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Degisen izleme Egilimleri Cercevesinde
Dijital Platformlar ve icerik Reklamlari
Uzerine Bir inceleme!

A Review of Digital Platforms and Content
Advertising in the Framework of Changing

Watching Trends

Emrah BASER?®
Ttrker SOGUTLULER?

0z

Kuresel dijital platformlarin yayin hayatina baslamasiyla izleme
egilimleri degismis, bu degisimler gencler ve geng yetiskinler
Gzerinde belirgin bir hal almistir. Kiiresel 6lcekte degisen izleme
egilimleri nedeniyle sinema, televizyon ve reklam alanlarinin da
ekonomik modellerini degistirmesi gerekmistir. izleme eyleminin
gliniimizde mobil araglarla gergeklestirilebilme olanagi, geleneksel
televizyon yayinciliginin sunmus oldugu kolektif izleme ortamini
mobil araglara tasimistir. Bu siregler izleyici kilttriinde kokla bir
degisime yol agmis ve reklamlarin izleyiciye ulasma bigimlerini
degistirmesine neden olmustur. Bu donisiim sonucunda reklam
yine énemli bir aktér olmustur. Calismada geng ve geng yetiskinlerin
degisen izleme egilimlerinde dijital platformlarin  reklam
modellerinin etkisi incelenmis, yirmi kisiyle gerceklestirilen yari
yapilandirilmis goriismeler araciligiyla sinemanin yeni tiketim
biciminde dijital platform reklamlannin izleyici Uzerindeki etkileri
tartisiimistir. Calisma sonucunda, geng ve geng yetiskin bireylerin
dijital platform izleme egilimlerinin yakin cevreleri tarafindan
etkilendigi, toplumsal gergeklerden kagmaya yardimci bir arag olarak
dijital platform igeriklerinin tlketildigi, izleme eyleminin yogun
olarak kisisel bilgisayar ve akilli telefonlar araciligiyla
gerceklestirildigi belirlenmistir. Ayrica, dijital platform reklamlarinin
geleneksel medyada yer alan reklamlara oranla daha kabul edilebilir
diizeyde algilandigi saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Sinema, Reklam, Dijital Platformiar, izleyici

Makale Tur (Article Type): Arastirma / Research

Basvuru Tarihi (Submitted):27.05.2023
Kabul Tarihi (Accepted): 30.07.2023

Atif (Cite as): Baser, E., & Sogutlller, T. (2023).

Degisen izleme Egilimleri Cercevesinde Dijital Platformlar ve igerik
Reklamlari Uzerine Bir inceleme. Akdeniz iletisim, (41), 1-26. doi:
10.31123/akil.1303391.

Abstract

With the launch of global digital platforms, viewing trends have
changed, and these changes have become evident on young people
and young adults. Due to the changing viewing trends on a global
scale, cinema, television and advertising areas had to change their
economic models. The possibility of performing the act of watching
with mobile devices today has carried the collective viewing
environment offered by traditional television broadcasting to
mobile devices. These processes have led to a radical change in the
culture of the audience and have caused the advertisements to
change the way they reach the audience. As a result of this
transformation, advertising has again become an important actor. In
the study, the effect of advertising models of digital platforms on the
changing viewing tendencies of young and young adults was
examined, and the effects of digital platform advertisements on the
audience in the new consumption style of cinema were discussed
through semi-structured interviews with twenty people. As a result
of the study, it has been determined that the digital platform
viewing tendencies of young and young adult individuals are
affected by their close circles, digital platform contents are
consumed as a way to help them escape from social realities, and
the monitoring action is intensely carried out via personal
computers and smart phones. In addition, it has been determined
that digital platform advertisements are perceived at a more
acceptable level than advertisements in traditional media.

Keywords: Cinema, Advertisement, Digital Platforms, Audience
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Girig
Turkiye'de 1950'li yillarda baslayan
televizyon yayincihgi, teknolojik gelismeler
ve yeni yayin politikalarinin
benimsenmesiyle birlikte kokli dénitgim
stiregleri gecirmistir. ilk dérnekleri kamusal

yayincihk ile baslayan Tark
televizyonculugunun seriiveninde kisa
zaman sonra Ozel tesebbusler

gerceklesmis, internet  teknolojisiyle
birlikte yeni izleyici kiiltiirii olusmustur. ilk
yayinlarin basladigi donemden itibaren
televizyon toplumun ilgisini ¢ekmis ve
izleme eylemi kolektif bir hal almigtir. Her
hanede bulunmadigi doénemlerde
televizyona sahip olan hanede toplanmak
gibi eylemler gerceklesmis, televizyon
sosyolojik yapiyr etkilemeye baslayan bir
kitle iletisim aracina donlsmiustiir. Bu
dénemlerin ardindan televizyon izleme
eylemi bir ritdel halini almis, hanelerde
yayginlasmasiyla kitle iletisim sektorinin
en 6nemli aktorlerinden olmustur.

Turk televizyon vyayincilik doéneminin
baslamasinin  ardindan  takip eden
dénemlerde politik, ekonomik ve kiiltirel
olarak bircok yenilik meydana gelmis,
olaylarin kitleye duyurulmasi
kolaylagmistir.  2000'li  yillardan sonra
gelisen internet teknolojisi sayesinde video
aktarim imkani dogmus, yeni bir yayincilik
strecinin temelleri atilmistir. Bahse konu
dénemlerin ardindan gerceklesen internet
devrimiyle birlikte film veya dizi izleme
eylemi, “icerik  tliketim”  eylemine
doénusmustur. Tlrk televizyon
yayinciliginin, teknolojinin bas dondirici
hiziyla birlikte toplumsal alanda buyulk
etkiye sahip oldugu soylenebilir. Serim
(2007, s. 27) kamusal vyayincihgin ilk
denemesinin istanbul Teknik
Universitesi’nde yapildigini belirtmektedir.
Bu gelisme vyayincilik sirecinde, kiresel
sirketlerin Turkiye pazarina girmesine

kadar uzanan bir yeniligin ilk adimlarini
olusturmustur.

Televizyonun gelisim silirecinde uydu
yayinlari, sayisal yayincilik, Kablo TV gibi
kavramlar toplumsal hayata yerlesmis,
internet teknolojisiyle birlikte yerini yeni
kavramlara birakmistir. internet
teknolojisinin  yayginlasmasi ve video
transferini mimkin kilacak yetkinlige
ulasmasiyla birlikte internet Gzerinden de
televizyon yayini  yapilabilir  duruma
gelmistir. internete sahip olan bir
televizyon hem video igeriklerini izleyiciyle
bulusturmaya hem de  geleneksel
televizyon yayinlarini iletmeye baslamistir.
Internet  Protocol Television (IPTV),
internet ile entegrasyona sahip
televizyonlari tanimlamak icin kullanilan bir
terimdir. Bahse konu tim teknolojik
donitstim sirecleri toplum Uzerinde etkiye
sahip olmus; kullanim aliskanliklari ve bos
zaman degerlendirme pratiklerini
degistirmistir.

Donlisiim sliregleri incelendiginde Tark
toplumunun giindelik yasantisinda izleme
eyleminin 6nemli bir konumda oldugunu
soylemek ve geleneksel televizyonun
ritiele dayal kullanim amacinin yaygin
oldugunu belirtmek mumkinddr.
Televizyon  ritiele dayali  kullanimi,
izleyicinin ayni zamanda izleme eyleminin
gerceklestirildigi ortamla kurdugu baga da
atifta bulunan bir  tanimlamadir.
Televizyonun ritliel kullaniminda izleyici,
ayni zamanda ortamda bag kurmak igin
televizyon karsisina gecmektedir.
Televizyonun diger kullanim amaglari
“aracsal kullanim” olarak ifade
bulmaktadir. Aragsal kullanimda izleyici ne
izlemek istedigini bilerek ekran karsisina
gecer, istekleri dogrultusunda icerikler
tiketir. Bu nedenle izleyici ve icerik
arasinda kurulan etkilesimin gicinin de
farkli  kullanim amaclar dogrultusunda
sekillendigini soylemek miumkiindir (A. M.
Rubin, 1993, s. 100). izleyici ve tiiketilen



Akdeniz iletisim | 2023 (41) | 1-26

icerik arasindaki etkilesimi belirleyen gesitli
faktorler vardir ve bu faktorler kuskusuz
yalnizca teknolojik belirleyicilerin etkisi
altinda degildir.

Modern bireyin izleme egilimlerindeki
degisikliklerin dijital platformlarla birlikte
belirgin hale geldigine dair birgok arastirma
bulunmaktadir. Sarive Turker (2021) dijital
platformlardaki icerik cesitliliginin,
kullanicinin istedigi icerigi se¢cme
0zglrliglinin olmasinin ve yapimlarin
kalite  duzeylerinin  dijital  platform
kullanicillarinin izleme  aliskanliklarini
dogrudan etkiledigini ortaya koymaktadir.
Anadolu (2020) film izleme deneyimini
dijital platformlar baglaminda ele aldig
calismasinda dijital platformlar araciligiyla
film izleme eyleminin bireysel bir deneyim
olarak 6n plana ciktigini ve zamansallik,
ekonomik nedenler, sinema salonundaki
diger izleyicilerin olumsuz davranislar gibi
nedenlerden dolayr sinema salonuna
kiyasla daha disiik bir beklenti dahilinde
dijital platformlar (zerinden izleme
eyleminin gerceklestirildigini
vurgulamaktadir. Chaudhary vd., (2022)
dijital platformlarda istenmeyen kullanici
davranislari konulu ¢alismalarinda kullanici
araylziindeki koyu temalarin bagimlilik
yapici davraniglar tesvik ettigini ortaya
koymaktadir. Podara vd., (2021) Z
kusaginin ekran kultiri Uzerine
Yunanistan’da yaptiklari arastirmalarinda,
Yunan televizyon kanallarinin dijitallesme
sireclerine uyum saglama c¢abasinda
oldugunu ve gen¢ kusagin izleme
eylemlerinde dijital platformlar tercih
etme egiliminde olmasina ragmen
geleneksel televizyon yayinciliginin sosyal
hayattaki konumuna da 6nem verdigini
ortaya koymaktadir. Baser ve Akinci (2020)
arastirmalarinda kullanicilarin dijital
platformlara yonelik abonelik siireglerinde
kisisellestirme seceneklerine ve kullanici
deneyimine ©6nem verdikleri sonucuna
ulagsmislardir. Bu noktada dijital
platformlarda kullanici deneyimini

zenginlestiren bir unsur olarak seri izleme
ornek verilebilir. Pittman ve Sheehan
(2015) katilm saglama ve bag kurma
acisindan seri izlemenin onemli bir faktor
olarak degerlendirilebilecegini
vurgulamaktadir. Akinci ve Baser (2020)
reklamdan kaginma baglaminda film izleme
ortamlarini karsilastirdiklari galismalarinda,
reklamdan kaginma motivasyonunun dijital
platform aboneligi (zerinde ©nemli bir
etkisi oldugunu belirtmektedir. Twenge
(2017) ise dijital platformlardaki izleme
eyleminin artisini sosyal gelismelerden
bagimsiz olarak ele almanin eksik kalacagini
ve gindelik hayatin olumsuzluklarindan,
toplumsal gelismelerden kagis igin dijital
platformlara bir yonelmenin oldugunu
ifade etmektedir. Bu durumunda dijital
platformlardaki izleme siresini artiran bir
unsur olarak ortaya ciktigini séylemek
mumkiindir. Netflix, Amazon Prime Video
ve Disney+ gibi dijital platformlarin
kullaniminin, geleneksel televizyon izleme
aliskanliklarini degistirdigi ve 6zellikle geng
izleyiciler arasinda daha populer duruma
geldigi soylenebilir. Bununla birlikte, dijital
platformlarin 6zgin icerikleri ve kullanim
kolaylig, sadece genc izleyiciler icin degil,
tim vyas gruplarindaki izleyiciler icin de
cekici hale gelmektedir.

Cesitli donemlerde izleme egilimlerinin
degisimini gormek, toplumsal olgularin
izleme eylemini sekillendirebildigini
belirtmek mimkindir. Ornegin  tim
diinyayi etkileyen COvID-19
pandemisinin dijital platformlarin kullanimi
daha da arttigi soylenebilir. Bu sirecte,
dijital platformlarin  sundugu esneklik,
Ozellestirilebilirlik ve izleme 6zglrlGgl gibi
ozelliklerin izleyicilerin tercihlerinde
belirleyici oldugu gorilmustir (Mangold &
Faulds, 2009, s. 323).

GuUnUmiz izleme egilimlerine batlncill bir
perspektiften bakildiginda Netflix, Amazon
Prime Video, Disney+ gibi dijital
platformlarin son wyillarin en popller




Akdeniz iletisim | 2023 (41) | 1-26

eglence kaynaklari haline  geldigi
gorilmektedir. Bu platformlar, izleyicilere
genis bir film ve dizi yelpazesi sunarak
geleneksel film-dizi izleme bigimlerini
degistirmekte, televizyon yayinciliginin
ahisilagelmis  kaliplarini  da  doénlsime
zorlamaktadir. Dijital platformlarin toplum
uzerindeki etkisi, 0Ozellikle izleyicilerin
izleme aligkanliklari ve medya tiketim
bicimleri odaginda yapilan arastirmalarla
ginimizde  daha iyi  anlasiimaya
baslanmistir.

Kiresel dijital platformlarin popiler hale
gelmesi, televizyon sektoriine 6nemli bir
rekabet alani agmis, bu siire¢ geleneksel
televizyon yayincilarinin dijital
platformlarin egemenligine karsi koymak
icin cesitli  stratejiler  gelistirmesiyle
sonuclanmistir. Ornegin, bazi televizyon
kanallari kendi akis hizmetlerini baslatmis
ve izleyicilerin ilgisini ¢cekmek icin daha
o0zgin icerikler sunma gayreti icine
girmistir.

Dijital platformlar, kullanicilarin medya
tuketim bicimlerini degistirerek izleme
aliskanliklarini degistirmektedir.
Kullanicilar artik televizyon vyayinlarini
sadece televizyonda izlememekte, ayni
zamanda akilli telefon, tablet ve bilgisayar
gibi cihazlar lzerinden de tliketmektedir.
Bu durum, izleyicilerin diledikleri zaman ve
diledikleri yerde medya igeriklerini
tiketebilme 6zglrligline sahip olmalarini
da saglamaktadir.

Netflix, Amazon Prime Video ve Disney+
gibi platformlar, icerik tiiketim bicimlerinin
yani sira izleyicilerin izleme tercihleri
uzerinde de etkili olmaktadir. Bu
platformlar, 06zgin igerikler sunarak
izleyicilerin ilgisini ¢ekmekte ve bu da
izleyicilerin belirli tirlerde veya
kategorilerde daha fazla icerik
tuketmelerine neden olmaktadir (Netflix,
2023a). Ornegin, Netflix'in Stranger Things
ve Narcos gibi 6zglin dizileri, Amazon Prime
Video'nun The Marvelous Mrs. Maisel ve

The Man in the High Castle gibi dizileri,
Disney+'In ise The Mandalorian gibi
yapimlari, izleyicilerin bilim kurgu, sug,
drama ve fantezi tirlerinde daha fazla
icerik tiketmelerine neden olmaktadir.

Sonug olarak, Netflix, Amazon Prime Video
ve Disney+ gibi dijital platformlarin,
izleyicilerin izleme aligkanhklari ve medya
tiketim bigimleri Uzerinde 6nemli bir
etkisinin oldugunu soéylemek mumkinddr.
Bu platformlarin popilerligi, televizyon
sektoriinde 6nemli bir degisiklik yaratmis
ve izleyicilerin icerik tiketim bigimlerini
degistirmistir. Bu  degisiklikler  ¢esitli
sosyolojik dontsiimlerin kapilarini
aralamis, iletisim bilimleri arasgtirmalar
acisindan da o6nemli bir durum olarak
degerlendirilmesi gerekmistir.

1. Tarkiye’'de Faaliyet Gosteren
Kiresel Dijital Platformlar

Teknolojik ilerlemeler cercevesinde
televizyon yayinciligindaki dontisiimlere ek
olarak sinema sektorinin de
dontsiminden bahsetmek mumkindar.
Gecmiste bir film izlemek icin sinema
salonlarina giden izleyiciler, ginimiuzde
evinin konforunu terk etmeden igerik
tiketebilir durumdadir (Baser & Akinci,
2020, s. 877). Bu husus sinema
sektorindeki ekonomik dengelerin
degismesine, alanin finansmanini saglayan
gise  gelirlerinin  azalmasina  neden
olmustur. Bu durumun gerceklesmesine
sebep olan en bilyldk aktérlerden biri
kuskusuz kiresel dijital platformlardir.
Tirkiye’de izleyicilerin 2016 yilinda tanistigi
kiresel dijital platformlar, hizla izleme
eyleminin belirleyicisi olmus, geng ve geng
yetiskinleri Uyeleri konumuna getirmistir.
RTUK (Radyo ve Televizyon Ust Kurulu)
tarafindan gerceklestirilen arastirmalarin
bulgularina goére izleme egilimlerinin
degistigini gérmek mimkindir. 2006
yilinda hafta ici 5 saat 6 dakika olan
televizyon izleme siiresi hafta sonunda 5
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saat 12 dakikaya c¢ikmigtir. 2018 yilina
bakildiginda ise hafta ici 3 saat 30 dakikaya
disen televizyon izleme siiresi, hafta sonu
da 3 saat 45 dakikaya dismustir (RTUK,
2018, s. 27). Bu nedenle Tirkiye’de hane
halkinin televizyon izleme egilimlerinde
belirgin bir disis oldugunu sdylemek
miumkin olmustur. Tirkiye’de faaliyet
gosteren dijital yayincilik platformlarinin
pazar paylari, kendisini film ve dizi
kategorisinde bir arama motoru ve dizin
olarak konumlandiran Justwatch
tarafindan  vyayinlanan  bir  raporda
sunulmustur. Rapora gore Tirkiye’de en
fazla aboneye sahip olan ve pazar payinda
ilk sirada yer alan dijital platform %38'’lik bir
oranla BluTv olmustur. BluTv’yi %28’lik bir
oranla Netflix, %19’luk bir oranla Amazon
Prime Video, %9’luk bir oranla Disney+ ve
%4’k bir oranla Mubi izlemektedir (Aslan,
2023). Bu c¢alisma Tirkiye'de faaliyet
gosteren ve en cok abonesi olan kiresel
platformlarla ilgili oldugundan calismaya
sadece Netflix, Amazon Prime Video ve
Disney+ dahil edilmistir.

JustWatch
Streaming Charts

C Turkey (Q42022)
bluty

prime video
p—

NETFLIX

# JustWatch

Gorsel 1. Turkiye’de Dijital Yayincilik
Platformlarinin 2022/4.Ceyrek Pazar Payi
OranlariKaynak: (Aslan, 2023)

Tirkiye'de 2016 yilinda faaliyete baslayan
Netflix platformu; abonelik sistemine
dayali gelir modeli ile sinema sektorinin
dengelerini degistirmeye baslamistir. Bir
izleyicinin sinema salonunda bir filmi
izlemek icin odedigi yaklasik lcrete bir ay
boyunca sinirsiz icerik sunmasi, izleyicileri
platforma abone olmaya yonelten 6nemli

unsurlardan biri olmustur. 2016 yilindan
sonra  kiresel  dijital  platformlarin
Turkiye'deki  yukselisi  giderek  glic
kazanmis, sinema filmlerinin tiketim
bicimleri degismistir (Baser & Akinci, 2020,
s. 877). Aslan (2023) Justwatch tarafindan
hazirlanan Turkiye’de dijital yayincilik
platformlarinin  pazar paylarina iligskin
raporda Netflix'in %28’lik pazar payiyla
BluTv’'nin ardindan en ¢ok abonesi olan
ikinci dijital platform konumunda oldugunu
aktarmaktadir.

Kiresel e-ticaret sirketi Amazon’un dijital
platformu olan Amazon Prime Video,
kullanicilarina yalnizca platform Gzerinde
degil; farkh alanlarda da firsatlar
sunmasiyla one ¢ikmistir. Diinyaca Unli e-
ticaret devi Amazon, Prime Video Uyelerine
kargo anlasmalari ve oyun icerikleri ile
iliskilendirdigi  abonelik  seceneklerini
sunmustur. 2020 yilinda Tirkiye pazarina
giren sirket, yenilikgi pazarlama
stratejileriyle giderek Gin kazanmis, Amazon
Prime Video platformu da Tirkiye’de gencg
ve geng vyetiskin izleyicilerin izleme
eyleminde 6nemli bir konuma yikselmistir.
Aslan  (2023) Justwatch  tarafindan
hazirlanan rapordan yola ¢ikarak Amazon
Prime Video’'nun %19’luk pazar payiyla en
cok aboneye sahip Uglincl dijital platform
oldugunu ifade etmektedir.

Tirkiye'de 2022 yilinda faaliyetine
baslayan The Walt Disney Company'nin
dijital platformu olan Disney+ diger
platformlarda oldugu gibi abonelik tabanl
olarak Uyelerine hizmet vermektedir.
Disney+ platformu, genis icerik havuzu ve
Pixar, Marvel, National Geographic, FX,
20th Century Studios gibi o6ne ¢ikan
sirketlerin  iceriklerine  ev  sahipligi
yapmasiyla 6ne c¢ikmistir. Aslan (2023)
Justwatch raporunda yer alan verilere
dayali olarak Disney+ platformunun %9’luk
pazar paylyla Tirkiye’de en ¢ok abonesi
olan dordinci dijital platform konumunda
oldugunu aktarmaktadir.
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Turkiye'yi glicli bir potansiyel olarak géren
ve operasyon alanlarina dahil eden ¢
platform da giderek daha buylk izleyici
kitlesine ulagsmistir. izleme eylemindeki
doniisimlerin baslica aktéri olan bahse
konu platformlar araciligiyla 6zellikle geng
ve geng yetiskin izleyicilerin  dijital
platformlara yoneldigi, sinema
salonlarindan ve geleneksel yayinciliktan
uzaklastigi  gozlemlenmistir.  Kuskusuz
geleneksel televizyon yayinciligl ve sinema
salonlari izleyicinin ayni zamanda ortamla
da bag kurmasina olanak taniyan kolektif
bir izleme alani sunmaktadir. Her ne kadar
durum boyle olsa da glinimizde bu durum
degismis, izleme eylemi bireysel bir nitelige
déndsmistir. Bu durumun en Onemli
sebebi, internet ile entegrasyona sahip
mobil araglarin yayginlasmasi olmustur.
izleyiciler sinirsiz icerik arasinda
begenilerine en ¢ok  hitap edeni
bulabilmekte ve kendilerine ait olan mobil
araclarla tiketebilmektedir. Bu durum
izleme  eyleminin  kolektif  yapisini
degistirmistir. Pazar ve tlketici verileri
konusunda uzman bir kurulus olan Statista
arastirmasi, izleme eyleminde mobil
teknolojilerin belirleyici rolinli gortnir
kilmistir.  Arastirma  verileri  Statista
tarafindan 2019 yilinda gergeklestirilen ve
Fransa, Almanya, Hindistan, italya,
Japonya, Singapur, Giney Kore, Birlesik
Krallik, Amerika Birlesik Devletleri'nde her
hafta bir saat veya daha fazla cevrimigi
video igerigi izleyen 18 yas ve (zeri 4.500
tuketiciden alinan yanitlara gore
derlenmistir.

°

Gorsel 2. Online Video Tiiketiminde Cihaz Tercihi

Kaynak: (Statista, 2019)

internet ile entegrasyona sahip mobil
araclarin yayginlasmasiyla birlikte akis
hizmetlerine artan talep, yeni
arastirmalarin  da  gergeklestirilmesini
gerekli kilmistir. Mulla (2022) tarafindan
gerceklestirilen arastirma;  kullanicilar
acisindan 6nemli olan igerik, fiyat, tatmin
dizeyi, kullanim kolayhg, kiltirel yakinhk
gibi kriterleri g6z ©nlne almis, bu
faktorlerin akis hizmeti sunan dijital
platformlarin  benimsenmesinde 6nem
tasidigini  belirterek dijital platformlarin
giderek daha fazla kullaniciya ulastigini
ifade etmistir.

Platformlarin ekonomik basarisinin
abonelik hizmetlerindeki artis veya reklam
gelirleri ile iliskili oldugunu belirten ve
3.326  katihmci  ile  ylrutilen  bir
arastirmada, modeller arasi karlilik iliskileri
sorgulanmis, yeni bir tartismanin kapilarini
aralamistir (Meyn vd., 2023, s. 115).
Arastirmacilar akis  hizmeti saglayan
platformlar ile arz ve talep dengeleri
arasindaki gucli dinamiklerin; yalnizca
pazarlama sekillerinin farkh kanallardaki
etkisini anlamayr amaclayan pazarlama
bilimcileri icin arastirma sahasi olmadigini,
ayni zamanda piyasa sonuglarini incelemeyi
amaclayan ekonomistler i¢cin de 06nem
tasidigini belirtmistir (Meyn vd., 2023, s.
128).

Carroni ve Paolini (2020) tarafindan
gerceklestirilen arastirma, icerik Uretenler
ve icerik tlketenler arasindaki karsilikli
iliskide akis hizmetlerinin yeni reklam
modellerini sorgulamis, platformlar ve
artan icerik kalitesinin platforma abone
olma istedigini olumlu yénde etkiledigini
bildirmistir. Arastirmacilarin ifadesine gore
Google, Apple ve Netflix, yayin pazarina
yalnizca reklamsiz ¢6zliimler sunarak girmis,
Spotify, Deezer ve Hulu gibi sirketler ise
karma is modellerini tercih ederek akis

hizmetlerini yonetmistir. Reklam
verenlerin platformlarin abone sayisini
artirmada olumlu bir etkisinin
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bulundugunu séylemis, bahse konu calisma
da kullanicilarin reklamlardan genellikle
rahatsiz oldugunu ifade etmistir

Netflix, Amazon Prime Video ve Disney+'in
abonelige dayali finansal sistemleri, izleme
eyleminde platformlari kullanish kilmis,
sinema sektorini ise ekonomik
dengelerini yeniden diizenlemeye
zorlamistir. 2016 yilinda Netflix ile baglayan
bu sireg, diger platformlarin da Tirkiye
pazarinda faaliyet goOstermesiyle belirgin
bir hal almistir. Bu gelismelerin akabinde
yerel dijital platformlar da kurulmus ve
Tirkiye’de geng kusak izleyicilerin izleme
eyleminde so6z sahibi olmustur. BIUTV,
Exxen gibi yerel dijital platformlar da
abonelik  prensibine  dayali  olarak
Turkiye’de hizmet vermeye baslamistir.
Cesitlenen rekabet alani, platformlarin
kendilerini yenilikci stratejiler kullanarak
tanitma girisimleri ile sekillenmistir.

Diger dijital yayinciik platformlan gibi
abonelige dayali bir hizmet sunan Netflix,
VoD (Video on Demand) sistemlerinin
finansal yapilarini, teknolojik imkanlarini
kisacasi genel prensiplerini tanimlayan
oncl bir platform olarak konumlanmistir.
SVoD (Subscription Video on Demand)
seklinde adlandirllan ve finansal geliri
abonelik siregleri Uzerinden saglayan
yayincilik yapisi gerek ulusal gerekse de
kiiresel diizeyde geleneksel yayinciliktan
oldukga farkh bir boyutta yer almaktadir.
Dijital platformlar, s6z konusu farkliliklar
diinya genelinde olabildigince fazla sayida
Ulkeye sunarak ekonomik ve kiltirel
acidan kiresel bir rol oynamaktadir (Lotz,
2020).

Calismanin konusunu olusturan kiresel
dijital platformlarin faaliyet alanlarindaki
hedef kitlesine Ozel stratejiler gelistirdigi,
operasyon alanlarini durmaksizin
genisletmeye  c¢alistigi  gorilmektedir.
Netflix, Amazon Prime Video ve Disney+
platformlari, sadik izleyici  kitlesini
olusturan geng ve genc yetiskinler lzerine

cesitli pazarlama stratejileri gelistirmekte,
zaman zaman yenilikgi  yaklagimlar
benimseyerek reklam ¢alismalan
yapmaktadir. Bazi reklam galismalari
yalnizca sosyal medyayl kapsarken bazi
reklam g¢alismalarn bitlincll bir yapidadir
ve billboardlar, afisler gibi ¢esitli alanlari
kapsamaktadir. Bu galismalarin her birinin,
hedef kitle Uzerinde farkh etkiye sahip
oldugunu soylemek ve izleme eylemini
etkiledigini belirtmek mimkuinddr.

Reklam modellerinin degisimindeki baslica
sebeplerinden birini, gen¢g ve geng
yetiskinlerin  degisen teknolojik cihaz
kullanimi  olusturmustur. Gecmiste en
onemli kitle iletisim araglarindan biri olan
televizyon, glinimizde iceriklerini geng ve
geng vyetiskin izleyicilere ulastirmakta
gliclik cekmeye baslamistir. Bu nedenle
Tirkiye'de faaliyet gosteren kiresel dijital
platformlarin  da geleneksel reklam
uygulamalarini  terk ederek vyenilikgi
stratejiler gelistirmeleri gerekmistir. Bahse
konu platformlar televizyon reklamlarini
kullanmak vyerine sosyal medya, gerilla
reklamcilik gibi yenilikci modellere agirlik
vererek genc ve genc¢ yetiskin izleyiciyi
ekosistemine dahil etmeye cabalamistir.
Gunldmiuzde gerceklestirilen bircok
akademik c¢alisma, geleneksel reklam
uygulamalarinin geng¢ kusaklar (zerinde
etkili olmadigini belirtmistir. Geleneksel
reklam uygulamalarinin  gen¢  kusak
Uzerinde etkisini yitirmesi, sikhkla reklami
yapilan Urine iliski de karsit bir alimlama
slireci gerceklesmesine neden olmaktadir.
Karsit okuma ya da alimlama olarak ifade
edilebilecek olan kavram Stuart Hall (1973)
tarafindan onerilen  kodlama-kodagim
modeline dayanmaktadir. Karsit okumada
mesajl alimlayan tarafindan mutlak bir
direng s6z konusudur.

Reklam ile karsilastiginda maruz kalmaktan
kacinma veya reklami yapilan Uriine iliskin
olumsuz bir yargl gelistirme egilimi bu
kusak Uzerinde belirgin haldedir. Geng ve



Akdeniz iletisim | 2023 (41) | 1-26

geng yetiskin izleyicinin geleneksel reklam
uygulamalarina karsit  okuma pratigiyle
yaklasmasi, platformlarin yeni reklam
stratejileri gelistirmesine neden olmustur.

2. Dijital Platform Reklamlari

Tim markalar gibi dijital platformlar da
hem yeni kullanicilara ulasabilmek hem de
sahip olduklari igeriklerle ilgili duyurumlar
yapabilmek amaciyla c¢esitli  reklam
uygulamalarina basvurmaktadir. Dijital
platformlar, ekranlarin egemenligindeki
glnlimiz dlinyasinin yeni oyunculari iginde
yer almalari sebebiyle agirlikh olarak dijital
reklam uygulamalarina basvurmaktadir.
Platformlar agirhikh olarak dijital reklam
uygulamalarina yonelseler de geleneksel
reklam uygulamalarindan da zaman zaman
yararlanmaktadirlar. Ancak bu calismanin
konusunu; dijital platformlar ve bu
platformlarin sundugu dijital reklamlarin
degisen izleme egilimleri cercevesinde
katihmcilar tarafindan degerlendirilmesi
olusturmaktadir. Bu baglamda
katilimcilarin Netflix, Amazon Prime Video
ve Disney+ platformlarinin  sadece
Instagram reklamlan ile ilgili gorisleri
degerlendirilmistir.

