylerin %23'Unun haber yolculuklarina bir web
sitesi veya uygulama ile baslamayi tercih ettikleri
sonucu c¢lkmaktadir. Bu oran, 2018e Kkiyasla
dokuz puanlik bir dusus anlamina gelmektedir.
18-24 yas grubundaki bireylerin web siteleri
ve uygulamalarla daha da zayif bir bagdlantisi

oldugu sonucuna varilan arastirmaya gore, yeni
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nesil medya tUketicisi haberlere sosyal medya ve
genel web aramalari gibi alternatif yollarla, yani
gundeme dair dezenformasyonun en yaygin
sUrduruldugu kanallarla erismektedir.

Ulkeler arasinda farkh kaliplar bulunsa da akilli
telefonlarin tUm dunyada ¢ogdu insanin sabahlari
haberlere erismek icin kullandidi ilk cihaz haline
geldigi de arastirma sonuglarina yansimistir.
Norveg, ispanya, Finlandiya ve Birlesik Krallik
gibi Ulkelerde akilli telefonla habere erisim artik
televizyonun onune gecgerek ilk siraya oturmus
durumdadir. Buna karsin radyo irlanda'da énemli
bir rol oynamaya devam ederken sabah gazete
okuma kulturu Hollanda'da hala sasirtici derecede
populerdir.Japonya'da ise televizyonun hakimiyeti
sUrmektedir.

Sosyal adlarin  gunumuzdeki evrimine dair
somut kanitlar barindiran rapora gore Facebook,
haberler icin en ¢ok kullanilan sosyal ag olmaya
devam etmektedir. Zira kullanicilar da diger aglara
kiyasla akislarinda cok fazla haber gdérduklerini
dile getirmektedirler. Rapordaki verilere gore ileri
yastaki kullanicilar platforma sadik kalirken geng
neslin dikkati son Ug¢ yildir daha gdrsel yapidaki
sosyal aglara cevrilmis durumdadir. S6z konusu
sosyalaglaroluncasonzamanlarinencoktartisilan
platformlarindan biri olan TikTok'un yuUkselisi
raporun ciktilarinda da agik¢a gorulmektedir.
TikTok, son ankete gdre en hizli bUyUyen sosyal ag
konumuna gelmistir. Kullanicilara bakildiginda ise
18-24 yas grubunun %40’ ina ulastigini sdylemek
muUmkundur. Daha da ilginci rapora goére bu
toplulugun %l15’'i dunyadan haberdar olmak
icin TikTok'u kullanmaktadir. Boélgesel duruma
bakildiginda ise Latin Amerika, Asya ve Afrika'nin
bazi bolgelerinde TikTok kullaniminin ABD veya
Kuzey Avrupa'dakinden ¢ok daha yuksek oldugu
gorulmektedir. Ayrica Telegram'in bazi pazarlarda
onemli dlgcude buyudugu, Meta'ya ait WhatsApp'a
esnek bir alternatif olarak yUkselise gectigi de

arastirma ciktilari arasinda gorulmektedir.

Rapora goére Covid-19 pandemisi suresince
uygulanan kuresel kapanmalar ve kisitlamalardan
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etkilenen podcast pazarindan yeniden bUyume
sinyalleri alinmaktadir. Katilimcilarin %34'G  bir
onceki ay bir veya birden fazla podcast igerigini
tukettigini ifade etmistir. Buna ek olarak, muzik
platformu olarak 6ne c¢ikan Spotify'in bircok
Ulkede Apple ve Google karsisinda ilerleme
kaydetmeye devam ettigi; video alanindaki
liderligi ile YouTube'un ise hibrit podcast’lerin

popularitesinden yararlandigi gérulmektedir.

Post-Truth Sonrasi Yiikselen Etik
Tartismalar
Post-truth’'un  kokenlerine  baktigimizda bu
kavrami Trump donemi ya da Brexit ile agiklamak
yeterliolmayacaktir. Ozellikle son yillardaki kiiresel
iklim degisikligi, asilar, evrim gibi ¢ok tartisilan
konularda bilimin inkar edildigi yaklasimlarin hic
olmadigl kadar yayginlasmasinda kavrama dair
kdkenleri gormek mumkundur (Mcintyre, 2019:

34).

Post-truth kavrami gundelik haber medyasinda
ve sofistike bilimsel anlatilarda gdzle gérulur hale
geldiginden beri farkli ifadeler pes pese gelmistir.
Yitirilen sey hakikattir. Hakikati yitirmenin bedeli
kimi zamansa ahlaki pusulanin yok olmasidir.
Post-truth ile kurumsallasan yalan kualtdru
teknolojiile is birligine girdiginde gunumuz insani
icin siradanlasmis bir dizi etik sorunu da gundeme
hakikat

olduguna dair yasanan zihinsel kaosu en kult

getirmistir. Fakat oncelikle neyin

tanimiyla hatirlamak gereklidir: “Olan seye yok ya
da olmayan seye var demek yanlis, olan seye var ve
olmayan seye yok demek dogrudur” (Aristoteles,
1933, 1011: b25). Post-truth’'un zaman icinde beliren
ve hayatimizi sarip sarmalayan teknolojik organlari
bildigimiz anlamda saf gercedi sonsuza kadar
degistirmistir. Bu baslkaltindayeralan unsurlarda
post-truth caginin teknolojik enstrimanlari olarak
bir dizi etik soruna yol agmaktadir. Massachusetts
Institute of Technology'den (MIT) sosyolog Sherry
Turkle soyle demektedir: “Siberuzay, derinlik yerine
yUzeydeki postmodern degerlere, gerceklik yerine
simulasyona ve ciddiyet yerine oyunbozanlida
bicim verir” (Keyes, 2017: 212).
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Buyuk teknoloji sirketleri olarak anilan ve
ingilizce'de kisaca “FAATMAN" olarak ifade edilen
Facebook, Amazon, Apple, Tesla, Microsoft,
Alphabetve Netflix'in basinigektigibuyuk teknoloji
sirketleri, ulastiklari ekonomik hacimleriyle kimi
devletleri bile geride birakmistir. Dijital gdzetim
kultdrinu doguran bu dev sirketler, Shoshana
Zuboff'un c¢ok satan “The Age of Surveillance
Capitalism” kitabinda da anlatildigi gibi insanlik
icin yeni bir sayfayl coktan aralamislardir. Zuboff,
“gozetleme kapitalizmi” kavramini kitabinda
su sekilde ifade etmektedir: “insan deneyimini
veri ¢cekme, 6ngdrme ve satistan olusan sakli
ticari uygulamalar igin Ucretsiz bir ham madde
olarak ele alan yeni bir ekonomik duzen” (2011: 11).
Zuboff'a gbre basta Facebook (Meta) ve Google
(Alphabet) olmak Uzere bu sirketlerin kisisel
veri madenciligine dayali gevrim i¢i reklamcilik
faaliyetlerini  kisitlamaya calismak gdzetleme
kapitalizmininsinirlarinidaraltmamaktadir. CUnku
cevrim ici reklamcilik pazari gunun sonunda
ozellikle bu iki devin elinde toplanmis durumdadir.
Bu sirketler secimlerden gundelik siyasete kadar
hayatin her alaninda hakikate yodnelik islenen
gunahlarin sorumlu platformlari durumundadir.
Amerikan segimleri 6rnedinde oldugu gibi bu
durum kimi zaman kasit da icerebilmektedir.
Dolayisiyla teknoloji devlerinin kontrol altina
alinmasi, fakat bu yapilirken siber demokrasi
kulturine darbe vurulmamasi 6nemlidir. Bu
eylem hassas bir dengeyi barindirmak zorundadir.
Hakikat arayisinda oldugumuz bugunlerde belki
de en sik denetlenmesi gereken mecralar sosyal
aglardir.

MIT'de akademisyen olan Sinan Aral, “Yanhshgin,
tum bilgi kategorilerinde ve ¢odu durumda
buyuklik sirasina goére, gercekten c¢ok daha
uzagda, daha hizli, daha derine ve daha genis bir
alana yayildigini bulduk” dediginde tarih 2018’
gostermektedir. MIT Medya Laboratuvari'nda o
donemler Medya Sanatlari ve Bilimleri alaninda
dogent ve ayni zamanda Medya Laboratuvari'nda
direktér olan Deb Roy ise “Bu bulgular, cevrim
ici iletisim ekosistemimizin temel yonlerine
yeni bir 1sik tuttu” ifadesini kullanmistir. Roy,

arastirmacilarin - Twitter'daki dogru ve yanlis
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haberlerin farkli gidisatlarina “sasirma ve hayret
etme arasinda bir yerde” olduklarini eklemistir
(Dizikes, 2018). S&6z konusu arastirma u¢ MIT
akademisyeni tarafindan 2018 yilinda hayata
gecirilmis ve 126 bin Twitter kullanicisinin on
yillik faaliyetleri degerlendirilmistir. Sonug¢ olarak
yalanlarin gercgeklere oranla alti kat hizli yayildigi
kaydedilmistir. Ayrica bilim insanlari, yanlis
bilgilerin yayilmasinin yanhs hikayeler yaymak icin
programlanmis botlardan kaynaklanmadigini,
yanlis haber o6gelerini retweetleyen insanlar
nedeniyle sahte haberlerin Twitter'da daha
hizli yayildigina dikkat cekmislerdir. Calismanin
Uguncu arastirmacisi olan Soroush Vosoughi, “Veri
kUmemizdekitum botlarikaldirdigimizda,yanlisve
dogru haberlerin yayilmasi arasinda farklar vardi”
demistir. Ses getiren calisma tamamlandiginda
Science dergisinde yayinlanmistir (Vosoughi vd.,
2018).

Dijital ve sosyal medya ¢cok daha genis bir hikaye
yelpazesi sunmaktadir, ancak bu ortam genellikle
bunaltici  ve kafa karistirici  olabilmektedir.
Bircok kisi son derece aktif ve c¢evrim igi
haberlerle mesgul olsa da c¢evrim i¢ci baglamda
karsilasilan sec¢cim bollugu, sosyal aglari post-
truth etigi tartismalarinda Ust siralara tasimistir.
Dijitallesmenin iletisim dunyasindaki etkisi,
insanlarin bilgiyi kendilerinin Uretebilecekleri bir
devrimi beraberinde getirmistir. Nihayetinde ise
demokratiklesen yeni bir medya kulvarindan soz
edilir olmustur: Yurttas gazeteciligi. Yine benzer
sekilde, icerik ile enformasyonun tuketilme ve
6zimsenme bigcimleri de degismistir. Sosyal
medya c¢agdl haberlerde hakikati yutarak kamu
yararina yapilan haberciligin ekonomik glcunu
tehdit eder hale gelmistir. Artik herkesin kendi
gergeklerine sahip oldugu bir dénemi baslatmistir.
internetin dijital ortamlara sagdladigi etkilesim
ozelligi ile bireyler kendi aralarinda yeni medya
araglari Uzerinden mekan kisitlamasi olmaksizin
iletisim kurabilme olanagi yakalamis olmalarinin
yani sira geleneksel kitle iletisim aracglarinin da
tek yonlu iletisim ortamlarindan siyrilmalari
gerceklesmistir.  Bu  sayede, Kkitle iletisim
araglarinin okuyucu, dinleyici ve izleyici Kkitlelerinin

pasif tuketici konumundan icerik Uretebilecekleri
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aktif tuketici konuma gec¢meleri saglanmistir
(Kaya ilhan, 2021).

Olgular ve kisisel yargilar girift bir sekilde sosyal
medya araciligiyla kitlelere sunulmaktadir. Bu
durumda hakikat arayisi nasil sonuglanabilir?
Yeni medyanin istahl Kkitlesi, filtresiz, gUvenlik
duvari olmadan kesintisiz ve amansiz bir yayin
akisiyla karsi karsiyadir. Hatta bu yayinlar buyuk
oranda yanhdir. Propaganda sahipleri artik kendi
medyalari vasitasiyla aracisiz ve zahmetsiz bir
canli yayinla mesajlarini yayabilmektedir.

Yapay zekanin ortakligiyla Uretilen deepfake (derin
sahtelik) videolari da post-truth ¢aginin sistematik
itibar suikastlerinin en dnemli silahlarindan biridir.
Ayni zamanda gercegin karsisindaki en buyuk
tehditlerden biridir. Yakin tarihte Ukrayna Devlet
Baskani Volodimir Zelenski'nin deepfake videosu,
hacklenen devlet televizyonundan dunyaya
yansimistir. Ukrayna halkina Rus guglerine teslim
olma ¢agrisi yapan Zelenski’'nin sahte géruntusu
bu alandaki tehlikeye baska bir acidan dikkat
cekmistir. Yapay zeka tabanli video ve ses isleme
teknolojisine dayanan deepfake videolari, post-
truth ¢aginin medya manipulasyon araglarindan

biri olarak 6ne ¢cikmaktadir.

Dunya toplumlari icin deepfake tehlikesi medyayi
tuketme bicimiyle dogru orantilidir. Cevrim
ici anlarda Oozellikle sosyal aglarda cok fazla
miktarda bilgi ve medya akisi alimlanmaktadir.
Bireyler yeterince dikkatli olmadiklarinda neyin
sahte neyin hakiki oldugu konusunda supheye
dusebilmektedirler. Bu tdr manipulasyonlar
ozellikle kutuplasmis toplumlar agisindan ayri bir

risk kategorisinde ele alinmalidir.

Algoritmalarin etkisini dusindugumuzde post-
truth fenomeni daha da endise verici hale
gelmektedir. Algoritmalar, benzer dusunceleri
yansitan sanal ekosistemler olusturmaktadir
ve c¢cogu durumda insanlari kendi gerceklerini
yaratmaya tesvik etmektedir. Bunun yani sira,
arama motoru sonuglarinda en Ust siralarda
yer almak icin girisilen rekabet, bedeni sayisi ile
odullendirilmektedir. The Guardian'dan Katherine
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Viner'in (2016) “How Technology Disrupted the
Truth” adli podcast'inde belirttigi gibi viralite

unsuru kalite ve etikten 6nce gelmektedir.