Dijital platformlarin abonelik paketleri
incelendiginde, Netflix llkemizde temel,
standart ve o0Ozel adi altinda ¢ farkh
abonelik paketi sunmaktadir. Temel paket
63,99 TL, standart paket 97,99 TL, oOzel
paket ise 130,99 TL olarak
Ucretlendirilmektedir (Netflix, 2023b). Tim
paketler reklamsiz izleme deneyimi
sunmaktadir fakat Netflix bazi Ulkelerde
reklamli bir paket secenegi de sunmaya
baglamistir. ilk kez Kasim 2022’de 6,99
dolarlik bir Gcreti olan bu paket Kanada ve
Meksika’da  kullanicilara  sunulmustur.
Daha sonra Amerika Birlesik Devletleri,
ingiltere,  Fransa, Almanya, Iitalya,
Avustralya, Japonya, Gliney Kore, Brezilya
ve ispanya’da aktif hale getirilmistir
(Ulukan, 2023). Baslangi¢c asamasinda fazla

talep gérmeyen reklamli abonelik paketi
Mart 2023 itibariyle bir milyon kullanici
sayisini asmis durumdadir (Shaw, 2023).
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Netflix,. Amazon Prime Video ve
Disney+ dijital platformlari, sosyal medyayi
pazarlama ve reklam stratejilerinin 6nemli
bir parcasi olarak kullanmaktadir. Bu
platformlar, o6zellikle geng izleyicilere
ulasmak icin 6zgiin, yaratici ve paylasilabilir
icerikler olusturarak sosyal medyada aktif
olarak yer almaktadir.

Netflix, sosyal medyayr pazarlama
stratejilerinin  merkezinde tutmakta ve
diinya genelinde en popller sosyal medya
platformlarindan olan Instagram’da 32,7
milyon, Twitter'da ise yaklasik 22 milyon
takipciye ulasmis durumdadir. Sirket,
Instagram ve Twitter hesabinda dizilerinin
fragmanlarini, yeni yayinlanacak yapimlarin
tanitimlarini, eglenceli gonderileri ve
etkinlikleri paylasmaktadir. Ayrica,
izleyicilerin diziler hakkinda konustugu
sosyal medya platformlarinda hashtagler
kullanarak etkilesimleri  artirmaktadir.
Turkiye’de aktif olarak kullanilan Netflix
Turkiye Instagram hesabinin takipgi sayisi
ise 4,4 milyon kisidir (Netflix Tarkiye Resmi
Instagram Hesabi, 2023). Netflix
platformunun vyalnizca kiiresel reklam
stratejilerine ek olarak giliniimizde yerel
kampanyalar siklikla kullandigini gérmek
mimkiindir. istanbul Bogazindan gegen
bir yik gemisine  “Kolombiya’dan
Sevgilerle” pankarti asmak, Bright filminde
Turk izleyicilerin kiltirel sermayesiyle
bagdasmayan Ork karakterini
yerellestirilmis bir karakter olarak Orklar
Aramizda reklam  filmiyle  Youtube
platformunda sunmak gibi ¢abalar,
Netflix'in yereli de gbzeten reklam
stratejilerine 6rnek olusturmaktadir.

Amazon Prime Video da sosyal medyayi
pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargasi
olarak kullanmaktadir. Sirket, 06zellikle
Instagram ve Twitter'da aktif olarak yer
almakta, kullanicilarina yeni filmler ve
diziler hakkinda bilgi vermektedir. Amazon
Prime Video platformunun diinya
genelinde Instagram’da 3,1 milyon,

Twitter’da ise 3 milyondan fazla takipgisi
bulunmaktadir. Ayrica platform,
izleyicilerin icerik hakkindaki goruslerini ve
yorumlarini takip etmektedir. Platformun
Tirkiye’de aktif olan Instagram hesabinin
takipci sayisi ise 52,6 bin kisidir (Amazon
Prime Video Tirkiye Resmi Instagram
Hesabi, 2023).
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Gorsel 4. Disney+ Instagram Reklamlari

Disney+ ise sosyal medya platformlarinin

en vyaygin kullanilanlardan biri olan
Instagram Uzerinden pazarlama
stratejilerini ylritmektedir. Sirket,

Instagram hesabinda o6zellikle cocuklari,
gencgleri ve geng yetiskinleri hedefleyen

iceriklerini 5,3 milyon takipgisi ile
paylasmaktadir. Twitter hesabi da bulunan
platformun 10 milyondan fazla takipgisi
bulunmaktadir. Ayrica, izleyicilerin ilgisini
cekmek icin yarismalar diizenlemekte ve

hashtagler  kullanarak dijital alanda
etkilesimlerini artirmaktadir. Platformun
Ulkemizde aktif kullanilan  Instagram

hesabini ise 536 bin kisi takip etmektedir
(Disney+ Tiirkiye Resmi Instagram Hesabi,
2023).

3.Yontem

Bu calismada yontem nitel arastirma olarak
belirlenmistir. Creswell (2017)’ye gore nitel
arastirmalarin amaci, sosyal ya da beseri bir

probleme bireylerin ya da gruplarin
ylkledigi  anlamlari kesfetmek  ve
anlamaktir.  Kesfedilen ve anlasilan

durumlarin yorumlanmasi da yine nitel
arastirmalarin amaclari icinde belirtilebilir
(Creswell, 2018, s. 44). Yildirim ve Simsek
(2021) benzer  bir sekilde nitel
arastirmalarin ~ olaylari  ve  olgulan
timevarimci bir yaklasimla dogal ortamlari
icinde betimleme, katilimcilarin
dislincelerini anlama ve aktarma odakli bir
arastirma  yaklasimi  oldugunu ifade
etmektedir.

Bu c¢alismanin veri toplama araci ise
derinlemesine gorisme teknigi olarak
belirlenmistir. Patton (2015) ve Seidman
(2006) gibi arastirmacilar, derinlemesine
gorlismenin nitel arastirmalarda sikga
kullanilan bir yontem olduguna dikkat
¢ekmektedir. Derinlemesine goriismeler,
sosyal bilimlerdeki bir¢cok arastirmada
kullanilmaktadir ve
arastirmacilarin; katihmecilarin

dislincelerine, duygularina derinlemesine
nifuz etmesine izin vermektedir (H. J.
Rubin & Rubin, 2012, s. 89). Gubrium ve
Holstein (2012) derinlemesine goriismenin
farkli alanlarda kullanilabilecegini ve farkl
disiplinlerdeki arastirmacilar igin rehberlik
edebilecek bir  yontem oldugunu
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vurgulamaktadir. Merriamve Tisdell (2015)
ise nitel arastirma tasariminin belirlenmesi
ve uygulanmasi silrecinde, derinlemesine
gorismelerin sik¢a kullanildigini
belirtmektedir. Bu baglamda,
derinlemesine gorismeler katilimcilarin
deneyimlerini ve bakis acilarini anlamak
icin kullanilan yaygin bir arastirma teknigi
olarak tanimlanmaktadir (Denzin, 2017, s.
25). Arastirmacilar, derinlemesine
gortismelerde katilimcilarin soylediklerini
anlamak igin dikkatli bir dinleme ve
yorumlama slreci izlemektedir (Patton,
2002, s. 67)

Derinlemesine goriusmelerin bir tiri de
yari yapilandirilmis goriismelerdir.
Arastirmacilar, yari yaptlandiriimis
gortismelerle katihmcilarin deneyimlerini
anlamak ve aciklamak icin daha fazla
esneklik elde etmektedir (Kvale &
Brinkmann, 2009, s. 78). Arastirmacilar
onceden belirlenmis sorulara yanit alirken
katihmcilardan  acik  uglu  cevaplar
beklemektedir (Clarke & Braun, 2013, s.
56). Yari vyapilandirilmis goriismelerin,
katihmcilarin 6znel deneyimlerini ve bakis
acilarini  anlamalarina izin veren bir
arastirma teknigi oldugunu soylemek
mimkindir (Seidman, 2006, s. 34).

Derinlemesine goriismelerin kag kisi ile
yapilmasi gerektigi hakkinda farkh gorisler
bulunmaktadir. Bazi arastirmacilar,
derinlemesine goriismelerin kag
katilmciyla yapilmasi gerektigi konusunda
kesin bir sayl 6énermez. Bu arastirmacilara
gore, katilimci sayisi arastirma sorularina
ve amaglarina baglidir (Morse, 2000, s.
198). Ancak bircok arastirmaci,
derinlemesine gortsmelerin 6 ila 20
katimcr arasinda yapilmasi gerektigini
belirtmektedir (Guest vd., 2006, s. 59). Bazi
arastirmacilar ise, derinlemesine
gortismelerin daha az katilimciyla yapilmasi
gerektigini savunmaktadir. Ornegin,
Firestone (1993, s. 58) 7 katilimcinin yeterli
olabilecegini belirtmektedir.
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Bu arastirmaya nitel arastirma yontemine

iliskin  bahsedilen goérigler  kaynaklik
etmistir.  Calisma  sorulan literatiri
gozetecek bicimde hazirlanmis, sorularin
arastirilmak istenen fenomenleri
actklamaya  doniik  olmasina  0Ozen
gosterilmistir.  Sorular geng nesillerin
degisen izleme egilimleri, dijital

platformlarda film-dizi izleme bigimleri,

sosyal medya kullanim pratikleri ve
reklamlar ile  etkilesim  bigimlerini
sorgulayacak sekilde tasnif edilerek

olusturulmustur. Soru havuzu Baser ve
Akinci (2020) ve Sogiitliler (2022, ss. 134-
138) tarafindan gergeklestirilen izleyici
arastirmalarinin siniflandirma
Olcltlerinden faydalanilarak
olusturulmustur. Tim sorularin sonuca etki
edecek parametrelere iliskin sorulmasina
O0zen gosterilmis, gorliismeler boyunca
arastirmacilar katihmciya karsi yadirgayici,
yargilayic tutumlardan kacinmistir.
Herhangi bir fikrin baskin olmasini
saglayacak yonlendirici sorular sorulmamis,
arastirmanin asamalari ile dogrudan iliskili,
sonuca etki edecek cevaplarin alinabilecegi
sorular sorulmustur. Elde edilen verilerin
literatlir ile uyumlulugu gozetilmis, bu
konuda herhangi bir celiski olmadigi
saptanmistir. Calismada veri toplama ve
yorumlama sureci etik ilkeleri gozeten,
sosyal bilimlerde nitel arastirma
yonteminin dogasini yansitan bir bicimde
yuritilmusttr. Gérisme sorular ¢alisma
sonunda ek olarak sunuldugundan bu
asamada sorulara tek tek deginilmemistir.

Yari yapilandiriimis derinlemesine gériisme
tekniginin kullanildigl nitel bir arastirma
olan bu c¢alisma, c¢evrimi¢i olarak
gerceklestirilmistir. Katilimcilarin onaylari
ile kayit altina alinan goértsmeler, daha
sonra arastirmacilar tarafindan desifre
edilmistir. Bu baglamda 10 kadin 10 erkek
toplamda 20 katilimci ile gorisiilmis ve bu
katilimcilara calisma 6ncesinde belirlenen
26 baslikta soru sorulmustur. Katilimcilara
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sorulan sorular baslangig, icerik,
tamamlayici ve kapanis sorular seklinde
siniflandiriimigtir.  Katilimcilarin  verdikleri
yanitlarin  arastirmacilar  igin  yeterli
gortlmedigi durumlarda katilimcilardan
daha fazla goris ve bilgi elde etmek
amaciyla sondalar kullanilmistir.
Katilimcilara yoneltilen sorular; abonelik
strecleri, platform reklamlari, izleme
tercihleri, igeriklerin gevre ile paylagimi,
izleme motivasyonlari ve bunu etkileyen
unsurlardan olusan kapsamli ana basliklar
ile iliskilendirilmistir. Gorlismeye katilan

katihmcailar, K1'den K20’ye  kadar
(K1......K20) kodlanmistir.

Yari yaptlandirilmis goriisme
katihmcilarinin yas araligi 18-25 olarak

belirlenmistir. Bu husus belirlenirken dijital
platformlarin hedefledigi, ayni zamanda
platformlari en yogun kullanan nesil
olmalari géz onlinde bulundurulmustur.
Katilimcilarin sorulara verdikleri yanitlar,
varsa anlatim bozukluklarn giderilerek
anlamin aslina sadik kalinacak bicimde
alinmistir. Katihmcilarla yapilan goriismeler
ortalama otuz dakika slirmustir. Kayitlar
transkripsiyona tabi tutulmus, elde edilen
bulgular degisen izleme egilimleri, dijital
platform kullanim bigimleri ve platform
reklamlarinin etkileri gibi arastirma igin
onem teskil eden kategoriler altinda
siniflandiriimistir.  Gorlismeler Oncesinde
Aydin Adnan Menderes Universitesi Sosyal
ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve

Yayin Etigi Kurulu'na basvuruda
bulunulmus,  18.01.2023  tarihli ve
31906847/050.04.04-08-227 sayili etik

kurul onayi alinmistir.

Bu calisma nitel bir arastirma teknigi olan
yari yapilandiriimis gortisme teknigi ve bu
teknige bagli kalinarak hazirlanan sorularla
birlikte sadece dijital platformlarin
Instagram’da  yayinlanan reklamlarina
iliskin katiimcilardan alinan yanitlar ile
sinirhidir.
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4. Bulgular

Televizyonun Turkiye'de hanelerde
yayginlagsmasi ile belirgin bir hal alan izleyici
kiltlirt, gnlimizde internet teknolojisinin
hakimiyetindeki yeni platformlar ile
degismistir. Gegmiste televizyonun ritlele
dayali kullanimi giinimuzde izleyicilerin ne
izlemeye karar vermesiyle aragsal bir
yapiya donlismustiir. Geleneksel televizyon
izleme eylemi ayni zamanda ortam ile
kurulan bir etkilesim sirecini igerirken,
glinimiz mobil teknolojileri yoluyla bu
durum, her bireyin kendi tercihlerine
yonelik igerikleri tiiketmesiyle sonlanmistir.
Kuskusuz izleme egilimlerindeki koklu
degisimler, oOzellikle gen¢ ve geng
yetiskinler Uzerinde belirginlesmistir. Bu
nedenle gliniimiizde sinema, televizyon ve
reklam alanlarinda yapilacak calismalarin,
izleme egilimlerinin degisimini dikkate
almasi gerekmistir.

Geleneksel televizyon yayincitliginin
hedefledigi izleyici kitlesi ile mobil cihazlar
araciligiyla izleme eylemini gergeklestiren
hedef kitle belirgin bicimde ayrismis
durumdadir. Geng¢ ve geng yetiskinleri
hedefleyen reklam kampanyalarinin
geleneksel televizyon yayinlarinin reklam
kusagina yerlestirilmesi, izleyici Uzerinde
olumsuz bir etki yaratmaktadir. Geng ve
genc¢ yetiskinlerin izleme egilimlerindeki
bahse konu dénlistimler sinema, televizyon
ve reklam alanlarindaki tretim modellerini
de vyeniden sekillendirmektedir. Bu
nedenle c¢alismada incelenen kusagin
izleme egilimlerindeki dontsim dikkate
alinmis, dijital platform kullanimlan ve

reklam ile  kurduklart  etkilesimler
incelenmistir.
4.1. Katihmcllarin  Dijital Platformlara

Abonelik Durumlari

Dijital platform kullanicisi olan bireyler ile
gerceklestirilen yarl yapilandirilmis
derinlemesine goérismelerde geleneksel
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televizyon yayincihgini izlemedikleri
gortlmustir.  Katilimcilarin ~ geleneksel
televizyon ve dijital platform kullanimini
etkileyen unsurlar incelendiginde,
geleneksel televizyon yayinlarinin
katihmcilar tarafindan belirli kosullar ile
izlendigi gortlmugstldr. Katilimcilar ancak
takip ettikleri bir dizi veya bekledikleri bir
film varsa geleneksel televizyon yayincilig
iceriklerine yonelmektedir. Boyle bir
durum s6z konusu degilse, geleneksel
televizyon yayinlari yerine dijital platform
icerikleri  tuketilmektedir. Bu durum
katilimcilarin dijital platformlara abonelik
surecini dogrudan etkileyen bir unsur
olarak degerlendirilebilir. Arastirma
katihmcilan cesitli dijital platformlara lye
oldugunu belirtmis, kimi katihmcilar birden
fazla dijital platforma dyeliginin
bulundugunu beyan etmistir. Platformlara
Uyelik strecinde platformlarin icerikleri
disinda diger alanlarda faaliyet gosterirken
kullanicilarina firsatlar sunmasi da 6nem
tasimaktadir. Ozellikle Amazon tarafindan
sunulan bu hizmetler (Prime Gaming vb.)
ve aylik Ucretin izleyicilere gbre uygun
olmasi, kullanicilarin Giye olmasinda, ayni
zamanda dyeliklerini  strdidrmesinde
onemli etmenlerdendir.

“Birden fazla dijital platform liyeligim var.
Netflix, Blutv, Disney+ liyeliklerim var. Bu
platformlarin icinde en fazla Netflix’i
kullaniyorum”(K5)

“Youtube Premium iyeligim var, Spotify,
Netflix, Blutv, Disney+, Amazon
platformlarinda iyeligim var. Amazon’u
genellikle alisveris ve oyunlarla birlikte
kullaniyorum. Amazon platformunu
Yiiziiklerin Efendisi gibi 6zel igerikleri icin
kullaniyorum, Disney+ platformunu Marvel
iceriklerini izlemek igcin  kullaniyorum
Marvel’a hayranhgim var; cizimlerini de
begeniyorum, Netflix’i ézel icerikleri ve
belgesellerinden dolayi seviyorum, yerel
halka hitap ettigi icin de Blutv'yi
kullaniyorum, Spotify ise spor yaparken
miizik dinlemek igin kullaniyorum.” (K7)

“Herkesin bu platformlari  kullanmasi,
popiiler olmalari bende merak uyandirdi ve
beni abone olmaya zorladi.” (K16)

“Netflix’i sadece popiiler oldugu igin,
herkeste var diye aldim ama Disney+’1 Pixar
animasyonlari ve Nat Geo belgeselleri igin
¢ikar ¢ikmaz aldim.” (K17)

“Benim Netflix’e liye olmamda Hakan
Muhafiz dizisi etkili olmustu. Dizi dikkatimi
cekti, merak ettim ve abone oldum.
Disney+ iginse billboard reklamlari etkili
oldu. Cok sik gérdiim, yillik fiyati da iyiydi
abone oldum.” (K18)

“Kullandigim dijital platformlarin reklamsiz
olmasi, orijinal igeriklerinin olmasi, dizi
sayisinin  ¢ok olmasi abonelik kararimi
etkiledi.” (K19)

4.2. Katilimcilarin En Cok Kullandigi Dijital
Platformlar

Katilimcilarin en fazla tercih ettigi platform
incelendiginde, bir SVOD (Abonelige Dayali
Talebe Gére Video) platformu olarak
nitelendirilebilecek Netflix'in 6ne c¢iktig
tespit edilmistir. Orneklem seciminde ve
goriismelerde o6ne cikan bu durum, bazi
katilimcilar tarafindan Netflix'in tim dijital
alana nifuz etmesiyle iliskilendirilmistir.
Uzun yillardir popdlerligini koruyan Netflix
platformu abonelerinin, alana yeni dahil
olan kiresel dijital platformlara lye olmaya
basladigi ve Netflix aboneliklerini iptal
ettirdikleri de gorulmustar.

“Benim abone olmamda c¢ok konusulan
filmler etkili. Ben bunlari Instagram’da,
Twitter'da veya  diger  platformlarda
gériiyorum. Insanlar icerigin izerine cok
konusulunca ben de ¢ok giizel ki insanlar bu
kadar methediyor diyorum, o nedenle beni
bir platforma abone olmaya iten sey bu
aslinda” (K6)

“Aslinda her yerde karsilasmam olabilir. Bir
icerigin  tanitimina  bakiyoruz  sonra
telefonumuza, bilgisayarimiza reklamlar
diistiyor. Bir seye ¢ok maruz kaldigimda
ben ona ¢ok yénelebilen bir insanim.” (K8)
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"Netflix tarifelerinde ~ biiyiik bir zam
yapmisti ve icerikleri siirekli tekrar etmeye
basladi, Disney+ platformunda yeni ve
6zglin icerikler oldugunu fark ettim. Uygun
fiyatli olmasi da etkili oldu, fiyati ve ézgiin
iceriklerinden dolayi Disney+ platformunu
Netflix'e tercih ettim diyebilirim."(K10)

4.3. Katilimcilarin Dijital Platform
Kullanimlarini Etkileyen Bireysel Unsurlar

Kusak uyelerinin  platform  kullanim
nedenleri incelendiginde, siklikla bos
zamanlarinda igerik tukettikleri goérilmus,
kendilerini iyi hissetmediklerinde veya
bulunduklari  durumdan bir  kagis
yaratabilme amaciyla da dijital
platformlara yoneldikleri bulgulanmistir.
Sinema salonlarina olanilgilerinin azaldigini
beyan eden katilimcilar,  evlerinin
konforunu terk etmeden icerik
tuketebilmelerini olumlu bir gelisme olarak
degerlendirmistir. Bu durumun vyaninda

sinema salonlarina ilginin  tamamen
tukendigini sdylemek mimkiin degildir.
Katilimcilar begendikleri, merakla
bekledikleri  bir film icin sinemaya
gideceklerini belirtmis ve  sinema
salonunun kendine 0zgl vyapisini  bir
sosyallesme sahasi olarak
degerlendirmistir.

“Onceden izledigim seri bir filmse,

gercekten dikkat cekiciyse sinemaya

giderek izlemek bana daha cekici geliyor,
daha giizel bir atmosfer oluyor. Tabi ev
ortaminda daha rahat hareket
edebiliyorsunuz ama sinema ayri bir kiiltiir,
ne yazik ki 6lmeye basladi ama bence daha
keyifli oluyor sinemada film izlemek.
Sinemaya giderek ayni zamanda bir
aktivite yapmis oluyoruz, bir sosyallesme
stireci oldugunu diistiniiyorum.” (K1)

“Eder uzun sliredir bekledigim bir filmse,

filme gidenlerden  hakkinda  olumlu
déniisler aldiysam sinemaya gitmeyi
severim ama uzun siredir merakla

bekledigim bir film yok. Sinema biletleri de
artik ucuz degil, béyle bir durum yoksa
sinemaya gitmeye degmez diye diisiiniiriim
ve dijital platforma gelmesini beklerim.”
(K2)

“Ben  dijital  platformlara  gelmesini
beklerim ¢iinkii sinema biletlerinin fiyatlari
cok arttidi igin sinema gibi bir aktivitemiz

olmuyor artik.”(K4)
“Durumum varsa sinemaya  giderim
kesinlikle  ama  durumum  olmuyor

maalesef, o nedenle dijital platformlara
gelmesini beklerim.” (K5)

4.4. Katihmcilarin Dijital Platformlara Abone
Olmalarini Etkileyen Cevresel Unsurlar

Katihmcilari bir dijital platforma abone
olmaya iten Onemli unsurlardan birisi,
iceriklerin yakin cevrelerince tiketiliyor
olmasidir. Bu durum, Netflix’in dijital alana
nifuz ederek kendinden so6z ettirecek
icerikler olusturmasiyla yakindan iliskilidir.
Netflix'in  yenilikci  stratejileri  (gerilla
pazarlama, sosyal medya kullanim bicimi
vb.) genc¢-geng vyetiskin nesil Gzerinde
onemli bir etki olusturmakta ve abone olma
istegini tetiklemektedir. iceriklerin oyuncu
seciminin de platform tercihlerinde 6nemli
bir etkisi bulunmaktadir. Bircok katilimci,
begendigi oyuncularin film veya dizilerini
izlemek icin platforma Uye oldugunu
belirtmistir.

“Netflix aslinda biraz adi var denilir ya éyle
bir hél aldi. Giyinirken bir markayi tercih
edersiniz, izlerken de ismi olan bir markayi
tercih  ediyorsunuz.  Benim  Netflix
dyeligimin baslangici bu sekildeydi fakat
ayni zamanda film izleme kolaylgi, gériintii
kalitesi, dublaj, altyazi kalitesi diizgiin
oldugu icin Netflix’i tercih ettim. “(K1)

“Google, Yandex veya diger arama
motorlari  lizerinden istedigim  filmi
izleyemiyordum, istedigim kalitede de
izleyemiyordum. Netflix’te istedigim filmi
istedigim  kalitede izleyebilirim  diye
diisiindiim. izlemek istedigim filmlerin
ulasilabilir olmasi benim icin énemli.” (K3)

“Netflix'te eskisi kadar girmiyorum, sadece
iiyeligim otomatik olarak yenilendigi igin
girip izliyorum. Edger lyeligim olsaydi
Disney+ izlerdim c¢iinkii benim sevdigim
oyuncular o platformda olunca oyuncuya
gére ilerleyebiliyoruz. Ben sevdigim

14




Akdeniz iletisim | 2023 (41) | 1-26

oyunculann dizi ve filmlerini daha ¢ok
izleyebiliyorum.” (K4)

45. Katilmealarin  Sosyal = Medyada
Karsilastiklari Dijital Platform Reklamlarini
Degerlendirme Bigimleri

Katilimcilar sosyal medyada ozellikle de
Instagram’da siklkla dijital platformlarin
icerik reklamlariyla karsilastiklarini
belirtmis, son donemde yogunlukla
karsilastiklari platform reklamlarinin ise
Disney+, Amazon Prime Video ve Exxen
platformuna ait oldugunu ifade
etmislerdir. Geleneksel televizyon
yayinciiginin reklamlarina iliskin timiyle
bir reddedis s6z konusuyken dijital
platform reklamlarinin boyle bir direncle
karsilasmadig gorilmustir. Her ne kadar
dijital platformlarin sosyal medyada yaptigi
reklamlara karsi mutlak bir reddedis soz
konusu olmasa da 6rneklemi temsil eden
neslin reklamlar gérmek istemedigi tespit
edilmistir. Kullandiklari dijital platformlarin
daha uygun fiyath fakat reklamh bir
secenek sunmasini nasil
degerlendirecekleri sorusuna ise bircok
katilmci  bu durumu istemeyeceklerini
belirtmistir. izleme eylemini
gergeklestirirken herhangi bir reklamla
karsilasan izleyiciler, igerik ile kurulan
etkilesimlerinin ~ olumsuz  etkilendigini
belirtmistir. Bu nedenle nesil Gyelerinin bir
icerik ile etkilesimi slirecinde igerigi bolerek
reklam vermenin, reklam veren agisindan
olumsuz bir etki yaratacagi distnilmustar.

“Bazi durumlarda elbette reklama bakip
girmek istedigim oluyor, dikkat ¢ekici bir
sey karsima c¢ikarsa reklama gireyim,
bakayim ne varmis, uygun bir kampanya
veya kolaylik var mi diye girdigim oluyor.
Eger bir seye ihtiyacim varsa ve o sey
karsima ¢iktiysa, beni ilgilendiren bir seyse
girip bakiyorum. Youtube’da da reklamla
karsilasiyorum, ilgimi cekmeyenleri hemen
geciyorum.” (K1)

“Bana c¢ok hitap etmese de dijital
platformlarin  yayinladigi, popiiler olan
iceriklerin reklamlarinin sosyal medyada
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kesitler olusturarak yapilmasini mantikli
buluyorum.” (K2)

“Reklamlar benim igcin 6nemli hatta
Youtube Premium’u da bu nedenle satin
aldim. Cok reklam ¢ikiyordu, reklam
ciktiginda  film  izledigim  siteyi  bile
kapatabiliyorum.” (K3)

“Dizi veya filmin reklamini yapiyorlarsa
reklam benim platformu tercih etmemde
etkili ama direkt platformun reklami
yapiliyorsa  érnegin  Disney+  Tarkan
yapiyor, ilgimi ¢ekmiyor fakat Disney+'in
bir icerigiyle, konusuyla alakali sosyal
medyada reklam gérdigim zaman girip
bakabiliyorum.”(K4)

“Instagram’da  kisi profillerine bakarken
muhtemelen reklam aliyor kisiler, onlarin
profillerinde gezerken dijital platform
reklamlarini gériiyorum. Dizilerin kesitlerini
koyarak Netflix ilicretli ortakhk yazan
reklamlardan goriiyorum. Bence
platformlar influence etmek yerine kendi
reklamini yapsa ¢ok daha mantikli olur
clinkii artik influencerlara insanlar pek
fazla glivenemiyor. Kéti (driinlerin de
reklamini yaptiklari icin (cretli ortakliklari
insanlar umursamiyorlar.” (K4)

"Disney+ platformunun ézgiin igeriklerinin
oldugunu reklamlari araciligiyla fark ettim.
Ozellikle  Youtube'da siirekli karsima
ctkiyordu ve tiklayip sitesine baktim. Netflix
kullanicisiyken bu durumu fark etmistim,
Netflix'ten de hdlihazirda sikiliyorum,
Disney + platformunu deneyeyim istedim.
Reklamlari da stirekli karsima ¢ikiyordu,
maruz kaliyordum, reklamlari beni etkiledi
diyebilirim."(K10)

“Instagram’da gérdiigiim reklamlar benim
abonelik siirecimi  etkiledi. Ama tim
platformlar icin etkiledi diyemem. Disney+
reklamlari abonelik siirecinde benim igin
cok etkili oldu. O kadar sik karsima ¢ikti ki
denemem gerektigini diisiindiim ve abone
oldum. Ama reklamlar artik bizi ¢ok sikiyor.
10 saniyelik reklam bile sikiyor. O nedenle
kisa, net ve enerjik reklamlar olmall.” (K11)

“Genelde sabit olan ve fiyatla ilgili bilgi
veren icerikler g6riiyorum. Hareketli
gériintiiniin yerine sabit bir gériinti
iizerinde fiyat bilgisi olan gdérseller
gériiyorum. Ama bence filmse mesela
reklami yapilan fragmani olmali ya da
diziyse 6rnegin icerikten bir parca olmall.
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Kisacasi hareketli olsa daha iyi olur diye
diisiintiyorum.” (K12)

“Reklamla karsilasiyorum. Reklamlar etkili
bence mesela bir film icerigi ya da film
hakkinda bir reklam gérdiigiimde beni
izlemeye tesvik ediyor. Ama ben uzun
oldugunu  diistiniiyorum  reklamlarin,
sireleri daha kisa olabilir. ” (K13)

“Daha uygun fiyatl bile olsa Netflix igin
reklamli segenegi kabul etmem. Netflix'i
reklamsiz mevcut héliyle seviyorum. Ama
Amazon icin deneyebilirim. Onu zaten daha
¢ok Prime Gaming i¢in kullaniyorum. Ayrica
sosyal medyada yer alacak dijital platform
reklamlan kesinlikle iceriklerle ilgili olmali
ve bence igeriklere ait kesitler icermeli.
Hareketli icerikler olmali.” (K14)

“Giniimiizdeki hdliyle dijital platformlarin
sosyal ~medya reklamlarini  basarili
buluyorum. Yeterli bence.” (15)

"Dizinin veya filmin en ilgi ¢ekici yerlerinin
reklama konulmasi benim ilgimi ¢ekerdi,
ben olsaydim bu sekilde reklam diretirdim.
Reklamlarin platform lyeligimde etkisi
oluyor ¢linkii reklamlarda genel olarak
fragmanlan yayinlyorlar, bunlar ilgi ¢ekici
olduklari igin bir an énce izleme istegi
uyandiriyor." (K9)

4.6. Katiimcllarin Dijital Platformlarda
Begendikleri icerikleri Cevreleriyle izleme
ve Paylasma Durumlari

Katilimcilar begendikleri igerikleri yakin
cevreleriyle paylastiklarini  belirtmis ve
izleyip begendigi icerigi yakin ¢evrelerinin
de izlemesini istediklerini ifade etmistir. Bu

durumun en Onemli sebebi ise igerik
Uzerine  konusma  istegi  olmustur.
izleyicilerin yakin cevreleriyle kurmus

olduklari bu bag, geleneksel televizyon

izleme eylemindeki aile Uyeleriyle
gergeklestirilen  yorumlasma  sirecine
benzemektedir. Dijital platformlar

aracihgiyla icerikler kusaklarin begenilerine
gore farklilasmis ve bu durum da
televizyonun sundugu kolektif ortamdan

kopusu beraberinde getirmistir. Ayni
zamanda  Netflix iceriklerinin  Tirk
toplumuna uygun olmadigini, fazla

mistehcen sahne icerdigini ifade eden

katilimcilarin da aileden bagimsiz bir izleme
kaltlrt oldugu gorilmustir. Katilimcilar
her ne kadar bu hususa olumsuz bir bakis
acistyla yaklasmis olsalar da toplum-igerik
uyumsuzlugunun platformu terk
etmelerine yol agmadigi tespit edilmistir.