Bunun otesinde sosyal medya sayesinde sade
vatandas da haberin Ureticisi ve tUketicisine
donusmustur.  Zamanla giderek genisleyen
bu topluluklar, dev teknoloji sirketlerinin
yazdigi algoritmalarin sonucu olarak kisa sure
icerisinde birbirlerine ¢ok benzeyen, turdes
ve kapall gruplara donUsmeye baslamislardir.
Algoritmalarin  arka planinda benzer yasam
tarzlarina sahip, ayni ideolojiyi dillendiren,
ortalama olarak benzer gelir ve egitim grubuna
ait olan, ayni sehirlerde ve hatta ayni semtlerde
yasayan bireyleri kiimeleyen, onlari birbirleriyle
baglantilandiran bir Ust akil yatmaktadir. Bir siber
Utopya olarak pazarlanan internet, artik bireylerin
icine hapsoldugu filtre balonlarindan ibaretmis
gibi gérunmektedir. Dolayisiyla bu algoritmalar
yoluyla tum internet kullanicilari “kendileri gibi”
kullanicilarla kusatilmis haldedirler. Bireyler artik
karsilastiklari hicbir bilgiyi elestiri sizgecinden
gecgirmemektedir. Baska ya da karsit bir goruse
sahip herkes “dUsman” olarak addedilmektedir.
Duygusal ve tarafgir bir reddedis s6z konusudur.
Hakikat hi¢ olmadigi kadar onemsizlesmistir.
Dogrulama refleksinin yerini duygular ve inanglar
almistir. icine dustlen kutuplasma nedeniyle her
birey sadece kendi fikrine uygun olan bilgileri
dogru olarak kabul etmeye baslamistir. Sosyal
medya ile dolasima sokulan bu bilgiler de
dezenformasyonun ve misenformasyonun temel
besin kaynagdi olmustur. Bdyle bir zeminde post-
truth politikalarinin yesermesi kacinilmaz son
olmustur. Bu her zamankinden daha yanl ve her

zamankinden ¢ok daha ilkel bir sondur.

Sonug¢

Nitel —arastirma ydntemlerinden biri olan
dokUmanter analiz yonteminin  kullanildidi
bu c¢alismanin  arka planinda  post-truth

kavraminin gorunur ya da siliklesmis izleri
takip edilmeye c¢alisiimis; bu amagla gazete
makalelerinden podcast kayitlarina, agik erisimli
web kaynaklarindan siyasi retorige kadar farkli

formatta ve nitelikte pek cok materyal taranmistir
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ve incelenmistir. Calismanin sonucunda post-
truth kavrami ile gundeme gelen yeni medya
araglarinin basta dunya siyasetinin dnde gelen
isimleri tarafindan birer kutuplastirici teknolojik
enstruman  olarak kullanildigr  gérulmuastur.
KUresel siyasi aktorlerden dinya kamuoyuna
yanslyan ayristirici ve zaman zaman saldirganliga
varan soylemin haber medyasi yoluyla bireyleri de
etkiledigi,toplumlarinatomiktaraflaraboélindugu,
kutuplasmanin her tarlt bigiminin kok saldigi ve
medyaya duyulan guvenin kuUresel ¢apta sarsildigi

sonucuna ulasiimistir.

Post-truth, Oxford Sézlukleritarafindan 2016 yilinin
kelimesi secildiginde kavram bas déndurucu bir
hizla ana akim hale gelmistir. Avrupa'da populist
sag cephenin guglenisine paralel bicimde yabanci
dismanhiginin  yukselisi, Iingiltere'de baslayan
Brexit kampanyalari ve referandumu ile ABD'de
Donald Trump'in baskanliga secilmesi gibi bir dizi
siyasi gelisme kelimenin gunumuzdeki sdhretine
kavusmasinda buyuk rol oynamistir. Post-truth
her ne kadar 2016 yilinin kelimesi secilmis olsa da
kavramsal agidan gunun siyasi modasi olmanin
Otesine gecerek adeta takip eden on yilin ruhuna
dénusmustur. Yalan her ¢agda kullanilan gunltk
bir metadir; dilin ve iletisimin icadindan bu yana
hem politik hem de kamusal alanlarin bir pargasi
olmustur.
Post-truth sonrasinda haber medyasini
izleyenler arasinda yanl izleyici sayisi bir hayli
fazla oldugundan gelenek¢i ve alternatif
medya diye tabir edilen iki cephe arasindaki
sinirlar  muglaklasmistir. Yeni medya araclari
ile yalan haberlerin ¢ogalmasi, bugune kadar
bildigimiz demokratik sistemlerin sagligini tehdit
etmektedir. Post-truth ¢aginin tartismasiz en
buyuk gerceklerinden biri geleneksel medyanin
nufusun ¢ogunlugu nezdinde guvenilirligini
kaybetmesidir. Toplumlarin bir zamanlar medyaya
duyduklari glvenin yerini artik sosyal medya
araciligiyla edindikleri bilgilere duyulan sinirsiz bir
inan¢ almistir.
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Vatandaslar buyenimedyaduzleminde artik kendi
enformasyon ortamlarinin ustalari ve yazarlaridir.
Herkesin icerik Ureticisi oldugu ve Uretimi sosyal
medyada aninda paylasmakla yukimlu oldugu
bu senaryoda ilk etapta gazetecilik pratigi ve
haber medyasi zayiflamaktadir. Fakat asil sorun
da budur; Facebook ve Twitter gibi sosyal aglar
her kisiye ihtiyaglarina ve ilgi alanlarina uygun
bilgileri, haberleri, kisileri ve dnerileri sunmaktadir.
Kullanicilar  bu  sekilde filtre  balonlarina
hapsolmakta ve kendi bakis acilarindan farkl
fikirlere maruz kalmamaktadir. Bu durum her
bireyi kompakt ve sert gruplarin bir Uyesine
donustirmektedir. Bu baglamda siberuzay, post-
truth kavrami icin kusursuz bir Ureme ve yayilma

alani demektir.

Post-truth fenomeni dijital platformlarin kendisi
kadar eski olmasina ragmen, sorun ancak Bati
kamuoyunun o6nune geldiginde dikkat ¢cekmeyi
basarmistir. Facebook (Meta) ve Google (Alphabet)
gibi dev teknoloji sirketleri sagladiklari servis ve
UrUnlerle sahteligin, yalanin ve manipulasyonun
virallesmesine ganak tutmaktadirlar. Bu alandaki
mucadele oldukga sinirhdir. CunkU gergek teyit
ve kontrol mekanizmalari hala sec¢kin bir sinifi
temsil eden meslek profesyonelleri tarafindan
saglanabilmektedir.

Birlesik Krallik'in AB'den c¢ikisi ve c¢ekismeli
gecen Amerikan secim kampanyasi gibi buyUk
gelismelerle dolu olan hakikat sonrasi ¢agda
pek cok etik problem su yuzine ¢ikmistir. Sosyal
aglar, algoritmalar, yapay zekaya dayali deepfake
videolar gibi teknolojik enstriUmanlar olarak
adlandirilabilecek faktorler durumu iginden
cikilmasi gug bir alana dogru surUklemektedir.
Hakikat sonrasi dénemde elestirel argUman
denilen olgu gercede dayali oyunu kurmaya
muktedir olan aktoérler Uzerine insa edilmistir.

Gercek, karmasik ve goz korkutucudur. insanligin
hizmetine sunulan teknoloji faydalar saglasa
da Uzerinde dusunulmeyi gerektirmektedir. Bu

katlanilmaz gercegde, yalandan, manipulasyondan

Sayl 61, Bahar (2023)



196

Post-Truth Caginin Teknolojik Enstrimanlarina Yeni Medya Perspektifinden Elestirel Bir Bakis « Serdar Kuzey YILDIZ

ve populizmden elde edilen kazanimlar da
eklendiginde bireylerin demokrasiyi korumak
icin cok sinirli araclari oldugu anlasilmaktadir.
Ote yandan global durumu yansitan son veriler
Isiginda  konusuldugunda haber medyasina,
s6zUn kendisine, igcerige duyulan glvenin ve
nefretin kontrolstz bigcimde iki kutup halinde
yayginlastigi
kutuplasmis dunyada toplumun c¢odunlugu

kanisina varilabilmektedir. Bu

sis perdesinin ardindan olan biteni anlamaya
calisirken yalan kulturd her gecen gun daha
da mesru bir zemin kazanmaktadir. Boylece,
teknolojik enstriumanlarin ve Urunlerin demokrasi
sinirlari dahilinde daha gelismis duzenlemelere

tabi tutulmasi ihtiyaci dogmustur.

Faillerin IP adreslerinin izi surUlerek sahte
haberlerin ¢codalmasiyla mucadele c¢abasinda
hukOmetler, sosyal medya platformlari ve
internet tarayicilari arasinda daha fazla is birligi
gerekmektedir.Benzer bicimde, medya tuketicileri
de sahte haberleri tespit etme sorumlulugunun
bir kismini Ustlenmek zorundadir. Okullarda
verilecek olan yeni medya okuryazarhd egitimi
ve bu alanda yapilandirilacak bir mufredat
ogrencilere yanlis bilgileri nasil tespit edeceklerini
ogretmeye calisma anlaminda hayati 6nem
tasimaktadir. Gorunen o ki gelecegin medyasinda
hicbir moderatdr veya otonom sistem tamamen
yanilmaz olmayacaktir. Bu nedenle iktidarlar bu
kapsayici ¢cozUmleri takip etmeye devam ederken
sade vatandaslar her turden dezenformasyona ve
manipulasyona karsi tetikte olmali ve haberlere
saglikl dozda sUphecilikle yaklasilmahdir. Post-
truth c¢agdi bireylerin hayatini belirli bir gucgle
etkilemis olsa da kullanicilar veya diger karsiligi
ile tuketiciler son s6zU sdylemektedir. S6z konusu
topluluk gercegin degerini yeniden tesis etmeye
karar verebilecek 6zgur insanlardan olusacaktir.
Bu tavir, yalanin Ureticisi ve yayicisi olmayi
reddetmenin yaninda yalanin oladan bir durum
olarak algilandigi kosullarda yasamaya alismaktan

kagcinmayi gerektirmektedir.
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Extended Abstract

In this study, the document analysis method, one
of the qualitative research methods, was used.
From -this perspective numerous current studies,
newspaper and magazine articles, statistics,
podcast recordings, blog posts, blog posts, open-
access web resources and multimedia data on
the concept of post-truth have been examined.
Within this framework, in this study, the definition,
connotations and scope of the post-truth age and
the possible effects of its technology-oriented
products on individuals have been tried to be
examined. As a result of this study, it is seen that
the new media tools that came to the agenda
with the concept of post-truth have turned into
technological instruments used to distribute

the divisive and polarizing language in world
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politics. In addition, it was concluded that political
corruption leads to atomized polarization at the
level of individuals in societies and the trust in the
media on a global scale is questioned.

When we look at the origin of post-truth, it will not
be enough to explain this concept only with the
Trump era or the Brexit phenomenon. It has been
influential, especially in recent years, in the spread
of science-denying approaches, on issues such as
global climate change, vaccines, and evolution.
Since the concept of post-truth became visible in
news mediaandsophisticated scientific narratives,
many portrayals of it have been exposed. What is
lost is truth. The cost of losing the truth mostly
means the destruction of the moral compass.
When theinstitutionalized lie culture by post-truth
has entered into cooperation with technology, it
also brought up some ethical problems that have
become commonplace in today's society. Since
the number of biased viewers among those who
watch the news media after the post-truth age
is quite high, the boundaries between the two
fronts -called traditional and alternative media-
have become blurred. The proliferation of fake
news with new media tools threatens democratic
systems. One of the biggest facts of the post-truth
era is that traditional media has lost its credibility
in the majority. The trust in the news media has
now been replaced by an unlimited belief in the
information from social media.

Citizens are now the masters and writers of their
own stories in this new media landscape. In this
scenario, where everyone is a content producer
and is obliged to instantly share the production
on social media, the practice of journalism and
the news media weaken in the first place. Social
networks such as Facebook and Twitter provide
each person with optimized information, news,
contacts and recommendations through artificial
intelligence by observing their needs and
interests. Thus, users are trapped in filter bubbles
and they are not exposed to different opinions.
This situation transforms each individual into
a member of compact and rigid groups. In this

context, cyberspace is a perfect environment to
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breed the concept of post-truth.

Today, post-truth politics continues to evolve in
many parts of the world. Globally, it is clear that
there is a shift towards a political climate where
emotions prevail over reality with less resistance
than before. With the help of new media
technologies and a public opinion that is far less
trusting than it once was, this deluge of lies and
fraud is intensifying. On the other hand, post-truth
is not just an advanced practice in the political
arena. At the end of the day, ethical journalism,
whichisanimportant defense mechanism against
post-truth in many fields, and the fact-checking
reflex have begun to be lost. This polarized world
is legitimizing the fake culture day by day while
the majority of society is trying to understand what
is happening behind the smoke screen and the
bluster. Eventually, this situation arose the need
of an extensive discussion about the issue and
strict regulations to restrain the beforementioned
technological instruments and products within the

boundaries of democracy.

Indeed, it can be observed that the debates turn
around and cluster in the news media when looking
deeply into the nature of the post-truth era. Loss of
professional ethics in journalism practice occured,
with symptoms such as abandoning the habit of
telling the truth or blindly accepting lies, myths
and assumptions as absolute truth. The evolution
of newsrooms, reporters and media cartels by
digital news narrative and technology has caused
the professional principles of journalism to be
trampled on in some media headquarters. At the
same time, the qualities that gave this profession
its role of social control as a truth barometer have
been blurred.

Companies like Facebook, Amazon, Apple,
Tesla, Microsoft, Alphabet and Netflix, which are
referred to as big technology companies and
briefly referred to as “FAATMAN" in English, have
surpassed some countries by their economic
volumes. These companies are responsible for
all the sins committed against the truth in every
aspect of life, from elections to daily politics.
This can sometimes be intentional and driven by
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situational circumstances, as in the case of the
American elections. Undoubtedly, it is important to
control the technology giants, but not to strike at
the cyber-democracy culture while doing this. This
action must contain a delicate balance.

Although the post-truth phenomenon is as old as
digital platforms themselves, the problem only
managed to attract attention when it came to the
Western public. Big technology companies such as
Facebook (Meta) and Google (Alphabet) contribute
to the viralization of fakes, lies and manipulations
with the services and products they provide. The
struggle in this field is quite limited.

Deepfake videos produced in partnership with
artificial intelligence are one of the edgiest weapons
for systematic reputation assassinations of the post-
truth era. It is in fact one of the greatest threats to
reality. Deepfake videos stand out as one of the
most powerful media manipulation tools of the
post-truth era. The danger of deepfake is directly
proportional tothe way the world societiesconsume
the media. In the online world, a huge amount of
information and media flow is received, especially
through social networks. When individuals are not
careful about the content they share or double-
check they may have doubts about what is fake and

what is genuine.