“Kisa zaman énce Pera Palas’ta Gece
Yarisi'nin Netflix’e gelecegini gérmiistiim.
Ben bu bilgiyi yakin ¢cevreme yaydim, béyle
bir durum gérdiiysem muhatabi olabilecek
insanlara gdénderiyorum, benim agimdan
da glizel oluyor eger izlerlerse lizerine
konusabiliyoruz.”(K2)

“Ben Netflix’te cok fazla cinsel igerikli sahne
oldugunu disiiniiyorum, 18 yas lizeri ¢ok
fazla icerik var gerek yok bu kadarina
bence, sonugta ben onlari kardesimle de
izliyorum, konusunu begendim cinsellik
olmasa da olur. Bu yiizden iceriklerin aileyle
izlenmesi miimkiin degil.” (K6)

“Begendiysem kesinlikle paylasirim. Hig

sanslari  yok izleyecekler ve lizerine
konusacadiz. izledigimiz icerikler iizerine
konusmak hosuma gidiyor.

Cevremdekilerin de gidiyor olacak ki siirekli
konusuyoruz.” (K11)

“Tavsiye ediyorum. Eger begenmediysem
birine gidip bir film izledim korkungtu
demiyorum. Ama bedendiysem herkese
yayiyorum.” (K12)

4.7. Katihmcilarin Dijital Platform igeriklerini
izledikleri Araglar

Katilimcilar izledikleri igerikleri kendilerine
ait olan bilgisayar, tablet, telefon gibi mobil
cihazlarla izlediklerini beyan etmistir.
Katilimcilar ~ ayni zamanda izleme
egilimlerinde ikamet ettikleri yerin de
onemli bir etkisi oldugunu belirtmistir.
Ozellikle ailelerinin yaninda kalan ve
bilgisayara sahip olmayan katilimcilar mobil
araglar ile igerik tiketmeye yonelirken;
bilgisayara sahip olan katilimcilar, icerikleri
bilgisayarlari araciligiyla tukettiklerini ifade
etmistir. Katimcilarin izleme eylemlerini
gerceklestirmek icin kendilerine ait olan
veya slrekli kullanabildikleri en biyuk
ekranla izlemeye egilimli olduklari da
bulgular arasindadir.
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“Ben Netflix’i genellikle bilgisayarimi HDMI
izerinden televizyona baglayarak izliyorum
veya rahat etmek istiyorsam yatagimda
laptop  ile - izliyorum. Laptop ve
televizyonum varsa telefonla ¢ok nadir
izliyorum. Eger yolculuga ¢iktiysam, tren
veya otobiis yolculuklarim éncesi indirme
yapiyorum ve daha sonra telefonumdan
izliyorum. (K1)

“Kaldigim yer izleme seklimi etkiliyor
ornegin erkek arkadasimin veya
arkadaslarimin yanindaysam telefona elimi
bile stirmiiyorum ama ailemin
yanindaysam  mecburen ya  kulakhk
takiyorum ya da kendi odama gegip
izliyorum ¢linkii ailemle ¢ok fazla diyalogu
olan biri degilim ben, ¢atisiyoruz, kavga
etmemek icin dizi izliyorum.” (K4)

“Ailemin yaninda baska bir cihazim
olmadigi igin igerikleri telefonla izliyorum.
Eger icerik mahremiyet gerektiriyorsa
kulaklik takarim. Kimse gelip benim
ekranda ne izledigime bakmayacadi igin
kulakhikla izleyebiliyorum.” (K5)

“Aile evinde kaliyorum. Bu nedenle
bilgisayar ya da telefondan izlerim. Ciinkii
televizyonu onlar kullaniyorlar benim
odamda da televizyon yok. Zaten gerek de
yok. Bilgisayara ve telefon gayet isimi
gortiyor” (K16)

“Kendi evimde kaliyorum. Tek basimayim,
vakit gecirmek icin izliyorum. Kiz
arkadasimla ayriimadan énce siirekli
birlikte izlerdik ama ayrildik, ben de tek
basima izliyorum. Bilgisayardan daha ¢ok
izliyorum bazen de telefondan. Zaten
televizyonum yok.” (K15)

“KYK yurdunda kaliyorum ve su an yurtta
internet yok. Bu nedenle kaldigim yer
izleme egilimlerimi ciddi sekilde etkiliyor.
internet olmadi§i icin izleyemiyorum.
internetim varsa her sey tamamsa ben
tabletten izlerim. Ciinkii bilgisayarim yok
tablet kullanarak islerimi hallediyorum.
Odevlerimi falan da hep tabletten yaparim
ben. Siki  bir tablet kullanicisiyim
diyebilirim. Tabletin sarji falan bittiginde ya
da yanimda olmadiginda da telefondan
izlerim ama en ¢ok tabletten.” (K17)

“Tek kaliyorum ve daha ¢ok tek basima
izliyorum. Tek kaliyor olmam beni izleme
konusunda olumlu etkiliyor. Canim istedigi
zaman istedigim seyi izliyorum, kimseye bir
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baglihgim yok. En ¢cok bilgisayardan, daha
sonra da telefondan izliyorum.” (K18)

“Kendi evimde kaliyorum, yalniz yasiyorum.
Kendi evimdeyken daha fazla izliyorum
¢linkii aile evinde oldugum zamanlarda bir
sey izlemek yerine onlarla vakit gegirmeye
calisyorum. Kendi evimde bir sey izlerken
en ¢ok akilli tv (zerinden ve telefondan
izliyorum.” (K19)

4.8. Katilimcilarin Dijital Platform
iceriklerinin Topluma Uygunluguna iliskin
Gorugleri

Ornekleme dahil edilen geng-geng
yetiskinler bazi igeriklerin Tirk toplumuyla
bagdasmayan yonleri bulundugunu

belirtirken bu igerikleri  gocuklarinin
izlemesini istemeyecekleri disiincesi ile
orneklendirmistir. Katilimcilar ayni
zamanda dijital platformlarda vyerel
icerikleri daha fazla gérmek istediklerini de
beyan etmistir.

“Netflix’in icerikleri Tiirk toplumu igin
uygun degil ve buna asiri sinirliyim.
istedikleri diisiinceyi empoze etme amagl
yapihyor, mesela son bir yildir LGBT
iliskilerin ¢ok abartildigini diisiinliyorum ve
bunu insanlara ¢ok normalmis gibi
yansitiyorlar. Yasadigim yerde de su
durumu gérdiim; insanlar onlari izleyerek
normalmis algisina kapiliyor ve merak
uyandiriyor, benzer iliskileri yasiyor. Bu
bizim toplumumuza gére kéti bir durum.
insanlarin kendine gére bir tercihi olabilir
bunu hicbir zaman yadirgamam ama
hissetmeyerek, Gzenerek yapildigi igin
hosuma gitmiyor. Kiifiir ve argoyu giinliik
hayata c¢ok yaymalari da hosuma
gitmiyor.” (K7)

“lceriklerin Tiirk toplumuna uygunlugu
konusundaki gériisleri abartili buluyorum.
Elestirilen seyler gizli gizli yapiliyor zaten.”
(K18)

“Bence uygun. Dijital platformlardaki
icerikler ne bizi ne de baska bir toplumu
etkiler. Zaten bir kisinin icinde varsa dijital
platformlardakiiceriklerin etkisi ne olabilir?
Yani her sey miikemmeldi de Netflix mi
bozdu, Amazon mu bozdu ya da bozacak.
Bence anlamsiz tartismalar, hem bize ne
bundan, herkes ézgiir degil mi?” (K20)
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4.9. Toplumsal Gelismelerin Katilimcilarin
Dijital Platform izleme Eylemine Etkileri

Toplumsal olaylarin izleme eylemini
etkiledigini belirten katihmcilar
Kahramanmaras  Depremi,  COVID-19
Pandemisi  gibi  toplumu etkileyen

durumlarda izleme bigimlerinin degistigini
ifade etmistir. Bazi katilmcilar pandemi,
deprem gibi toplumu etkileyen olaylarda
enformasyona yonelirken bazi katilimcilar
glindemden bir kagis arama yoluna giderek
dijital platformlarda icerik tiketme
egilimlerinin arttigini belirtmistir.

“Pandemi slirecinde daha ¢ok film ve dizi
izlemeye yénelmisti toplum, kendim de
buna dahilim. Afet dbneminde de
(Kahramanmaras merkezli deprem
felaketi) Netflix gibi platformlar geride
birakip daha ¢ok sosyal medya lizerinden
haberleri takip etmeye basladim. Béyle
olmasi gerekiyordu, giindemde olanlari
herkes merak ediyordu, herkes (izglinddi,
elinden gelen neyse herkes onun pesinde
kosuyordu o yiizden Netflix ve diger
platformlara girmiyordum.”(K1)

“Gergek diinyadan kagis benim igin. Mesela
izmir depreminde evimizin oldugu bélge
ciddi zarar gérdii. O siirecte dijital
platformlardan bir seyler izlemek bana iyi
geldi, toparladim.” (K11)

“Ulkenin kaotik ortami arttikca dijital
platformlardaki izleme oranim artiyor.
Dogrusal oran var. Ulke gerceklerinden
kag¢mak igin iyi bir secenek bence.” (K12)

“Pandemi dénemindeki gibi eve
kapandigimiz durumlarda hem bos zaman
cok hem igerik ¢ok diye diisiinerek siirekli
izledim.  Hem  haber igeriklerinden
kacabildim hem de kafam dadildi. lyi
hissetmeme yardimci oldu.” (K13)

“Deprem zamani stirekli sosyal
medyadaydim. Oradaki insanlara uzaktan
da olsa yardm edebilmek, seslerini
duyurabilmek icin. Konumlarini,
ihtiyaglarini paylasiyordum siirekli, onlari
takip ediyordum. Ama onun disinda genel
olarak gtindemden kag¢mak icin iyi oluyor.”
(K15)

Bu goruslerle  birlikte  katilimcilarin
glindemden bir kacis olarak goérdikleri
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izleme eyleminin, toplumsal olaylardan
dogrudan etkilendigini séylemek mimkin
hale gelmistir.

Sonug ve Tartisma

Dijital platformlarin  Tirkiye’de yayin
hayatina baglamasiyla birlikte izleme
egilimleri gen¢ ve geng yetiskinler basta
olmak Uizere degisim gdstermistir. izleme
egilimlerindeki yeni yapl, reklam
sektorinin ekonomik dengelerini, sinema
sektorini ve konvansiyonel yayinciligin
reklama dayali gelirlerini etkilemistir. Bu
gelismelerde kuskusuz internet
teknolojisinin  yayginlasmasi ve reklam
verenlerin ekonomik planlamalarina sosyal
medyayl dahil etmeleri de Onemli
olmustur. Tim bu donlsim siireglerinin
kisa bir zaman dilimine tekabil etmesi de
akademik calismalarin  hizla  kendini
glincellemesini gerektirmistir.

izleme egilimlerindeki hizli déniisim ve
Tirkiye'de televizyon izleyicisinin izleme
siirelerinin azahsi, RTUK (2018) tarafindan
yayinlanan raporlar basta olmak {zere
bircok calismada ifade bulmustur. Dijital
platformlar ile gerceklesen izleyici
kiltirtindeki kokli dontsim siireglerinde
gen¢ ve geng¢ yetiskin  nesillerin
tutumlarinin belirlenmesi ise gelecege dair
Oongorl sunabilmek icin 6nem tasir hale
gelmistir.

Calisma  oOrneklemine  dahil  edilen
katilimcilarin tamaminin geleneksel
televizyon yayinciigini tercih etmedikleri
gorilmis, bunun yerine dijital platform
iceriklerine yoneldikleri bulgulanmustir.
Katilimcilar, Netflix platformunun
Tirkiye’de 6ne ¢iktigini belirtmis ve sikhkla
bos zamanlarini degerlendirmek igin igerik
tikettiklerini ifade etmislerdir.

Televizyon ve izleyici arasinda gergeklesen
donlslim sureglerini, sinema salonlari ve
izleyici perspektifiyle de degerlendirmek
gerekmektedir. Yeni izleyici kultlrinin
konformist tliketicileri olan gen¢ ve geng
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yetiskin izleyiciler, begendikleri bir igerigi
sinemaya giderek izlemek yerine evlerinin
konforundan ayrilmadan izlemek
istediklerini beyan etmistir. Bu sonuglar
daha 6nce Baser ve Akinci (2020, s. 877)
tarafindan yapilan arastirma sonuglariyla
benzerlik tasimaktadir. Bu durum sinema
salonlarinin ve Tirkiye’deki sinema-izleyici
kidltirinin  de  kokli  bir  donlgim
gecirecegini kanitlamistir.

Katilimcilarin yakin ¢evreleri tarafindan

tiketilen dGrlnleri  tiketmeye egilimli
olduklari bulgulanmistir. Bu husus dijital
platform  aboneligi icin de gegerli

durumdadir. Orneklemi olusturan nesil icin
arlnlin, yakin cevresi tarafindan tiketiliyor
olmasi tercih sebebidir. Bu nedenle dijital
platformlarin sosyal medyaya yogunlasarak
satis kampanyalarini yirttmeleri, abone
olma istegini tetikleyici bir durum olarak
gortlmustir.

Katiimcilar izleme eylemini gindelik
yasamin stresinden bir kacis olarak
degerlendirmis, toplumu derinden

etkileyen pandemi, deprem gibi olgularin
izleme eylemleri (zerinde belirleyici bir
roli oldugunu belirtmistir. Geng¢ ve geng
yetigskinlerin  eyleme geg¢me bigimleri
gecmisle farkhlik tasisa da sosyal olgulara
timuyle ilgisiz  oldugunu  soylemek
mimkin degildir. Bu husus Prof. Dr. Jean
M. Twenge (2017) tarafindan
gerceklestirilen ve yaklasik 11 milyon ABD’li
geng-geng yetiskinin arastirildig
¢alismalarin  sonuglari  ile  benzerlik
tasimaktadir. Twenge (2017) tarafindan
yapilan arastirmada s6z konusu neslin
sosyal olaylara duyarli bir yapi sergiledigi
belirtilmistir.

Katilimcilarin geleneksel televizyon
yayincihiginin reklamlarina iliskin belirgin
bir karsit okumasi bulunmakta olsa da
dijital platform reklamlari igin boéyle bir
durum tim katilimcilar igin s6z konusu
degildir. Bu ikiligin sebebinin, dijital
platformlarin  tiketicisi veya icerikleri
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tiketmesi muhtemel kitle olmalarindan
kaynaklandigi  duslnilmustar.  Dijital
platformlarin hedef kitlesindeki kugak
Uyelerinden olusan 06rneklemin, dijital

platform reklamlarina iliskin belirgin bir
karsit okumaya sahip olmadigi
saptanmistir. Katilimcilarin sosyal medyada
karsilastiklari reklamlarla ilgili elde edilen
bulgular reklamlarin katilimcilarin abonelik
slirecinde etkili oldugunu ortaya
koymaktadir. Akinci ve Baser (2020, s. 483)
de Netflix ve sinema salonlari odaginda
gerceklestirdikleri calismalarinda
katilimcilarin platformlarin
oncllerinden olan Netflix reklamlarini
cekici bulduklarini ve bu reklamlarin
katihmcilart  Netflix abonesi olmaya
yonelttigini aktarmaktadirlar. Bu baglamda
her iki arastirma sonucunun uyum
gosterdigi soylenebilir.

dijital

Katilimcilarin dijital platformlari istenilen
zamanda istenilen icerigi, kaldiklari yerden
izleyebilmelerine olanak taniyan yapisi
sebebiyle begendikleri goriilmus, icerikleri
mumkiin olan en bliyik ekranda izlemek
istedikleri saptanmistir. Bu nedenle izleme
eyleminde ara¢ kullanimi da degisim
gostermistir. Kendilerine ait bilgisayar ve
televizyona sahip olmayan katilimcilarin,
icerikleri mobil araglar araciligiyla tiketme
yoluna gittikleri tespit edilmistir. Bununla
birlikte, katilimcilarin izleme eylemlerini en
cok bilgisayar ve akilli telefonlar araciligiyla
gerceklestirdikleri sonucuna ulasiimistir.
Ugtincii ve en ¢ok tercih edilen segenek ise
televizyon olmustur. Bazi katihmcilar
bilgisayarlarini HDMI bir kablo yardimiyla
televizyona bagladiklarini ifade ederken
bazi katilimcilar ise dogrudan akilli
televizyonlari Uzerinden izleme eylemini
gerceklestirdiklerini  belirtmislerdir. Bu
baglamda arastirma sonuglari Sari ve
Tirker (2021, s. 73) tarafindan yapilan
dijital platform kullanicilarinin  izleme
aliskanliklari  arastirmasi  sonuglariyla
benzerlik tasimaktadir.
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Konu ile ilgili gerceklestirilecek
¢alismalarda, izleyici-igerik veya izleyici-
platform arasindaki etkilesimin
saglanmasinda  geleneksel reklamcilik
pratikleri yerine dijital reklam
uygulamalarinin onem kazandiginin

gozetilmesi onerilmektedir. Ayrica gelecek
arastirmalarda sadece yerel platformlar ya
da vyerel-kiiresel platformlarin reklam
stratejileri ya da izleyici tutumlari odaginda
karsilastirilmasi da yapilabilir.

Sonug olarak dijital platformlarin; geng ve
geng yetiskin bireylerin izleme egilimlerini
belirgin bigcimde etkiledigini, geleneksel
izleyici kaltirini dontsime zorladigini
sdéylemek mumkiindir. izleyici yapisindaki
ve kadltarindeki dontsim  slirecinde
reklamlarin roll ise giniimiz televizyon
reklamlar ile kiyaslandiginda cok daha
etkili bir konumdadir. Teknolojik gelismeler
ve teknolojiye erisim olanaklarinin sirekli
degisime ugradig disiundldiaginde, dijital
platformlarin giderek daha fazla tercih
edilen alanlar olmalari  muhtemel
gorinmektedir. Geng ve genc yetiskinlerin
izleme egilimlerinin, televizyonun ve
sinemanin ekonomik dengelerini, yayincilik
prensiplerini hissedilir bicimde
degistirmesiyle sonuglanacagi
ongorilmektedir. Hedef kitlelerini
platformlara  yonlendirme  konusunda
reklamlarin, izleyicilerin beklentilerini de
g0z 6nlne almak sartiyla yakin gelecekte
daha etkili bir unsur olarak ortaya
¢ikmalarinin mimkin oldugu gérilmustar.
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Structured Extended Abstract
Purpose of Research

The ultimate aim of this research is to
examine the digital content platform usage
habits of today's youth and young adults
and the role of digital platform
advertisements in this process by focusing
on the changing viewing trends.

Literature Review

It can be said that traditional broadcasting
does not have the same meaning as
previous generations for individuals who
do not remember a world without the
internet today, defined as the internet
generation by Twenge (2017) and who
have lived on screens dominated by the
internet throughout their lives.

The changing tastes on the basis of
differences related to age groups have
affected the viewing tendencies, resulting
in each individual's orientation to their own
content, and reshaped the audience
culture. Today, the way of watching
televisions has changed and it has become
a device used with integration with the
internet. It has become possible to say that
the importance of television for young and
young adults has decreased considerably
compared to the older generations. In a
study conducted by RTUK, important
findings such as the decrease in television
watching hours are seen as the level of
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education increases (RTUK, 2018). It has
become possible to say that digital
platforms have replaced well-established
broadcasting practices such as traditional
or public broadcasting for young and young
adults. Mangold & Faulds (2009) states that
features such as flexibility, customizability
and viewing freedom offered by digital
platforms are decisive in the preferences of
viewers.

One of the most important actors in the
field of competition with digital platforms
has been advertisements. All advertising
activities involving platforms to introduce
themselves to a wider audience required
them to act with different strategies from
the past experiences of traditional
broadcasting in order to reach their target
audience.

Research Methodology

In this study, which is a qualitative
research, digital platforms and the effects
of these platform advertisements on
viewers are discussed within the
framework of changing viewing trends. In
order to obtain the opinions of the
participants, the in-depth interview
technique was determined as a data
collection tool. One type of in-depth
interviews are semi-structured interviews.
Researchers gain more flexibility to
understand and explain the participants'
experiences  through  semi-structured
interviews (Kvale & Brinkmann, 2009). It
can be said that semi-structured interviews
are a research technique that allows
researchers to understand the subjective
experiences and perspectives of the
participants (Seidman, 2006). This study,
which is a qualitative research in which
semi-structured in-depth interview
technique was used, was carried out online
and the recorded interviews with the
consent of the participants were then
deciphered by the researchers. In this
context, a total of 20 participants, 10

21

women and 10 men, were interviewed and
these participants were asked questions
under 27 headings determined before the
study. In cases where the answers of the
participants were not considered sufficient
by the researchers, probes were used to
obtain more opinions and information
from the participants.

Conclusion & Discussion

It has been determined that the close
circles of the participants, whose viewing
tendencies have undergone a serious
transformation with the start of the digital
platforms, and who state that they do not
watch television in traditional format, are
effective in subscribing to any digital
platform or showing motivation to try. As a
result of the interviews, it was revealed
that the most preferred digital platform is
Netflix.

It has been determined that the
participants prefer to go to the cinema less
than before, as digital platforms are both
economical and offer the audience the
opportunity to watch in their own comfort
zone. In addition, it was revealed that the
participants positioned digital content
platforms as a way of escaping the stress of
daily life in their lives, as it is a medium that
they can access at any time with the
vehicles they carry with them and as they
find the content interesting.

In the research, which started with the
above questions, the perspectives of the
younger generation on digital platform
advertisements were examined as a result
of semi-structured in-depth interviews
with twenty participants between the ages
of 18-25. In the study, it is one of the
prominent findings that the channel-
platform that presents the advertisement
is as important as the advertisements, and
that the advertisement texts of digital
platforms do not encounter absolute
resistance, as in the advertisements
offered through traditional channels, that
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digital platforms penetrate the digital field
frequently. used by the generation, and
that the advertisements they offer direct
the viewing tendencies by directing them
to content consumption. In addition, it was
found in the study findings that individuals
between the ages of 18-25, who are loyal
users of digital platforms, frequently avoid
exposure to advertisements and purchase
various subscriptions for this.

As a result, it can be said that digital
platforms seriously affect the viewing
tendencies of young and young adult
individuals and push them to a
transformation. The role of advertisements
in  this process of change and
transformation is in a much more effective
position compared to television
advertisements today.
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Ekler
Derinlemesine Gériisme Sorulari

1. Kendinizi kisaca tanitir misiniz? (ad,
soyad, meslek, yas, egitim durumu)

2. Dijital platform uyeliginiz var mi?
Varsa hangi platformlara tyesiniz?

3. Ne siklikla dijital platformlari
kullaniyorsunuz?

4. En fazla kullandigimiz  dijital
platform hangisi? Neden?

5. Dijital platformlarda glnlik
ortalama ne kadar vakit

geciriyorsunuz?

6. Dijital platformlarda gegirdiginiz
sureyi etkileyen unsurlar nelerdir?

7. Dijital platform abonelikleriniz igin

aylik ne kadar 6deme
yaplyorsunuz? Sizce 0Odediginiz
abonelik Gcreti uygun mu?

8. Cevrenizdeki insanlarin  dijital

platform kullanim durumlart ile ilgili
neler sdylemek istersiniz?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Herhangi bir dijital platforma abone

olmanizda etki olan faktorler
nelerdir?
Dijital  platform  reklamlari o

platforma abone olmaniz Gzerinde
etkili oldu mu?

Instagram’da dijital platform
reklamlariyla karsilagiyor musunuz?

Instagram’da dijital platformlarin

ne tur reklamlariyla
karsilasiyorsunuz?
Sizce  bir dijital  platformun

reklaminda hangi 6geler yer almali,
ne tir icerikler hazirlanmali?

Dijital platformu hangi arag
Uzerinden kullaniyorsunuz? Akilli tv,
telefon, tablet, bilgisayar.

Dijital platformlarda yer alan
iceriklerle ilgili sosyal medyadaki
paylasim, yorum vb icerikleri takip
ediyor musunuz? Sosyal medyadaki
paylasim ve vyorumlar sizi nasil
etkiliyor? izlemeye tesvik ediyor
mu?

Dijital platformlarda izlediginiz ve
begendiginiz bir icerigi cevrenizle
paylasiyor musunuz?

Dijital platformlarda izleme
slrecinizi tek basiniza mi yoksa

aileniz ya da arkadas gevreniz ile mi
gergeklestiriyorsunuz?

Dijital platformlarda izlemeyi en ¢cok

sevdiginiz icerik tard
nedir/nelerdir?

Kullandiginiz dijital
platform/platformlar abonelik
Ucretlerini ciddi sekilde

artirsa(ornegin iki katina cikarsa)
yine de abone olmayi sirdirir
musunuz?

Kullandiginiz dijital platform daha
uygun fiyatl ancak reklamli bir

25

21.

22.

23.

24,

25.

26.

secenek sunsa  bu
degerlendirir misiniz?

segenegi

Kullandiginiz dijital platformlarda
daha fazla yerli icerik gérmek ister
misiniz?

Kullandiginiz  dijital platformlarin

memnun olmadiginiz, dizeltiimesi
gerekir dediginiz yanlar var midir?

Kullandiginiz dijital platformlardaki
icerikler sizce Tiurk toplumu igin
uygun mu?

Televizyon da izliyor musunuz?
(yoksa tim izleme eylemlerinizi
dijital platformlarda mi
gerceklestiriyorsunuz?)

Su an nerede kaliyorsunuz? (kendi
eviniz, aile yani, yurt). Kaldiginiz yer
izleme egilimlerinizi etkiliyor mu?

Toplumsal gelismeler izleme
egilimlerinizi etkiliyor mu?
Afet(deprem, sel vb.), yogun siyaset
ortami (secim silireci vb) gibi,
glindemden kagmak icin izleme
eylemi gergeklestiriyor musunuz?

Katihmcilarin Demografik Bilgileri

K1. 21 vyas, erkek, Universite 6grencisi,
bekar, 6000 TL gelir (aileden)

K2. 21 yas, kadin, Universite 6grencisi,
bekar, 5000 TL gelir (aileden)

K3. 23 yas, erkek, Universite 6grencisi,
bekar, 4000-5000 TL gelir (aile + part time

is)

K4. 20 yas, kadin, Universite 6grencisi/e-
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Tarim Haberciligi: Kiiresel Alan ve Tiirkiye’ye Bir Bakis
Agricultural Journalism: A View of the Global Field and Turkey

Emrah BUDAK*

0z

Teknolojik ve bilimsel yenilikler bir yandan toplumlarin hayatini
kolaylastirirken bir yandan da bazi sorunlara yol agabilmektedir.
Ozellikle tarimsal tiretimde kullanilan kimyasallar, biyoteknoloji gida
glvenligi ve sagligini tehlikeye atmaktadir. Bunun yani sira iklim krizi
de insanligin en temel ihtiyaci olan tarimi olumsuz etkilemekte,
gelecek nesillerin kithk, kuraklik, aglik gibi tehditlerle karsi karsiya
kalmasina neden olmaktadir. Bu noktada zirai Uretimin saghkh,
verimli, slrdUrulebilir bir bicimde icra edilmesinde tarim
haberciliginin ne denli 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alisma,
oldukga sinirl bir arastirma alani olan tarim haberciligi olgusunun
kuresel alandaki mevcut durumunu, sorunlari ve ¢6zim 6nerilerini
alanyazin taramasi yéntemi ile tartismakta, tarim haberciligine iliskin
tespitlerde bulunmayl amaglamaktadir. Calismada elde edilen
bulgular, tarim haberciliginin 6zellikle ABD’de glgli ve yaygin bir
bicimde uygulandigini gostermektedir. Hindistan’da ise genis bir
pratik alani bulsa da niteliksel sorunlar yasandigi saptanmaktadir.
Ancak kiiresel alanin tamaminda tarim haberciliginin ekonomi,
politika gibi alanlarin gélgesinde kaldigi, ekonomi-politik dncelikler,
teknik yetersizlikler sebebi ile nitelikli bir bicimde icra edilmedigi
sonucuna ulasilmaktadir. Tirkiye’de ise tarim haberciliginin hem
nicelik hem de nitelik sorunlari yasadigi, zirai alanin tematik yayin
yapan organlar disinda anaakimda uzmanlasma ve bagimsiz masalar
olusturma agisindan oldukga yetersiz oldugu tespit edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Gazetecilik, Tarim, Tarim Haberciligi, Tarimsal
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Abstract

While technological and scientific innovations facilitate the life of
societies, they can also cause some problems. In particular,
chemicals and biotechnology used in agricultural production
jeopardize food safety and health. In addition, the climate crisis
negatively affects agriculture, which is the most basic need of
humanity, and causes future generations to face threats such as
famine, drought and hunger. At this point, it becomes clear how
important agricultural journalism is in the healthy, efficient and
sustainable performance of agricultural production. This study aims
to discuss the current situation, problems and solution proposals of
the phenomenon of agricultural journalism, which is a very limited
research area, in the global arena through a literature review
method and also aims to make determinations regarding agricultural
journalism. The findings of the study show that agricultural
journalism is particularly strong and widely practiced in the USA. In
India, although it is widely practiced, there are qualitative problems.
However, it is concluded that agricultural journalism is shadowed by
fields such as economy and politics in the entire global arena and is
not practiced in a qualified manner due to political economy
priorities and technical inadequacies. In Turkey, on the other hand,
it is determined that agricultural journalism suffers from both
quantity and quality problems, and that the agricultural field is quite
inadequate in terms of specialization in the mainstream and the
creation of independent desks, except for thematic outlets.

Keywords: Journalism, Agriculture, Agricultural Journalism,
Agriicultural communication, Farm journalism
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Girig
GuUnumuzin kapitalist anlayisi, iklim krizi,
tarim alanlarinin yapilagmaya agilmasi,
kuraklk, siddetli yagislar, kdyden kente
gocler gibi bircok sebep tarimsal Uretimi
sekteye ugratmakta, kimyasal kullanimi,
nufus artisi, israf, Genetigi Degistirilmis
Organizma (GDO) gibi uygulamalar gida
glvenligi ve saghkli  besine erisim
sorununun  ciddiyetini  artirmaktadir.
insanhigin yasadigi énemli sorunlardan biri
olarak gorilen gida glvenligi (WHO, 2022)
Ozellikle Covid-19 doneminde toplumlar
icin daha buylk bir tehdit haline gelmis,

tedarik  zincirinin aksamasina neden
olmustur (istikbal, 2020). Elbette ki
glvenilir gida Uretimi  ve tiketimi

konusundaki otorite kuruluslarin cabalari
ve ¢6zim oOnerileri s6z konusudur (FAO,
2019; FDA, 2021). Ancak bu cabalarin ne
denli basarili oldugu tartismalidir. Nitekim
Turkiye de kiiresel gida giivenligi krizinden
etkilenen Ulkelerden biridir. Tirkiye’'nin
gida gilvenligi ve besin degeri yiliksek

drinlere erisim konusunda sorunlar
yasadigi Oongorilmekte (Celik, 2019;
Ezeroglu, 2022), bdtlinctl bir ¢6zim
yaklasimi sergilemedigine vurgu

yapilmaktadir (Beykaya, 2020, ss. 267-

268).

Gida guvenligi sorunu, sirdirilebilir bir
Uretim ile tiketim, planli ve gelecege
donik tarim ekonomisi ile mumkindir.
Dolayisiyla hiikimetlerin, toplumlarin ve

giftcilerin  gida  glvenligine  yonelik
bilinglendirilmesi  gerekmektedir. Bu
noktada medya, tarimsal sireglerde

insanhgin lehine bir farkindalik saglama,
bilgilendirme ve egitme konusunda 6nemli
bir rol Ustlenmektedir. Tarim haberciligi
olarak bir uzmanlasma alanini temsil eden
bu gazetecilik tirl, tarimsal Uretimden
tuketime, tarimla iliskili ekonomiden
sagliga, kimyasallardan teknolojiye kadar
genis bir alani kapsayan habercilik alanidir.
Marti, tarim haberciligini temelde yararli
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bilginin yayilmasi olmasi tanimlamaktadir
(1980, s. 28). Tarim haberciligi, kirsal
kalkinmayi, demokratik, yapici bir tartisma
yaratmayi amaclayan (Adhikari vd., 2020, s.
36), bircok Ulkenin tarim sektorine blyuk
etkiler gosteren (Bassey, 2021, s. 761) bir
gazetecilik tlrtadir. Tarim haberciligi,
tarimi meslek edinmis bireylere firsatlar
sunmakta, tarim sistemi, cift¢i sorunlari,
ciftci gelirlerinin iyilestirilmesi, tarimsal
igsizligin azaltilmasi gibi birgok konuda
bilgilendirici ve donlsturici bir etkiye
sahiptir. Ancak tarim haberciligi
glnimdizde hak ettigi ilgiyi gbrmemekte,
tarimsal gelismeler medyada daha sinirli
yer bulmaktadir (Ramappa vd., 2021, s.
108). Turkiye’de de tarim haberciligi
konusunda nicelik ve nitelik acisindan bir
eksiklik oldugu distunidlmekte, bu calisma o
savdan hareketle tarim haberciligine iliskin
glincel bir tespit ortaya koymayi
amaclamaktadir (Sharma vd., 2018, s.
2318). Oyle ki tarim haberciligi konusunda
Tirkiye'de akademik arastirmalar
konusunda da yetersizlik goze carpmakta,
tarim iletisimini konu edinen (Budak,
2020), tarim haberlerine yonelik icerik
inceleyen (Ogur, 2022), tarim iceriklerinin
ciftciler Gzerindeki etkisini 6lgen (Ekinci,
2023) az sayida arastirma  dikkat
¢ekmektedir. Bu ¢alisma ise kiresel alan ve
Tirkiye 0Ozelinde tarim haberciliginin
yayginhgini, ne o6lg¢lide uygulandigini ve
niteligini alanyazin taramasi ile ele almayi

hedeflemekte, sorunlar ve  ¢6zim
Onerilerini  dile getirmektedir. Tarim
haberciliginde yapilan akademik
arastirmalarin  olduk¢a kisith  olmasi,
¢alismada yapilan saptamalari
zorlastirirken  6nemli  bir sinirlihk  da
yaratmaktadir. Dolayisiyla ¢alisma, g

bolimden olusmakta, ilk bolimde tarim
haberciliginin  tanimi, ikinci bolimde
kiiresel alandaki isleyisi ele alinmakta, son
kisimda ise tarim haberciliginin sorunlarina
deginilmektedir. Calisma su sorulara yanit
aramaktadir:
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1-Tarimsal iletisim ve tarim haberciligi
nedir?

2-Tarim haberciliginin kiresel
yayginligi ve niteligi nasildir?
3-Tarim haberciliginin sorunlari ve bu
sorunlara yonelik ¢6ziim onerileri nelerdir?

alandaki

1. Tarimsal iletisim ve Tarim
Haberciligi

Tarim, insanhgin varligini strdirilebilme
acisindan oldukga hayati bir noktadadir.
Tarimi meslek edinen bireylerin yani sira
tiim toplumun zirai alanda bilinglenmesi
son derece onemlidir. Hays ve Reisner,
tarimsal Uretim vyapan ¢iftgilerin zirai
konuda alacaklari dogru kararlarin, giincel
ve tarafsiz bilgilere bagh oldugunu ifade
etmektedir. Ciftcilerin verdigi kararlar ise
yalnizca gida arzina yonelik sonuglar
dogurmakla kalmaz, ayni zamanda halk
sagligi ve ekolojiyi etkileme glicline sahiptir
(1991, s. 172). Bu noktada ciftgiler, bilim
insanlari, siyasiler, toplumlar ve sivil
toplum kuruluslari arasinda etkilesimi
saglayan, bilgi alisverisini organize eden
tarimsal iletisim oldukca 6nemlidir. Zumalt,
dijitallesmenin vyarattigi bilgi bollugu,
gidalarin Gretim sirecinde kullanilan katki
maddeleri gibi bircok konuda bilgiye
duyulan ihtiyag ile bilgi ve insan iletisiminin
vazgecilmez oldugu bir “tarimsal iletisim”
surecini 6ne ¢ikarmaktadir (2007, ss. 43—
44). Telg ve Irani, tarimsal iletisimin 1860’li
yillarin 6ncesine kadar dayandigini, ABD’de

¢iftik  uygulamalan  (zerine kurulan
etkilesimin tarim toplumlarinin erken
gelisim ve koloni doénemine kadar

gidebilecegini vurgulamaktadir (2012, ss. 5,
339). Zumalt, tarimsal iletisimi, tarim ve
iletisim literatlrinin bir parcasi olarak ele
almakta, her iki kavramin da kendi alt
kiimesinden daha genis bir alani
kapsadigini ifade etmektedir (2007, ss. 43—
44). Tarimsal iletisim, profesyonellerin
iletilerini  ciftgilere uygun bir dille
aktarmayi, onlarin bakis agisi ve disiinme
bicimlerini de dikkate alarak bir sireg
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olusturmasini temel almaktadir. Esasinda
hem cift¢i hem de iletisimcilerin karsilikli
etkilesimine ve iki tarafin da alici, gonderici
olmasina dayanmaktadir (Leeuwis, 2004, s.
122). Tarimsal iletisim, zirai alanda
glvenilir, bilimsel bilgilerin yayilmasini ve
bu konuda  kamuoyu  olusturmayi
amaclamaktadir (Irani & Doerfert, 2013, ss.
6—-10).

Tarimsal iletisimin 6nemli bir pargasi olan -
bazen tarimsal iletisim ile ayni anlamda
kullanilan- tarim haberciligi ise zirai alanda

yasanan gelismeleri temel alan bir
gazetecilik turtdir. Tarimsal vyenilikler,
Uretim, tiketim, sorunlar ve uzman

gorislerin de yer aldigi tiim zirai streclerin
medya kanallari ile aktarilmasini ifade
etmektedir. Tarim haberciliginin kdkenleri
ABD’de 1792 yilinda Farmer’s Almanac ile
1819 yilinda yayimlanan American Farmer
dergisine degin uzanmaktadir (lrani &
Doerfert, 2013, s. 6). Bu yayinlar, toplumda
izole olan kirsal kesim insanina ciftgilik ve
ev yonetimi konusunda bilgilendirme
saglamistir (Tucker vd., 2003, s. 22).
Sonraki iki yazyilhk sdre icerisinde zirai
habercilik 6ncelikle Uretici, yetistirici, kirsal
ve topluluk Gyelerinden olusan bir kitleye
basil bilgiler saglarken zamanla daha genis
bir gruba, cevrim ici yayinlar araciligiyla
hitap etmeye baslamistir (Irani & Doerfert,
2013, s. 6). Buradan hareketle tarim
haberciligi, bazi  bolgelerde  ¢iftlik
haberciligi olarak da anilmaktadir. Medya,
ciftlik givenligi, ciftcilige iliskin bilginin
gelistirilmesi ve yayilmasi ile tutumlarin
dontsimi icin onemli bir rol
oynamaktadir. Gazeteciler, ciftlik
yasaminin ilerleme kaydetmesi, onleyici
bilgi ve uygulanabilir o6neriler sunma
konusunda ahlaki yukumlaltkler
hissetmektedir (Swenson vd., 2018, s. 1).
Ciftlik haberciligi, tarim ve hayvanciliga dair
gelismeler, duyurular, hikimet
programlari gibi konularda enformasyon
saglamakta, ciftcilerin ihtiyaclarina gore
bilgilerin toplanmasi, islenmesi, yayllmasini
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konu - edinmektedir. Ayrica  bilimsel
arastirmalara dayall, ciftgilerin ihtiyaglarini
karsilayan ve yerele 6zgi bir yani da temsil
etmektedir (Singh & Jharkhand, 2020).
Ciftlik yasamini konu edinen gelismis bir
habercilik anlayisi, giftcilere teknik, siyasi
ve ahlaki agidan sorunlari daha bilgili bir
bicimde ele almalan igin ilham
vermektedir. Ciftlik alaninda ¢alisan
gazeteciler daginik olan kirsal okurlarin
kentsel tarim reformculari ile iletisim
kurmasina Onayak olmaktadir. Amerikan
ciftlik haberciligi, gelisen pazar ortaminda
ciftcinin daha bilgili bir katilimcr olmasini
amaclamistir (Shulman, 1999, ss. 27-28).

Tarim haberciligine yeniden
donidldiginde; Amadi ve Raji, tarim
haberciligini, gazete, radyo, televizyon gibi
cesitli medya aracihigiyla tarimsal bilginin
toplanmasi, vyazilmasi ve  ciftcilere
sunulmasiyla ilgilenen bir gazetecilik
anlayisi olarak tanimlamaktadir (2020, s.
113). Tarim haberciligi, tarimsal Uretim
slirecinde olan tim unsurlar (su, tohum,
toprak, bitki), pazarlama ve salgin
hastaliklardan korunma konusunda
ciftcileri bilgilendirmektedir (Palit, 2016, s.
273). Tarim haberciligi, farkh sorunlarda
ciftcileri ¢Ozlimlere yonlendirerek
ekonomik ve gevresel agidan tarimda bir
surdirilebilirlik yaratmayi tesvik
edebilmektedir (Rust vd., 2021, s. 753).
Nitekim tarimla ilgili gelismeler, rehberlik
ve tavsiyeler, piyasa haberleri, arastirma

bulgular ve karsilasilan sorunlar
konusunda kitle iletisim araglarinin
bireyleri kalkinma yoniinde harekete
gegirme adina etkili oldugu
distnilmektedir (Bassey, 2021, s. 764).
Tarimsal habercilik, zirai alandaki

teknolojilerin ve vyeniliklerin ciftgilerin
arasinda yayginlagsmasini saglayan bir arag
olarak gorilmektedir (Evanega, 2015;
Yaseen vd., 2019, s. 289). Sitton ve
digerlerine gbre tarim Uzerine yapilan
haberler kamuoyunun tarim ve hayvancilik
politikasini kavramasina ve slirece dabhil
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olmasina katki saglamaktadir (2005, ss. 35—

36). Bunun vyani sira kamuoyunun da
politikalara iligkin tepkisi ancak dogru
bilgiye kolay  erigim sagladiginda

miumkiindir (Oladele & Boago, 2011, s.
173).

Zirai agidan habercilik, kirsal kesiminde
yasayan ciftcilerin tarimsal teknolojilerden
haberdar olmasina, teknik altyapisini
gelistirmesine ve tarimsal verimliligi
saglamasina 6nayak olmaktadir (Banmeke
& Olowu, 2005). Oyle ki tarim haberciligi
ciftcilerin de bilgi Uretimine katilimini
amaglayan bir anlayigi temsil etmektedir.

Ayrica ¢itgilerin  yenilikgi  yaklasimlar,
uyarlanabilir ~ sistemler, yenilenebilir
teknolojiler konusunda egitilmesini

saglamakta, hikimetlerin  ve tarim
endUstrisinin kampanyalarini
duyurmaktadir. (Patel vd., 2019, s. 72).
Tarim gazetecileri ise dogal afetler, gida
kithgi, artan fiyatlar gibi unsurlarla sinirli
kalan geleneksel bilgilendirme ve egitme
rollerinin yani sira kaynaklarin kalkinma
hedefleri dogrultusunda kullanilmasini
saglamak gibi bir sorumlulugu da
Ustlenmektedir (Bassey, 2021, s. 762).
Ochienno, Kenya 0Ozelinde vyaptigi bir
arastirmada ciftciler ve medya
profesyonelleri arasindaki iletisim sikhginin
ve tarimsal vyenilikler konusundaki bilgi
hafizasinin ~ tarimin ~ benimsenmesinde
onemli bir belirleyici oldugunu saptamistir
(Ochienno, 2014, s. 1). Scruggs ve Moseley,
tarim haberciliginin 6zellikle kirsal kesimin
insa edilmesinde ve gelismesinde 6nemli
etmenlerden biri oldugunu
vurgulamaktadir.  Ozellikle 1860’lardan
sonra ABD’nin glineyinde kamu vyararini

temel alan bir habercilik ile tarimin
gelistirilmesi,  ciftci mektuplari  ile
sorunlarin ¢6zUmu ve bilgilerin
yayginlasmasi konusunda tarim
haberciliginin belirleyici rolt One
¢ikmaktadir. Do6nemin tarim gazeteleri,
ciftlik kiraciigi sorunlan, vyiksek faiz

oranlari, demiryolu sémirsi, gelismemis
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koy okullari, hastaliklar Uzerine
yogunlasarak kirsal alanin sesi olmustur. Bu
yayinlar, ¢iftgilerin ‘sorunlarinin ¢6zimi
konusunda somut adimlar atilmasini
saglamistir (1979, ss. 23-24, 26).

Tarim haberciligi, giftgiler, bireyler ve resmi
otoriteler arasinda iletisim saglanmasi,
bilgilendirme, sorunlarin gliindeme
tasinmasi, kirsal alanin kalkinmasi, ¢6ziim
Onerileri, cesitli teknolojiler ile giftgilere
rehber olma gibi bircok siireci kapsayan
genis bir alani temsil etmektedir. Tarim
haberciliginin, glincel durumu tespit
etmesinin yani sira tarimin gelecegine
iliskin projeksiyonlar, iyilesme  ve
gelismenin bir katalizora olarak
goruldugiint yanlis olmayacaktir. Elbette ki
ideal bir tarim haberciligi
kavramsallastirilmasi  yapilirken mevcut
uygulamalarin ne denli nitelikli oldugunu
tartismak, bolgelere gore zirai haberciligin
hangi olciide basarili bulundugunu ele
almak oldukc¢a 6nemlidir.

2. Tarim Haberciliginin Kuresel Alan
ve Turkiye Ozelindeki Durumu

Kiresel alanda tarim haberciligi Glkelere
gore farkhhk gostermektedir. Tarim
haberciligi alaninda yayginlik ve nitelige
iliskin arastinimalarin az olmasi keskin
tespitler yapmayi glgclestirmektedir. Bu
sebeple Ulkelerdeki tarim haberciligine dair
veriler bir inceleme sonucu ortaya
konmaktadir. Ayrica haberciligin
dijitallesmesi tarim alanina da yansimakta,
bircok medya kurulusu dijital alanda zirai
habercilik  faaliyetini  slirdlirmektedir.
Geleneksel anaakim ile tematik tarim
haberciligi yapan yayin organlari dijital
alana gecis yapmis, haber Uretimlerini
cevrim ici olarak topluma sunmaktadir.
Sosyal medyanin getirdigi olanaklarin
ciftciler, bilim insanlar, hiikimetler ve
toplum arasinda erisim kolaylhgl sagladigi
tespit edilmekte (Daigle & Heiss, 2021, s. 1;
Hawley vd., 2018, s. 101; King & Settle,
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2021, s. 1; Shen vd., 2022, s. 1), cevrim ici
kaynaklarin énemli bir referans noktasi
oldugu saptanmaktadir (Kubitz vd., 2013,
ss. 16-17; Kurtzo vd., 2016, ss. 17-18;
Wagler & Cannon, 2015, s. 1). Ayrica
Twitter’in zirai konularda toplumun farkh
kesimlerinin katildigi 6nemli bir tartisma
ortami olusturdugu aktarilmaktadir
(Specht & Buck, 2019, s. 1; Wagler &
Cannon, 2015, s. 1; Wirz vd., 2021, s. 40).
Bunun yani sira podcast yayinlari ile tarim
alanina iliskin habercilik ve tartisma
programlari 6nemli bir yer tutmaktadir
(Aenlle vd., 2023, s. 15; Lim & Swenson,
2021, s. 1). Bu bolimde aktarilan haber
kuruluslarinin tamaminin dijital alanda da
yayin yaptigini soylemek gerekmektedir.
Hem dijital alana 0©zel haber igerikleri
Uretilmekte, hem de sosyal medya
mecralari, podcastler Uzerinden icerikler
yayimlanmaktadir.

Kiresel alanda spesifik olarak tarim
haberciligi yapan yayin organlari 6ne
cikarken anaakim medyanin da zirai

gelismelere yer verdigi gozlenmektedir.
Bati Ulkelerinde tarim haberciliginin
tarihsel sireci ve ilerlemesi belirleyici
olmakta, ABD’nin bu konudaki baskin roli
gdze carpmaktadir. Oyle ki 1908 yilinda
ABD’de toplam tiraji 15 milyonu asan 458
tarim gazetesi bulunmaktadir (Crowe,
1908’den aktaran Shulman, 1999, s. 28).
ABD’de Ag Web, Acres USA, Farm Journal,
The Agriculture Magazine, Progressive
Farmer, Living the Country Life, Modern
Farmer, The Daily Yonder, Successful
Farming (SF), Farm Journal, Ag Daily,
American Farm Bureau Federation, Ag
Update, Brownfield Ag News, Ag Week, All
Ag News; Avrupa’da EurActiv; Birlesik
Krallik’ta British Farmer and Grower,
Farmers Guide, Farming Monthly, Soil
Associaton, Farming UK, Farmers Weekly,
Agriland, Farmers Guardian, Farming,
That’s Farming gibi haber kuruluslari 6zel
olarak tarim alani ile ilgilenmektedir. Bu
bolgelerdeki ana akim medyaya goz
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atildiginda; The U.S News, AP, The New
York Times, Euronews, Reuters, BBC, The
Independent, Financial Times, SKY News,
The Guardian gibi yayin kuruluslarinin
tarim alanina 6zel bir masa kurmadan alt
baslik igerisinde yer verdigini sdylemek
gerekmektedir. Bu noktada tarimin,
ekonomi, spor, politika, saglk alanlarina
kiyasla daha arka planda kaldigini dile
getirmek mimkidndir. Ancak Euronews’in
Farm to fork (Ciftlikten Sofraya) adlh bir
kategori ile tarim haberlerini 6zel bigimde
ele aldigi, The Guardian, BBC, Reuters, The
Washington Post’'un tarim alanina o6zel
uzman  muhabirler istihdam  ettigi
saptanmaktadir. Bu acidan bakildiginda;
Bati medyasinda tarim alaninin daha
nitelikli bir bicimde incelenmesi konusunda
bazi  cabalarin  oldugu g6z ard
edilmemelidir.

Bati Ulkeleri disinda Cin’de yayin yapan
China Dialogue, Week in China gibi haber
kuruluslar zirai alana 6zel bagimsiz haber
kategorileri olusturdugu tespit
edilmektedir. Tarim haberciligi konusunda
yaygin bir medya aginin gorildigia llke
olarak Hindistan 6ne cikmaktadir. Ozellikle
tarimsal Gretimin agirhk kazandigi kirsal
kesimin kalkinmasi adina habercilige farkli

bir 6nem atfedilmektedir. Habercilik,
ekonomik ve zirai kalkinmanin
katalizorlerinden biri olarak

degerlendirilmektedir. Oyle ki Hindistan’da
tarim haberciliginin kdkenleri 19. yizyilin
ortalarina degin uzanmakta, 1859 yilinda
tarimsal  gazetecilik  orgltlenmelerinin
kokenlerine rastlanmaktadir. Ancak The
Times of India, The Hindu, The Business
line, United News of India gibi yayin
organlarinin 1970’li yillarla birlikte ciftcilere

glinlik  tarimsal  raporlar  sundugu
belirtiimekte (Sharma, 1998, s. 24),
glinimizde televizyon, gazete, radyo,

dijital mecralar Uzerinden tarim haberciligi
uygulanmaktadir (Sharma vd., 2018).
Bunun yani sira Radio Raral Forum, Farm
School on AIR, Farm and Home Unit, LEISA
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India, Adike Patrike gibi projeler elektronik
ve basili medya aracilligiyla tarimin
kalkinmasinda onemli bir rol oynamistir
(Adhikari vd., 2020, s. 36). Glinlimizde
Krishi Jagaran, Agriculture World, Kheti,
Kurukshetra, Annadatha, Agri Clinic, Down

to Earth, India Agronet, Agrinews,
Agriculture  Post, Agriculture Today,
Agrotimes, AgroPages, AgroSpectrum

India, Times of Agriculture, Indian Farming,
Agri-India Today gibi spesifik Uretim yapan
yayin organlari dikkat cekmektedir. Ayrica
Hindistan’da The Economic Times, Mint,
The Hindu Business Line, The Better India
gazeteleri tarima dair bagimsiz masalar
olusturmaktadir. India Times, Indian
Express, The Hindu, India Today, Hindustan
Times gibi ana akim gazeteleri blinyesinde
uzman tarim muhabiri bulundurmaktadir.
Bu tlir adimlara karsilik Hindistan’da tarim
haberciliginin halen beklenilen dizeye
erisemedigi  yonliinde savlar  dikkat
cekmektedir. Ramappa ve digerlerine gore
Hindistan medyasi ciftcilerin sorunlari,
tarimsal gercekler, rakamlara iliskin haber
Uretimi  ve  uzmanlasmis  muhabir
konusunda yetersiz  kalmakta, zirai
iceriklerde siklikla ekonomik yonler 6ne
cikariimaktadir (2021, ss. 104—105). Ayrica
sosyal medya aglarina kirsal kesimdeki
herkesin erisemedigi (Bansal, 2015, s. 201),
imkanlarin daha fazla yayginlastiriimasi
gerektigine yonelik bulgular da mevcuttur
(Rai & Shahila, 2013, s. 1).

Tarimsal iletisim ve tarim haberciligi
acisindan yuksek 6grenim firsati sunma
konusunda  ABD’nin  agirhgr  dikkat
cekmektedir. Texas A&M, Northwest
Missouri, lllionis, Tennessee Tech, Ohio
State, Oklohama State Universitesi ile
University of Wyoming, University of
Florida gibi egitim kurumlari blinyesinde
lisans, ylksek lisans ve doktora diizeyinde
tarim haberciligi egitimi verilmektedir.
Hindistan’da tarim haberciligi egitimi adina
onemli adimlar atildigi gorilmektedir.
Hindistan’da Tarim Gazeteciligi Universitesi
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binyesinde tarim haberciligine dair 6nemli
egitimler verilmektedir (Sharma vd., 2018,
s.2314). Hindistan’da tarim alaninda egitim
sunan Universiteler yillik 10 bin 6grenciyi
tarim haberciligi alaninda yetistirmektedir
(Sinha & Basu, 2020, s. 201). Tarim
haberciligi konusundaki egitim olanaklari
dislintldiugiinde; en cok tercih edilen 10

devlet Universitesinde tarim
iletisimi/haberciligi konusunda herhangi
bir derse rastlanmamaktadir. Ancak

Yeditepe Universitesi’'nde Tarim Ticareti ve
isletmeciligi Bolimi’nde tarimsal iletisim
adinda bir ders oldugunu dile getirmek
gerekmektedir. Ayrica, Antalya Gazeteciler
Cemiyeti (AGC) ile Antalya Ticaret Borsasi
(ATB) arasinda yapilan bir is birligi ile
Antalya’daki gazetecilere ve Akdeniz
Universitesi’'nde gazetecilik egitimi alan
ogrencilere alandaki uzman isimlerden
tarim haberciligi egitim saglanmaktadir
(AGC, 2022).

Tarim haberciligi alaninda bolgesel ve
kiiresel orgitlenmelerin  varligi  dikkat
cekmektedir. Earth Journalism Network ve
International Federation of Agricultural
Journalists  (IFAJ), dinyanin  bircok
bolgesinden tarim gazetecisini biinyesinde
toplamakta, adil ve bagimsiz tarim
haberciliginin gelistirilmesini,
profesyoneller arasindaki dayanismayi,
uzmanlasmayi artirmaylr amaglamaktadir.
European  Network of  Agricultural
Jorunalism  (ENAJ), North American
Agricultural Journalists (NAAJ) gibi bolgesel
orgltlenmeler s6z konusu cografyada
tarim haberciligi ve vyazarliginin tesvik
edilmesine, medya kanali ile stirdirilebilir
tarim politikalarinin ylritilmesine 6nayak
olmaktadir. Turkiye’de IFAJIn bir Gyesi olan
Tarim Gazetecileri ve Yazarlari Dernegi
(TAGYAD), tarim gazetecilerini  farkh
etkinliklerle bir araya getirerek sorunlarin
¢6zimiU ve gelisim saglama noktasinda
faaliyet gostermektedir.
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Tirkiye’de tarim haberciligi Bati Ulkelerine
kiyasla geride konumlanmaktadir. Uzman
tarim muhabiri veya yazari istihdam etme
sorununun yani sira tarim haberciligi
anaakim medyada beklenilen diizeyde yer
alamamaktadir. Sert ve digerlerinin ele
aldigi arastirmaya gore tarim alaninda
yayin yapan televizyonlarin teknik acidan
yetersiz oldugu dislintilmektedir (Sert vd.,
2020, s. 434). Mevsimlik tarim isgilerini
temel alan bir incelemede Tirk medyasinin
emekgilere siklikla i¢ sayfalarda ve
magdur/kurban temsiliyle yer verdigi,
haberlerde acima duygusunun yogun
oldugu sonucuna ulasilmistir. Esasinda
tarim iscileri haber medyasinda c¢ogu
zaman “yoksullukla” 6zdeslestiriimektedir
(Nas, 2019, ss. v, 50).

Tirkiye'de S6zci televizyonu ve Ekonomim
gazetesinde Ali Ekber Yildirim, Bloomberg
HT televizyonu ve Oksijen gazetesinde irfan
Donat gibi uzman isimlerin Urettigi icerikler
one cikmaktadir. Agro TV, TAGYAD (Tarim
Gazetecileri ve Yazarlari Dernegi) TV, Tarim
ve Orman Bakanlig’'na baglh olarak yayin
yapan Tarim TV, Tohum Toprak, Tarimdan
Haber, Tarim Pusulasi, Ali Ekber Yildirim’in
yonettigi Tarim Diinyasi ile Kdyden Haber,
Tarla Sera gibi spesifik tarim haberciligi
ylriten haber organlar goze
¢arpmaktadir. Ancak anaakim medya
kuruluslari tarim alani i¢in bagimsiz ve
uzmanlasmis masadan yoksundur. Haber
sitelerinde tarima ayrnilmis bir kategori
bulunmamakta, arama sekmesindeki
filtrelemenin ardindan bir alt baslikta zirai
haberlere rastlanmaktadir. Bir istisna
olarak anaakim haber kurulusu olarak
Sabah gazetesi, tarim kategorisi altinda
hayvanciliktan cicek yetistiriciligine kadar
bircok icerik sunmaktadir. Ekonomim ve
Bloomberg HT gibi ekonomi temelli yayin
kuruluslarinin tarim alanina 6zel bagimsiz
bir kategori altinda haber Uretimi yaptigi
gorilmektedir. Bunun disinda Anadolu
Ajansi ve TRT de dahil olmak Uzere ana
akim medya kuruluslarinda tarim haberleri
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ekonomi kategorisi altinda yer almaktadir.
Bunlarin 'yani sira Tiirkiye is Bankasi
biinyesinde kurulan imece Mobil ile Tarim
ve Orman Bakanhg’nin hayat gegirdigi
Tarim Cebimde uygulamasi, ciftcilere zirai

alandaki gelismeleri, neler yapilmasi
gerektigini, yenilikleri temel alan bir dijital
tarim platformu olarak hizmet

sunmaktadir. Ayrica Tarim Diinyasi, Tarim
Pusulasi, Tarim Analiz, Tarim Ziraat, AGRO
TV, Gida Tarim, Tohum Toprak, TAGYAD TV,
Cift¢i TV, Tarimdan Haber, Koy TV gibi
medya organlar dijital alanda da yayin
yapmakta, sosyal medya (zerinden haber

sunmaktadir. Bu acidan bakildiginda;
tarimin ve tarim haberciliginin
dijitallesmesinin, teknoloji  kullaniminin
artmasinin daha modern bir {retim

slrecine katki sagladigi distnidlmektedir.
Tarimsal habercilige iliskin atilan adimlarin
onemli oldugu goriilse de tim medya
araclarinda yayginlasmasi, bu yayinlara tam
anlamiyla erisim saglama olanaklarinin

arttirlmasi bir  mecburiyet  oldugu
gorilmektedir.
Kiresel alanda tarim haberciligi

konusundaki uygulamalar, yayin organlari
ve dijitallesmenin zirai alandaki haber
uretimi ile hedef kitlesini daha da
geniglettigi ongorilmekte; ancak halen
ekonomi, politika gibi alanlarin gerisinde
kaldig1 gozlenmektedir. Anaakim haber
organlarinda tarima dair uzman personel
bulundurulmasina ragmen tarimin
bagimsiz bir alan olarak henliz deger
gormedigi saptanmaktadir. Zirai alan
icerigine gore ekonomi, saglik ya da cevre
masasinin blnyesinde yer almaktadir.
Dahasi Uretilen haberlerin ne denli nitelikli
oldugu da tartisiimakta, sonraki bolimde
tarim haberciliginin sorunlarina
deginilmektedir.
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3. Tarim Haberciliginde Yasanan
Sorunlar

Tarim haberciliginin nitelikli bir bigimde
icra edilmesini engelleyen birgok faktor
bulunmaktadir. Bu unsurlar, tarimin
medyada vyeterince yer bulamamasi,
ekonomi, politika gibi konularin gélgesinde
kalmasi, ekonomi-politik yapinin hikimet
ve sirketlere yakinlasarak onlarin séylemini
mesrulastirmasi, uzmanlagsma eksikligi,
kirsal kesimin bilgiye ve teknolojiye
erisiminin sinirli olmasi, tarim haberlerinin
bilimsel ve bdtincil bir bicimde ele
alinmamasi gibi bir¢gok sorun altinda
sekillenmektedir. Son yillarda geg¢mise
nazaran tarim alanina medya ilgisinin
arttigi dile getirilse de (Bassey, 2021, s. 764;
Palit, 2016, s. 273; Patel vd., 2019, s. 72;
Witzling vd., 2022, s. 11) niceliksel ve
niteliksel anlamda tarim alaninin haber
medyasinda yeterli 6lcliide yer bulamamasi
s0z konusudur. Asya’da (Khatun vd., 2021,
s. 299; Murthy, 2015, s. 23; Navarro &
McKinnon, 2020, ss. 9, 12; Navarro vd.,
2011, s. 9; Ramappa vd., 2021, s. 104),
Afrika’da (Oladele & Boago, 2011, s. 177)
haber  medyasinin  tarimin  gincel
sorunlarina yeterince yer vermedigi ortaya
¢ikmistir.  Glinumizde tarim alaninda
iletisimin bir oncelik olarak gorilmedigi,
medyanin zirai ve kirsal kalkinmadaki
rolinin g6z ardi edildigi bolgeler
bulunmaktadir (Ramappa vd., 2021, s.
104). Ekinci'nin ele aldigl arastirmada
(Ekinci, 2023, s. 138) ciftcilerin, yansiz,
glcli ve vyeterli dizeyde igerigin tim
medya kanallarinda daha fazla gormeyi
talep ettigi saptanmistir.