The post-truth phenomenon becomes even
more alarming when we consider the impact of
algorithms. Algorithms create virtual ecosystems
that reflect like-mindedness and in many cases
encourage people to create their own realities.
Although technology offers humanity many
beneficial services, critical thinking is still highly
valued. If we add the short-term gains from lies,-
manipulations and populism to such an intolerable
reality, it is understood that society has limited tools
to protect democracy. Besides, when speaking in
light of the current statistics that reflect the global
situation, it can be concluded that trust and hatred
towards news media and the content itself are
uncontrollably tending to collect in a mass in two
poles.
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oz

internet ve internet erisim saglayan teknolojik araclar, yerel habercilikte hem okur sayisi/profili hem de haberciligin
siniri acgisindan yenilikler getirmistir. Yenilikler ve degisimler yasanmasina ragmen hem geleneksel hem de internet
haberciliginde 6nemli ortak konulardan biri haber dogrulama surecidir. Yerel internet haberciliginde dogrulama surecini
konu edinen bu calisma, Hatay ili 6zelinde gergeklestiriimistir. Calisma, okurlarin haber dogrulama surecindeki rolinu
tanimlamasiagisindandnemarzetmektedir. Nicelyontemin kullanildigigalismada, okurlarinhaberdogrulamasurecindeki
rolinu ortaya koyabilmek i¢in Hatay ilinde yedi ilcede 1065 kisinin katilimiyla bir anket calismasi gergeklestirilmistir.
Elde edilen bulgulara gore, okurlarin habere glven duzeyi ve haber dogrulama sureci arasinda pozitif yonlu bir iliski
sdz konusudur. Okurlar, genel olarak guvendikleri haberleri dogrulamakta veya glvenmemesine ragmen ilgili habere
yonelik bir dogrulama sureci gergeklestirmemektedir. Okurlar, iceriginden stphe duydugu haberlerde en ¢ok habercilik

disi araclara/alanlara yonelmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yerel internet Haberciligi, Haber Dogrulama Sureci, Haber Dogrulama Platformlari, Haber Dogrulama

Teknikleri, Okur Calismalari.

ABSTRACT

The internet and technological tools that provide internet access have brought innovations in local journalism in terms
of both the reader and the limit of journalism. Despite innovations and changes, one of the important common issues
in both traditional and internet journalism is the news verification process. This study, which focuses on the verification
process in local Internet journalism, was carried out in Hatay province. The study is important in terms of defining the
role of readers in the news verification process. In the study, in which the quantitative method was used, a survey was
conducted with the participation of 1065 people in seven districts of Hatay in order to reveal the role of the readers in the
news verification process. There is a positive relationship between the level of trust of the readers in the news verification
process. Readers generally verify the news they trust or do not perform a verification process for the relevant news, even
though they do not trust it. On the other hand, the readers mostly turn to non-journalistic tools/areas in the news of

which they doubt the content.

Keywords: Local Internet Journalism, News Verification Process, News Verification Platforms, News Verification Techniques,

Reader Studies.
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Giris

Yeni iletisim teknolojileri sayesinde olusan yerel
internet haberciliginde “yakinlik ve zaman” gibi
haber etmenleri donusume ugramaktadir. Yerel
internet haberciliginde kentin sinirlari asilmakta
ve uluslararasi bir yayincilik yapilmaktadir (GUrcan
ve Bayram, 2005, s. 53). Kuresel-lokal yayincilik
cercevesinde degerlendirilen yerel internet
haberciligi, “kuresel, ulusal ve yerel” arasindaki
farkhliklarien azaindirgemektedir (Salaverria, 2020,
s. 1). Yerel internet haberciliginin geleneksel yerel
habercilikte oldugu gibi “kamuoyu olusturma,
toplumsal katilim, firsat esitligi, kulturel temsil ve
kente aidiyet” gibi baslica islevleri bulunmaktadir
(Koseoglu, 2018, s. 119). Yerel internet haberciligi,
kent icerisindeki olay ve durumlara Kkarsi
toplumsal farkindalik olusturabilmektedir. Yerel
internet haberciligiyle insanlari dogrudan ve/
veya dolayl olarak etkileme potansiyeli bulunan
firsatlara tum kentin esit bir sekilde ulasabilmesi
saglanabilmektedir. Yerel internet haberciliginde
kentin “sosyal, siyasi ve spor” etkinliklerine
toplumsal katiimi arttirilabilmektedir. Bu noktada,
kentin kulturel degerleri temsil edilebilmekte ve
belirtilenler dogrultusunda bir hemsehri kultdru
olusturulabilmektedir.

Yerel internet haberciliinde dogrulama sureci,
yanlis/sahte haberlerin analiz edilebilmesini; bu
analizlerin yapilabilmesi icin basvurulabilecek
dogrulama platformlarini ve tekniklerini
kapsamaktadir (Wardle, 2015, s. 27). Haber
dogrulama sUrecine yodnelik gergeklestirilen
calismalarda, “her seyin sorgulanmasi gerektigi
(Segnini, 2017, s. 28); verilerin geldigi ara¢ ve
alanlara (sosyal medya, e-posta, telefon vb)
gore dogrulanmasi (Lacucci, 2015, s. 33) ve yanlis
iceriklerin siniflandiriimasi (Trewinnard ve Bell,

2018, s.105)" gibi noktalar 6n plana ¢ikarilmaktadir.

Yerel internet haberlerini dogrulama surecinde

basvurulabilecek  platformlar  ve  teknikler
bulunmaktadir. DuUnya genelinde ve Turkiye
ozelinde dikkat ceken icerikleri/iddialari
kendilerine &zgU olcumler yaparak analiz eden

dogrulama platformlari, 2000'li yillardan itibaren
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on plana ¢ikmaya baslamistir (Graves ve Cherubini,
2016, s. 6; Mantzarlis, 2018, s. 87). DUnya genelinde
Fact-Checking
Turkiye ozelindeyse “Teyit ve Dogruluk Payl,” 6n

“The International Netwrok,”
plana c¢ikan haber dogrulama platformlandir.
Haber dogrulama platformlariyla ayni surece
hizmet eden haber dogrulama teknikleri, kendi
icerisinde “geleneksel ve dijital” olmak Uzere iki
gruba ayrilmaktadir. Geleneksel teknikler arasinda
“gdrgu taniklari, belgelendirme, uzman goérusu ve
yerel kaynaklar” (Godler vd., 2020, s. 222; Knight,
2015, s. 87); dijital teknolojiler arasindaysa “sayisal
damgalama, kitle kaynak kullanimi, coklu medya
veri seti ve robot teknolojisi” (Jin vd., 2017, s. 598;
Ingram, 2015, s. 70) bulunmaktadir.

Yerel internet haberciliginde dogrulama
surecini konu edinen bu ¢alisma U¢ bélimden
olusmaktadir. Birinci bdlimde, “yerel internet
haberciligine” yonelik teorik bir tanimlama
yapllmaktadir. ikinci bélimde, “haber dogrulama
sureci, platformlari ve teknikleri” gibi konular farkl
acilardan irdelenmektedir. Uclncl bélumdeyse
“yontem ve bulgular” adli iki baslik bulunmaktadir.
Bu boélimde, calismanin “metodolojik bilgileri
ve uygulama surecinde elde edilen bulgular ile
bulgularin  yorumlari” yer almaktadir. Calisma,
genel bir degerlendirme ve sonraki c¢alismalara
yonelik tavsiyeleri iceren sonug¢ bolumuyle
tamamlanmaktadir.

Yerel internet Haberciligi

Yerel habercilik, “il, ilce, belde gibi sinirlari dar
ve tanimlanmis bir yorede gunluk, haftalik
veya daha farkh araliklarla cikarilan ydre halkini
bilgilendirmeye (haberdar etmeye), egitmeye,
edlendirmeye ve yore kamuoyunun serbest
olusumunu saglamaya yonelik yayincilik yapan
araclar butdnud”  olarak  tanimlanmaktadir
(Girgin, 2009, s. 14, Vural, 2007, s. 337). Osmanli
imparatorlugu'nun

yonetim sisteminden

kaynaklanan ve doénemin siyasi atmosferi
nedeniyle ilk orneklerini vermeye baslayan yerel
habercilikte halkin merkezi yonetimle olan baginin
guclendirilmesi hedeflenmistir (Cavusoglu, 2017, s.

20).
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GUnUmuzde neredeyse her ilde birden fazla
ornegdi bulunan yerel haberciligin bircok islevi
bulunmaktadir (Franklin ve Mqthy, 1998, s. 22).
Oncelikli olarak ekonomi-politik ve sosyo-kulturel
alanlarla ilgili halki bilgilendiren yerel habercilik,
bolgenin/bélgede yasayan yurttaslarin sorunlarini
ve bu sorunlarin ¢ézUm Onerilerini gundeme
getirmektedir (Cinar, 2019, s. 176). Yerel habercilik
kuruluslari, yerel ydnetimle merkezi ydnetim
arasinda bag kurmakta (Gurses, 2015, s. 48),
bolgedeki tum aktorler (politikacilar, topluluklar,
vatandaslar) icin tek bir kapsayici kamusal alan
olusturmakta (Hepp ve Loosen, 2019, s. 9) ve yerel
yonetimleri bir o6lctide denetleyerek/elestirerek
kamu goérevi yapmaktadir (Girgin, 2009, s. 115).
Yerel habercilik, belirtilen islevlerinin yani sira
yayin yaptigi bolgedeki vatandaslarin hemsehrilik
iliskilerini de gUg¢lendirmektedir (Dinger, 2017, s.
258).

“Yakinlik ve zaman” gibi haber deger etmenlerini
doénlsume ugratan yerel internet haberciligi
“cografi sinirlar asilarak yapilan kuresel yayincilik”
olarak tanimlanmaktadir (GUrcan ve Bayram,
2005, s. 53). Hiper-yerel habercilik (hyperlocal
journalism) olarak da adlandirilan yerel internet
haberciligi, geleneksel kanallarin ve ana akim
haber platformlarinin  disindaki “dijital yerel
basini” ifade etmektedir (Hess ve Waller, 2019, s. 1;
Degirmencioglu, 2014, s. 160). Tanimda belirtildigi
gibiyerelinternethaberciligi,uzaklarinyakinoldugu
yeni bir yerellik anlayisi insa etmektedir (GUrcan ve
Bekiroglu, 2007, s. 29). Bu yerellik anlayisi, “kuresel-
lokal habercilik perspektifine” dayanmaktadir.
Kuresel-lokal habercilik perspektifi, yerel, kuresel
ve ulusal habercilik arasindaki farklari azaltmakta
ve yerel internet haberciligine birtakim islevler
kazandirmaktadir (Salaverria, 2020, s. 1; Napoli vd.,
2017, 5. 383; Ozcan, 2016, s. 22, 33).

Yerel internet haberciligi, “habere-kuruma erisim,
kamuoyu olusturma, toplumsal katilim, firsat
esitligi, kulturel temsil ve psikolojik aidiyet” gibi
islevlere sahiptir. Yerel internet haberciliginde
istenilen yerde-zamanda “habere ve kuruma”
erisilebilmekte (Kdseoglu, 2018, s. 119), kentin
sorunlari daha genis kitlelere ulastirilabilmekte ve
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Ulke kamuoyunun dikkati cekilebilmektedir (Cinar,
2019, s. 158). Toplumsal katiimin dijital ortamda
gerceklestirildigi  yerel internet haberciligiyle
yoresel tekelcilik dnlenmekte ve yayincilikta firsat
esitligi saglanmaktadir (Degirmencioglu, 2007,
s. 490-491;, Korkmaz, 2009, s. 10). Ayrica yerel
internet haberciliginde bir kaltdrdn temsil edilme
potansiyeli arttiriimakta (Nacaroglu, 2007, s. 45-46)
ve yasadigl yerden uzak olan okurlar icin psikolojik
anlamda bir aidiyet duygusu olusturulmaktadir
(GUrcan ve Bekiroglu, 2007, s. 24).

Toplumsal hayattaki baslica islevleri belirtilen
yerel internet haberciligi, dijital mecra UrUnlerine
ve gelir kaynaklarina sahip oldugu icin gazetecilik
meslegini de gelistirmektedir (Buschow, 2020, s.
51-55). Yerel internet haberciliginin gazetecilige
olan katkisi, galisanlarin internetin teknik kurallarini
bilmesiyle ve koordineli hareket etmesiyle
sekillenmektedir (Calisir, 2019, s. 1546; Gurcan
ve Bayram, 2005, s. 62). Ayrica gelenekseldeki
ekonomik sorunlarin  yasanmamasi icin yerel
internet haberciliginde dijital gelir kaynaklarinin
da belirlenmesi gerekmektedir (Cavusoglu, 2017,
s. 30).

Yerel internet haberciligi, yeni medya c¢atisi
altinda bulunan internet gazeteciligiyle ve
sosyal medya gazeteciligiyle yakin bir iliski
icerisindedir. Belirtilen iki gazetecilik alaniyla
benzer teknoloji araclarini/ortamlarini kullanan
yerel internet haberciligi, internet ve sosyal medya
teknolojileriyle desteklenmektedir (Mendez vd.,
2020, s. 131). Casero- Ripolles ve arkadaslarina
(2020, s. 70-71) gore sosyal medya, yerel internet
haberciligi icin “hikdye anlatimi, etkilesim, ¢oklu
medya, gorsel icerik ve yayin akisi” gibi kategorileri
iceren yeniformatlar sunmaktadir. Casero-Ripolles
ve arkadaslarina goére hikaye anlatimi, haberlere
katma deger yaratmak ve kamu yarari olusturmak
amaciyla “bir dizi teknik kullanma” surecidir. Farkl
okuma yollari sunan etkilesim, okurlarin “yorum,
begeni” gibi tekniklerle paylasim yapmasina atifta
bulunmaktadir. Coklu medya, haberi sunmak
veya yaymak icin “farkl turdeki icerik bicimlerini”
bir araya getirmektedir. Gorsel igerik, “fotograf,

video, grafik” gibi gdrsel nitelikteki unsurlarin
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kullanimini kapsarken yayin akisiysa haber degeri
olan olaylarin canl anlatimini icermektedir. Napoli
ve arkadaslarina gére belirtilen formatlar, yerel
internet haberciliginde aktif olarak kullaniimali
ve sosyal medyada hikaye anlatimlarina 6nem
verilmelidir. Sosyal medyada gergeklestirilen
hikdye anlatimlarinda/haber  paylasimlarinda

uygulamalarin  gdnderi  &zelliklerine  dikkat
edilmelidir. Facebook’ta, Twitter'da, Periscope’ta,
Instagram’'da veya YouTube'da paylasilan
gonderilerin farkli formatlarda oldugu gbdzden

kacirilmamalidir (2017, s. 388).

Haber Dogrulama Sireci: Platformlar ve
Teknikler

Haber dogrulama, dijital ve geleneksel gazetecilik
teknikleriyle gerceklestirilen belirli bir medya
metninin/raporunun dogdru (otantik) veya aldatici
(uydurma) olup olmadigini belirleme surecidir
(Wardle, 2015, s. 27; Silverman, 2019, s. 4; Rubin
vd., 2015, s. 2). Haber deder etmenlerinden biri
“haberin/haberde
bilgilerin gerceklikle 6rtusmesini ifade etmektedir
(Koktener, 2018, s. 286). Haberciligin ideal amaci

ve gorevi, gercekligi ortaya ¢ikarmak oldugundan

olan  dogruluk, kullanilan

habercilerin temel prensiplerinden biri haberde
dogrulugun sagdlanmasidir (Tokgoz, 2017, s. 160-
162; Posetti, 2018, s. 27). Bilgilerin hata duzeyini
en aza indirgemeye calisan dogruluk suUrecinin
habercilikte bu denli 6nemsenmesi, toplumsal
yasamin  devamliiginda  ozsel bir nitelik
tasimasindan  kaynaklanmaktadir  (Dedeogdlu,
2016, s. 57-58). Toplumdaki tum Kisileri ve
kurumlari yakindan ilgilendiren dogruluk etmeni,
bircok arastirmaci tarafindan farkh boyutlariyla
irdelenerek bir sure¢ ve modelle aciklanmaya
calisiimaktadir (Durand, 2015, s. 13-14).

Haber dogrulama sureci, genel olarak “fake news,
deep-fake, fact checking, clickbait ve debunking”
gibi bazi kavramlar Uzerine temellenmektedir.
Fake news, “sahte, dUzmece, uydurma veya yalan
haberi” ifade etmektedir (Tas ve Tas, 2018, s. 186).
Belirtilen kavramlar ayri ayri incelenmelidir; aksi
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takdirde farkli boyutlari bulunan bu kavramlar
“sahte haber” catisi altinda tek tiplestirilerek
dederlendirilebili.  Bu dederlendirme sUreci
de sahte haberi/haberciligi onlemeye yonelik
saglikh bir ¢ozimlemeyi engelleyebilir (Wardle,
2020, s. 17-18). “Vatandaslarin 63renmesi/éncelik
vermesi gereken bilgileri gizleyen metin” olarak
degerlendirilen (Cooke, 2018, s. 12; Sener Kocabay,
2018, s. 355) sahte haber, Cvar ve Bobnic'e gore
medya sirketleri i¢cin ¢ozulmesi gereken bir kriz;
habercilik yapan kuruluslar icinse bir kusur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (2019, s. 80). Sahte igeriklerle
birlikte “bot hesapla ve clickbait'le (tiklama
tuzadl)” de haberler manipule edilebilmektedir.
Bot Hesaplar, yalan haberlerin yayilmasina ya da
yapay kamuoyunun olusmasina neden olurken
Clickbait' ise yanlis/alakasiz bir baslikla okuru
ilgili icerige cekmektedir (Burkhardt, 2017, s. 5-8;
Simmons, 2019, s. 163-164; Yerlikaya ve Toker, 2019,
s. 14). Haber dogrulugunu sahte igerikten, bot
hesaptan ve tiklama tuzagindan daha fazla tehdit
eden Deep-fake ise bir kisinin sesini ve dudak
hareketlerini baska bir kisinin yUzune uyarlamaktir
(Gregory, 2020, s. 88). Kasith bir sureci iceren
Deep-fake, ekonomi-politik alanda én plana ¢ikan
isimleri ozellikle sosyal medya haberciliinde zor
durumda birakmaktadir. Silverman ve Tsubaki'ye
goére belirtilen haber yanlslama teknikleri,
“sahte hesaplarla, web siteleriyle, tweetlerle ve
gorsellerle” desteklenerek enformasyon surecinde
guclendirilmektedir (2019, s. 24).

Haber yanlishigina neden olan bircok teknigi
ve suUreci engellemeye calisan “Debunking ve
Fact-Checking” gibi gercek/bilgi kontrol aglari
bulunmaktadir. Bilgi kontrolinun alt kiimesi olan
Debunking, gercedi agiga c¢ikarma surecini ifade
ederken (Mantzarlis, 2018, s. 87), dogruluk kontrolu
ve/veya olgu kontroll anlamina gelen Fact-
Checking ise habercilik alanindaki dogrulamanin
o6zel bir alanini belirtmektedir (Silverman, 2019,
S. 4). Fact-Checking ve Debunking'in dogrulama
sUrecine hizmet eden farkl kavramlar oldugunu
belirten Mantzarlis'e goére dogruluk kontrold,

1  Clickbait, profesyonel gazetecilige duyulan glvenin azalmasiyla iliskilendirilen bir tiklama tuzagini ifade etmektedir

(Wardle ve Derakhshan, 2018, 61).
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“uzmanlardan,akademiden,deviet kurumlarindan”
gelen bilgilere Debunking ise “goérgu taniklari,
cografi konum, ters goruntl arama vb. tekniklerle”
elde edilen bilgilere dayanmaktadir (2018, s. 88).
Graves ve Cherubini'ye gére, haber dogrulama
sUrecinde gdrev alan gergek denetleyicileri
arasinda haberciligin yani sira “siyaset bilimi,
ekonomi, hukuk, kamu politikasi ve gesitli aktivizm
alanlarinda” bilgi sahibi olan kisiler bulunmaktadir
(2016, s. 8).

Haber dogrulama surecinin merkezi araglarindan
biri, dogrulama platformlaridir. Haber dogruluma
platformlari,iceriklerinveyaiddialarindogrulugunu
olcen kontrol aglaridir (Yegen, 2018, s. 101). Haber
kaynaklarinin  verdigi  bilgileri, siyasetgilerin
konusmalarini, kamuoyuna yapilan aciklamalari,
geleneksel ve yeni medya ortamlarinda yapilan
paylasimlari inceleyen dogrulama platformlarinin
temel amaci, sUpheli igeriklere yonelik 6lcim
raporlari hazirlayarak  kamuoyunun  dogru
bilgilendirilmesini saglamaktir (Sahin, 2018, s. 160;

Sener Kocabay, 2018, s. 357).

Graves ve Cherubini'ye goére ilk dogrulama
platformlari, 2000'li yillarin baslarinda Amerika
Birlesik Devletleri'nde ortaya ¢ikmaya baslamistir
(2016, s. 6). Dogrulama platformlarinin sayisi, 2014
yiinda 44 iken 2018 yilinda 149'a yUkselmistir
(Sener Kocabay, 2018, s. 358). Duke Reporters’
Lab'in verilerine gére 2021 yilina gelindiginde
dogrulama platformlarinin sayisi 348'e ulasmistir
(Stencel ve Luther, 2021). Mantzarlis'e goére, bu
artisin  iki  énemli gerekgesi bulunmaktadir.
Birinci gerekge, Florida'daki St. Petersburg Times
gazetesi bunyesindeki PolitiFact’in siyasi iddialar
Uzerine yaptigi olcimlerle birgok kurumun ve
kurulusun dikkatini gekmesidir. Dogruluk kontrolU
yapan dogrulama platformlarinin  artisindaki
ikinci gerekgeyse bazi gruplarin “sosyal medyada
algoritmalar/botlar araciligiyla olusturulan yanlis
haberlere/bilgilere karsi farkindalik olusturma
cabalaridir” (2018, s. 87). Mantzarlis'in belirttigi iki
gerekgeye “Covid-19" faktdérinu ekleyen Stencel
ve Luther’e goére, halk saghgiyla ilgili iddialarin
dogrulugunu olgumlemek igin 2019-2020 yillari
arasinda kurulan bir dizi dogrulama platformu da
sayisal artista dnemli bir rol Ustlenmistir (2020).
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Niceliksel artis yasayan dogrulama platformlari,
olcUim yaptiklarialanlara gére Ug grupta kategorize
edilmektedir. Birinci kategoride “Snopes.com,
Hoax-Slayer, ThruthOrFiction.com, HoaxBusters,
Viralgranskaren-Metro” adli cevrimici sdylentilerle
ve aldatmacalarla ilgilenen platformlar
bulunmaktadir. ikinci kategoriyi “FactCheck.org,
PolitiFact, The Washington Post’'s Fact, Checker,
CNN Reality Check ve Full Fact” gibi politik ve kamu
iddialariyla ilgilenen platformlar olusturmaktadir.
“StopeFake, TruthBeTold, #RefugeeCheck, Climate
Feedback, Brown Moses Blog” gibi platformlari
iceren Uguncu kategorideyse belirli konularla veya
tartismalarla ilgilenilmektedir (Brandtzaeg ve

Folstad, 2017, s. 66).

Dogrulama platformlarinin  DUnya genelindeki
baslica temsilcileri arasinda “The International
Fact-Checking Network, PolitiFact, FactCheck,
The Washington Post’s Fact Checker ve Snopes”
gibi dogruluk kontrolU aglari bulunmaktadir. The
International Fact-Checking Network ve PolitiFact,
ayni kurulusa bagl iki dogrulama platformudur.
Calisma kapsaminda yer verilen dogrulama
platformlari arasinda o6zellikle The International
Fact-Checking Network'un sektére rehberlik
etmede ve sektorun dlcum kriterlerini belirlemede
oncU bir rolt bulunmaktadir (Comlekgi, 2019, s.
1553; Sahin, 2018, s. 154; Saka, 2014, s. 36).

Turkiye'de 2010'lu yillarin  baslarindan itibaren
dogruluk kontroll yapmaya baslayan dogrulama
platformlari arasinda “Teyit, Dogruluk Payi,
Dogrula, Fact-Checking Turkey, GUnun Yalanlari,
Malumatfurus ve Yalansavar” bulunmaktadir.
Kendilerine ait kriterler gergevesinde 6lcUm yapan
dogrulama platformlarindan Dogruluk Payive Teyit,
Uluslararasi Dogruluk Kontrolt Agi'nin onaylanmis
imzacisi olmasi sebebiyle belirtilen diger dogruluk
kontrolU aglarindan farklilasmaktadir. Turkiye'de
faaliyet gdsteren dogrulama platformlarinin
genel cgergevesi cizildiginde “Dogruluk Payi'nin
siyaset alanindaki, Teyit'in sosyal medyadaki,
Fact-Checking Turkey'in uluslararasi medyadaki,
Malumatfurus’'un kose yazilarindaki, Yalansever
ve GUnun Yalanlari’'ninsa ekip Uyelerinin dikkatini
ceken” iddialara yoneldigi gorulmektedir. Farkh
iddialari inceleyen dogrulama platformlarinin
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bahsi gecen iddialaridogrulamak kullandigi birgcok
teknik bulunmaktadir. Haber dogrulama teknikleri,
“bilginin/verinin turu, niteliksel ve niceliksel olarak
yeterlilik duzeyi ve haber kaynagdi” gibi bircok
faktore gore belirlenmektedir.

Belirtilen dogrulama platformlarinin yani
sira bu sUregte kullanilan bircok teknik de
bulunmaktadir. Haber dogrulama teknikleri,
kisilerin veya kurumlarin sahip oldugu bilgiye
ve deneyime gore farklilasmaktadir. Ayrica,
her yanlis igerik ve her cevrimici ara¢ da kendi
teknigini ortaya c¢ikarmaktadir (Saka, 2014, s.
34). Bu baslik icerisinde yer verilen dogrulama
teknikleri, “geleneksel ve dijital” olmak Uzere iki
sekilde kategorize edilmistir. Bu kategorizasyon,
geleneksel dogrulama tekniklerinin gunumuzde
internet teknolojisiyle ulastigi noktayi
gostermektedir. Ayrica, dogrulama tekniklerinin
kullaniminda geleneksel haberciligin ve internet
haberciliginin is birligi s6z konusudur. Geleneksel
dogrulama teknikleri, internet haberciligi yapan
kuruluslar tarafindan kullanilabildigi gibi dijital
teknolojilerle olusan dogrulama tekniklerinden de
geleneksel habercilik kuruluslari faydalanmaktadir
(Saka, 2014, s. 36). Haber dogrulama sUrecinde
kullanilan geleneksel teknikler arasinda “goérgu
taniklar (Bell, 2017, s. 50), belgelendirme (Buttry,
2015, s. 15), uzmanlara danisma (Godler vd.,
2020, s. 222), yerel bilgiler (Knight, 2015, s. 87),
arsivleme, televizyon, gazete, radyo ve haber ajansi
verileri” bulunmaktadir. Geleneksel dogrulama
tekniklerine gunumuzde “sosyal medya (Durand,
2015, s. 13), karma programlama (Meier, 2015, s.
80), sayisal damgalama (Pavlik, 2013, s. 195), kitle
kaynak kullanimi (Ingram, 2015, s. 70), coklu medya
veri seti (Jin vd., 2017, s. 598), robot teknolojisi, sahte
haber detektorl (Conroy vd., 2015, s. 6) ve blof
dinleyici (Cooke, 2018, s. 30)" gibi dijital teknikler
eklenmistir.

Yéntem

Calismada, okurlarin haber dogrulama surecindeki
rolune odaklaniimistir.  Okurlarin  dogrulama
surecindeki rolu, nicel yontem icerisinde yer alan
“anket teknigiyle” tanimlanmaya calisiimistir.

Baltacl'ya gére nicel yoéntem, (quantitative
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method), evrendeki olgularin sayilarla ifade

edilmesini ve sayisal iliskilerden hareketle
genellemelerin  yapilabilmesini  saglamaktadir
(2018, s. 238). Nicel ydntemin kullanildigi
arastirmalar, oOzellikle uygulama stratejilerinin
yol actigi degisimi, degdisimin kapsamini ve
cesitliligini arastirmak icin dnemlidir (Savela, 2018,
s. 3; Wennberg ve Anderson, 2019, s. 9; Smith ve
Hasan, 2019, s. 2). Nicel arastirmalarda kullanilan
baslica veri toplama teknikleri “yapilandiriimis
gozlem, yapilandirilmamis gozlem, anket, deney,
yarl deney ve survey” olarak siralanmaktadir.
Nicel arastirmalarda veri toplama sUrecinde
en c¢ok kullanilan tekniklerden biri ankettir.
Anket, bilgi alinacak kisilerin dogrudan dogruya
cevaplandiracaklari bir soru listesinin hazirlanmasi
seklinde yapilan veri toplama teknigidir. Anket
formundaki soru listesi, katilimcilara yUz yuUze
uygulanabilecegi gibi iletisim araclariyla (e-posta,
telefon vb.) kisilere gonderilerek cevaplar ayniyolla
da geri alinabilmektedir (Seyidoglu, 2013, s. 37).

Arastirma Sorulari

Yerel internet  haberciligindeki  dogrulama
surecini okurlar agisindan irdeleyen bu calisma
kapsaminda asagida belirtilen iki temel arastirma

sorusunun cevabi ortaya konulmaktadir.

SI: Yerel internet haberciliginde medya kullanim

sikliklarina ve dogrulama sUrecine yonelik betimsel

dederler nasildir?

» Medya (ulusal medya ve yerel medya) kullanim
sikliklarinda on plana ¢ikan arag ve alanlar

nelerdir?

» Haber temalarn arasinda en ¢ok ve en az
guvenilen temalar nelerdir?

» VYerel internet haberlerine guven

motivasyonlarinda belirleyici olan faktorler

nelerdir?

» Habertemalariarasindaencokveazdogrulanan
haber temalari hangileridir?

» Haber dogrulama surecinde on plana c¢ikan
teknikler hangileridir?
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» S2: Yerel internet haberciliginde dogrulama
surecinin ve alt boyutlarinin birbiriyle olan iliski
yonleri ve duzeyleri nedir?

» Haber temalarini dogdrulama ve haber

temalarina guven arasindaki iliskinin yonu ve

duzeyi nedir?