Tarimsal gelismelerin istenilen diizeyde
temsil edilmemesinde medyanin icinde
bulundugu ekonomi-politik yapinin etkisi
blyuktlr. Adhikari ve digerleri, ozellikle
anaakim medyanin sirket ve hikimetlerin
cikarlarini  savundugunu, bu sebeple
tarimin yeterince, bilimsel, ekolojik ve
sorumluluk Ustlenici bir bicimde ele



Akdeniz iletisim | 2023 (41) | 27-46

alinamadigini aktarmaktadir (2020, s. 37).
ABD ve Birlesik Krallik’ta kilttrlenmis et
konusunda haber medyasi siklikla sektor
temsilcisi gibi hareket etmis (Painter vd.,
2020, s. 2379), trtndn olumlu yanlar 6ne
cikarilarak olasi riskler kasith olarak
iskalanmistir (Broad, 2020, s. 919; Painter
vd., 2020, s. 2379). Ayrica sektorin
yarattigi tehlikeleri gizlemeye ¢alisan
sermaye gruplari kar maksimizasyonunu
onceleyerek  bilimsel  fikir  birligini
zedelemekte, toplumun zihninde sliphe
insa etmistir. Bu slirecte medya organlari
onemli bir ara¢ olarak kullaniimistir
(Stocking & Holstein, 2009, ss. 23, 37). Hal
bu iken tarim haberciligi alanina gerekli
onem  verilmemekte, bircok tarim
gazetecisi finansman bulma noktasinda
sorunlar yasamaktadir (K. Navarro &
McKinnon, 2020, ss. 9, 12). S6z konusu
yaklasim ve bazi tarim gazetecilerinin ticari
isletmelerin sozcultgiine kapilmasi
sebebiyle ciftcilerin bu muhabirlere ve
spesifik tarim gazetelerine olan glivenini
zedeledigi belirtilmektedir (Rust vd., 2021,
s. 753). Tarim haberleri Uretilirken ciftciler,
bilim insanlari, sivil toplum kuruluslari gibi
onemli  aktorlerin  siyasi  vyetkililerin
gerisinde kalmasi nitelikli  bir tarim
haberciligini sekteye ugratmaktadir. Bu
noktada tarim  haberlerinde  hangi
aktorlerin  referans alindigina yonelik
yapilan arastirmalarda (Kent vd., 2021, s. 1;
Khatun vd., 2021, s. 299; Kubitz vd., 2013,
ss. 11, 16—17) hikimet yetkilileri belirgin
bir bicimde 6ne ¢ikmaktadir. S6z konusu
egilim tarimsal gelismelerin
politiklesmesini, bilimsel yoniin arka
planda birakilmasina neden olmaktadir.

Tarim haberleri konu edinilirken dahi
ekonomik ve politik cercevelerin 6ne
cikanlldigl, zirai gelismelerin bu minvalde
okundugu sonucuna ulasilmistir
(Hundemer vd., 2022, s. 1; Kent vd., 2021,
s. 1; Khatun vd., 2021, s. 299; Rust vd,,
2021, s. 753; Witzling vd., 2022, s. 1).
Turkiye’'de de  seker fabrikalarinin
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Ozellestirilmesi  Uzerine  yapilan  bir
incelemede ulusal gazetelerin  bulylk
kisminda haber gergevelerinin ekonomi ve
politika alani altinda sekillendigi
saptanmistir. Konu, tarimsal iletisim, tarim
haberciligi, kirsal kalkinma adina
bilgilendirici, 6nleyici bir nitelikle ele
alinmamistir (Budak, 2020, ss. 143, 146).
Oysa tarim, -ekonomik ve politik
baglantilarini tamamen goz ardi etmeden-
bilimsel bir temelde riskler, firsatlar,
gelecek senaryolari ve ¢éziimler ekseninde
bilim insanlari refere edilerek ele alinmasi
gereken bir olgudur. Ekonomik ve politik
yonlerden ziyade gida givenligi, kitlik,
kuraklik, tarim kimyasallar, saghk, iklim
krizi gibi olduk¢ca ©6nemli bir baglamla
birlikte incelenmesi daha dogru saptamalar
yapma konusunda katki
saglayabilmektedir. Nitekim Whitaker ve
Dyer de inceledigi bir arastirmada tarim
haberlerinin derinlikten yoksun oldugu

bulgusuna ulasmistir (2000, s. 125).
Avusturalya’da kuraklik siireci incelenmis,
kurakhgin  yalnizca tarim  endUstrisi

Uzerindeki dolayisiyla ekonomik etkileri
one cikarilmis, kurakliga sebep olan iklim
krizi ve yanlis tarim politikalari ile cok nadir
bag kurulmustur (Rutledge-Prior & Beggs,
2021, s. 106). Ayrica sirdirilebilir
olmayan, ekolojik zararlar yaratan tarim
uygulamalari  konusunda bilimsel fikir
birligini reddeden, ekonomik getiriyi
onceleyen inkarci soéylemlerin medyada
onemli 6l¢lide yer aldig tespit edilmektedir
(Liu vd., 2020, s. 162). ABD ve Birlesik
Krallik’ta hayvansal tarimin yarattigl sera
gazi emisyonlarina yeterli derecede yer
verilmedigi, gida ile iklim krizi arasindaki
baglantiya iliskin toplumsal farkindaligin
disik  oldugu  gbze  carpmaktadir
(Kristiansen vd., 2021, s. 153). Dahasi
Botsvana’da tarim haberlerinin énemli bir
kismi reklam ve tanitim kategorisinde yer
aldig1 gozlenmistir (Oladele & Boago, 2011,
s. 173). Bunun yani sira tarimsal konularin
glindeme gelmesi genellikle ekonomik ve
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toplumsal acidan biyik bir etki yaratmasi
ile mUamkindur. Esasinda tarim
haberlerinin = olay ~odakli, insan ilgisi
perspektifinde deger kazanmasi soz
konusudur. irlanda medyasi 6zelinde
yapilan bir arastirmada sigir eti konusunda
yasanan bir krizin tirmanmasinin ardindan
haber yogunlugunun arttigi saptanmistir
(Cormack & Wims, 2022, s. 1).

Giftgilerin ve siradan bireylerin tarim
alanindaki bilgisi sinirli oldugu igin (Kurtzo
vd., 2016, s. 18; Navarro & McKinnon,
2020, s. 9) zirai masada istihdam edilen
muhabirlerin  teknik ve bilimsel bir
altyapiya sahip olmasi, aradaki mevcut bilgi
boslugunu doldurmasi  gerekmektedir.
Ancak tarim alaninda c¢alisan muhabirlerin
uzmanhgl bulunmamakta ya da uzmanlik
seviyesi dislik olmaktadir. Bu dogrultuda
Schudson (2020), genel olarak medyanin

uzmanlasmaya yeterince yatirim
yapmadigini  vurgulamaktadir. ABD’de
yayin vyapan Arkansas Daily gazetesi

calisanlari Gzerinde yapilan bir arastirmada
erkek muhabirlerin baskinligi 6ne ¢cikmakta,
tarim alaninda haber lreten muhabirlerin
zirai konularda yeterince bir altyapisi
olmadigi tespit edilmistir. Ayrica
Arkansas’taki gazetelerin yalnizca dortte
biri uzman tarim gazetecisi istihdam
etmektedir (Cartmell I, 2001, s. iv).
Banglades’te yapilan bir arastirmada, kadin
tarim muhabirlerinin sayisinin  oldukga
disuk seyrettigi ifade edilmektedir (Khatun
vd., 2021, s. 299). Turner ve Orange, tarim
alaninda ¢alisan muhabirlerin hemen her
konuda haber vyapan gazetecilerden
olustugunu, editorlerin ise muhabirlerden
her konuda uzman olmasini bekledigini dile
getirmektedir (2013, s. 2). McKinnon ve

digerleri bilim alaninda uzman olan
gazetecilerin okurlar ve izleyiciler igin
haberleri baglami icerisinde

degerlendirdigini, farkli bir perspektifle
bilgi akisini kolaylastirarak ele aldigini
aktarmaktadir (2018, S. 562).
Uzmanlagsmanin yani sira Ozellikle kadin
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ciftcilerin medyada degerince temsil
edilmedigi, inovasyon, Uretim ve satis
konusundaki egitimlerde dezavantajli bir
duruma dustligine yonelik saptamalar
(Daigle & Heiss, 2021, s. 1) erkek egemen
bir  yapinin  sdrdirilmesine  neden
olmaktadir.

Ulkeler Uzerine yapilan tarim haberciligi
calismalarinda zirai sorunlar ya da konular
bolgelere gore farklihk gostermektedir.
Elbette ki yerel tarim sorunlari oldukga
onemlidir. Ancak kiresel tarim sorunlari ve
bunlarin yerel sorunlarla iliskilendirilmesi
konusunda eksiklikler gozlenmektedir.
Kubitz ve digerleri, gazetecilerin yalnizca
kendi tilkelerinde yasanan tarim sorunlarini
ele alma yaklasiminin kiiresel sorunlarin
arka planda kalmasina neden oldugunu
ifade etmistir. Ancak ABD, Yeni Zelanda,
Kanada, Gliney Afrika medyasinin yerel ve
kiiresel tarim sorunlari ile nadir de olsa
iliski  kurdugu haber metinlerine de
rastlanmistir (2013, s. 14).

Tarim haberciliginde 6nemli sorunlardan
biri de kirsal kesimde yasayan ciftcilerin
medya araclarina erisim saglayamamasidir.
Ozellikle az gelismis toplumlarda teknik ve
altyapi konusundaki yetersizlikler,
ekonomik sorunlar ve yoksulluk geleneksel
ve dijital medyaya erisimi
glclestirmektedir. Pakistan’da (Chhachhar
vd., 2012, s. 586) ve Nijerya’da (Opara,
2008, ss. 291-293), Cin’de (Liu vd., 2023, s.
1) vyapilan arastirmalarda iftcilerin
ozellikle dijital medyaya ulasma konusunda
sorunlar yasadigl tespit edilmistir. ABD’de
ise son yillarda kirsal kesimin dijital alana
erisimindeki oranlar artarken bu bélgedeki
insanlarin banliyolere gére daha dustk bir
ulasim sagladigi, bir dijital bolinmenin
devam ettigi gortulmustir (Vogels, 2021).
Avrupa Birligi Ulkelerinde aradaki fark
azalsa da kirsal kesimde vyasayanlarin
kenttekilere oranla dijital olanaklara
ulasma imkani daha duslktir (Eurostat,
2022). Tirkiye’de de kirsal kesim ve kent
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bireyleri arasinda dijital olanaklara erisim
konusunda. farkliliklar oldugu, durumun
kirsalin aleyhine gelistigi gorilmektedir
(Altin & Demirytlirek, 2021, s. 844; Gul &
Demiryirek, 2020, s. 339). Esasinda tarim
haberciliginin yasadig sorunlar
dislintildigiinde;  medyanin  oldukca
yapisal ve temel problemleri icinde
barindirdigini  dile  getirmek  yanhs
olmayacaktir.

Sonug ve Oneriler

insanhigin yasamini siirdiiriilebilmesi adina
hayati bir roli olan tarim ginlimizde
bircok sorunu icerisinde barindirmaktadir.
Teknolojinin ve kimyasallarin kullanimi ile
iklim sorunlari Gretim ve gida glivenligini
riske atmaktadir. GDO’lu, sagliga zararli
ardnler, tiketim ahlskanliklari gida temelli
saghk sorunlarini  dogurmaktadir. Bu
noktada  toplumun bilinglendirilmesi,
saglkli ve surdirdlebilir bir Gretim ve
tiketim ile pazarlama sisteminin
kurulmasinda medya onemli bir rol
Ustlenmektedir. Nitekim bu sorumluluk,
zirai Grdnlerin Uretiminden tiiketimine,
muhteviyatindan pazarlamasina,
sorunlardan ¢6zime, teknolojiye kadar
tim sdregleri kapsayan bir gazetecilik
anlayisini temel alan tarim haberciligini 6ne
¢ikarmaktadir. Bu ¢alisma, tarim
haberciliginin kapsami, kiresel alandaki
yayginhgi ve niteligiile sorunlarini ele almis,
mevcut durumu betimleyen bir profil
¢izmeyi amaclamistir. Alana dair akademik
arastirmalarin  sinirh olusu ¢alismanin
kapsamini daraltmistir.

Tarimsal iletisimin 6nemli bir yansimasi
olan tarim haberciliginin 6zellikle kirsal
alanlarin kalkinmasi igin dnemli bir dinamik
olarak  goruldugini  dile  getirmek
gerekmektedir. Ozellikle az gelismis ya da
gelismekte olan llkelerde zirai haberciligin
kalkinma gazeteciligi gibi bir islevde
oldugunu soylemek mimkiindir. Kiresel
anlamda haber medyasinin tarim alaninin
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oneminive ciddiyetini yeterince anlamadigi
Ongoriilmektedir. Medyadaki yer alma
oranlarina  iliskin  arastirmalar  zirai
gelismelerin ana akim igerisinde yeterince
yer bulamadigini géstermektedir. Nitekim
ABD disinda Bati Ulkelerindeki tarim
haberciligine iliskin verilerin kisith oldugu
sonucuna ulasilirken elde edilen bulgularda
anaakim yayin yapan medya kuruluslarinin
tarim alanina 6zel bir masa ayirmadigi;
ancak bazilarinin uzman tarim muhabiri
istihdam ettigi saptanmistir. S6zin 06z(
kiiresel alanda tarirm  haberciliginin
“anaakimlasamamasi” 6nemli bir sorun
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Elbette ki bu
durumda medyanin icinde bulundugu
ekonomi-politik yapinin etkisi goz ardi
edilmemelidir. Ekonomi-politik  yapi,
tarimsal sorunlarda, yanlis politikalarda
payl bulunan sirketler ve hikimetleri
glindem disinda tutarak toplumu hesap
verilebilir ve sorumluluk Ustlenici bir tarim
haberciliginden mahrum birakmaktadir.
S6z konusu tarim oldugunda haber
medyasi sorunlara karsi bilimsel, cevresel
ve insan gelecegi acisindan degerlendirmek
yerine salt ekonomik ve politik bir okuma
yapmaktadir. Bu durum ise tarimsal
gelismelerin batlncil bir bigcimde, riskler
ve ¢Oziimler ekseninde ele alinmasini
zorlastirmakta, tarimi politiklestirmektedir.
Oyle ki son dénemde Tiirkiye’de siyasi
iktidarin giindeme getirdigi zeytinlikleri

imara agan yasal dizenlemeler
(Independent Turkce, 2023) tarimdaki
temel belirleyici olarak devlet tekelini

ortaya c¢ikarmakta, zirai gelisimi ve dogru
politikalari savunan tarim haberciligini
marjinallestirmektedir.

Gelismekte olan dlkelerin  6nemli bir
kalkinma  gostergesi  olan  tarimsal
gelismeler konusunda guvenilir, gelistirici,
bilgilendirici, kamuoyu olusturacak, sorun
¢Ozilicli enformasyona ihtiyaci vardir. Ancak
bu Ulkelerde tarim haberciliginin 6ncelikle
teknik vyetersizlik, uzmanlasma eksikligi
sebebiyle nitelikli bir bicimde icra
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edilemedigi gozlenmistir. Esasinda s6z
konusu bolgelerde medyanin kent ile kirsal
alan arasindaki teknolojik, ekonomik,
sosyo-ekonomik ve sosyo-kultirel
ucurumu kapatmasi gerekmektedir. Ne var
ki ekonomik ve teknolojik sorunlar, basin
Ozglrltgu, teknoloji ve veriye erisim gibi
kisitlar tarim haberciligi ¢ergevesinde bir
dijital bolinmeyi artirmaktadir.

Turkiye’de ise tarim haberciligi, gelismekte
olan Ulkelerde oldugu gibi nicelik ve nitelik
sorunlari yasamaktadir. Anaakim medyada
yer alan haber kuruluglar tarim alanina
iliskin haber Uretimi yapmakta, bu
uretimler  siklikla  genel  muhabirler
tarafindan hazirlanmaktadir. Ekonomi ve
tematik tarim yayini  yapan haber
kuruluslarn disinda zirai alana iliskin bir
uzmanlasma eksikligi dikkat cekmektedir.
Uzmanlasmis personel ve bagimsiz zirai
masa olusturma sorunu tarima yeterince
deger verilmedigine isaret etmekte,
gelismeler siklikla ekonomi Uzerinden
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla
Turkiye’de tarim haberciligi  alaninin,
gelismekte olan llkelerdeki gibi yapisal ve
kurumsal sorunlari  barindirdigini, bu
ozelligi ile kiiresel alana eklemlendigini dile
getirmek yanlis olmayacaktir.

Tarim haberciliginin gelistirilmesi icin bazi
adimlar atilmasi gerekmekte, Oneriler
sikhkla sorunlar Uzerinden dile
getirilmektedir. Bu noktada 6zellikle dijital
medya araglarina, uygulamalara
erisemeyen ciftciler icin altyapi
sorunlarinin asilmasi gerekmektedir. Clinki
sosyal medyanin getirdigi olanaklar bilgiye
erisimi kolaylastiracak, ciftciler arasindaki
esitsiz kosullari ortadan kaldirabilecektir.
Nitekim sosyal medya mecralarinin kadin
ciftcilerin ~ maruz  kaldigi  ayrimcilig
sonlandirabilecek bir nitelikte oldugu
gorilmektedir (Daigle & Heiss, 2021, s. 5).
Dijital alanin, vyalnizca Uretimde degil
drGnlerin  pazarlanmasinda da roli
bulunmaktadir (Erbas & Ongun, 2020, s.
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3143). Ozellikle e-ticaret sisteminin
olusturulmasi ve genisletilmesi giftgilerin
emeginin karsilanmasina katki saglayabilir
(IFPRI, 2019; Kara, 2018, s. 17). Nitekim
organik  Urinlerin  tanitimi slrecinde
ureticilerin Ugte biri -en ylksek oranla-
medyanin etkili olacagini dusiinmektedir
(Karabas & Girler, 2011, s. 80). Ayrica

tarimsal turizm merkezlerinin tanitimi
konusunda da sosyal medyanin belirleyici
roli bulunmaktadir  Tarimsal igerikler
hazirlanirken uzmanlasma oldukga

onemlidir. Medyanin tarimi, ekonomi ve
politika gibi ayri bir alan olarak goérmesi
gerekmektedir. Bu sebeple medya
kuruluslarinin tarim alanina 6zel personel
istihdam etmesi, bu profesyonellerin
glincel egitimlerle strdurilebilir bir tarim
haberciligi yaratmasi beklenmektedir. Sert
ve digerleri, tarimsal ve teknik iceriklerin
uzman kadrolarca hazirlanmasi ya da
denetlenmesi gerektiginin altini
cizmektedir (2020, s. 425). Tarim alaninda
calisan akademisyen, bilim insani, veri
uzmani, ciftcileri bir araya getiren
organizasyonlar dizenlenmelidir. Ayrica
medya kuruluslarina teknik destek ve
altyapt  kurulumu  konusunda  katki
saglamak kirsal alanla kenti birbirine daha
da yakinlastiracaktir (Adhikari vd., 2020, s.
37). Bunun yani sira yliksekogretimde
tarimsal iletisim ve tarim haberciligi
derslerinin arttirilmasi, diger alanlar gibi bir
uzmanlasma imkani saglanmasi oldukga
degerlidir (Miller vd., 2020). Turkiye'de
yapilmis bir arastirmada, iletisim ve ziraat
alanindaki akademisyenler tarimsal iletisim
egitiminin farkli bircok fayda
saglayabilecegini dile getirmislerdir (Elpeze
Ergeg, 2022, s. 2709). Tarimsal haber
Uretimi yapilirken rutin ya da sicak haber
mantigindan uzak durulmahldir. Tarim,
derinlemesine inceleme gerektiren, bilimin
cok farkli dallarini ve ekonomiyi kapsayan
genis bir alandir. Dolayisiyla tarim haberleri
yavas (Ogur, 2022, s. 1) ya da edebi
gazetecilik (Ezeah & Gever, 2019, s. 34)
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perspektifinde ele alindiginda daha faydall
ve anlasilir hale gelecektir.
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Aciklamalar

Etik Kurul Onayi: Bu galisma etik kurul onayi
gerektirmemektedir.

Yazar Katki Orani: Uygun degildir.

Cikar Catismasi: Bu c¢alismanin  yazari
herhangi bir c¢ikar catismasi olmadigini
beyan etmektedir.

Akademik Finansal Destek: Bu c¢alisma,
herhangi bir finansal destek almamistir.
Yazar Beyani: Calisma herhangi bir tezden
Uretilmemistir, kongre, sempozyum ya da
konferansta bildiri olarak sunulmamistir.

Structured Extended Abstract

Purpose of Research

Today, the development of technology
brings  innovation, cheapness, and
convenience to society in many areas, but
it also creates some problems. The use of
biotechnology, including GMO crops, and
various chemicals, degrade the naturalness
of agricultural products, and pose a threat
to human health. In addition, the
deterioration of the natural balance and
climate change in recent years have
disrupted agricultural production. In this
process, the media has animportant rolein
raising awareness of farmers, the
agricultural sector and societies in the
agricultural field. The journalistic approach
defined as agricultural journalism is the
process of informing all stakeholders about
developments in the field of agriculture.
This study aims to examine the reflections
of agricultural journalism in the global
arena and in Turkey. Determining the
extent to which agricultural journalism is
practiced will enable us to make
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determinations about the current
situation. The study aims to make a
comparative analysis on the differences in
agricultural journalism in the global arena
from region to region. In addition, the
definition and scope of agricultural
journalism will be mentioned in order to
guide future academic research. Finally,
the study makes the difficulties visible by
addressing the problems that prevent the
implementation of agricultural journalism
in a qualified manner, and hopes to be part
of the solution with suggestions.

Research Questions

In order to make current determinations
on agricultural journalism, the study
addresses some questions about the
definition and scope, global and Turkish
practices, problems and solutions, and
seeks answers to these questions.

RQ 1: What is agricultural communication
and agricultural journalism?

RQ 2: What is the prevalence and quality of
agricultural journalism in the global arena?

RQ 3: What are the problems of agricultural
journalism and what are the solutions to
these problems?

Research Methodology

Since the study examines the reflections of
agricultural journalism in the global arena
and in Turkey, determinations will be made
based on previous research. For this
reason, the study uses the literature review
method.

Research Results and Recommendations

According to the findings of the research,
agricultural journalism is seen as a tool in
the process of rural development in many
regions, especially in less developed
countries. In fact, it is possible to say that
agricultural journalism is getting closer to
development journalism in developing
countries. While it is obvious how
important agriculture is for the future of
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humanity, the news media's interest in
agriculture is insufficient. Especially in the
mainstream media, agricultural
developments do not receive the expected
level of attention. Looking at the global
arena, the lack of research, education and
specialization in agricultural journalism in
Western countries excluding the USA
attracts attention. Of course, it would be
correct to state that the mainstream media
in the global arena, including the USA, does
not have independent desks dedicated to
agriculture, and that the Ilack of
specialization is clearly evident. Following
the USA, agricultural journalism also
represents an important field in India.
However, as in developing countries,
quality problems are observed in India as
well. In addition, in the global arena,
agriculture is shadowed by areas such as
economy and politics, and is not valued as
much as the political and economic
agenda. In addition, the political economy
makes it difficult to cover agricultural
developments in an accurate, qualified,
responsible and public interest
perspective. In Turkey, as in developing
countries, agricultural journalism struggles
with more fundamental problems. The
censorship brought about by the political
economy, lack of specialization, insufficient
attention to agriculture, or the fact that
agriculture is often dealt with on an
economic axis hampers quality agricultural
journalism. As such, agricultural journalism
needs to be examined in depth on a
scientific basis, freed from the influence of
different fields. In this direction, the
problem of agriculture not being
"mainstreamed" should be solved and
media companies should care about
agriculture like other fields. It is considered
valuable for the news media to overcome
the problem of specialization and act on
the axis of problems and solutions in the
field of agriculture in a scientific and
technological framework with independent
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desks and specialized personnel. Both
higher education institutions and media
organs have important duties in
specialization training. At this point,
organizations that bring scientists together
with journalists and farmers should be
organized. In addition, infrastructure
support should be provided to increase
internet use in rural areas with limited
access to digital media, and the role of
social media in information, promotion and
marketing should be increased.
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Aile Yapisi've Kimlik insasi Baglaminda
Degisen Tiiketim Dinamiklerinin
Reklamlar Uzerinden Analizi

Analysis of Changing Consumption Dynamics in
the Context of Family Structure and

ldentity Construction on Advertisements
Eda EVLIOGLU GEZER?!
Serdar GEZER?®

0z

Aile yapilarinin degismesiyle birlikte tiiketim dinamiklerinin de
degisiklik gosterdigi; ayrica insanlarin ihtiyaglarini temin etmenin
otesinde kimlik ve aidiyet insas1 igin tiikettikleri olgusu makalenin
temel sorunsalidir. Bu sorunsaldan hareketle makalenin amaci,
tarihsel siiregte degisen tiiketim dinamiklerini, aile yapilarindaki
degisimleri ve bu degisimlerin satin alma ve tiikketim pratikleri
iizerindeki etkilerini; sahip olma ve tiikketme pratiklerinin reklamlar
yoluyla kimlik ingast igin kullanilma bigimlerini reklam filmleri
iizerinden analiz etmektir. Makalede, niteliksel icerik analizi yontemi
kullanilarak metin ¢oziimlemesi yapilnus; reklamlarda kimlikleri
inga eden, ailedeki satin alma dinamiklerini belirleyen oriintiiler ve
temalar tespit edilmistir. 1980’1i yillarin ikinci yarisindan baglayarak
glinimiize kadar (2023) gelen siiregte yayimlanmis ve araba,
miicevher, saat, ev esyasi, beyaz esya, temizlik ve gida malzemeleri
gibi tirlin kategorilerinin reklamlar1 olmak {izere “amaclh 6rnekleme”
yontemiyle segilmis toplamda 16 reklam filmi analiz edilmistir.
Yapilan bu analizlerde elde edilen bulgular sunlardir: Toplumda aile
yapisiin degismesine paralel olarak reklamlarda da aile yapilarinda
donistimlerin - gergeklestigi; aile igindeki satin alma Kkarar1 ve
eylemindeki rollerin de bu doniisiimle birlikte degistigi tespit
edilmistir. Bu bulgular sonucunda makalede reklamlarin, 6zellikle
belirli bir marka araba kullanmak veya belirli bir marka saat ya da
taki takmak yoluyla bireylerin ait olduklari toplum ya da grup iginde
belirli bir statiiye ulasacaklarini vaat ettigi ortaya koyulmustur.
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Abstract

With the change in family structures, consumption dynamics also
changed, and people consume for the construction of identity and
belonging beyond providing their needs can be put forward as the
main problematization of the article. Starting from that, the aim of the
article is to analyze the changing consumption dynamics in the
historical process, the changes in family structures and the effects of
these changes on purchasing and consumption practices, the ways in
which the practices of ownership and consumption are used for
identity construction through advertisements, through commercials.
In the article, the text analysis was made using the qualitative content
analysis method, and the patterns and themes that construct the
identities in the advertisements and determine the purchasing
dynamics in the family were determined. A total of 16 commercials,
which were broadcasted from 1980s to the present (2023), were
analyzed using the "purposive sampling" method, including the
advertisements of product categories such as cars, jewelry, watches,
household goods, white goods, cleaning, and food materials. It has
been determined that parallel to the change in the family structure in
the society, there are also transformations in the family structures in
the advertisements; the roles in the purchasing decision and action
within the family have also changed with this transformation. It was
revealed in the article that advertisements promise that individuals
will reach a certain status within the society or group they belong to,
especially by driving a certain brand of car or wearing a certain brand
of watch or jewelry.