» Haber temalarini dogrulama ve haber guven
motivasyonlari arasindaki iliskinin yonu ve
duzeyi nedir?

» Haber temalarini dogrulama ve haber

dogrulama sureci arasindaki iliskinin yonu ve

duzeyi nedir?

» Haber dogrulama sUreci ve medya (ulusal
medya, yerel medya, sosyal medya, yeniiletisim
teknolojileri)  kullanim  sikliklari  arasindaki

iliskinin yonu ve duzeyi nedir?

» Haber dogrulama sureci ve haber temalarina

guven arasindaki iliskinin yonu ve duzeyi nedir?

» Haber dogrulama sureci ve haber guven
motivasyonlari arasindaki iliskinin yonu ve

duzeyi nedir?

Evren ve Orneklem
Nicel yontemin kullanildigi  bu ¢alismanin
evreni, Hatay ilindeki yerel internet haberleri
okurlart  ve Hatay ilindeki yerel internet
haberciligi kuruluslaridir. Calismanin Hatay ilinde
gergeklestirilmesinin ana sebebi arastirmacinin
Hatay ilinde calismasidir/ikamet etmesidir. TUrkiye
istatistik Kurumu 2021 yili “Adrese Dayali Nufus
Kayit Sistemi” bilgilerine gdre Hatay ilinin nUfusu 1
milyon 670 bin 712'dir (data.tuik.gov.tr).2 Belirtilen
nufus icerisinde yer alan tum yerel internet
okurlarina ulasmak ve konuyla ilgili bilgi ve
dusuncelerini toplamak ciddi bir stre ve maddi bir
kaynak gerektirmektedir. Dolayisiyla ¢alismanin

uygulanabilirligi icin evrenden o6rneklem almak
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gerekmistir. Bu dogrultuda calismanin uygulama
kismi, evreni temsil etme potansiyeli bulunan
“merkez ve 100 bin Uzeri nufusu olan ilgelerde”
gergeklestirilmistir. Bu noktada, iki merkez
ilce olan “"Antakya ve Defne” ile nufusu 100 bin
Uzerinde olan “iskenderun, Dértyol, Samandag,
Kirilkhan ve Reyhanl” ilcelerinde yerel internet
haberleri okurlarina yonelik gerceklestirilen 1065
anket geneli temsil etme kabiliyetine sahip bir
orneklem olarak degerlendirilmis ve elde edilen
bulgular Hatay iline genellenmistir. Toplam anket
sayisinin ilgelere orantilanmasinda ‘“ilce nufus
sayllar’” temel o6lcut olarak belirlendiginden bu
calismada olasiliga dayall/ tesadufi orneklem
tekniklerinden biri olan “Tabakali Ornekleme”
kullanilmistir. Diger bir ifadeyle saha calismasiyla
gerceklestirilen 1065 anket, ilge nufus sayilar
temel alinarak orantilanmistir.

Verilerin Elde Edilmesi ve Kullanilan Testler

Anket calismasi, yedi ilcede insan hareketliliginin
yUksek dlzeyde oldugu 23 noktada
gerceklestirilmistir. Okurlara uygulanmak Uzere
olusturulan anket formuna verilen cevaplar,
Microsoft Excel ve SPSS 21 (Statistical Package for
the Social Sciences) isimli programlar araciligiyla
islenmistir. istatistiksel verilerde calismanin genel
hatlarini tanimlayabilmek i¢in “Frekans Analizi
ve boélumlerin birbiriyle olan anlam iligkilerinin
yonunu ve duzeyini belirleyebilmek igin de

“Korelasyon Analizi” kullaniimistir.

Bulgular

Okurlarin  ve gazetecilerin haber dogrulama
sUrecindeki  tutumlarini/géraslerini irdeleyen
bu calismanin uygulama boyutu iki baslktan
olusmaktadir. Calisma kapsaminda ilk
olarak okurlarin yerel internet haberciliginde
gerceklestirdikleri dogrulama surecine yodnelik

detayl bulgulara yer verilmistir.

2 Saha calismasi gergeklestirilen ilcelerin ntfus bilgileri su sekildedir: Antakya, 393.634; iskenderun, 250.976; Defne,
162.199; Dortyol, 127.989; Samandag, 123.999; Kirikhan, 119.854 ve Reyhanli 105.309'dur (data.tuik.gov.tr). Ayrica, 100
binin altinda nUfusu bulunan “Arsuz (99.480), Altindzu (60.861), Hassa (56.952), Payas (43.495), Erzin (41.677), Yayladigi
(36.769), Belen (34.134) ve Kumlu (13.384)" ilcelerinde anket ¢alismasi uygulanmamistir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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Yerel internet Haberciliginde Okurlarin Roliine
Yoénelik Nicel Bulgular

Hatayiliozelinde gergeklestirilensahacalismasinda
nicel bulgular, okurlara uygulanan anket formu
araciligilyla elde edilmistir. Okurlarin  medya
kullanim sikliklariyla ve haber dogrulama surecine
yoénelik  tutumlariyla/dasianceleriyle ilgili  elde
edilen bulgular tablolarla sistematiklestirilerek

yorumlanmistir.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Anket calismasina katilanlarin  kisisel bilgileri
alti farkh degisken cercevesinde belirtilmis ve
bu surecte dikkat c¢ceken noktalarin arka plani
yorumlanmaya calisiimistir  Bu  cercevede,
ankete katilanlarin “cinsiyet, yas, egitim durumu,
ekonomik gelir, yasadigi ilce ve meslek bilgilerine”

yer verilmistir.

Tablo 1 Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

207

kategorisi gdz 6nune alindiginda ¢alismaya katilan
her dort katilimcidan UgUnUn geng veya orta yasli

oldugunu séylemek mUmkundur.

Tablo 3 Katilimcilarin Egitim Durumu

say1 viizde \C{ig;;erli Tc3p|am||
ilkokul 123 5 n5s n5s
Ortaokul 252 237 237 352
Lise 328 30,8 30,8 66,0
On Lisans 167 15,7 15,7 81,7
Lisans 152 14,3 14,3 96,0
LisansUstu 43 4,0 4,0 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0

Katilimcilarin egitim durumunu gdsteren Tablo 3
bulgularina gore %30,8 ile lise mezunlari ilk sirada
yer almaktadir. Lise mezunlarini %23,7 ile ortaokul,
%15,7 ile 6n lisans ve %11,5 ile de ilkokul mezunlari
takip etmektedir. Diger yandan katilimcilarin
%14,3'U lisans ve %4'U ise lisansustU (yUksek lisans

ve doktora) mezunudur.

Tablo 4 Katilimcilarin Ekonomik Gelir DUzeyi (Aylik)

. Gegerli .
Sayi Yuzde Yiizde Toplamli Yizde
Kadin 507 47,6 47,6 47,6
Erkek 558 52,4 52,4 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0

Cinsiyet dagilmini gdsteren Tablo 1 bulgularina
%52,4'0 erkek ve
%476'sl ise kadindir. Belirtilen veriler, kadin ve

gore, anket katimcilarinin
erkek katiimcilara esit derece katilm sansi
taninmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Diger
bir ifadeyle calisma, cinsiyet degiskenine (kadin ve
erkek kategorilerine) gore esit (yaklasik olarak) bir
dagihm gdstermektedir.

Tablo 2 Katilimcilarin Yas Dagilimi

say1 Yiizde \C(iz;;erli T?plamll

2000 Alti 21 19,8 19,8 19,8
2001-4000 203 19,1 191 389
4001-6000 257 24,1 24,1 63,0
6001-8000 93 8,7 8,7 7,7
8001-10000 75 7,0 7,0 78,8
10000 Uzeri 226 21,2 21,2 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0

Ekonomik gelir dagilimi incelendiginde calismaya

katilanlarin aylik kazang miktarinin

%241 ile

en ¢ok 4 bin-6 bin Turk Lirasl arasinda oldugu

gorulmektedir.

Calismaya

katilan

her dort

sayi Yiizde G?gerll T?plamh
Yuzde _Yazde
20 Yas Alti 177 16,6 16,6 66
21-30 374 35,1 357 o ’7
31-40 233 219 219 '
73,6
41-50 153 14,4 14,4
88,0
51-60 80 75 75
. 955
60 Yas Ustu 48 45 45
100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Calismanin  gergeklestirilen  nicel uygulama

kismina %35,1 ile en ¢ok 21-30 yas arasi katimistir.
21-30 yas kategorisini %21,9 ile 31-40 ve %16,6 ile 20
yas alti kategorileri takip etmektedir. Belirtilen Ug
yas kategorisi, calisma katilimcilarinin genel olarak
genclerden olustugunu gdstermektedir. Diger
bir ifadeyle oranlari toplami %73,6 olan U¢ yas

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

kisiden birinin asgari Ucrete yakin bir kazanci
bulunmaktadir. Aylik ekonomik gelir dagiliminda
ikinci sirada %21,2 ile 10 bin Uzeri ve Uguncu
siradaysa %19,8 ile 2 bin alti bulunmaktadir. Asgari
Ucretin ardindan belirtilen iki ekonomik gelir
miktari, ¢alismaya katilanlarin aylik gelir duzeyi
arasinda farklihk bulundugunu gostermektedir.
Diger katiimcilarin aylik ekonomik geliriyse %19,1
ile 2 bin 4 bin arasi, %8,7 ile 6 bin 8 bin arasi ve %7
ile de 8 bin 10 bin arasidir. Elde edilen bulgular,
alt ve orta gelir grubunun dengeli bir dagilimini,
ancak ust gelir grubunda ise dengesiz dagihiminin
oldugunu gdstermektedir. Budurum, gelirdagilimi
ve gelir dagilimi piramidine uygundur. Ancak Tablo
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4'de gelirlerinin 10 bin ve Uzeri oldugunu ifade
edenlerin oraninin digerlerine gére yUksek olmasi
dikkat cekici bir bulgu olarak degerlendirilebilir.

Tablo 5 Katilimcilarin Yasadigi iiceye Gére Dagilimi

say1 viizde \G{g;;erli T?plamll

Antakya 327 30,7 30,7 30,7
jskenderun 208 19,5 19,5 50,2
Defne 135 12,7 12,7 62,9
Dortyol 106 10,0 10,0 729
Samandag 103 97 97 82,5
Kirikhan 99 9,3 9,3 91,8
Reyhanli 87 8,2 8,2 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0

Calismada uygulanan anket sayilari, “verilerin
elde edilmesi ve kullanilan testler” alt bashgdi
altinda belirtildigi Uzere ilge nufus sayilari géz
onune alinarak belirlenmistir. Dolayisiyla nUfusu
en fazla olan Antakya, %30,7 ile katilimcilarin
Antakya'yi

en c¢ok yasadigl ilce olmustur.

%19,5 ile iskenderun ve %127 ile Defne ilceleri

bilgilere ulasiimistir. Katihmcilarin verdigi cevaplar
gbz o6nUne alinarak mesleki bilgiler Tablo 6'da
goéruldugu Uzere “kamu ve ozel sektor” ayrimiyla
sunulmustur. Kamu sektérinde %71 ile en ¢ok
akademisyen ve o&gretmenlerin (genel olarak)
yer aldigi egitim o6n plana ¢ikmaktadir. Egitimin
ardindan %4,4 ile “doktor, hemsire, psikolog,
psikiyatrist,  tibbi
teknisyenlerinin” gdrev aldigi “sadlik” ve %3,6 ile

sekreter ve laboratuvar
de “polis, asker ve bekgileri” kapsayan “emniyet/
guvenlik” sektorleri gelmektedir. Calismaya katilan
bazi katilimcilar, mesleki bilgi detayi vermek yerine
genel bir tanimlama yapmayi tercih etmistir. Bu
noktada c¢alismaya katilanlarin %3,6'si sadece
“kamu personeli/memur” olduklarini belirtmistir.

Medya Kullanim Sikliklarina Yénelik Frekans
Degerleri

Okurlarin  “ulusal medya ve yerel medya”

kullanimina yonelik siklik istatistikleri tablolar

Tablo 6 Katilimcilarin Meslek Bilgileri

. Gegerli Toplamhi
Sayi Yizde Yuzde Yuzde

Egitim 76 7] 7 7.4
Saghk 47 4.4 4.4 n8

3 Emniyet/Guvenlik 38 36 36 15,4

‘9 Adalet 3 3 3 3

Jm‘ Memur/Kamu Personeli 38 36 36 19,0

]

]

£

T

X
Konaklama ve Yiyecek 85 8,0 8,0 70,9
Temizlik ve Kisisel Bakim 51 4,8 4.8 100,0
Finans ve Sigorta 50 47 47 88,4
KUltur, Sanat ve Eglence 47 4.4 4.4 95,2
Gayrimenkul ve insaat 42 39 39 46,9
Bilgi ve iletisim 39 3,7 3,7 77,8
Ulasim/Lojistik 35 33 33 74,2

6 Medya ve Habercilik 33 31 31 80,9

£ Tekstil/Hazir Giyim 29 2,7 2,7 83,7

&  Otomotiv 26 24 24 208

© Tarim Sektoéru 35 33 33 30,6

O Ogrenci 131 123 12,3 429
Ev Hanimi 47 4.4 4.4 273
Emekli 42 39 39 229
issiz 67 6,3 6,3 531
Belirtmek istemiyor 68 6,4 6,4 595
Diger 36 34 34 62,9
Toplam 1065 100,0 100,0

izlemektedir. Anket katilimcilarinin %10'u Dortyol,
%9,7'si Samandag, %9,3'U Kirikhan ve %8,2'si ise
Reyhanli'da yasamaktadir.

Calisma kapsaminda anket katiimcilarina acgik

uclu yoneltilen meslek sorusuyla ilgili detayli

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

halinde sunulmustur. Elde edilen bulgularda
dikkat cekici noktalar ve bulgularin olasi sebepleri
yorum kisminda belirtilmistir. Ulusal medya ve
yerel medya arasindaki (haftalik kullanim sikligi)
benzerlikler sosyal medya s6z konusu oldugunda

farkhlagsmaktadir.
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Tablo 7 Ulusal Medya Kullanim Sikligi
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Sayi Yuzde Gecgerli Yizde Toplamli Yizde
Hig 610 57,3 573 573
Haftada 1-2 GUn 258 24,2 242 81 '5
Ulusal Haftada 3-4 GUn 97 91 91 90’ 6
Gazete Okuma Haftada 5-6 GUn 16 1,5 1,5 92'1
Haftada 7 Gun 84 79 79 1060
Toplam 1065 100,0 100,0 !
Hic 156 14,6 14,6 146
Ulusal Haftada 1-2 Gun 239 22,4 22,4 3,7’1
Televizyon Haftada 3-4 Gyn 187 17,6 17,6 54' 6
izleme Haftada 5-6 pun 93 8,7 8,7 63’4
Haftada 7 GUn 390 36,6 36,6 106 0
Toplam 1065 100,0 100,0 !
Hic 614 57,7 577 577
Haftada 1-2 Gun 21 19,8 19,8 ,7,7'5
Ulusal Haftada 3-4 GUn 83 7.8 7.8 85'3
Radyo Dinleme Haftada 5-6 GUn 50 4.7 4.7 90’0
Haftada 7 Gun 107 10,0 10,0 10(')0
Toplam 1065 100,0 100,0 !
Hic ) 295 27,7 27,7 577
Ulusal internet  H2ftadal-2Gun 318 292 29,9 576
Gazetesi Haftada 3-4 GEm 150 141 14,1 71'6
Okuma Haftada 5—6__Gun 101 9,5 9,5 81Y1
Haftada 7gun 201 18,9 18,9 10’0 )
Toplam 1065 100,0 100,0 !

Yerel internet haberciliginde okurlar, “haftanin yedi
gunu” kullanma kistasl géz énune alindiginda en
cok “Televizyon” izlemektedir. Diger bir ifadeyle
okurlarin %36,6'sinin ulusal televizyon kanallarini
haftanin yedi gunu izledikleri goérulmektedir.
Televizyonu, %18,9 ile “Ulusal internet Gazeteleri”
takip etmektedir. Yaklasik olarak her bes okurdan
biri, ulusal internet gazetelerini haftanin yedi gunu
ziyaret etmektedir. Ulusal medya kullaniminda
radyonun gazeteden daha ¢ok tuketilmesi, dikkat
ceken bir bulgu olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Haftanin yedi gunu radyo dinleyen okurlarin orani
%10 iken haftanin yedi gunu gazete okuyanlarin
oraniysa %7.9'dur. internet gazeteleriyle haber ve/
bilgi alma ihtiyacini gideren okurlar, geleneksel
gazetelere daha az basvurabilmektedir. Diger
yandan ulasim araglarindaki varhgi/kullanimi da
radyonun gazeteden daha fazla tuketilmesinde
bir gerekce olarak gosterilebilir. Ev ve is yeri

arasindaki yol suUresince kisiler araglarinda radyo

dinleyebilmektedir.Ulusal medya kullanim

sikliginda kullanicilarin - Tablo 7 ile belirtilen
medya araclarini “hi¢” kullanmama boyutu da
oldukga dikkat cekici bir bulgu olarak karsimiza

¢lkmaktadir. Katilimcilarin %57,3'0 hig ulusal gazete

okumamaktadir. Diger yandan katilimcilarin
%57,7'si ulusal radyoyu hi¢ dinlemediklerini;
katilimcilarin %277'si ise ulusal internet

gazetelerini hic okumadiklarini belirtmistir. Son
olarak calismaya katilanlarin %14,6'sinin da ulusal
televizyon kanallarinihigizlemediklerisaptanmistir.
Medya kullanim sikliklarinda “hi¢” kategorisine
verilen cevaplar, geleneksel veya dijital olmasi
fark etmeksizin gazetelerin calismaya katilan her
iki kullanicidan biri tarafindan tuketilmedigini
gostermektedir. Hic kategorisinin en dusuk
dlzeyde cevap aldigi medya araci Televizyon
olmustur. Katilimcilarin sadece %14,6'sI Televizyon
iceriklerini hi¢ tuketmediklerini belirtmistir.

Tablo 8 Yerel Medya Kullanim Sikligi

Sayi Yiizde Gegerli Yiizde Toplaml Yiizde
Hig 601 56,4 56,4 56,4
Haftada 1-2 GUn 251 23,6 23,6 80,0
Yerel Haftada 3-4 GuUn 97 9] 9] 89,1
Geleneksel Haftada 5-6 Gun 40 38 38 P29
Gazete Okuma
Haftada 7 GUn 76 71 7. 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Hi¢ 374 351 351 351
Haftada 1-2 GuUn 274 257 257 60,8
Yerel Haftada 3-4 GUn 151 14,2 14,2 75,0
Televizyon Haftada 5-6 GUn 69 65 6,5 81,5
izleme
Haftada 7 Gun 197 18,5 18,5 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi Sayi 61, Bahar (2023)
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Yerel

Radyo Dinleme

Yerel
internet
Gazetesi
Okuma

Hig

Haftada 1-2 Gun
Haftada 3-4 Gin
Haftada 5-6 Gin
Haftada 7 Gun
Toplam
Haftada 1-2 Gin
Haftada 3-4 Gin
Haftada 5-6 Gin
Haftada 7 Gun
Toplam

677
186
93
36
73
1065
495
285
138
147
1065

63,6
17,5
87
34
69
100,0
465
26,8
13,0
13,8
100,0

Firat ATA

636
175
87
34
69
100,0
465
26,8
13,0
13,8
100,0

63,6
81,0
89,8
93,1
100,0

465
73,2
86,2
100,0
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Okurlar, yerel medya icerisinde haftanin yedi gunu
kistas alindiginda en ¢ok “Televizyon” izlemektedir.
Okurlarin %18,5'i haftanin yedi gunUu duzenli olarak
yerel televizyon kanallarini izlediklerini belirtmistir.
“%13,8
Gazeteleri, %71 ile Yerel Geleneksel Gazeteler ve
%6,9 ile de Yerel Radyo” takip etmektedir. Elde

edilen bulgular, medya kullanim sikhgi konusunda

Yerel Televizyonu ile Yerel Internet

bazi benzerliklerin  ve farkliliklarin  oldugunu
gostermektedir. Ulusal ve yerel medyada en ¢ok
“Televizyon" izlenmektedir. Bununla birlikte ulusal
medyada televizyonun ardindan radyo gelirken;
yerel medyadaysa televizyonu internet gazeteleri
takip etmektedir. Diger bir ifadeyle ulusal medyada
“Televizyon, Radyo ve Gazete” seklinde goérulen
haftallk medya kullanimi

yerelde “Televizyon,

Gazete ve Radyo” olarak gerceklesmektedir.

Haber Dogrulama Siirecine Yonelik Frekans
Degerleri

Okurlarin “haber temalarina guven, haber glven
motivasyonlari, haber temalarini dogrulama ve
haber dogrulama sureci” adl boélumlere yonelik
siklik  bilgileri halinde
Belirtilen boélumler, “en ¢ok ve en az" seklinde

tablolar sunulmustur.
kategorize edilerek ilgili béliumlerin tablolari ikiye

ayrilmistir.

Yerel internet haberciliginde okurlarin en ¢ok
“%26,2 ile Bilim-Teknoloji, %24,2 ile Kultur-Sanat,
%23,4 ile Spor ve %19'9 ile de Ara§t|rma—inceleme”
temali haberlere gUvendikleri goérulmektedir
Belirtilen temalar, genellikle soft/yumusak icerikli
haberler olmasi acisindan dikkat cekmektedir.

Elde edilen bu bulgu, okurlarin ilgileri ve istekleri

dogrultusunda  tukettikleri metinlere genel
anlamda guUvendiklerini ortaya koymaktadir.
Konuyla ilgili gbézden kaciriilmamasi gereken

Tablo 9 £n Cok Guvenilen Haber Temalari

_Haber Temalari Sayl YUzde Gecerli YUzde Toplamli YUzde

Higbir Zaman 178 16,7 16,7 16,7
Nadiren 135 12,7 12,7 29,4

Bilim- Teknoloji Ba%en 176 16,5 16,5 45,9
Cogunlukla 297 279 279 73,8
Her Zaman 279 26,2 26,2 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Higbir Zaman 145 13,6 13,6 13,6
Nadiren 172 16,2 16,2 29,8

Kiiltur-Sanat Bazen 182 17) 17, 469
Cogunlukla 308 289 28,9 75,8
Her Zaman 258 24,2 24,2 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Higbir Zaman 224 21,0 210 21,0
Nadiren 167 15,7 15,7 36,7

Spor Ba{en 224 21,0 21,0 57,7
Cogunlukla 201 18,9 18,9 76,6
Her Zaman 249 234 234 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Higbir Zaman 168 15,8 15,8 15,8
Nadiren 184 17,3 17,3 331

Arastirma-inceleme Bazen 253 219 219 549
Cogunlukla 268 2572 2572 80,1
Her Zaman 212 19,9 199 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
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noktalardan biri, gliven dizeyidir. Oyle ki; en cok
glvenilen haber temasinda dahi sadece doért
okurdan biri, “Bilim-Teknoloji” haberlerine “her
zaman" (%26,2) guvendigini belirtmistir. Tablo 9
bulgularina gdre, spor temali haberlerin “hicbir
zaman guvenmeyen (%21) bazen guUvenen (%21)

211

yumusak iceriklere sahip olmasina ragmen en az
guvenilen haber temalarindan biri olarak karsimiza
ctkmaktadir. Okurlar, hayatlarini dogrudan ve/veya
dolayli olarak etkileme potansiyeline sahip olan
siyaset ve ekonomi temall haberlere genel olarak
guvenmemektedir. Yaklasik olarak her iki okurdan

Tablo 10 En Az GUvenilen Haber Temalari

_Haber Temalari S
Higbir Zaman 514 483 483 48,3
Nadiren 274 25,7 25,7 74,0
Sivaset Ba%en 165 15,5 15,5 89,5
Y Cogunlukla 62 58 58 953
Her Zaman 50 4.7 47 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Hicbir Zaman 475 44,6 446 446
Nadiren 260 24,4 244 69,0
Ekonomi Bagen 183 17,2 17,2 86,2
Cogunlukla 84 79 79 94,1
Her Zaman 63 59 59 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Higbir Zaman 455 42,7 42,7 42,7
Nadiren 206 19,3 19,3 62,1
Magazin Ba%en 174 16,3 16,3 78,4
9 Cogunlukla 102 926 96 88,0
Her Zaman 128 120 12,0 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Higbir Zaman 341 32,0 32,0 32,0
Nadiren 256 24,0 24,0 56,1
istihbarat Ba%en 213 20,0 20,0 76,1
Cogunlukla n8 1 ma 871
Her Zaman 137 129 129 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Hicbir Zaman 302 28,4 28,4 284
Nadiren 185 17,4 17,4 45,7
Polis-Adliye Bazen 181 17,0 17,0 62,7
Cogunlukla 210 19,7 19,7 82,4
Her Zaman 187 17,6 17,6 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0

ve her zaman guvenen (%23,4)" kategorilerinde
yaklasik degerlerde esitlik s6z konusudur. Belirtilen
kategorilerin benzer yuzdeleri, sporun tartismali
ve tarafli yapisindan kaynaklanabilir. Bazi okurlara
gore guvenilir olan spor temali haberler bazi
okurlara goreyse guvenilir degildir.

Habertemalarinda enazglven duyulan kategoriler
arasinda“%48,3ileSiyaset, %44,6ile Ekonomi, %42,7
ile Magazin, %32 ile istihbarat ve %28,4 ile Polis-
Adliye” bulunmaktadir. Belirtilen temalar icerisinde
ilk siralarda iki toplumsal dinamik yer almaktadir.
En az glven duyulan temalarin ortak bir 6zelligi
de genellikle hard news/ adir haberler olmalaridir.
Bu noktada, sadece magazin temali haberler
farkhlik olusturmaktadir. Magazin, genelde soft/

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

biri siyaset ve ekonomi haberlerine “hi¢bir zaman”
guven duymamaktadir. Tablo 10 bulgularina gore
en az gUvenilen haber temalari arasinda bulunan
siyaset ve ekonomi, spor temali haberlerde oldugu
gibi cogu zaman tarafli ve yoruma acik bir sekilde
Uretilmekte ve/veya tuketilmektedir. Bu noktada,
tarafli ve yoruma acik olmasi, siyaset ve ekonomi
temall  haberlere duyulan guven duzeyinin
dusuk seviyede cikmasina sebep olabilir. Ayrica,
insanlarin hayatlari Uzerinden dogrudan etkiye
sahip olan siyaset ve ekonomi, insanlarin gundelik
hayatlarinda deneyimledigi/Uzerine konusabildigi
iki  temadir. Dolayisiyla okurlar, hayatlarinda
onemli yer tutan bu konulardaki haberlere

guvenmemektedir.
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Tablo 11 Haber Temalarina GUven Motivasyonlari
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Guven Motivasyonlari Sayi Yuzde Gecgerli Yuzde Toplamli Yuzde
Higbir Zaman 286 26,9 26,9 26,9
Kendi siyasi gériisime Nadiren 175 164 164 43,3
uygun olan haberlere Ba%en 188 177 177 609
A Cogunlukla 202 19,0 19,0 79,9
guvenirim. Her Zaman 214 20]] 20,1 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Higbir Zaman 325 30,5 30,5 30,5
Okudugum gazete Nadiren 258 24,2 24,2 547
disinda baska bir Bazen 221 20,8 20,8 75,5
medyada da yayinlanan Cogunlukla 163 15,3 15,3 90,8
haberlere guvenirim. Her Zaman 98 92 92 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Higcbir Zaman 229 215 215 21,5
L Nadiren 206 19,3 19,3 40,8
Tanlwnm|§ klgllerln yer Bazen 245 23,0 230 63,8
al.c.ilgllyai\zdlgl haberlere Cogunlukla 597 213 213 852
guvenirim. Her Zaman 158 14,8 14,8 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Hicbir Zaman 441 44 44 41,4
. L Nadiren 234 22,0 22,0 63,4
Gor;el iceriklerinde Bazen 155 146 146 779
eI§S|k olan haberlere Cogunlukla 13 106 106 885
guvenmem. Her Zaman 122 n5 n5 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Hicbir Zaman 460 432 432 432
Noktalama isaretleri Nadiren 231 21,7 21,7 64,9
bulunmayan/hatali olan Bazen 155 14,6 14,6 79,4
haberlere giivenmem. Gogunlukla m 10,4 10,4 89,9
Her Zaman 108 10,1 10,1 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Hicbir Zaman 459 43] 43] 43,1
Kelime yazimlarinda Nadiren 225 211 211 64,2
hatalar bulunan Bazen 122 1,5 1,5 75,7
haberlere glivenmem. Cogunlukla 125 n7 n7 874
Her Zaman 134 12,6 12,6 100,0
Toplam Toplam 1065 100,0 100,0
Yerel internet haberi okurlari “kendi siyasi zaman"” cevabini vermistir. Elde edilen bulgular,
gérusume uygun olan haberlere katilinm” “gorsel igeriklerdeki, noktalama isaretlerindeki

maddesine %269 ile en c¢ok “hicbir zaman”
cevabini vermistir. Ayni maddeye %20,1 ile her
zaman cevabini veren okurlar da bulunmaktadir.
Elde edilen bu bulgu, her bes katilimcidan birinin
yerel internet gazetelerinde kendi gorUslerine
uygun olan haberlere guvendiklerini gdstermesi
acisindan  6nem arz etmektedir. Okurlarin
%30'u, tukettikleri haber metinlerinin bir baska
medyada (Televizyon, Radyo vb. yayinlanmasi
halinde guUvenlerinin artmayacadini belirtmistir.
“Taninmis Kisilerin yazdigi/taninmis Kisilerin yer
aldigl haberlere guvenirim” maddesine %23 ile
en ¢ok “bazen” ve “gorsel iceriklerinde eksik olan
%414

en c¢ok “hicbir zaman"” cevabi verilmistir. Ayrica

haberlere glvenmem” maddesineyse
okurlar, “noktalama isaretleri bulunmayan/hatali
olan haberlere givenmem” maddesine %43,2 ile
ve “kelime yaziminda hatalar bulunan haberlere

guvenmem” maddesine” de %43,1ile en cok “hicbir

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

ve kelime yazimindaki hatalarin” yerel internet
haberlerine guUven konusunda dogrudan bir
motivasyon olusturmadigini gostermektedir.