Keywords: TV Advertisement,
Structure, Identity Construction

Consumption Culture, Family
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Girig
Sanayi Oncesi feodal toplumda lretim ve
tiketim ailenin ihtiyaglari temelinde
gerceklesirken, sanayi toplumunda
bireylerin ihtiyacinin yani sira pazar igin
uretim s6z konusu olmustur. Tiketim
toplumu kavrami  kapitalizm sonrasi
toplumlari ifade etmek igin kullanilan bir
kavramdir. Cunkl  kapitalizm  oncesi
toplumlarda driinler ihtiyaci karsilamak ya
da diger Uurunlerle takas edilmek icin
Uretilmekteydi. Fakat feodalizmin yerine
ikame edilen kapitalizmde tiiketim
ihtiyaglarin karsilanmasindan daha bagka
bir seye donustlrildi ve insanin glindelik
yasantisinin en oOnemli parcasi haline
getirildi (Storey, 2000, s. 136). Karl Marx’a
gore, kapitalist sistemde (retimin amaci
ihtiyacin karsilanmasi degil kar edilmesidir.
Bu yuzden isciler ihtiyaclarini karsilamak
icin degil, karsiiginda Ucret almak icin
calisirlar ve emeklerini belli bir {cret
karsiiginda takas ederler. isciler emek
harcayarak (rettikleri Grinlerin  sahibi
degillerdir. Bu dUrlinler cesitli pazarlarda
satisa cikarihirlar.  isciler ise kendi
ihtiyaclarini karsilamak icin kendi emekleri
ile Urettikleri Grlnleri para vererek satin
almak zorunda kalirlar. Tuketim toplumu
boylece kurulmus olur (Marx, 2007, s. 32).
Bu noktada reklamlar onemli bir rol
oynamaktadir. Tuketim kiltlrinde
reklamlar tiiketimi 6zendirmekle kalmaz
suni ihtiyaclar da yaratir. Marx’a goére bu
slrecin ortaya ¢ikardigi olumsuz bir durum
vardir: Yabancilasma. Ona gore, is¢i kendi
Urettigi Grlne ve {Uretim slirecine ve
dolayisiyla kendisine yabancilasmaktadir
(Marx, 2007, s. 33). Bu yuzden is¢inin is
disinda kendi benligini ve kimligini bulma
cabasi ortaya ¢ikar. Uretim siirecinde inkar
edilen kimlikler, Gretim silreci disinda
tuketim icinde aranmaya baslanir. Hicbir
zaman tatmin edilemeyecek olan bu arayis,
insanlarin kendilerini, kendi kimliklerini ve
hayatin  anlamini,  tlketerek-tlkettigi
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Urinlerde bulabilecegini ve bu yolla mutlu
olabilecegini ileri stren kapitalist ideoloji
tarafindan insa edilir ve desteklenir.

Herbert Marcuse, Marx’in ileri stirdigu bu
dislinceyi gelistirmis ve tuketim
ideolojisinin insanin temel ihtiyaglarindan
farkli olarak suni veya sahte ihtiyaclar
yarattigini ileri strmistir. Buna gore,
insanlar satin aldiklari Girlinler yoluyla kendi
degerlerini anlamaya ve kimliklerini
kurmaya baslarlar: Sahip olduklari ev,
araba, saat, mucevher, mutfak
esyasi/beyaz esya gibi urtinlerle kendilerine
toplum icerisinde bir stati belirlemeye ve o
statliye, o gruba ait olmaya calisirlar.
Reklamlar ise tam da bu noktada, belirli tip
Urlinlere sahip olan, belirli tip yiyecekleri
yiyen, belirli tip giysileri giyen insanlari
gostererek belli bir statliye ulasma
arzusunu yaratirlar (Storey, 2000, s. 137).
Tiketim  kdltirlinde “tuketici” olarak
tanimlanan insan da reklamlarin sundugu
bu statliye ulasmak icin bitmek tikenmek
bilmeyen bir arzu ile stirekli satin alip, sahip
olmaya cabalar.

Bu baglamda makalenin temel sorunsali,
tarihsel slirecte degisen tiketim
dinamiklerini;  tlketiciyi etkilemekte
onemli bir role sahip olan reklamlarin bir
Urdn ile ilgili tiketicide dikkat, farkindalik,
arzu ve eylem hissi uyandirmak (Uztug,
2003, s. 175) icin nasil mesajlar verdigini ve
bunlarin tarihsel siiregte nasil degistigini;
tarihsel sirecte degisen aile yapisinin
reklam iceriklerinde temsilini ve kimlik
insasina etkilerini reklam filmleri Gizerinden
analiz etmektir. Makalenin amaci tiketim
dinamiklerinin  tarihsel slregcte nasil
degistigini; satin alma kararini ve satin alma
sirecindeki  dontsltmleri;  geleneksel,
modern ve postmodern donemde yasanan

toplumsal, ekonomik ve teknolojik
degisimler, birey ve ailenin tilketim
pratiklerini ~ farkhh  yonde etkilerken
reklamlarin  bu  degisimlerden nasll
etkilendigini; bu degisimin reklamlarda
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nasil sunuldugunu, reklamlarin tiketiciye
ne tir mesajlar vererek, trinle ilgili ne tir
vaatlerde bulundugunu ortaya koymaktir.

Makalede, niteliksel icerik analizi yontemi
kullanilarak metin ¢oéziimlemesi yapilmis;
reklamlarda kimlikleri insa eden, ailedeki
satin  alma  dinamiklerini  belirleyen
ortntiler ve temalar tespit edilmistir.
1980’li yillarin ikinci yarisindan baslayarak
glinimize kadar (2023) gelen sirecte
yayimlanmis ve araba, micevher, saat, ev
esyasi, beyaz esya, temizlik ve gida
malzemeleri gibi Urlin kategorilerinin
reklamlari olmak Gizere “amagli 6rnekleme”
yontemiyle secilmis toplamda 16 reklam
filmi analiz edilmistir.

1. Modernizmden Postmodernizme
Tuketimin Degisen Dinamikleri

icinde yasadigimiz toplum farkh
kavramlarla tanimlanmaktadir:  Bunlar
“enformasyon toplumu”, “postmodern
toplum”, “gosteri  toplumu”, “sanayi
sonras! toplumu”, “endistri toplumu” gibi
kavramlardir (Gezer, 2022, s. 1). icinde
yasadigimiz cag bireylerin tiketim yolu ile
yonlendirildigi, bireylerin ve kimliklerin

tiketim Uzerinden insa edildigi bir
dénemdir. Sanayi Oncesi geleneksel
donemde Uretim ve tuketim ailenin

ihtiyaglari temelinde gergeklestigi halde,
sanayi toplumunda bireylerin ihtiyacinin
yani sira pazar igin Uretim s6z konusu
olmustur. Giderek artan karlilik arayisi ve
elden ele birikimin tekrar sermayeye
donustirilmesi amaglandigl icin bireyler
daha ¢ok tlketime yoOnlendirilmistir.
Sanayilesme ile ortaya c¢lkan meta
Uretimindeki artis, bir yandan fiyatlarin
dismesine neden olurken, diger yandan

tuketim  egilimlerini de  artirmistir.
Tlketimin  artmasi, gelir  dizeyinin
ylikselmesi ve bireylerin daha fazla

tuketime yoneltilmesini zorunlu kilmistir.
Endustri toplumunda degisen meslekler ve
yeni is turleri gelir dizeyini

farklilastirmistir. Zamanla el emeginden
sanayi Uretimine gegilmistir.

Kapitalizm  insanlarin  ¢alismak igin
ayirdiklari zamandan arta kalani tiiketime
harcamalari egilimi yaratmistir. Bununla
birlikte tiketimi timdiyle ticari bir olay
olarak goren ve tlketicinin pazar
tarafindan yonlendirildigini iddia eden
yaklasim da yavas yavas yerini tiketim
kiltirinin kendisinin Gretken oldugu
iddiasina birakmistir. Buna iddiaya gore
kendi kiltirimazld, metalarn tiketmek ve
bu metalarin tiketilmesi ile bir anlam ve
haz duygusu elde etmek icin Uretiriz
(Turner, 2016, s. 198). Ornegin, ticari meta
olarak tliketilen “Barbie” bebekler ayni
zamanda kullanicilari tarafindan kiltlre
donustlrtlmistir.  Sahibi  tarafindan
yillarca oynanan bu bebekler sadece bir
meta degil, bireyin kiltirel kimligi ve kisisel
tarihinin bir bilesenidir (Turner, 2016, s.
199). Dolayisiyla postmodern dénemde
endistriler gecmisin kaltarinli buglinin
tiketici egilimleriyle birlestirerek vyeni
tarzlar tGretmektedirler.

Diger yandan Max Horkheimer ve Theodor
W. Adorno’nun ilk kez bahsettigi “kiltir
enddstrisi”nin birer Grint olan muzik, film,
dergi ya da kitaplarda yer alan oykiler
arasindaki  keskin  ayrimlar  gergek
farkhliklari yansitmaktan cok, tiiketicilerin
siniflandiriimasina,  orgitlenmesine ve
kayda gecirilmesine hizmet eder. Clnki
tiketim toplumunda herkesin pazara dahil
edilmesi icin uygun metalar tasarlanir ve
kimse bu silrecin disinda kalamaz. Soz
konusu metalar tiketicilerin zihinlerine
ayrimlar vyaratir ve tiketici egilimleri
yayginlastirilir. Boylece herkes daha 6nce
belirlenmis birtakim gostergelere gore
kendine uygun bicimde davranir ve belli
tiketici tipleri icin Gretilmis kitlesel Gretim
kategorilerinden kendi ihtiyaclarina denk
disene yonelir. Tlketiciler artik arastirma
sirketlerinin hazirladigl haritalarda gelir
gruplarina goére kirmizi, yesil ve mauvi
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alanlarla ayrilan birer istatistik malzeme
haline gelmistir (Adorno, 2007, s. 51).

GlUnlimiz tdketim toplumunda kiltdr,
herhangi bir sektordeki meta Gretim
kurallarina  uyan bir sanayi haline
dénismastir. Kaltir endustrisi  bilinen

seyleri yeni bir 6zellikle birlestirir. Kilturel
alani kapsayan tim dallarda, kitleler
tarafindan tiketilmeye uygun olan ve bu
tuketimi c¢ogunlukla belirleyen metalar,
planh bir sekilde Uretilir. Bundan dolayi
kiltlirel Uretim, bir bitlin olarak kapitalist
ekonominin bir parcasidir. Diger bir parcasi
ise  reklamdir ve reklamlar kiltar
endustrisinin ~ yasam iksiridir. ik
zamanlarda reklam, tiiketiciye pazarda yol
gostermek, tercih yapmasini
kolaylastirmak gibi toplumsal bir hizmeti
yerine getirirken, giinimuizde reklam sahte
arzu ve istekler yaratarak tiliketicilerin
strekli bir seyler satin almasina neden
olmaktadir. Reklamin gliclinii Adorno su
sekilde ifade eder: “Tiketici sahte
olduklarini gérdigi halde, bastirilmasi zor
bir istekle kultir metalarini almaya ve
kullanmaya devam eder” (Adorno, 2007, s.
23). Hedef ise edilgen olarak nitelenen
tuketiciye tahakkiim edecek glice ulasarak
ona istedigini yaptirmaktir.

insanin metalar ve konfor ile bastan
cikarildigini belirten Herbert Marcuse’nin
tiketim hakkindaki temel goristu “gercek
ve suni ihtiyaglar” ayrimidir. Ona gore
yapay ihtiyaclar, bireyin kontrol edilmesi
icin birtakim sosyal c¢ikarlarin ileri strdigu
ihtiyaclardir ki bunlarin yoklugu eziyete,
saldirganhga, sefalete ve adaletsizlige yol
acar. Bu ihtiyaglarin karsilanmasi bireyi cok
mutlu edebilir. Bu noktada birey,
reklamlarin o6nerdigi sekilde dinlenme,
eglenme, davranma ve tiketim ihtiyaclarn
ile digerlerinin sevdiklerini sevmek ve
sevmediklerini sevmemek gibi sahte
ihtiyaclari benimser. Bu acidan birey
kapitalist sistemin belirledigi ihtiyaclarla
sekillenmektedir. Marcuse’nin tanimiyla
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“tek boyutlu insan” diisiince ve rasyonalite
ile gercek bakisa ulagsmak yerine yanilgi
icinde yasayan ve istekli olarak sahte
ihtiyaglarini giderme arzusu iginde olan sig
bir varliktir. Bu ylzden iginde yasadigimiz
ileri kapitalist sistem tarafindan tasarlanan
tiketim toplumu ve kiltirinde insanlarin
manipllasyondan kurtulup, gercek
ihtiyaglarinin neler olduguna karar vermesi
oldukca glictlir. Diger yandan Marcuse’ye
gore gercek ihtiyaclar ise giyinme, barinma,
beslenme gibi gerekliligi tartisilamayacak
ve hayati olan ihtiyaglardir. Bu ihtiyaglarin
belirlenmesinde herhangi bir ideolojik
glidiilenme vyoktur. Bunlar bedenimizin
temel fizyolojik ihtiyaglaridir (Marcuse,
1997, s. 17-18).

Frankfurt Okulu’nun psikoloji ve psikiyatri
cephesinden Erich Fromm ise tilketim
olgusu analizleri ile bu tartismaya dahil
olur. Fromm’a goére insanin icindeki
dizginlenemeyen tiketim arzusu onda
psikolojik rahatsizlik ve yasamin anlaminin
sadece tliketime indirgenmesi  gibi
tehlikeleri barindirmaktadir. Her tiketilen
sey, tuketildigi andan itibaren, tiketiciyi
tatmin etmez hale gelir (San & Hira, 2004,
ss. 12-13).

Modern toplumda meydana gelen sosyal,
siyasal ve ekonomik degisimler ¢ok
tiketerek “kendini” yeniden Urettigini
disliinen bir insan modeli yaratmistir.
Thorstein  Bunde Veblen bu insan
modelinin olusturdugu toplulugu “aylak
sinif” seklinde tanimlar. Ona gore aylak
sinif, tldketimin modernligin bir pargasi
oldugu iddiasinin bir go6stergesidir. Bu
insanlar modaya uymak veya baskalarinin
sahip olmadigi seyleri edinmek icin para
harcarlar. Yani baskalarini kiskandirmak ya
da birilerinin saygisini kazanmak adina
cllginca harcama vyaparlar, tlketirler
(Hirmeric & Baban, 2012, s. 92). Bu
anlamda boylesi bir toplumda yasayan
insanlar  tlketim kaltdrd  igerisindeki
tiketim pratigini bir stati gostergesi
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biciminde yorumlamaktadirlar
(Kaya&Oguz, 2010, s. 147). Georg Simmel’e
gore ise, insanlar modern sistem icerisinde
ancak tiketerek var olabilirler. Tiketme
bilinci yaratan metropoller tiiketim
kiltirinin gergek uzamini olusturmakta
ve yapay kimlikler yaratarak insanlarda
farkh olma arzusu uyandirmaktadirlar.
Tiketmeyi de artik bir farkli olma bigimi
olarak goren insan, tiiketerek var olmakta
ve ruhunu doyurmaya cabalamaktadir
(Demirel & Yegen, 2015, s. 123).

Tiketim toplumunda arzulanan metalar bir
kez alindiktan sonra daha gelismis olan
modelleri Uretilmek yoluyla
degersizlestirilir. Bu durumu vyaratan ve
hizlandiran aparat sermaye tarafindan
desteklenen reklam sirketleridir. “Tiketim
toplumunda ideal olan sey, hicbir seyin

tuketici tarafindan kesin bir sekilde
benimsenmemesi, hicbir seyin sonsuz
baghhga layik olmamasi, hicbir
gereksinimin  tam olarak karsilanmis

gortilmemesi, hicbir arzunun nihai kabul
edilmemesi lzerine tasarlanmistir” (San &
Hira, 2004, s. 13).

Modern doénemde tiiketim artik yasami
devam ettirmek i¢in bir ara¢ olmaktan
¢tkmis; insanlarin sosyal kimligini insa
etme, strekli olarak arzularini tatmin etme
aracl ve bir statl gostergesi olmustur.
Cunkl sistemin igerisinde var olmanin tek
yolu sistemin urettiklerini tiketmekten
gecer ve bunun sonucunda her seyin
metalastigi bir toplum, bir tiiketim toplumu
ortaya c¢ikar. Bu baglamda tlketim
toplumu, kisinin sadece sistemin isleyisine
emegi ve dusltncesi ile degil, bunun yani
sira kendi tliketimini yonlendiren arzu ve
gereksinimleriyle de katildigi blydk bir
yapidir.

Tlketim olgusunu ¢alismalarinin merkezine
alan postmodern kuramci Jean
Baudrillard’a gore, tiketim toplumunun
ortaya c¢ikmasi sadece kapitalizmin bir
sonucu degildir. insan tardndn
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ekolojisindeki  derin  farkliliklari  da
belirlemek gerekir. Fakat su
unutulmamalidir ki bu yeni toplum
biciminde daha once sadece c¢alismasi
gerektigi Ogretilen insanlara tliketim
dislincesi de enjekte edilmektedir. Bu
modern insan, bitin enerjisini ve
kapasitesini  refahini  strdirmek igin
tiketime seferber etmeye odaklanir. Eger
bunu unutursa, kibarca mutlu olmama
hakkinin bulunmadigi kendisine
animsatilacaktir. Aslinda modern insanin
edilgin oldugu dogru bir tespit degildir.
Clinkd modern insanin sergiledigi ve
sergilemek zorunda oldugu surekli bir
etkinlik s6z konusudur: Tuketmek. Diger
taraftan sistemin istedigi gibi davranmayan
insan ise, elindeki ile yetinme ve toplumun
disina itilme riskiyle  karsilasacaktir
(Baudrillard, 2017, s. 94). Calismak ve
Uretmek yerine tiketerek haz elde etmek
tiketim toplumunun ilk 6devidir. Medya ve
iletisim araclari da slirekli bunu pompalar.
Amac gondlli  ve uysal tlketiciler
yaratmaktir. Baudrillard bunu “tlketici
kultlrt devri” veya “tiketici kaltirld cag”
olarak isimlendirir. Ona gore, tiketim
kiultlirt postmodern bir kiltlrdir (Sarup,
2017, s. 234).

Baudrillard tiketim kuraminin temelini,
gereksinimlerin karsilanmasinin yeni bir
bicime kavusmus olmasi olarak yorumlar ve
tiketimi, modern insanin aktif olarak
katildigl ve satin aldigi mallari sergileyerek
bir kimlik duygusu, statl yarattigi ve bu
duygunun korundugu bir slre¢ olarak
tanimlar. Yani, tiketim basit anlamda bir
sorunu gidermek, bir ihtiyaca cevap
vermek icin bir malin satin alinmasi degil;
arzuyu kiskirtmak icin  gostergelerin
tiketilmesi olarak anlasiimahdir (San &
Hira, 2004, s. 15-16). Dolayisiyla
postmodern tiketim toplumunda insanin
arzu duydugu seyler, tlkettigi nesneler
degildir. Nesneler, arzu ve isteklerin yerine
konan seylerdir ve tatmin edilmesi,
doyurulmasi gereken arzular biyolojik
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ihtiyaclardan c¢cok sembolik arzulardir.
Aslinda bu sembolik  arzular biyolojik
dirtllerin bastinlmasi  igin  gereken

seylerden ¢ok sembolik diizende Uretilen
yapay arzulardir.

2. Tuketim ve Kimlik

Kimlik  bir insa sirecidir. Giddens
geleneksel ve modern dénemde kimligin
isglicli ve gelenegin takibi ile insa edildigini
soylerken; postmodern donemde siirekli
olarak ugucu ve karmasik yapiya sahip olan
tiketim projesinden uretildigini ileri stirer
(Ozcan, 2011, s. 138). Modern zamanlarda,
sadece ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla
gerceklesen tiketim eylemi, ginlimizde
ihtiyaclarin karsilanmasindan ¢cok sembolik
anlam tasiyan nesnelerin satin alinmasi ve
tiketilmesi formuna dontismustiir. Clink{
tuketici referans aldigi grup icinde bu
sekilde itibar gorecegini, saygi kazanacagini
ve o gruba ait olacagini disinmektedir.
Kimlik insasinda etkili olan “itibar gorme”
ihtiyacinin karsilanmasi, fizyolojik
ihtiyaclarin 6nline gecmektedir. Malin ve
hizmetin degisim ve kullanim degerine
ilave diger bir faktor olarak, kimlige
yikledigi anlam degeri de oyuna dahil
edilmistir. Tuiketici konumundaki birey,
satin aldigi nesnelerin sembolik dolayimiyla
kendi kimligini ve statlslinii insa etme
¢abasi icindedir. Bugin kimlik, sadece
bireyin ait oldugu sosyal sinifa gore
tanimlanan bir kavram degil, birey
tarafindan insa edilen adeta tasarlanan bir
kavramdir. Bu noktada kimligi, “bireylerin
toplumsal kurumlara geciste edindikleri
sinirh ve belirli birey olma bicimlerine dair
tarihsel ve baglamsal bir anlayis” olarak
degerlendirmek olasidir (Turner, 2016, s.
299). So6z konusu sinirlilk ve belirlilik
glinimazin kimlige tanimladigi tiiketimin
sinirlari  olmaktadir. Kimlik, geleneksel
sonrasi donemde 6z-donlsiimsel bir
projedir: Surekli calisip, Uzerinde
dislindigiimiz ¢abadir. Biz, kim
oldugumuz ve su an bulundugumuz yere

nasil geldigimize dair bir dizi oykuyul
yaratiriz ve bu oOykuleri tekrar tekrar
modifiye ederiz (Gauntlett, 2008, s. 78).
Tiketim nesnelerinin sembolik degerleri de
bu modifiye etme eylemine mudahil
olurlar. Yani her bir modifiye edis, tliketim
nesnelerinin kimligi bicimlendirme etkisine
yapilan bir vurgudur.

Diger yandan Jacques Marie Emile Lacan ve
Michel Foucault gibi distndrlerin etkisiyle
kimlik, bireylerin biyolojik ve psikolojik bir
niteligi olarak goérilmekten ¢ok, kiltirel
alanlarda kurulan bir formdur (Smith, 2007,
s. 235). Mesela belli bir yagsam tarzi kimlik
icin dlizenli bir konteynir vazifesi gorebilir
ve her tip yasam tarzinin belli bir takim
davranissal beklentileri s6z konusudur
(Gauntlett, 2008, s. 81). Cunki bir sosyal
grup, Uyelerinin kimligini ifade eden bir
yasam tarzi gelistirirken ayni zamanda o
sosyal gruba Ulye olan insanlar icin eylem
modellerini de belirler (Kreiling, 1978, s.
249). Boylece insanlar giyinislerinden ev
dekorasyonlarina, bos zaman
aktivitelerinden meslek secimlerine kadar
ait olduklari sosyal grubun ozelliklerini
tasirlar. Fakat su da unutulmamahdir ki
sadece sosyolojik farkhliklar insanlari
gruplara ayirmaz ayni zamanda insanlar
secimler, degerler ve gruplarin dis
gorinusleri ile de kendilerini
Ozdeslestirirler. O halde insanlarin zevk
alma  bicimleri ile 6zdeslesmelerini
saglayan sadece sosyal yapi degil ayni
zamanda kiltirel degerleridir.
Ust-orta sinif ile alt-orta sinifin  zevk
tercihleri-begenileri  arasindaki  farkhlik
onemli bir kuiltirel c¢eliskidir. Clnka
insanlarin dulsincelerindeki sosyal dizen
imaji, toplumu olusturan gruplarin sadece
sosyolojik farkhliklardan degil, birbirine zit
begenilerden kaynaklanan hayat
tarzlarindan da kaynaklanmaktadir
(Kreiling, 1978, s. 244). Dolayisiyla, bireyin
kimlik insasinda ait oldugu sosyal sinif ve
tiketim olgusu kadar zevkleri, begenileri,
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hayat tarzini yansitan kilttrel degisimi de
onemlidir.

GuUnumuzde  kimligin  insasi  Uretim
iliskilerinden tuketim iliskilerine kaymis,
insanlar ait olduklari sinif ve sahip olduklari
kiltiirel degerler baglaminda sirekli
tiketime yonlendirilmislerdir. Tuketim
slirecinde insanlar, tiketim nesnelerinin
sembolik anlamlarina goére tiketim
egilimleri gostererek, adeta kimliklerini
yeniden insa ederler. Bu sirecte reklamlar
ve diziler gibi kitle iletisim faaliyetlerinin
onemi yadsinamaz. Clnkl bireyselligimizi
ve kimligimizi vurgulamak igin Urlnlerin
bize yardimci olacag fikrini bu aparatlar
yuksek sesle desteklerler. Fakat pazar bize
yalnizca belirli bir mal araligi sunar.
Giddens bunu bireyin kendi benlik insasi
icin gercek bir arayisa tehdit olarak gordr.
Ayni zamanda insanlarin metalasmaya
karsi,  yaratici bir  sekilde tepki
gosteremeyecegini ve belli bir Grini belirli
bir sekilde kabul etmeye mecbur
kalacaklarini belirtir. Bu nedenle Giddens’a
gore, kisinin kendi 0z-benligini kurma
projesi metalasmis etkilere karsi zorunlu bir
miicadele alanidir (Giddens, 1991, s. 200).
Pazarin  dinamikleri icinde sembolik
anlamlari ne olursa olsun, kimligi insa
etmede dayatilan nesneler lizerinden insa
edilen aynilastirict  kimliklerin  dogasi,
geleneksel sabit kimliklerle aynidir. Bu
bakimdan tuketim degerlerinin
icsellestirilmesi ile olusan benlik projesi,
metalastirici kapitalizmin dinamikleriiginde
strekli  yenilenerek  kurgulanir.  Bu
bakimdan kendimizi ifade etmek icin satin
aldigimiz  nesnelerin  6z-benlik projesi
Uzerindeki etkileri ¢cok glgludr.

icinde bulundugumuz ¢agda, yasam tarzlari
ile iliskilendirilen kimlikler, tiketimin
odaginda bicimlendirilmektedir. Gilindelik
yasamin her alaninda yeniden insa edilen
tuketim pratikleri, 6rnegin tercih edilen
araba, giyim tarzi, dinlenen mizik, eglenme
bicimi, zevk alinan spor dali, vb. genis bir
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tercih yelpazesi icinde bireye sunulur. Bu
yelpazeden (so6zde) “Ozglirce” secme
islemine girilerek kimlik, sistemin kontroli

altinda  bigimlendirilir ~ ve  6zglnluk
kazandirilarak bireysel ayricahklar
sergilenmis olur. Tuketimin sembolik

boyutu islevsel boyutunun online gecer ve
bireyler tikettikleri sembolik nesnelerle
kendilerini ifade eder hale gelirler. Adeta
referans aldiklari siniflarin  gereklerini
yerine getirdikleri dlstncesine kapilarak
haz alirlar. Bunun sonucunda birey arzu
ettigi imaja, kimlige ve sinifa 6zgl giyinir,
eglenir, yasar, yemek yer ve boylece uygun
sembolik nesneleri tiketmis olur. Bunun
sonucunda glinimiz insani tiketim kaltara
icerisinde (pazara sirekli sunulan ve moda
olan yeni sembolik nesneler/metalar ile)
arzu ettigi kimligi tekrar tekrar insa eder.

3. Tuketim ve Aile

ihtiyaglarin  karsilanmasi  ve arzularin
tatmin edilmesi olarak aciklanabilen
tiketim kavrami, bireyleri oldugu kadar
onlarin ailelerini de merkeze alr.
Gunimuzde ekonomik, sosyal, teknolojik
alanda yasanan gelismelerle beraber hem
bireylerin hem de ailelerinin tiketim
davranislarinda ve tercihlerinde degismeler
meydana gelmistir. Tlketim toplumun en
kiigik birimi olan aileyi de etkilemis ve
aileyi, tiketim olgusunu dogrudan yasayan,
tiketim  harcamalarini  belirleyen ve
tamamen tiketici durumunda olan merkezi
bir  konuma  vyerlestirmistir.  Temel
ihtiyaglarin yani sira statd belirtisi olan
UrGnler de aile tarafindan tuketilir. Aile
temel gida Urilnlerinden beyaz esyaya,
temizlik malzemelerinden otomobile kadar
¢ok genis Urin yelpazesinde karar verme,
satin alma ve tliketme birimi olarak
pazarda yerini almistir.

Mal ve hizmetlerin tercih edilmesinde,
satin alinmasinda ve tiketilmesinde etkisi
yadsinamayan aile, ayni zamanda
toplumun en temel sosyal kurumudur. Bu
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nedenle toplumda meydana gelen
ekonomik,. teknolojik, sosyal ve kiiltirel
degisimlerden dogrudan ve ilk elden
etkilenir. Uzun sdreli bu degisimler
neticesinde gunumuizde ailenin yapisi
farklilasmistir. Modernite oncesi
geleneksel donemde ikiden fazla kusagin
(dede, nine, anne, baba, cocuklar) birlikte
yasadigl “genis aile” yapisi, bugiin yerini
anne, baba ve bekar c¢ocuklardan olusan
“cekirdek aile” yapisina birakmistir. Tlrkiye
istatistik Kurumu’nun (TUIK) 12 Mayis 2022
tarihinde yayimladigi raporda cekirdek
aileden olusan hanehalklarinin orani 2021
yilinda %64,4; genis aile olarak tanimlanan
hanehalklarinin orani 2021 yilinda %13,5
olarak belirtilmistir (Turkiye istatistik
Kurumu, 2022). Verilerden yola cikarak
Ulkemizde cekirdek aile oranin arttigi ve
bunun bir sonucu olarak aile icinde kari-
koca arasinda ortaklasa paylasilan bir
otorite oldugunu iddia edilebilir. Oysa genis
aile yapisinda aile icinde en biiyik otorite
erkektir ve aile ile ilgili tim kararlari erkek
alir. Bu aile tipinde kadin sadece ev isleri ve
cocuklarin bakimindan sorumludur. Aileyi
ilgilendiren kararlarda etkisi zayiftir.
Kentlesme ve Fordist Uretim bicimiyle is
hayatina katilan kadinin ev ekonomisine
maddi olarak katkida bulunmasi kadinin
aile icindeki otoritesini gliclendirmis ve aile
ile ilgili kararlarda s6z sahibi olmasini
saglamistir. Kadinin Gretim siireclerine ve is
hayatina katilmasiyla meydana gelen bu
degisim aile vyapisini da etkilemistir.
Geleneksel donemde toplumda yaygin olan
genis aile yapisi yerini anne, baba ve
¢ocuklardan olusan ¢ekirdek aile yapisina
birakmistir. Aile yapisindaki bu degisim, aile
dyelerinin rollerinde de farklilasmaya
neden olmustur. Bu da ailenin satin alma
kararlarini ve sireglerini de zaman iginde
farkhlastirmistir. A. Hamdi islamoglu ve
Remzi Altunisik’in  (islamoglu&Altunisik,
2023, s. 206) belirttigi Gzere, “aile, bilgi
tasiyicl ve birincil dereceden bir danisma
grubu olarak, bireyin satin alma
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davranislarini etkiler”. Fakat bu tek yonla
degildir. Aile bireylerin satin alma
davraniglarini etkilerken ayni zamanda
bireyler de ailenin satin alma kararlarini ve
sureglerini etkiler. Yani, aile iginde iki tarafh
bir etkilesim s6z konusudur.

Aile yapisindaki bu degismelerin yani sira
glinimizde bozulmamis (intact),
harmanlagsmis/lvey  ebeveynli  aileler
(blended) ve tek ebeveynli aileler (single
parent families) olmak Uzere Ug farkh aile
yapisi mevcuttur. Aile yapisinda gortlen bu
degisimler ¢ocuk ve ergenlerin gelisimi,
Ustlendikleri roller kadar satin almada karar
verme slirecleri gibi tiketim davranisini da
etkiler (Tinson, Nancarrow & Brace, 2008,
s. 46). Yine aile, tliketici rolindeki bireyin
bir Grind satin alirken karar verme
sirecinde en onemli etkenlerden biridir.
Ornegin, bekar anne (tek ebeveyn) ile
yasayan cocuklar bazi Girtnler icin alisveris
aktivitesine daha cok katilirlar ve ozellikle
iki Gran kategorisinde (yaz tatili ve glinlik
kiyafet) satin alma karar siirecinde yapilan
konusmalara dahil olurlar. Ayrica, tek
ebeveynli ailelerde anneler ve cocuklar
birbirlerinin alisveris tercihlerine miidahale

ederler. Ozellikle, glnlik kiyafet
alisverislerinde  annelerin  gocuklarinin
tercihlerine mudahale ettikleri

gozlemlenmistir (Tinson, Nancarrow &

Brace, 2008, s. 53).

Bir tiketim Oznesi olarak aile de birgok
Urin ve hizmete ihtiya¢ duyar. Ailenin bu
ihtiyaglari aile bireyleri tarafindan satin
alinarak karsilanir. Fakat bu ihtiyaglarin
satin alma karari ve satin alma slrecinde
ailenin farkli Gyeleri farkh rollere sahiptir.
Ornegin, cekirdek ailede eve alinacak
buzdolabi, ¢camasir makinesi, televizyon,
bilgisayar gibi elektronik veya teknolojik
drdnlerin satin alma karar ve surecinde
erkek baskinken ve bu Urinleri satin alma
gorevini Gstlenmisken; temizlik malzemesi,
temel gida maddeleri gibi dayaniksiz
Urlnlerin tekrar eden satin alma eyleminde
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kadin baskindir ve bu gorevi Ustlenmistir
(Chikweche, Stanton & Fletcher, 2012, s.
204). Bu durum, aile ihtiyaglarinin satin
alma karar ve stirecinde toplumsal cinsiyet
rollerinin oldukga etkili ve 6nemli oldugunu
bize gosterir. Kadin risk orani diglk
Urtinlerin aliminda karar merci iken, erkek
risk orani yuksek Urinlerin alinmasinda
karar mercidir.

Cekirdek aile icinde satin alma sireclerinde
diger bir karar verici merci ise cocuklardir.
Gunumuzde artik gocuklar pasif kullanicilar
degil, etkili alicilardir ve bazi Griinlerin satin
alma sirecinde ailenin kararlarini etkilerler.
Ornegin daha az risk tasiyan giysi,
atistirmalik yiyecek, yaz-kis tatili ve bos
zaman aktivitesi gibi trin kategorilerinde
ailenin satin alma kararlarinda cocuklar
onemli bir rol oynar. Cocugun ailenin satin
alma sirecinde aktif rol oynamasi ailenin
sosyo-ekonomik statlst ile de paralellik
gosterir. Yiksek sosyo-ekonomik statliye
sahip c¢ocuklar daha hizli sosyallesir;
sosyallestikce pazardaki bilgileri artar ve
bu, ailelerini satin alma sirecinde
etkilemelerine imkan saglar. Ailenin sosyo-
ekonomik statistnin yani sira cocugun bu
sirece etkisi ve katilimi g¢ocugun vyasl,
ailedeki kardes sayisi, cinsiyet rolleri ve
Urinin cesidine gore de farklihk gosterir.
Mesela, cocuklarin yasi bulyldikge aile
icindeki satin alma sirecine etkileri
artmaktadir. Kiguk vyaslarda ailenin bir
Uyesi olan ¢ocuklar satin alma kararlarinda
sadece kiyafet ve yaz-kis tatili tercihleri ile
etkili olurken, yaslar biyldikce mobilya
hatta araba tercihleri ile de ailenin satin
alma kararlarinda etkili olurlar. Cocuk
sayisinin  az oldugu kiglik ailelerde
cocuklar, c¢ocuk sayisinin fazla oldugu
ailelerdeki cocuklara gore, ebeveynleriyle
daha fazla iletisim kurar ve ailenin satin
alma  kararlarini  etkilerler.  Ayrica,
cocuklarin cinsiyet ozellikleri de ailedeki
satin alma kararlarini etkilemede diger bir
onemli faktordir. Batili toplumlarda ise kiz

cocuklari ailenin satin alma kararlarinda
erkek ¢cocuklardan daha etkilidir (Sharma &
Sonwaney, 2014, s. 41-43). Bunlarin
yaninda vyasanan teknolojik, toplumsal,
ekonomik, sosyal ve kiltirel degisimler
neticesinde ailenin satin alma karar ve
slireclerinde cocuklarin etkisi oldukca
artmistir. Ozellikle teknolojik gelismeleri
yakindan takip edebildikleri ve hizli uyum
saglayabildikleri icin kendilerine alinan
Urdnlerin yani sira ev ihtiyaci igin satin
alinan teknolojik drinlerin karar
sireglerinde de aileyi bilgilendirir ve ailenin
tercihlerini yonlendirirler.

GUnlmuz aile vyapisinda, ailenin farkh
Uyelerinin satin alma karar slireclerinde
rolleri sabit degildir, zamanla degisir ve
satin alma karar siirecini etkiler. Bu roller:
Esik bekgisi (gatekeeper) ya da onci
(initiator), etkileyici (influencer), karar
verici (decider), alici (buyer) ve kullanici
(user) olmak Uzere bes farkh roldir. Bu
rolleri bir o6rnekle aciklarsak: Ailede
kadinlar gida, temizlik malzemesi ve kisisel
hijyen Grlnlerini satin alma kararinda ve
sirecinde baskin role sahiptir. Baba/koca
ve ¢ocuklar anne/es tarafindan satin alinan
Urtnlerin sadece kullanicilar iken, anne/es
bu Urlnlerin satin alma karar slrecinde
oncl, karar verici, etkileyici, alici rolini
Ustlenmektedir (Chikweche, Stanton &
Fletcher, 2012, s. 206). Yani, bu Grlinlerin
satin alma karar suirecinde kadin dort farkh
role blrindr. Ailenin diger Uyeleri olan
koca ve ¢ocuklarin bu satin alma rollerine
katilimlari ¢ok az veya dnemsizdir. Koca ve
¢ocuklar sadece kullanici roliini Ustlenirler.

Ozetlemek gerekirse, gecmisten giiniimiize
toplumun vyapitasi olan aile her alanda
yasanan gelismelerle degisime ugramistir.
Bugiin c¢ekirdek aile vyapisindaki artis,
kadinlarin artan oranda is glicline katilmasi,
aile icindeki otorite boélinmeleri ve
farklilasan roller beraberinde ailenin satin
alma davranislarinin degismesine de sebep
olmustur. Geleneksel ve modern dénemde
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kadin . dogrudan kendisinin kullandigi
drGnlerin . satin alinmasinda aktif rol
oynarken, erkek elektronik esyalarin satin
alma kararinda aktif rol oynamistir. Kadinin
is hayatina daha fazla girmesi, erkegin de ev
islerinde, ¢ocuk bakiminda kadinla ortak
gorev Ustlenmesi satin alma karar ve
eylemlerinde kadin ve erkegin ortak
hareket etmesini beraberinde getirmistir.
CuUnku evi ilgilendiren batin Grinleri artik
sadece kadin degil, erkek de kullanmaya
baslamistir. Ayrica bu karar verme ve satin
alma sirecine son donem reklamlarda
cocuklar da dahil olmus, bir Grindn
alinmasinda kendi isteklerini belirterek
ebeveynlerini yonlendirebilmislerdir. Satin
alma slirecinde aile bireyi etkiledigi kadar
birey de aileyi etkiler. Bu sirecte, cinsiyet
ve yas gibi oOzellikler ise bireyi gecmiste
oldugu gibi pasivize etmez. Yani, glinim{iz
aile yapisi icinde baba kadar anne ve
cocuklar da satin alma sirecinde etkilidir.

4. Yontem

Nitel arastirma yontemi nicel
arastirmalarin  toplumsal fenomenleri
aciklamakta vyetersiz kalmasi sebebiyle
ozellikle sosyal bilimler alaninda
arastirmacilar tarafindan sikhkla kullanilr
hale gelmistir (Seggie & Bayyurt, 2017,
s.11). islamoglu’'na gére nitel arastirma
“sosyal olgulari bagh olduklari ve iginde yer
aldiklari ortamda dogal goriinimleriyle
gozlem, gorisme vya da belgeleri
degerlendirmek yoluyla bilgi edinme ve bu
bilgileri analiz ederek kuram gelistirme
yontemidir” (islamoglu, 2019, s. 180). Nitel
arastirmalar insan ve toplum
davranislarinin neden, nasil ve nigin bu
veya su sekilde oldugunu, tarihsel siirecteki
degisimleri anlamlandirmada
kullanilabilecek etkili bir yontemdir. Bu
makalede insanlarin tarihsel slrecte
alisveris ve satin alma kararlarindaki
degisimlerin izi sdrllecegi icin niteliksel
yontem tercih edilmistir. Niteliksel yontem
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Arikan’a gore (a) insanlarin neden boyle
davrandiklarini; (b) kanaatlerin ve konum
alislarin  nasil meydana geldigini; (c)
insanlarin etraflarinda olan bitenlerden ne
sekilde etkilendiklerini; (d) kiltarlerin
tarihsel sliregte nasil degisim gosterdigini;
(e) topluluklar arasindaki farkhliklarin ne
oldugunu ve nasil farklilastigini arastiran ve
bu sorulara cevaplar bulmaya ¢alisan en
etkili yontemdir (Arikan, 2011, s. 23).

Bu baglamda bu calismada niteliksel icerik
analizi  yontemi  kullanilarak  metin
¢o6zimlemesi yapilmis, reklamlarda
kimlikleri insa eden, ailedeki satin alma
dinamiklerini  belirleyen orintiler ve
temalar tespit edilmistir. Bu arastirmada
1980’li yillarin ikinci yarisindan baslayarak
glinimize kadar (2023) gelen sirecte
yayimlanmis ve araba, miicevher, saat, ev

esyasl, beyaz esya, temizlik ve gida
malzemeleri gibi Grin kategorilerinin
reklamlari olmak Uzere amacl

orneklemede 6lcit ornekleme yontemiyle
secilmis toplamda 16 reklam filmi analiz
edilmistir.  Reklamlar secilirken, aile
Uyelerinin satin alma karar ve eylem
slirecinde oynadiklari rollere iliskin bilgiler
barindirlyor olmasi; Grin gruplarinin ve
reklamlarinin ~ kimlik insasina  yonelik
soylemler ve konumlandirmalar yapiyor
olmasi olgutlerini barindirmasina dikkat
edilmistir. Bu oOzelliklere sahip olan ve
internet tGzerinden acik erisimle ulasilabilen
toplamda 16 reklam filmi sunlardir: Volvo
XC40 araba reklami, Toyota/Corolla araba
reklami, Rado Captain Cook saat reklami,
Huawei Watch GT 3 Pro saat reklami, Kogak
marka micevher reklami, Atasay marka
miucevher reklami, Hypo markali temizlik
malzemesi reklami, Arcgelik F12 Turbo Firin
reklami, Bosch markali beyaz esya
reklamlari, Siemens Ankastre Firin reklami,
Fairy, ABC, Mintax temizlik malzemeleri
reklami, Yudum Yag reklami, Pinar Sosis
reklami ve Danone reklamidir. Reklam
filmlerinin tamamina reklam gorsellerinin
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altina  eklenen linklerden ulagilabilen
internet siteleri Uzerinden ve YouTube
sosyal medya kanalindan ulasilmistir.

Reklam ¢oziimlemelerinde her bir reklam
icin kategori ve sorulan sorular arastirmaya
baslamadan 6nce olusturulmus, arastirma
sirecinde bu  kategoriler  modifiye
edilmistir. Coziimleme kategorileri ve
arastirma sorulari sunlardir:

(1) Reklam duygulara mi akla mi hitap
etmektedir?

(2) Reklamda ne tir
kullanilmistir?

(3) Reklamdaki karakterler toplumun
hangi kesimiyle iliskilendirilebilir?

(4) Reklamda hangi tirden aile yapisi
gorilmektedir?

(5) Reklamlarda aile yapisi
slirecte degisiklik gostermis midir?
(6) Reklamda satin alma kararini veren
kimdir?

karakterler

tarihsel

(7) Reklamda satin almayr vyapan
kimdir?
(8) Reklamda satin alma kararini

etkileyen kimdir?

(9) Reklam Grindn ozelliklerini  mi
anlatir?
(10) Reklam driinG alinca ulasilacak bir

yasam standardi mi anlatir?

(11) Reklam belli bir statlye
etmekte midir?

(12) Reklam herhangi bir kimlik insasi
yapmakta midir?

(13) Reklam bir gruba aidiyete isaret
etmekte midir?

(14) Reklamda aile icerisindeki
toplumsal cinsiyet rollerine iliskin yapi
nasildir?

isaret

(15) Reklamda aile icerisindeki
toplumsal cinsiyet rolleri nasil dagitilmistir?
(16) Reklamlarda aile icerisindeki
toplumsal cinsiyet rollerinde tarihsel

slrecte degisim gerceklesmis midir?

(17) Reklamlarda aile igerisinde tarihsel
sirecte toplumsal cinsiyet rollerindeki
degisimler satin alma kararini  nasll
etkilemistir?
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Reklamlar bu kategoriler baglaminda
¢6ziimlenmis ve elde edilen bulgular

makalenin kuramsal béliminde
bahsedilen literatlir ile iligskilendirilerek
tartisilmistir.

5. Analiz

5.1. Degisen Tuketim Dinamikleri
Baglaminda Televizyon
Reklamlarinda “Kimlik”

Tiketim eylemi, geleneksel donemde ve
modern donemde yalnizca ihtiyaglarin
karsilanmasi icin gerceklesirken, bugin
(modern sonrasi/postmodern dénemde)
ihtiyaglarin karsilanmasindan  ziyade
sembolik anlam tasiyan objelerin satin
alinmasi veya sahip olunmasi bicimine
dontsmistir. Modern sonrasi dénemde,
tiketimin bu sekilde form degistirmesinin
temel nedeni, tliketicinin tercih ettigi ve
satin aldigi sembolik anlam tasiyan
Uriinlerle kendine referans aldigi grup
icerisinde  itibar gobrecegi, sayginlik
kazanacagi ve o gruba ait olacagi
dislincesidir. Cinki kimlik insasinda etkili
olan “aidiyet” ve “itibar gorme” ihtiyacinin
karsilanmasi, fizyolojik ihtiyaglarin 6niine
gecmis ve malin/hizmetin  kullanim
degerine ilave diger bir faktor olarak,
kimlige yikledigi anlam degeri de oyuna
dahil edilmistir. Dolayisiyla bugln kimlik,
sadece bireyin ait oldugu sosyal sinifa gore
tanimlanan bir kavram olmanin 6tesinde,
birey tarafindan insa edilen, tasarlanan bir
kavram haline  gelmistir.  Tiketici
konumundaki birey satin aldigi Grlnlerin
sembolik degeri yardimiyla kendi statlsuna
ve kimligini insa etme c¢abasi icindedir.
Araba, saat, micevher gibi Urlnlerin
reklamlarinda bu insalara diger Urinlere
oranla daha fazla rastlanmaktadir.
Dolayisiyla 6znelerin  kendilerini ifade
etmek icin satin aldig Grlnlerin, 6z-benlik
projesi Uzerindeki etkileri yadsinamaz.
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GUnlmizde yasam tarzlan (life style)
yoluyla edinilen kimlikler tliketimin
odaginda insa edilmektedir. Gilindelik
yasamin her alaninda yeniden

deneyimlenen tiiketim pratikleri (6rnegin
tercih edilen araba, giyim tarzi, dinlenen
muzik, eglenme bigimi, spor dali gibi) genis
bir tercih yelpazesi icinde bireye sunulur.
Bu yelpazeden se¢me islemine girilerek
yasam tarzi ve kimlik, sistemin kontroli
altinda  bigimlendirilip ve  6zglnlik
kazandirilarak bireysel ayricaliklar
sergilenmis olur. Bu segme ve tercih etme
edimi gobrece bir oOzgurliktir ya da
cercevesi bir sekilde dnceden belirlenmis
sinirlar icerisinden bir secim yapmadir.
Dolayisiyla bir yasam tarzi ve kimlik edinilir
ve glndelik etkilesimlerde bu kimlikler
Uzerinden kisiler arasi iletisim miizakereleri
gerceklesir. Kisiler arasi iletisimde saygi,
onay ve kabul edilme gibi pratikler de bu
kimlikler yoluyla gerceklesir. Bu bakimdan
tuketimin  sembolik  boyutu islevsel
boyutunun online gecer ve bireyler
tukettikleri ya da daha iyi bir ifadeyle sahip
olduklari  sembolik objelerle/metalarla
kendilerini ifade eder hale gelirler. Boylece
glinimaz insani tiketim kiltlrd Gzerinden
(pazara surekli sunulan ve moda olan yeni
sembolik objeler/metalar ile) arzu ettigi
kimligi tekrar tekrar insa eder. Sahip
olunmasi yasam tarzi ve kimlik insasinda
etkili olan en oncelikli metalar arabalardir
(Baudrillard, 2017, s. 93-94). Araba
markalarinin ~ her  birinin  toplumsal
uylasimda ve kdltirel anlam insasinda
yerlesik sembolik degerleri vardir. Bu
degerler ve anlamlar araba reklamlari, saat
reklamlari ve mucevher reklamlari yoluyla
da stirekli yeniden kurulur ve gelistirilir.

5.1.1. Volvo XC40 Araba Reklami

2018’de yayimlanan Volvo XC40 marka
otomobil reklami yasam tarzi insa eden bir
reklam olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Reklam oncelikli olarak duygulara hitap
eder. Reklamda orta yasa yakin geng erkek
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ve kadin karakterler, duygulari costuran bir
miuzik ve etkileyici gorintuler
kullanilmistir, herhangi bir slogan, yazi, (st
ses (voice over) vyer almamaktadir.
Reklamda yer alan bu karakterler geng,
dinamik, spor yapan, toplumda saygin
meslekleri olan ve yasamdan keyif alan
kisilerdir. Ozgiirliik hissi yaratan okyanusun
kenarinda spor yapan karakterler gosterilir.
Volvo XC40’a sahip olmak 6zglr olmakla,
genc olmakla ve hayattan zevk almakla
eslestirilir. Arag yliksek gokdelenlerin ve is
merkezlerinin arasindaki bos caddelerde
hizli ve 6zgur bir sekilde dolagsmaktadir.
Reklamda bu araca sahip olundugunda
aracin ruhuna uygun kimliklere sahip
olunacagi anlami kurulmaktadir. Reklamda
ozgurluk, genclik, yasam enerijisi, hayattan
zevk alma, “cool olma”, kitap okuma,
tasarim yapma, orta Ustli ekonomik gelir
seviyesi, mutluluk, temiz ve saf olma
orltntuleri 6n plana ¢ikmaktadir ve bu araca
sahip olununca bireyin kimlik tasarimina bu
orintdleri dahil edecegi anlami
kurulmaktadir.

: J =
] | -‘IA

Sekil 1. Volvo XC40 Reklam filminden kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=LTI8)swCawo

5.1.2. Toyota Corolla Araba Reklami

Sahip olundugunda Ust dizey bir yasam
tarzi ve kimlik vadeden diger bir araba
reklami da 2019 yilinda yayimlanan Yeni
Toyota Corolla Hybrid araba reklamidir.
Reklamda orta yasa yakin geng¢ kadin ve
erkek karakterlere, st sese ve mizige yer
verilmistir.  Kullanilan  miizik Duman
Grubunun “Senden daha glzel” adh
sarkisinin s6zsiliz versiyonudur ve buradan
hem arabanin hem de ona sahip olan
kisinin 06zel ve guzel oldugu/olacagi
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vurgulanir. Ust ses ise reklam boyunca
arabayi diger arabalardan ayiran ve onu
0zel kilan" teknik ve  ergonomik
Ozelliklerden bahseder. Reklamda
kullanilan karakterler plazalarda calisan ve
glnlinl plazalarda gegiren beyaz yakall,
geng, giyim tarzi belli bir ekonomik statiiye
isaret eden erkek ve kadinlardir. Dolayisiyla
reklamin  hedef  kitlesi st  gelir
seviyesindeki insanlardir. Volvo araba
reklaminin aksine bu reklamda 06zgurlik
vurgusundan daha ¢ok glindelik is
hayatindaki  kosusturmacalar ve bu
kosusturmacada arabanin sahibine
sagladigl rahatlik ve ergonomi vurgusu 6n
plandadir. Reklamda arabanin ileri
teknolojik o©zelliklerine, az yakitla uzak
mesafelere  gidebilmeye ve  havali
goriinmeye Ozellikle vurgu yapilmaktadir.
Bu vurgular hem goriinti hem de sloganlar
yoluyla iletiimektedir. Dolayisiyla bu
arabaya sahip olan kisilerin ileri teknolojiye
asina, mesai saatleri disinda uzaklara
gidebilen ve ayni zamanda baskalarinin
bakislarini  Gzerinde toplayan, hayran
olunan kisiler oldugu ima edilmektedir.
Kreiling’in de belirttigi gibi bir sosyal grup
veya toplumda ekonomik gelire yonelik
herhangi bir tabaka Uyelerinin kimligini
ifade eden yasam tarzlari gelistirirken ayni
zamanda o gruba Uye olan veya o sosyal
tabakaya ait insanlar icin eylem modellerini
ve ayni zamanda hangi metalar
kullanacagini belirler (Kreiling, 1978, s.
249). Bu reklamda da Toyota Corolla Hybrid
arabaya sahip olan kisilerin yasam tarzi ve
kimlikleri yenilige acik, teknolojiyle barisik,
gelir seviyesi yluksek ve baskalarinin hayran
oldugu 06zneler olarak kurulurken bu
Oznelerin ne tir araglar ve metalar
kullanacagina yonelik de ipuglari barindirir.

TTYYY Y T3
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Sekil 2. Toyota Corolla reklam filminden kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=FoTrgX_bocs

5.1.3. Rado Captain Cook Saat Reklam!

Uriin erkek saati oldugu icin reklamda orta
yasta erkek karaktere yer verilmistir. 2021
yiinda yayimlanan ve kural digi olmanin
vurgulandigi reklam filmi, yesil ve yuksek
isvicre daglarinin gériintisi ile baslar. Ust
ses hedef kitleye “kural disi bir seyler
yapmanin tam zamani, ilk adimi atmaya
hazir misin?” diye seslenerek karakteri ve
dolayisiyla hedef kitleyi kural disihga,
tehlikeye, bakir dogayi kesfe ve giindelik
rutinin disina ¢ikmaya cagirir. Reklamda
kullanilan erkek karakter dizenli bir is
yasamindan bir anligina siyrilmis ve dogaya
kesfe cikmis sehirli bir insan izlenimi verir.
Reklamin kurdugu yasam tarzi ve kimlik
normlarin disina ¢ikmaya cesareti olan,
tehlikeyi  gbze  alabilen, vyenilikleri
kesfetmeye hazir, zaman zaman da olsa
dogada olmayi seven, orta Ustli gelir
diizeyinde, sehirli bir kimliktir. Ayrica
reklam filminde vurgulanan diger bir
oriintl korkusuzca dogada yalniz ve tek
basina olmadir. Saatin modeli olan “Rado
Captain Cook” tarihte UnlU denizci kasif
James Cook’a gonderme yapar. Bu yolla
ruhunda tehlikeleri goze alarak kesfetme
arzusu olan bir kimlik insa edilir. Reklam
bunu “icindeki kasifi ortaya c¢ikar”
sloganiyla da destekler.

Sekil 3. Rado Captain Cook reklam filminden
kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=h17103y92vo

5.1.4. Huawei Watch GT 3 Pro Saat Reklami

2022 yilinda yayimlanan reklamda Grinin
sahip oldugu ve onu ozel kilan ileri
teknolojik ozellikler gorinti ve miuzikle
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anlatilmis, Ust sese yer verilmemistir.
Reklam filminde gelir seviyesi yiksek, ileri
teknolojiye ve gelismislige 6nem veren,
zarif, elit, akilli saat gibi teknolojik Grtnleri
glndelik hayatinda kullanan geng erkek ve
kadin  karakterler kullanilmistir.  Saat
metaforik olarak inciye benzetilir ve incinin
degerli, zarif, saglam olma ozelligi Grlne
atfedilir. Nitekim reklamin girisinde beyaz
dalgic kiyafetli kadin karakter denizin
derinliklerine dalar ve istiridye kabugu
icindeki inci saatte donlsiur. Reklamda
Urln siyah ve beyaz olmak lizere iki renkte
gosterilir. Erkek karakter siyah, kadin
karakter ise beyaz saati takar. Temizlik,
saflik ve zarafet beyaz saat ile kadina
atfedilirken; glic, otorite ve gizem siyah
saat ile erkek karaktere atfedilir. Ayrica
reklamda yer verilen vyiksek binalar,
kullanilan mekanlar, karakterin giydigi
kiyafetler gelecek zamana ait olma ile
iliskilendirilerek futdristtik bir atmosfer
yaratilir. Dolayisiyla bu saate sahip olan
kisilerin elit, zarif, ileri teknolojiyi giindelik
hayatinda yogun olarak kullanan, genc,

yizinli gelecege cevirmis, teknolojik
gelismelere acik, Ust gelir diizeyinde
olduklart wvurgulanir ve reklam ile bu

ozelliklere sahip kadin-erkek kimlikleri insa
edilir.

Sekil 4. Huawei Watch GT 3 Pro reklam filminden
kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=5Vg0nS9PN6k

5.1.5. Kogak Micevher Reklami

2023 yilinda yayimlanan reklamda Kogak
markali Grlnler, goérintiler ve Hadise’nin
seslendirdigi sarki ile anlatilir. Sikligin,
cekiciligin on planda oldugu ve reklam
ylzinlin Hadise oldugu Kogak reklam
filminde, Kocak miicevher takan Hadise
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girdigi her yerde ve ortamda miicevherleri
sayesinde sadece erkeklerin  degil,
kadinlarin da dikkatini ¢eker. Hadise’nin
sikhginin en 6nemli pargasi Kogak markal
yuzik, kolye, bileklik, kiipe gibi
miucevherlerdir. Hadise Unlli ve begenilen
bir sarkici olabilir ama Kogak micevher
onun cekiciligini daha on plana cikarr,
adeta parlatir. Nitekim reklam slogani
“Kocak’sa bir baska” ile de bu durumun alti
gizilir. Dolayisiyla reklamda Grlnin hedef
kitlesi olan kadinlara verilmek istenen
mesaj sudur: “Hadise gibi sikhginin
tamamlayicisi olarak Kogak micevherlerini
secersen  bulundugun her ortamda
dikkatleri Gzerine gekersin ve herkes sana
hayran kalir’. Reklam kogak marka

miucevher ile girdikleri her ortamda itibar
goren, hayran olunan ve bakislari Gzerine
ceken, popitler kadin kimligi insa eder.

Sekil 5. Kocak reklam filminden kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=YjHFcTAv750

5.1.6. Atasay Micevher Reklami

2023  yilinin  baslarinda  yayimlanan
reklamda gorintli, mizik ve diyaloglara yer
verilmistir. Géruntuler ve 151k kullaniminda
gecmisi ve nostaljiyi ima eden sepya
tonlara agirlik verilmistir. Aile, aile bagi ve
aileden yadigar kalan degerli
miucevherlerin 6n plana ¢ikartildigl reklam
filminde eski olanin yerine yeninin tercih
edildigi goériulmektedir. Nitekim ailenin
geng kadinlarina miicevher hediye eden
aile buylGglu tarafindan, micevherlerin
yenileriyle degistirilmesi tavsiye edilir.
Cunkl giyimi, sa¢c modeli ve tercih ettigi
aksesuarlar ile modern bir gériinime sahip
olan aile blylglu nostaljiyi sevmedigini
soyleyerek, gen¢ kadinlara vyenilige ve
degisime acik olmalarini 6gltler ve onlara
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verdigi. micevherleri Atasay’a gidip
yenileriyle degistirmelerini ister. Reklamda
kullanilan slogan “tak sana yakisani”dir.
Reklam kadinlarin kendilerine yakisani
kullanmalarini, gecmise takihp
kalmamalarini ve yenilige agik olmalarini
salik verir. Dolayisiyla reklam filminde
yeniligin, degisimin ve gelecegin ylzi
olarak Atasay micevher markasi gosterilir.
Atasay’i tercih eden kadinlarda modaya
uygun, modern, vyenilik¢ci ve degisime

aciktir. Reklam Atasay miicevhere sahip
olan kadini nostaljiyi sevmeyen, modern,
yenilige acik, zarafet sahibi, stk kadinlar
olarak insa eder.

Sekil 6. Atasay reklam filminden kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=W3-FR70yYsk

5.2. Degisen Tlketim Dinamikleri
Baglaminda Televizyon
Reklamlarinda “Aile”

Toplumun en kiguk birimi olan aileyi de
etkileyen tiiketim, batin toplumlar igin
temel bir olgudur. Birgok Urlinin satin
alinmasinda karar verme ve tiilketme birimi
olarak pazarda vyerini alan aile, temel
ihtiyaclarin yani sira stati belirtisi olan
dranlerin  alinmasi, sahip olunmasi ve
tiketilmesinde  de  aktif  bir  rol
oynamaktadir. Toplumda yasanan
ekonomik, teknolojik, sosyal ve kiiltirel
degismelerden dolaysiz olarak etkilenen
ailenin yapisi gliniimuzde farkhlasmis,
ikiden fazla kusagin (dede, nine, anne,
baba, cocuklar) birlikte yasadigi geleneksel
“genis aile” yapisi, modernitede yerini
anne, baba ve bekar g¢ocuklardan olusan

“cekirdek aile” vyapisina  birakmistir.
Nitekim bir televizyon metni olan
reklamlarda da tarihsel sirecte aile
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yapisinda meydana gelen degisimleri
gormek mimkiindir.  Ornegin, Hypo
markali temizlik GrGndndn  televizyon

reklaminda kayinvalide, kayinpeder, ogul,
gelin ve torunlardan veya kayinvalide, ogul
ve gelinden olusan geleneksel aile yapisina
rastlanir.