Tablo1lile belirtilen bilgilerde ilk g6ze carpan nokta
okurlarin “genel guvensizlik” halidir. Calismaya
katilan okurlarin  gUvenden c¢ok guvensizlik
puanlari yuksektir. Calisma kapsaminda haber
guven motivasyonlari konusunda elde edilen
dikkat cekici bulgulardan biri de okurlarin gtven
surecinde  “kendilerini” merkeze almalaridir.
Okurlar, guven konusunda kendilerini merkeze
almakta ve kendi referans cercevesine (ekonomi-
politik, sosyo-kulturel vb.) uygun olan durumlara
guvenmektedir. Calisma bulgulari, okurlarin kendi
referans cergevesi disindaki diger kosullar altinda

guvensizlik yasadiklarini ortaya ¢ikarmaktadir.
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Tablo 12 En Cok Dogrulanan Haber Temalari

Haber Temalarn

Sayi Yiizde Gegerli Yizde Toplaml Yiizde
Hicbir Zaman 175 16,4 16,4 16,4
Nadiren 150 14,1 14,1 30,5
Bilim- Teknoloji Ba%en 218 20,5 20,5 510
Cogdunlukla 256 24,0 24,0 75,0
Her Zaman 266 25,0 25,0 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Higbir Zaman 186 17,5 17,5 17,5
Nadiren 166 15,6 15,6 331
Kiiltr-Sanat Ba%en 219 20,6 20,6 53,6
Cogunlukla 256 24,0 24,0 777
Her Zaman 238 22,3 22,3 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Hicbir Zaman 235 22] 22, 22]
Nadiren 191 17,9 179 40,0
Spor Bazen 225 21,1 211 61,1
Cogunlukla 197 18,5 18,5 79,6
Her Zaman 217 20,4 20,4 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Higbir Zaman 184 17,3 17,3 17,3
Nadiren 198 18,6 18,6 359
Aragtlrma-inceleme Ba%en 243 28 228 58,7
Cogunlukla 237 22,3 223 80,9
Her Zaman 203 19,1 191 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0

Haber temalari arasinda en ¢ok dogrulanan
kategoriler arasinda “%25 ile Bilim-Teknoloji, %22,3
ile KUltUr-Sanat, %20,4 ile Sporve %19,1ile Arastirma-
inceleme” bulunmaktadir. Yaklasik olarak her bes
okurdan biri belirtilen haber temalarini “her zaman”
dogruladiklarini belirtmistir. En ¢ok dogrulanan

haber temalari, en cok gUvenilen haber temalariyla

guvendikleri haberleri dogruladiklari seklinde
yorumlanabilir. Ayrica Tablo 12'de yer verilen haber
temalarinda genelde “hi¢bir zaman ve her zaman”
kategorileri arasinda dengeli bir dagilim so6z
konusudur. Bu bulgu, iki kategori arasinda ciddi
bir skor farkinin olmadigini géstermesi agisindan
dikkat cekmektedir.

benzer kategorilerdir. Bu bulgu, okurlarin
Tablo 13 En Az Dogrulanan Haber Temalari
Haber Temalari Sayi Yiizde Gegerli Yazde Toplamh Yizde
Hicbir Zaman 430 40,4 40,4 40,4
Nadiren 194 18,2 18,2 58,6
. Bazen 172 16,2 16,2 74,7
Magazin Cogunlukla 132 12,4 12,4 871
Her Zaman 137 129 129 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Higcbir Zaman 409 38,4 38,4 38,4
Nadiren 226 21,2 212 59,6
. Bazen 200 18,8 18,8 78,4
Siyaset Cogunlukla 108 10,1 10,1 88,5
Her Zaman 122 1,5 n5 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Hicbir Zaman 381 35,8 35,8 35,8
Nadiren 227 21,3 21,3 571
. Bazen 204 19,2 19,2 76,2
Ekonomi Cogunlukla 129 12,1 121 884
Her Zaman 124 1,6 1,6 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Hicbir Zaman 332 31,2 31,2 31,2
Nadiren 265 249 249 56,1
. Bazen 179 16,8 16,8 729
Istihbarat Cogunlukla 139 131 13 859
Her Zaman 150 14,1 14,1 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Higbir Zaman 295 277 27,7 277
Nadiren 210 19,7 19,7 474
Polis-Adliye Bazen 184 17,3 17,3 64,7
Cogunlukla 198 18,6 18,6 83,3
Her Zaman 178 16,7 16,7 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
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Okurlarin yerel internet haberciliginde en az
dogruladigl haber temalari arasinda “%40,4 ile
Magazin, %38,4 ile Siyaset, %35,8 ile Ekonomi, %31,2
istihbarat ve %277 ile Polis-Adliye” bulunmaktadir.
Belirtilen kategoriler ayni zamanda okurlarin
en az guvendigi haber temalari arasinda da yer
almaktadir.

Yerel internet haberlerini dogrulama surecinde

214

%312 ile en cok ‘“internet Arama Motorlar”
kullaniimistir. Okurlar, okuduklari haberin yanlis
oldugunu/eksik bilgiler icerdigini dustindugunde
ve/veya haberi baska bir kaynaktan teyit etmek
istediginde “Google, Yandex, Bing ve Explorer”
gibi internet arama motorlarina basvurmaktadir.
Okurlarin “her zaman” kullanirmm dedigi diger
dogrulama teknikleri arasinda “%24 ile Aile
Uyeleri, %23,8 ile Sosyal Medya Uygulamalari

Tablo 14 Haber Dogrulama Surecinde En Cok Kullanilan Teknikler

Dogrulama Teknigi Sayi Yiizde Gegerli Yazde Toplamli Yiizde
Hicbir Zaman 140 131 131 13,1
Nadiren 171 16,1 16,1 292
; Bazen 173 16,2 16,2 45,4
Internet Arama Motorlari Cogunlukla 549 234 234 688
Her Zaman 332 31,2 31,2 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Hicbir Zaman 217 20,4 20,4 20,4
Nadiren 146 13,7 13,7 341
N . Bazen 237 22,3 22,3 56,3
Aile Uyeleri Cogunlukla 209 196 19,6 76,0
Her Zaman 256 24,0 24,0 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Higbir Zaman 216 20,3 20,3 20,3
Nadiren 173 16,2 16,2 36,5
Sosyal Medya Bazen 212 199 199 56,4
Uygulamalan Cogunlukla pall 19,8 19,8 76,2
Her Zaman 253 238 23,8 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Higbir Zaman 214 20,1 20,1 20,1
Nadiren 173 16,2 16,2 36,3
Bazen 232 21,8 21,8 58,1
Yakin Arkadag Grubu Cogunlukla 217 20,4 204 78,5
Her Zaman 229 21,5 215 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Higbir Zaman 312 29,3 29,3 29,3
Nadiren 177 16,6 16,6 459
Uzman Gorusu Bazen 167 15,7 15,7 61,6
Cogunlukla 180 16,9 16,9 78,5
Her Zaman 229 21,5 215 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0

Tablo 15 Haber Dogrulama Surecinde En Az Kullanilan Teknikler

Dogrulama Teknigi Say!1 Yuzde Gecgerli Yiizde Toplamh Yluzde
Higbir Zaman 756 71,0 71,0 71,0
Nadiren 140 131 131 84,1
Dodrul Platf I Bazen 87 8,2 8,2 92,3
ogrulama Platiormiari Cogunlukla 45 42 42 96,5
Her Zaman 37 35 35 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Hicbir Zaman 533 50,0 50,0 50,0
Nadiren 176 16,5 16,5 66,6
Haber Ajanslari Bazen 146 13,7 13,7 80,3
J Cogunlukla 104 9,8 9,8 90,0
Her Zaman 106 10,0 10,0 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Hicbir Zaman 334 314 314 314
Nadiren 249 23,4 23,4 54,7
Geleneksel Ulusal Bazen 183 17,2 17,2 71,9
Gazeteler Qoéunlukla 168 15,8 15,8 877
Her Zaman 131 123 12,3 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Hicbir Zaman 323 303 30,3 303
Nadiren 251 23,6 236 539
Geleneksel Yerel Bazen 193 18,1 18,1 72,0
Gazeteler Cogunlukla 178 16,7 16,7 88,7
Her Zaman 120 n3 3 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
Higbir Zaman 245 23,0 23,0 23,0
Nadiren 256 24,0 24,0 47,0
Ulusal internet Gazeteleri Bazen 220 20,7 20,7 67,7
Cogunlukla 199 18,7 18,7 86,4
Her Zaman 145 136 13,6 100,0
Toplam 1065 100,0 100,0
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ve %21,5'lik oranlariyla Yakin Arkadas Grubu ile
Uzman Gorust” bulunmaktadir. Yerel internet

haberciliginde okurlar, haberleri dogrulamak
icin aile Uyeleriyle ve yakin arkadas gruplariyla
ilgili
Okurlar, gerekli gérduklerinde “siyaset, ekonomi,

konuyla sohbetler gerceklestirmektedir.
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uygun olmayani geleneksel gazeteler ile genelde
dogrulamamaktadir. Diger yandan yerel internet
haberciligi okurlarinin “dogrulama platformlarina”
yeterli dlzeyde basvurmadigr gorulmektedir.
Yaklasik olarak her dért okurdanugu, dogrulama

platformlarini haber dogrulama surecinde “higbir

kultUr-sanat, spor, saglik vb.” alanlarda uzman olan zaman” kullanmadigini  belirtmistir.  Sahada
Tablo 16 Medya Kullanim Sikliklarinin ve Haber Dogrulama Strecinin Korelasyon iliskileri
UMKS YMKS SMKS YiTKS HTG HGM HTD HDS

UMKS 49T 095** 365 204 217** 240 295
YMKS 497 083 283 1244 130%* 139* 283+
SMKS 095%* 083 465%* .086* 140%* 043 273
YiTKS 365+ 283+ 4B5%* 090** 1464 146%* 357
HTG 204%* 124 .086** .090** 280** 569** 245%*
HGM 217+ 130%* 140%* 146 280** 273 429
HTD 240% 139** 043 146 569%* 273 297*
HDS 295 283 273 357 245 429 297

Not: ** p<0.01, *p<0.05

kisilerin gorUslerine de basvurmaktadir. Ayrica,
gunumuzde kasith veya kasitsiz olarak yanlis
bilgilerin yaygin bir sekilde yer aldigi sosyal medya
uygulamalarinin yerel internet haberciliginde en
cok kullanilan haber dogrulama tekniklerinden
biri olmasi dikkat ¢ekici bir bulgu olarak karsimiza
Haber

“tekniklerin kullanim duizeyi” gézden kagirilmamasi

¢citkmaktadir. dogrulama  sUrecinde
gereken bir noktadir. Calisma kapsaminda en ¢ok
kullanilan haber dogrulama teknidi olan internet
arama motorlari dahi sadece Ug¢ okurdan biri
tarafindan tercih edilmektedir. Bu bulgu, her ug¢
kisiden ikisinin dogrulama teknigi kullanmadigini

gostermesi acgisindan dnem arz etmektedir.

Haber
teknikler arasinda, “%71ile Dogrulama Platformlari,
%50

Ulusal

dogrulama suUrecinde en az kullanilan

ile Haber Ajanslari, %314 ile Geleneksel
%30,3
Gazeteler ve 23 ile de Ulusal internet Gazeteleri”

Gazeteler, ile Geleneksel Yerel

bulunmaktadir. Elde edilen bulgular, &zellikle

geleneksel gazetelerin bir dogrulama teknidi
olarak kullaniimadigini gdstermektedir. Diger bir
ifadeyle okurlar “kusku duydugdu/dogdrulugunu
teyit etmekistedigiicerikler s6z konusu oldugunda

bir satis yerinden gazete satin alma davranisi

sergilememektedir. Bu noktada, okurlarin
dogrulama sureci icin geleneksel gazetelere
guvenmedigi sdylenebilir. Okurlar hem kendi

gorusune uygun olani hem de kendi gorusune

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

gergeklestirilen ¢alismalarda, yerel internet haberi
“haber

uygulamalari

okurlarinin dogrulama platformlarini”

kavram ve acgisindan  yeterli
duzeyde bilmedikleri gézlemlenmistir. Dolayisiyla
taninmamasi ve/veya bilinmemesi, “dogrulama
bu

kullanilmasinin temel sebeplerinden biri olarak

platformlarinin denli dustk seviyede

gosterilebilir.

Medya Kullanim Sikliklari ve Haber Dogrulama
Sireci Bolumlerine Yonelik Korelasyon Analizi
Bulgulari

Yerel internet haberciliginde dogrulama
surecine yonelik olusturulan anket formundaki
sekiz boélumuUn arasindaki
Bu
kullanim sikhgr (UMKS), yerel medya kullanim
sikligi (YMKS), sosyal medya kullanim sikligi (SMKS),
yeni iletisim teknolojileri kullanim sikhdr (YIiTKS),
haber (HTG), haber

motivasyonlari (HGM), haber temalarinidogrulama

korelasyon iliskileri

incelenmistir. dogrultuda ulusal medya

temalarina glven guven
(HTD) ve haber dogrulama surecine (HDS) yonelik
korelasyon iliskileri Tablo 16 ile verilmistir.

Ulusal medya kullanim sikliginin yerel medya
kullanim sikligiyla arasinda pozitif yonlu orta
dlzey bir iliski bulunmaktadir (r=.497;, p<0.01).
Diger bir ifadeyle ulusal medya kullanim sikligi
arttikga yerel medya kullanim sikhgl da orta
Ulusal

duzeyde artmaktadir. medya kullanim
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sikliginin anket formundaki diger tum bolumlerle
dusuk duzeyde anlaml bir iliskisi bulunmaktadir.
Dolayisiyla ulusal medya kullanim sikliginin
artmasi diger araglarin/alanlarin kullaniminda ve
haber dogrulama surecinde dusuk duzeyde bir
artis gergeklesmesi anlamina gelmektedirYerel
medya kullanim sikligl, ulusal medya kullanim
sikligi (r=.497; p<0.01) disindaki anket bolumleriyle
dusuk duzeyde bir iliski icerisindedir. Diger bir
ifadeyle yerel medya kullanim sikhigi, sosyal
medya (r=.083; p<0.01) ile yeni iletisim teknolojileri
arasinda (r=.283; p<0.01) dusuk duzeyli bir iliski
bulunmaktadir. Ayrica yerel medya kullanim
sikliginin “haber temalarina guven, haber guven
motivasyonlari, haber temalarini dogrulama ve
haber dogrulama sureciyle” arasinda da dusuUk
duzeyli pozitif yonlu bir iliski bulunmaktadir.

Sosyal medya kullanim sikhiginin yeni iletisim
teknolojileriyle arasinda pozitif yonlU orta duzey
bir iliski bulunmaktadir (r=.465; p<0.01). Dolayisiyla
“sosyal medya kullanimi arttik¢ca yeni iletisim
teknolojilerinin kullanimi da artmaktadir” seklinde
bir yorum yapilabilir. Sosyal medyanin yeni iletisim
teknolojileriyle arasindaki pozitif yonlu iliski
dlzeyinin daha yUksek ¢ikmasi beklenmektedir;
fakat calisma kapsaminda ozellikle “blog, vlog
ve forum” gibi sosyal medya alanlarinin yeterli
duzeyde kullanilmamasi dusuk duzeyli bir iliskinin
¢itkmasina neden olmustur.

Yeni iletisim teknolojileri kullanim sikhiginin sosyal
medya kullanimi (r=.465; p<0.01) disindaki diger
anket formu boélumleriyle arasinda dusuk duzeyli
pozitif yonlu bir iliski s6z konusudur. Yeni iletisim
teknolojilerinin  dustk duzeyli iliski icerisinde
oldugu bolumler arasinda “haber dogrulama
sureci” 6n plana ¢ikmaktadir. Yerel internet haberi
okurlarinin yeni iletisim teknolojilerini kullanim
sikligr arttikga haber dogrulama sureci de
artmaktadir (r=.357; p<0.01).

Haber temalarina gUven ve haber temalarini
dogrulama boélumleri arasinda pozitif yonlU orta
duzey bir iliski bulunmaktadir (r=.569; p<0.01). Diger
bir ifadeyle okurlarin haber temalarina guveni

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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arttikgca dogrulama egilimleri de artmaktadir.
GUvenin azalmasi sebebiyle dogrulama egiliminde
artis ongdrulmesine ragmen iki bdlum pozitif
yonlu bir iliski igerisinde karsimiza ¢ikmaktadir.
Elde edilen bu bulgu, okurlarin haber alma ve
bilgi edinme sUrecine verdikleri deger agisindan
da ipuglari vermektedir. Okurlarin bazilari guven
duymasina ragmen okudugdu haber temalarini
dogrularken; bazi okurlarsa guvenmedigi halde
haber temalarini  dogrulamamaktadir. Haber
temalarina guven bolumunun anket formunda
yer alan diger tum bolumlerle pozitif yonlu dusuk
duzeyli bir iliskisi bulunmaktadir.

Haber guven motivasyonlari, haber dogrulama
sUreciyle pozitif yonlU orta duzey bir iliski
icerisindedir (r=.429; p<0.01). Dolayisiyla okurlarin
haber glven motivasyonlarini kabul etme duzeyi
arttikca haber dogrulama surecine katilimi/haber
dogrulama tekniklerini kullanimi da artmaktadir.
Haber guven motivasyonlarinin medya kullanim
sikh@i (ulusal medya, yerel medya, sosyal medya
ve yeni iletisim teknolojileri) ve haber dogrulama
sUreciyle (haber temalarina guUven, haber
temalarini dogrulama ve haber dogrulama sureci)
arasinda da pozitif yonlU dusuk dizeyli bir iliski s6z
konusudur.

Haber temalarini dogrulama ve haber temalarina
glven bolumleri arasinda pozitif yonlU orta duzeyli
bir iliski bulunmaktadir (r=.569; p<0.01). Haber
temalarini dogrulamanin anket formundaki diger
tum bolumlerle olan iliskisi, pozitif yonlu ve dusuk
duzeylidir. Haber dogrulama sureci, haber gluven
motivasyonlari ile pozitif yonlU orta duzey bir iliski
icerisindedir (r=.429; p<0.01). Haber dogrulama
sUrecinin diger yedi bolumle arasinda pozitif
yonlU fakat dusuk duzeyli bir iliski bulunmaktadir.
Elde edilen bulgular dogrultusunda okurlarin
guvendikleri haberleri dogruladiklari  ve/veya
haberleri

guvenmedikleri dogrulamadiklari

soylenebilir.
Sonug

Yerel internet haberciliginde dogrulama surecine
odaklanan bu c¢alismanin sonuglari, “nicel ve
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nitel” olmak Uzere iki farkh sekilde kategorize
edilmistir. Nicel sonuglar, Hatay ilinde yedi ilcede
gerceklestirilen anket calismasiyla elde edilmistir.
Bu noktada, 1065 yerel internet haberi okuru
calismaya katilmis ve elde edilen veriler analiz
edilmistir. Calismada 6nemli ve dikkat cekici
bulgulardan biri, medya kullanim sikliklariyla ilgili
olmustur. Katiimcilar, medya araglari arasinda en
cok Televizyonu izlemektedir. Katilimcilar, ulusal
televizyon kanallarini (%36,6) haftanin yedi gunu
kriteri g6z o6nune alindiginda yerel televizyon
kanallarina (%18,5) gdre daha fazla izlemektedir.
Haber dogrulama sureciyle ilgili betimsel
degerlere gdre, okurlarin en ¢ok guvendigi ve
dogruladiglr haber temalari arasinda “Bilim-
Teknoloji, Kultur-Sanat ve Spor” bulunmaktadir.
Okurlarin en az guvendigi ve dogruladigi haber
temalariysa “Magazin, Siyaset ve Ekonomi” olarak
tespit edilmistir. EIde edilen sonuglar, yerel internet
haberciliginde hem guven hem de dogrulama
surecine yonelik énemli ipuglari vermektedir. En
cok guvenilen ve en ¢ok dogrulanan haber temasi
s6z konusu oldugunda her dort okurdan sadece
biri “Bilim-Teknoloji” temali haberlere glvenmekte
(%26,2) ve ilgili haberleri dogrulamaktadir (%25).
En cok guvenilen/en cok dogrulanan haber
temalarinda dahi her doért okurdan UguU habere
guvenmemekte ve haberi dogrulamamaktadir.
Diger bir ifadeyle okurlarin haberlere glven
duzeyi ve dogrulama seviyesinde ciddi bir
dUsuklUk s6z konusudur. Bu bulgu, yerel internet
haberciliginde okurlarin haber alma/bilgi edinme
sUrecine yabancilastigi seklinde yorumlanabilir.
Okurlar guvenmedigi halde dogrulama sureci
gergeklestirmemektedir.

Okurlar, habercilik ve dogrulama sureciyle
dogrudan baglantisi olan kurum ve kuruluslar
yerine farkli teknikler kullanarak haber dogrulama
sureci  gercgeklestirmektedir.  Okurlar,  yerel
internet haberlerini dogrulamak istediklerinde
“gazete, haber ajansi ve dogrulama platformlarini”
neredeyse hi¢c kullanmamaktadir. Bu tekniklerin
yerini “internet arama motorlari, aile Uyeleri ve
sosyal medya uygulamalar” almaktadir. Okurlar,

yerel internet haberi ve/veya yerel internet haberi
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icerigindeki supheli bilgileri, habercilik sinirlari
disindaki teknikler araciligiyla dogrulamaktadir.

Anket formunda yer alan “ulusal medya kullanim
sikligr (UMKS), yerel medya kullanim sikligi
(YMKS), sosyal medya kullanim sikhidi (SMKS),
yeni iletisim teknolojileri kullanim siklhigi (YiTKS),
haber temalarina guven (HTG), haber guUven
motivasyonlari (HGM), haber temalarinidogrulama
(HTD) ve haber dogrulama sureci (HDS)” adli
sekiz boélum arasindaki korelasyon analizlerine
gore, ulusal medya kullanim sikhgi arttikga yerel
medya kullanim sikhgl da orta duzeyde artis
gostermektedir. Yerel internet haberi okurlarinin
haber glven motivasyonlarini kabul etme duzeyi
arttikga haber dogrulama surecini de daha fazla
gerceklestirdikleri sonucuna ulasiimistir. Anket
formundaki bolumlerin birbiriyle pozitif yonlu bir
iliskisi bulunmakta fakat bolumlerin iliski duzeyi
maksimum orta duzey olmaktadir.

Belirtilen sonuglar dogrultusunda bu c¢alisma

kapsaminda “okurlara, gazetecilere ve
arastirmacilara” bazi kosullarin  saglanmasiyla
gerceklesmesi mumkun olabilecek bazi 6neriler
karsilik

haberciligi

sunulmaktadir. Belirtilen  6nerilerin

bulabilmesi icin  yerel internet
kuruluslarinin  yeterli ekonomik duzeye ve
kurumsallasma kaltarane sahip olmasi,
okurlarin haber dogrulama bilincini kazanmasi
ve arastirmacilarin da konuyla ilgili yapilacak
calismalarda arastirmaya katilanlarin  genel
ozelliklerini (egitim,ekonomi, meslek, haberokuma
aliskanligr vb.) iyi analiz etmesi gerekmektedir.
(1) Oncelikle okurlarin yanlis haberleri/iceriginde
sUphe bulunan bilgileri dogrulama surecinde
analiz etmesi ve tespitlerini yerel habercilik
kuruluslarina bildirmesi gerekmektedir. Okurlarin
geri bildirimleri, yerel habercilik kuruluslarinin
dogruluk etmenini daha fazla dnemsemesine katki
saglayabilir. (2) Calisma kapsaminda elde edilen
sonuglar, guven ve dogrulama arasinda pozitif
yonlu bir iliski oldugunu gostermektedir. Okurlar,
guvendikleri haberleri dogrulamakta ve/veya
guvenmedikleri haberleri dogrulamamaktadir. Bu
noktada, okurlarin “dogrulama bilinci” edinmesi

onerilmektedir. Bodylece, okurlarin glUvense de
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guvenmese de dogrulama davranisini haber
okuma surecinin bir pargasi haline getirmesi
beklenmektedir. (3) Yerel internet haberciligi, yerel
geleneksel haberciligin bir uzantisi olarak degil; ayri
bir medya alaniolarak kabul edilmelidir. Bu sekilde,
yerel internet haberciligine 6zgu bir sure¢ aktif
hale getirilebilir. (4) Konuyla ilgili gerceklestirilecek
gelecek calismalarda, gazeteciligin yani sira
“yerel internet radyoculugu ve yerel internet
televizyonculugu” gibi alanlar da arastirmalara
dahil edilebilir. Boylece, haber dogrulama sudrecine
yonelik birden fazla alani kapsayan detayli ve
karsilastirmali sonuclar elde edilebilir. (5) Ayrica
calisma kapsaminda genel hatlari belirtilen
dogrulama platformlarinin ¢alisma pratiklerini
etkileyen unsurlarin neler oldugu, ekonomi-politik
iliskilerin dogrulama suUrecine ne tur etkilerinin
olabilecegdi gibi konular da bilimsel ¢alismalarda
daha fazla gérunurlik kazanabilir.
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Extended Abstract

Developments in communication, journalism and
telecommunication technologies have led to many
changes in the field of journalism. In particular,
the developments in internet technology
have added internet/new media journalism to
traditional journalism and created a new field for
the journalism sector. In this new field based on
internet technology, not only international and/or
national journalism is carried out; there is also local
reporting. Local journalism carried out within the
borders of a city or district has gained the potential
to transmit news instantly to different parts of the
world thanks to internet technology and a new
communication technology that provides access
to the internet. One of the important fundamental
issues in international, national and local
journalism or in traditional or digital journalism is

the verification process.

Local internet journalism, which transforms
newsworthy factors such as “proximity and
time”, is defined as “global broadcasting across
geographical boundaries” (Gurcan & Bayram,
2005, p. 53). Local internet journalism, also called
hyperlocal journalism, refers to the “digital
local press” outside of traditional channels and
mainstream news platforms. (Hess & Waller,
2019, p. 1, Degirmencioglu, 2014, p. 160). As stated
in the definition, local internet journalism is
building a new understanding of locality where
the far are close (Gurcan & Bekiroglu, 2007, p.
29). This understanding of locality is based on
the “perspective of global-local journalism.” The
global-local journalismm perspective reduces the
differences between local, global and national
journalism and gives local internet journalism a
number of functions (Salaverria, 2020, p. 1; Napoli
et al.,, 2017, p. 383; Ozcan, 2016, pp. 22, 33).

News verification is the process of determining
whether a particular media text/report, carried out
with digital and traditional journalistic techniques,
istrue (authentic) or deceptive (fabricated) (Wardle,
2015, p. 27; Silverman, 2019, p. 4; Rubin et al., 2015, p.
2). One of the central tools of the news verification

process is verification platforms. News verification
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platforms are control networks that measure
the accuracy of content or claims (Yegen, 2018,
p. 101). In addition to verification platforms, there
are also many techniques used in this process.
News verification techniques differ according to
the knowledge and experience that individuals or
institutions have. In addition, every wrong content
and every online tool reveals its own technique
(Saka, 2014, p. 34).

In this study, the verification process in local
internet journalism is discussed. The study is
based on a field study conducted for readers. In
the study where the quantitative method was
used, a questionnaire was used as a data collection
technigue. This study aimed to define the role of
readers in the news verification process. In the
study conducted in Hatay, 1065 questionnaires
were applied in seven different districts and the
findings were presented in tables. This study,
which is carried out for the verification process in
local internet journalism, is important in terms of
defining the role of news consumers and providing
a theoretical and practical perspective on the

subject.

According to the findings obtained, it has been
related to the frequency of media use. Participants
watch Television the most among media tools.
Respondents watch national television channels
more than local television channels, taking
into account the seven-day criterion per week.
According to the descriptive values related to the
news verification process,amongthe newsthemes
that readers trust and verify the most are “Science-
Technology, Culture-Arts and Sports.” The news
themes that readers trust and confirm the least are
determined as “Magazine, Politics and Economy.”
The results obtained give important clues to both
the trust and verification process in local internet
journalism. When it comes to the most trusted and
most verified news theme, only one in four readers
trust “Science & Technology” themed news and
verify related news. Even in the most trusted/
most verified news themes, three out of every four
readers do not trust and verify the news. Readers

carry out the news verification process by using
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different techniques instead of institutions and
organizations that have a direct connection with
the reporting and verification process. Readers
almost never use “newspapers, news agencies,
and verification platforms” when they want to
verify local internet news. These techniques are
being replaced by “internet search engines, family
members, and social media applications.” Readers
verify suspicious information in local internet
news and/or local internet news content through
techniques outside the boundaries of reporting.
In addition, according to correlation analyses, as
the frequency of national media use increases, the
frequency of local media use increases moderately.
It was concluded that as the level of acceptance of
the news trust motivations of local internet news
readers increased, they also carried out the news
verification process more.
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