5.2.1. Hypo Markali Temizlik Malzemesi
Reklami

Reklam  filminin  ¢ekildigi  mekanin
geleneksel bir tasarimla dekore edildigi;
ailenin reisi konumundaki erkek karakterin
soba ile ilgilenirken anne-kayinvalide ve
gelin-es  karakterlerin el isi yaptig
gorilmektedir. Reklamda soba ile ilgilenen
oglunu izleyen anne, oglu tarafindan
kirletilen beyaz havlunun haline Gzulur ve
oglunu rahmetli esine benzetir. Fakat gelin-
es rahattir. Kirlenen beyaz havlu
konusunda kayinvalidesinin zlilmemesi,
korkmamasi gerektigini telkin eder ve
“hypo sayesinde beyazlan korkmadan
kullandigin1” dile getirir. Reklam filminin
sonunda hypo ile kirlerinden arinmis,
bembeyaz havluyu géren kayinvalidenin
gllimseyerek “bu sefer gelin hakli ¢iktr”
sOzleri ise manidardir. Cinki gelinin
temizlik konusunda kendisinden daha bilgili
olmasini hem takdir eder hem de biraz

kiskanir. Boylece reklam filmi
izleyicisine/hedef kitlesine klasik gelin ve
kayinvalide arasindaki tath c¢ekismeyi

hissettirirken gelinin ev isleri, temizlik
konusunda bilgisinin kayinvalidesine goére
daha yeni oldugu da vurgulanir. Bu reklam
filminde Urlintn alinmasi kararini veren ve
uygulayan gelin-estir. Geleneksel aile
yapisinda otoriter figlir oncelikli
kayinvalide-anne daha sonra koca-ogul
olmasina ragmen temizlikle ilgili bir Grin
s0z konusu oldugu icin gelin-esin aktif rol
oynadigi ve karar verici oldugu
gozlenmektedir. Gelinin aldigi bu karar
neticesinde kayinvalidenin de onaylayici bir
rol Ustlendigi gorlilmektedir. Dolayisiyla
temizlik Griind, yiyecek-icecek gibi kolayda
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mallarin reklamlarinda secimi yapan ve
drinidn ahnmasina karar veren genellikle
kadindir. Geleneksel ailede kadinin-gelinin
yaptigi secimi ise kayinvalide Ust akil olarak
degerlendirir ve
takdir eder.

se¢imini  onaylayarak

Sekil 7. Hypo reklam filminden kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=g4pvi7TIKVs

5.2.2. Argelik F12 Turbo Firin Reklami

Cekirdek aile yapisinin karsimiza c¢iktigi,
Arcelik  F12 turbo firin  reklaminda
kayinvalide, oglunun ve gelinin evine
misafir olarak aksam yemegine gelir. Giyimi
ve sa¢c modeli ile modern bir goriiniime
sahip kayinvalidenin gelinine karsi tavri, hal
ve hareketleri gelenekseldir. Reklamdaki
ogul rolindeki karakter evine gelen
annesini rahat ettirmeye calisirken, gelin
rolindeki kadin karakter de yemek
masasini  hazirlamis, ¢ c¢esit yemek
yapmistir.  Gelininin  kendine hizmet
etmesini, yemeklerin sofraya zamaninda
gelmesini isteyen kayinvalidenin  “kim
pisiriyor kuzum bu yemekleri” s6zii lezzetli
yemekleri gelinin pisirebilecegine ihtimal
vermedigini gosterir. Bu sozlerin takibinde
marifetli olanin gelin degil, Arcelik F12
turbo firin oldugu anlasilir ve Grinin fark
yaratan ozelliklerinden s6z edilir. Reklam
ailenin, aile olmanin 6nemini vurgulayan ve
Arcelik markasinin da her Grliniyle ailenin
bir Giyesi oldugunu imleyen “biz bir aileyiz”
sloganiyla sona erer. Ayrica reklamda
kayinvalidenin “yemekleri kim pisiriyor?”
sorusuna ogul-koca rolindeki erkek
karakterin Grlintin teknik o6zelliklerinden
bahsederek yanit vermesi, eve alinan
elektronik esyanin ne olacagl konusunda
karar veren kisinin erkek oldugunu gosterir.
Dolayisiyla ailede kadin gida, temizlik
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malzemesi gibi kolayda Urinlerin satin
alinmasinda karar veren kisiyken, araba,
beyaz esya gibi teknolojik esyalarin satin
alinmasinda karar veren erkektir. Yukarida
bahsedilen Chikweche vd.’nin de belirttigi
Uzere cgekirdek ailede eve alinacak beyaz
esya ya da teknolojik Griinlerin satin alma
kararlari erkek tarafindan Ustlenilir, evde
kullanilan  tliketim  malzemeleri  gibi

dayaniksiz Urinlerin satin alma karari kadin
tarafindan verilir ve bu gorevi Gstlenmigtir
(Chikweche, Stanton & Fletcher, 2012, s.
204). Bu reklamda da evdeki elektronik
esyanin satin alma kararini erkegin verdigi
goriilmektedir.

Sekil 8. Argelik F12 Turbo Firin reklam filminden
kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=g4pvi7TIKVs

Genellikle 1980 ve 1990’ yillarda Singer,
Arcelik, Samsung, Beko gibi beyaz esya
markalarinin reklamlarinda agirlikli olarak
Urinin  ozellikleri, dayanikliigl, taksitle
alma kolayligi vurgulanirken; 2000li yillarla
beraber ornegin Siemens, Samsung ve
Bosch markali beyaz esya reklamlarinda
Urinlerin teknolojik gelismisligi, doga dostu
olusu ve enerjiyi-deterjani  tasarruflu
kullanisi  vurgulanir. Ornegin, Samsung
markasinin Sedef Avci-Kivang Kasaball'yi,
Bosch markasinin ise Oykii Karayel-Can
Bonomo’yu marka ylzu olarak kullandig
reklamlarda buna tanik oluruz. iki markanin
reklamlarinda da drlnlerin, uzaktan
kumanda edilebilmesi ve enerijiyi tasarruflu
kullanmasi gibi teknolojik gelismisligi 6n
plana cikarilirken; ataerkil diizende kadinin
gorevi olarak gorilen yemek pisirme, kirli
¢amasirlari camasir makinesine
yerlestirme, evi stplrme gibi ev islerinin
yapilmasinda artik erkegin de yer aldig
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gorilir. Cunkli modernite ile kadin da is
hayatina katilmig, elektronik esyalar kadina
ev isleri konusunda yardimci olup kolaylik
saglarken, modern erkegin ev islerini esiyle
ortaklasa vyaptigl, reklam metinlerinde
mutfak, banyo gibi ataerkil dizende
genelde kadina ait olarak gorilen islerin
erkek karakterler tarafindan yapildig
goritlmektedir. Bu durum ilki 2021, ikincisi
2023 vyillarinda yayimlanan ve filmden
karelere asagida yer verilen Bosch
reklamlarinda gortlmektedir.

5.2.3. Bosch Markali Beyaz Esya Reklamlari

Asagida yer alan ve bir yil arayla
yayinlanmis her iki reklam filminde bulasik
makinesinin yikadigl tabak, bardak, catal-
kasigi yerlestirme, sofra kurma konusunda
ve camasir makinesini calistirma, camasir
sepetini tutma, evi slipirme konusunda
erkek karakterlerin esiyle birlikte ev isi
yaptigi goralir. Geleneksel donemdeki
genis aile yapisinda ve modernitedeki
cekirdek aile yapisinda ev islerini kadin
yaparken; postmodernitede ev islerini
erkek ve kadin ortaklasa yapar. Dolayisiyla
toplumsal rollerin reklamlarda da ayni
sekilde insa edildigi gorulir. Bununla

birlikte ev ile ilgili Grinlerin alimina yonelik
karar verme ve satin alma gorevlerinin de
kadin ve erkek tarafindan ortaklasa yerine
getirildigi gorullr.

Sekil 9. Bosch bulasik makinesi reklam filminden
kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=t0-CMwjXkaQ

Sekil 10. Bosch camasir makinesi reklam filminden
kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=wHVvYcjlL-Y

5.2.4. Siemens Ankastre Firin Reklami
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Siemens ankastre firin reklaminda da ayni

durum gecerlidir. Reklamda aksam
yemegini esiyle birlikte hazirlamak icin esini
bekleyen erkek karakter, esinin
gecikecegini anlayinca mutfakta aksam

yemegini hazirlamaya baslar. Aslinda kadin
karakter isini bitirmis, alisveris merkezinde
gezmekte ve kahvesini igmektedir.
Yemegin firina girdigini ve pistigini cep
telefonuyla takip eder ve tam yemek
pistiginde eve girer. Firin tepsisi elinde olan
erkek karakterin “yine tam her sey bitti”
sOzlerine kadin karakterin cevabi
“tamamen tesadif” seklindedir. Aslinda
her sey kadinin kontroliindedir. Yemegi
yapan esine odual olarak temizligi
yapacagini séyler, ama firinin kendi kendini
temizleme 6zelligi oldugu icin bunu da tek
tusla yapar. Bu baglamda, teknolojik olarak
gelismis ev arag-gerecleri ile mutfakta,
banyoda ev islerine dahil olan erkekler, is
hayatina katilan ve ¢esitli meslek gruplarina
mensup esleriyle ev islerini ortaklasa
yaparlar. Dolayisiyla geleneksel ve modern
donemde teknolojik ev gereclerini satin
almada karar verme ve alma rollinii erkek
Ustlenirken; postmodernitede neredeyse
bitiin ev gerecleri ileri teknolojiyle
donatildigi ve bu esyalari erkek-kadin
birlikte kullandiklari igin bu Urlinlerin satin
alinmasinda kararin ve uygulamanin erkek
ve kadin tarafindan birlikte yerine
getirildigi goriilmektedir.

Sekil 11. Siemens Ankastre Firin reklam filminden
kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=vkZPjQE3V-w

Geleneksel genis aile yapisinda kadinin
konumu ve rolliine tezat olarak, kadinin
Uretim slireglerine dahil olmasi ve ev
ekonomisine  katki saglamasiyla aile



Akdeniz iletisim | 2023 (41) | 47-69

icerisinde Ustlendigi rol ve otoritesi daha da
gliclenmistir. Bunun sonucunda aileyi
ilgilendiren  meselelerde karar alma
slreclerine katilimi da artmistir ve bu
durum satin alma kararlar igin de
gecerlidir. Yani ailenin ihtiya¢ duydugu
Urin ya da hizmetin satin alma karari ve

satin alma sirecinde ailenin  farkh
dyelerinin  farkh rollere sahip oldugu
gercegi yadsinamaz. Nitekim c¢ekirdek

ailenin temeli olan esler satin alma karari
ve satin alma surecinde farkh roller
ustlenir. Ornegin ABC, Alo, Fairy, Pril,
Mintax, Bingo vb. temizlik malzemesi ve
Yudum vyag, Pinar sosis, Danone siit
drinleri vb. gida markalarinin
reklamlarinda da gorildiglu Gzere (bkz.
Resim 12-13-14) temizlik malzemesi ve gida

Urtnlerinin  satin alinmasinda kararlar
kadin tarafindan alinir. S6z konusu
markalarin reklamlarinda hedef kitle

dogrudan ev hanimi statisindeki kadinlar
ve annelerken, onlarin satin alma karari ve
satin alma siirecini etkileyen faktorler
kendi memnuniyetlerinin  yani  sira
cocuklarinin istegi ve Urlnlerin sahip

oldugu o6zelliklerdir.

Sekil 12. Fairy, ABC, Mintax reklam filminden
kesitler
https://www.youtube.com/watch

Ornegin Fairy’nin yag kaldirma ozelligi,
ABC’nin  vyenilik¢i  Urinleri, Mintax’in
ekonomik olmasi, Yudum yagin hafif ve
Danone (rinlerinin bol sitli olmasi gibi
ozellikler genel olarak dogrudan kadinlarla
iliskilendirilir ve onlarin satin alma karar
surecini etkiler. Bu nedenle markalar
reklamlarinda hedef kitlenin  sevdigi
sanatcilar reklam yiizi olarak kullanirken,
alaninda uzman (gida mihendisi, dis
hekimi, pediatrist, doktor, diyetisyen vb.)
kisilere de yer verir.
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Sekil 13. Yudum reklam filminden kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=ffOWpbGuxAY

Sekil 14. Pinar Sosis, Danone reklam filmlerinden
kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=F9Cps2f1D2k

Fakat bu karar alma ve satin alma siireci tek
yonliu degildir. Aile bireylerin satin alma
davraniglarini etkilerken ayni zamanda
bireyler de ailenin satin alma kararlarini ve
slireclerini etkiler. Yani aile icinde iki tarafl
bir etkilesim s6z konusudur. Nitekim Pinar

sosis ve Danone sutli atistirmalik
reklamlarinda annenin karar alma ve satin
alma slirecini etkileyen c¢ocuklardir.

Ornegin Danone reklaminda (bkz. Resim
14), anne ve iki cocugu bir markettedir.
Anne, abur cubur isteyen cocuklarina
sagliksiz oldugu icin abur cubur almak
istemez ve bu durum ¢ocuklarin “Ona hayir,
buna hayir. Bir seye de evet de” seklinde
annesine tepki gostermesine neden olur.
Cocuklarinin tepki gdstermesi lizerine anne
disiinir ve aklina Danone sitla
atistirmaliklar gelir. Cocuklari ile birlikte
Danone sitli atistirmaliklar reyonuna
giderler ve bu reyonda ¢ocuklarinin tercih
ettigi sutli atistirmaliklari satin alir. Bu
karar ve satin alma siirecinde anne
baskindir, ama onun satin alma kararini
etkileyen c¢ocuklarin tercihi ve istegidir.
Reklamda dikkat ¢eken diger bir durum,
Danone sutli atistirmaliklarin abur cubur
olmadig yoniindeki marka
konumlamasidir. Bu GrGnin abur cubur
olmadigi her birinin Danone oldugu,
iceriginde taze meyve ve bol st
bulundugu, ayrica hem anneler hem de
cocuklar tarafindan onaylandigi vurgulanir.
Sonu¢ olarak, bu karar ve satin alma
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siirecinden hem anne hem de cocuklar
memnundur. Clinkl anne saghkli oldugunu
disindlGgu bir Grinl gocuklari igin satin
alirken, ¢ocuklar da istedikleri ve severek
yiyecekleri bir Griini almasi konusunda
annelerini etkiledikleri, ikna ettikleri igin
mutludurlar. Bu durum gliniimiiz aile yapisi
icinde baba kadar anne ve ¢cocugun da satin
alma siirecinde etkili oldugunu gosterir.

Sonug ve Tartisma

Reklamlar, insanlari surekli bilgi akisina
maruz birakarak (Dogan Gullipinar, 2021,
s. 249) metalar ve konfor le
tiketiciyi/insani bastan cikarir ve ihtiyaclar
yaratir. Boylece, insanlar reklamlarin
onerdigi sekilde eyler, dinlenir, davranir ve
tuketir. Ayrica birey toplumda belli bir
yasam tarzi ve statliye ulasma ve bu yolla
aidiyet, kabul goérme ve takdir edilme
duygusu ile reklamlarda kurulan, insa
edilen kimliklere yonelir (Storey, 2000, s.
137). Reklamlarda temsil edilen yasam
tarzlarina ve statiye ulasmak icin reklami
yapilan Grdnd satin alma ihtiyaci hisseder.
Statli satan ve kimlik insa etme amacinda
olan reklamlar genellikle araba, saat ve
micevher reklamlari olmaktadir. Makalede
analiz edilen Volvo, Toyota araba
reklamlari, Rado Captain Cook, Huawei
Watch GT 3 Pro saat reklamlar ve Kogak,
Atasay micevher reklamlarinin  da
Storey’in ileri slirdiigl gibi statli, yasam
tarzi  sattigi ve kimlik insa ettigi
gorilmektedir. Bu reklamlarin her biri Ust
gelir dizeyinde bireyleri hedeflerler ve
toplumsal statli bakimindan arzulanan ve
istenen kimlikler insa etme ¢abasindadirlar.
Tuketicinin reklami yapilan bu drinleri
satin alarak, kurulan bu kimliklere ve
statlye ulasacagl vaat edilir. Marx’in
yabancilasma kavramindan bahsederken
soyledigi gibi lGretim sireclerinde Urettigi
Urline ve kendisine yabancilasan calisanlar,
Uretim sureci disinda kendi kimlik ve
benliklerini  insa  etmeye  calisirlar.
Dolayisiyla insanlar satin alma eylemleriyle
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kimliklerini ve benliklerini insa ederler.
Reklamlar gruba aidiyet ve kimlik ingasinda
insanlari yonlendirir. Arastirmada analiz
edilen reklam filmlerinin de kimlik insasi
yaptigl gorilmustir.

Ayrica  Horkheimer ve  Adorno’nun
bahsettigi kultlir endistrisinde Urinlerin

siniflandiriimasi esasen tiketicinin
siniflandiriimasi  anlamina  gelmektedir.
Arastirmada analiz  edilen reklam
drdnlerinin tuketiciyi siniflandirdigl,

mevcut toplumsal statlileri ve ekonomik
tabakalasmayr  yeniden insa  ettigi
goriilmedir. Her bir araba markasi, saat
markasi, micevher markasi esasen kendi
toplumsal tabakasini da insa etmektedir.
Tiketici de kendisini Urunle iliskili
toplumsal gruba ait hissetmek icin o
Urdnleri satin almaktadir.

Diger yandan geleneksel donemde genis
aile yapisinda ve bunu takip eden modern
donemde cekirdek aile yapisinda satin alma
kararlan ailedeki toplumsal cinsiyet rolleri
ile iliskilendirilirken; gliniimizde satin alma
kararlarinin bu rollerden bagimsizlasarak
ya da bu rollerdeki degisim ile birlikte
kadin-erkek arasinda ortaklasa alindig
goriilmektedir. Genis aile ve c¢ekirdek
ailede ev isleri ve cocukla ilgilenme gibi
roller kadina atfedilirken aile ve ¢ocuklarin
ihtiyaglari ile ilgili satin alma kararlarinda
kadinin  karart  6nemli  olmaktaydi.
Chikweche vd.nin ileri slrdigu gibi
teknolojik ve mekanik ihtiyaglarin satin
alma kararlarinda ise erkegin otoritesi s6z
konusu olmaktaydi (Chikweche, Stanton &
Fletcher, 2012, s. 204). GUnUmuzde aileyi
ve c¢ocugu ilgilendiren bitin isler kadin-
erkek tarafindan ortaklasa yapildigl igin
aileyi ve evi ilgilendiren ihtiyaclarin satin
alma kararlarinin da ortaklasa alindig
gorilmektedir. Nitekim bu durum yukarida
analiz edilen Siemens ve Bosch markali
beyaz esya reklamlarinda goérilmektedir.
Bu reklamlarda kadin ve erkek ev



Akdeniz iletisim | 2023 (41) | 47-69

ekonomisine ortaklasa katki saglarken, ev
islerini ortaklasa yapmakta ve satin alma
kararlarinda . da - ortaklasa  hareket
etmektedirler.  GUnimizde toplumsal
cinsiyet rollerine iligkin ataerkil séylemin
degistigi ve bu degisimin giindelik yasam
pratiklerini etkileyerek donustiirdigiu ve
dolayisiyla satin alma kararlarini da aile
icerisinde farkhlastirdig1 gorilmektedir. Bu
arastirmada ayrica glinimiiz aile yapisinda
ev islerinin kadin ve erkek tarafindan
ortaklasa yapiliyor olmasinin evle ilgili satin
alma kararlarinin da ortaklasa alinmasini
sagladigl sonucuna ulasiimistir. Glnimuz
reklamlarini da bu degisimin insa edicileri
olarak kabul etmemek igin higbir neden
yoktur.

Arastirma tarihsel sirecte degisen aile
yapisinin reklamlar Gzerinden analizini ve
bu degisimin satin alma sire¢ ve
kararlarina  etkisini  reklam  filmleri
¢Ozlimlemesiyle anlamlandirmaya
calismistir. Bu anlamda tarihsel siirecte aile
yapisinda meydana gelen degisimin sadece
reklamlar Gzerinden anlasiimaya calisilmasi
bu arastirmanin kisithihklarindan biridir.
Ayrica ¢oziimleme yapilan 16 reklam filmi
satin alma kararlarindaki degisimi tam
olarak olgmek konusunda sinirli bir veri
vermektedir, dolayisiyla bu konu da diger
bir sinirlihktir.

Diger vyandan alan arastirmasi ve
miulakatlar yoluyla aile yapilarindaki
degisime iliskin ve satin alma karar ve
streclerine iliskin degisim oOlgilebilir. Bu
yontemin kullanilarak arastirma yapilabilir
olmasi da gelecekte yapilacak arastirmalara
bir 6neri olarak 6ne surulebilir.

Aciklamalar

* Yazar Katki Orani: Her iki yazarin katki
orani %50’dir.
* Cikar Catismasi: Cikar catismasi yoktur.
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* Etik Kurul Beyani: GCalisma etik kurul izni
gerektirecek  tlirden  bir  arastirma
icermemektedir.

* Akademik Finansal Destek: Calisma;
herhangi bir akademik finansal destek
kurulusu (TUBITAK, BAP, Avrupa Birligi,

Birlesmis  Milletler, vs.) tarafindan
desteklenmemistir.
* Yazar Beyani: Calisma bir tezden

Uretilmemistir; sempozyum/kongre gibi
herhangi bir akademik toplantida sunulan
bildiriden Uretilmemistir; akademik bir
proje kapsaminda degildir.

Structured Extended Abstract

In the pre-industrial feudal society,
production and consumption took place
based on the needs of the family, while in
the industrial society, besides the needs of
the individuals, production for the market
was in question (Storey, 2000, s. 136). The
concept of consumer society is used to
express post-capitalist societies. Because in
pre-capitalist societies, products were
produced to meet needs or to be
exchanged for other products. However, in
capitalism, consumption was transformed
into something other than meeting needs
and became an essential part of people's
daily life. According to Marx, the aim of
production in the capitalist system is not to
meet the need but to make a profit.
Workers do not own the products they
produce by laboring. Therefore, they must
buy the products they produce with their
labor by paying money to meet their needs
(Marx, 2007, s. 32). At this point,
advertisements play an essential role. In
the consumption culture, advertisements
encourage consumption and create
artificial needs. According to Marx, there is
a negative situation brought about by this
process: Alienation. According to him, the
worker is alienated from the product and
production process he produces and,
therefore, from himself (Marx, 2007, s. 33).
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Therefore, the effort of the worker to find
his self and identity outside of work arises.

Herbert Marcuse argued that the ideology
of consumption creates artificial or false
needs different from the basic needs of
human beings. According to him, people
begin to understand their values and
establish their identities through the
products they buy. They try to determine
status in society and belong to that status,
to that group, with the products they own,
such as houses, cars, watches, jewelry, and
kitchenware/white goods. At this very
point, advertisements create the desire to
reach a certain status by showing people
who have certain types of products, eat
certain types of food, and wear certain
types of clothes (Storey, 2000, s. 137). To
reach this status offered by
advertisements, the person defined as the
"consumer" in the consumption culture
constantly strives to buy and own it with an
endless desire.

Research Background & Problem

In this context, the central problem of the
article is the changing consumption
dynamics in the historical process; how
advertisements give messages to arouse
the consumer's sense of attention,
awareness, desire, and action about a
product, and how these have changed in
the historical process; changes in family
structures and the effects of these changes
on purchasing and consumption practices;
this study aims to analyze how the
practices of owning and consuming are
used to construct identity through
advertisements through commercial films.
The article aims to explain how
consumption dynamics have changed in
the historical  process;  purchasing
decisions, and transformations in the
purchasing process; While the social,
economic, and technological changes
experienced in the traditional, modern,
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and postmodern periods affect the
consumption practices of individuals and
families in  different ways, how
advertisements are affected by these
changes; how this change is presented in
advertisements; It is to reveal what kind of
messages the advertisements give to the
consumer and what kind of promises they
make about the product.

Research Methodology

In the article, text analysis was made using
the qualitative content analysis method. In
advertisements, patterns, and themes that
build identities and determine purchasing
dynamics in the family have been
identified. A total of 16 commercials, which
were broadcast in the period from the
second half of the 1980s to the present
(2023), were analyzed using the "purposive
sampling" method, including  the
advertisements of product categories such
as cars, jewelry, watches, household goods,
white goods, cleaning, and food materials.

Research Results

As a result of these analyses, it is stated
that there are transformations from the
traditional extended family structure to the
modern nuclear family structure and then
to different family  structures in
postmodernity in the commercials; It has
been determined that the roles within the
family in purchasing decision and action
have also changed in parallel with this
transformation. While women played an
active role in purchasing products that they
use directly, such as food and cleaning
materials, in the classic and modern eras,
men played an active role in purchasing
electronic goods. The fact that women are
more involved in business life and that men
undertake joint duties with women in
housework and childcare has brought
about the joint action of men and women
in selecting and purchasing food, cleaning
materials, and electronic goods. In
addition, children have been included in
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this decision-making and purchasing
process inrecent advertisements, and they
have been able to direct their parents by
stating their wishes to purchase a product.

Conclusion & Discussion

To conclude, it was seen that
advertisements  build lifestyles and
identities, promising that individuals will
reach a certain status in the society or
group they belong to, especially by driving
a particular car or wearing a specific brand
of watch or jewelry. Thus, the consumer,
who wants to have a particular position in
society, prefers a car brand or an accessory
brand in this direction and tries to buy the
lifestyle and identity promised to him by
the advertisements. In addition, it has been
concluded that in today's family structure,
which can be called a postmodern family,
the fact that housework is done jointly by
men and women ensures that purchasing
decisions about the house are taken jointly.
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Yeni Medya Caginda Dijital Gogebelik:
21. Yiizyihn Gezginleri

Uzerine Bir inceleme??

Digital Nomadism in the New Media Age:

A Study on 21st Century Travelers
Burak iLi%*
Giiven Necati BUYUKBAYKAL®

0z
Geleneksel is modellerini ve yerlesik hayati reddederek zamandan ve
mekandan bagimsiz hareket eden dijital gdcebeler, yeni yerler,
kulturler ve insanlar tanima amaciyla sik seyahat eden ve tim iglerini
dijital olarak yurGten bireylerdir. Mevcut arastirma kapsaminda dijital
gocebe kavramina yonelik detayll bir literatir incelemesi
gerceklestirilmis ve arastirmalarin sinirli bir gergevede ele alindiklari
tespit edilmistir. Bu arastirmanin amaci glinimizde giderek sayilari
artan dijital gocebelere yonelik egilimleri kesfetmenin yani sira
toplulugun glinimiiz ve gelecekteki Gnemini ortaya koymaktir.
Arastirmanin  6nemini ise dijital gocebe olma motivasyonlari,
destinasyon tercih kriterleri, dijital gocebe olmanin avantajli ve
dezavantajlari durumlarn ve dijital gocebelerin yeni medya ile
etkilesimleri gibi farkl acgilardan topluluga dair egilimleri kesfetmesi

yoniyle alana 6zgtlin katki sunmasi olusturmaktadir. Nitel bir arastirma
olarak tasarlanan bu c¢alismada veri toplama arac olarak vyari-

yapilandiriilmis  derinlemesine gorlisme ve igerik analizinden
yararlanilmistir.  Elde edilen veriler, nitel analiz yazihm
programlarindan biri olan MAXQDA araciligiyla analize tabi

tutulmustur. Bulgulara gore katilimcilarin dijital gécebe kavramini
zamansal, mekansal ve finansal agidan 6zgurlik olarak tanimladiklari
ve dijital gbgebeligin ancak stirdlrilebilir bir is modeli ile uzun vadeli
olabilecegi gibi sonuglara ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Gé¢ebe, Yeni Medya, Mobilite, Nomad List

Makale Tiirii (Article Type): Tez Ozeti / Thesis Summary

Basvuru Tarihi (Submitted):23.05.2023
Kabul Tarihi (Accepted): 17.08.2023

Atif (Cite as): ili, B., & Biiyiikbaykal, G. N. (2023).

Yeni Medya Caginda Dijital Gogebelik: 21. Ylzyilin Gezginleri
Uzerine Bir inceleme. Akdeniz lletisim, (41), 70-93. doi:
10.31123/akil.1300885.

Abstract

Digital nomads who reject traditional business models and sedentary
life move independently from time and space. They are individuals
who travel frequently to get to know new places, cultures and people,
and conduct all their business digitally. Within the scope of the current
research, a detailed literature review was conducted on the concept
of digital nomads, and it was determined that the studies were
addressed in a limited framework. The aim of this research is to
explore the trends towards digital nomads, which are increasing in
number today, as well as revealing the current and future importance
of the community. The importance of the research is to make a unique
contribution to the field in terms of discovering trends about the
community from different perspectives such as motivations for
becoming a digital nomad, destination preference criteria, advantages
and disadvantages of being a digital nomad, and digital nomads'
interactions with social media. In this study, which was designed as a
qualitative research, semi-structured in-depth interviews and content
analysis were used as data analysis tools. The data obtained were
analyzed through MAXQDA, one of the qualitative analysis software
programs. According to the findings, it was concluded that the
participants defined the concept of digital nomad as temporal, spatial
and financial freedom, and that digital nomadism only can be long-
term with a sustainable business model.
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1 Bu galisma, Prof. Dr. Giiven Necati Biiyiikbaykal danismanliginda yiriitiilen, Burak ili tarafindan hazirlanan ve istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’ne
sunulan “Yeni Medya Caginda Dijital Gégebelik: 21. Yiizyilin Gezginleri Uzerine Bir inceleme” bashkli doktora tezinden dretilmistir.
2Bu ¢alisma, istanbul Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Arastirmalari Etik Kurulu Baskanligi’nin 21.03.2022 tarihli ve E-35980450-663.05-878373 sayili onayi ile

gergeklestirilmistir.

3 Ogr. Gor. Dr., Igdir Universitesi Teknik Bilimler MYO Gérsel-isitsel Teknikler ve Medya Yapimciligi Bélimii, 1gdir, Tirkiye, burakili34@gmail.com, ORCID: 0000-

0003-2816-101X
4Sorumlu Yazar (Corresponding Author)

5 Prof. Dr., istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Gazetecilik B&limd, istanbul, Tirkiye, guvenb@istanbul.edu.tr, ORCID: 0000-0002-1494-2176

70



mailto:burakili34@gmail.com

Akdeniz iletisim | 2023 (41) | 70-93

Giris
Bilgi ve yeni medya teknolojilerinde
yasanan gelismeler, insanlarin yasam

tarzlarinin hizlanmasina ve daha sik hareket
etmelerine neden olmustur. Gecmiste
insanlar dogduklari ve bulunduklari cevreye
gore sinirli bir baglamda yasamakta iken
bugin dinya, zamansal ve mekansal
sinirlihklarin siliklestigi, enformasyonun ve
iletisimin akiskan hale geldigi bir yer haline
gelmistir. Yasanan bu gelismeler
neticesinde  kurumlar ve isletmeler
kacinilmaz olarak hizmetlerini, Grinlerini
ve is modellerini tekrardan go6zden
gecirmek durumunda kalmislardir. Bunun
yani sira yapay zeka ve nesnelerin interneti
gibi teknolojilerin bircok operasyonel isi
dijital ve otomatik hale getirmesiyle birlikte
artik sirketlerin insan kaynaklarinin blyuk
bir kismini bilgi iscileri olusturmaktadir.
Bilgiye dayaliislerin genellikle zamandan ve
mekandan bagimsiz sirdirilebilir olmasi
ozelligi, dijital islerin ve dolayisiyla dijital
gOcebe yasam tarzini tercih edenlerin
sayisinda bir hayli artis yasanmasinda etkili
rol oynamistir (Schlagwein, 2019). Diinya
genelinde yasanan dijitallesme siireci, tim
endistrilerde oldugu gibi geleneksel is
modellerinde de kokli  dénlsimler
yasanmasinda ve yeni ¢alisma
paradigmalarinin ortaya cikisinda 6nemli
rol oynamistir (Orlikowski & Scott, 2016).
Bunun yani sira COVID-19 kiresel salgini,
basta gundelik yasamin ve is hayatinin alt
Ust olmasi gibi bircok olumsuz durumun
yasanmasina neden olmustur. Ancak, bu
olumsuzluklara ragmen uzaktan ve esnek
¢alisma gibi yeni ¢alisma modelleri de bu
sirecte deneyimlenmistir. Bu gelismeler,
uzaktan calismayr daha gorinir kilarak
dijital gogcebelerin ve uzaktan galisanlarin,
dinyanin  herhangi  bir  noktasinda
bulunarak gelir elde edebilmeleri firsatini
ortaya cikarmistir (Mansor, 2021, p. 350).
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Son yillarda popiler bir kavram haline
gelen dijital gocebelik, yerel ve kireseli
birbirine yakinlagtiran yeni bir yasam tarzi
olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu yagsam tarzi
Ozellikle pandemi doneminde, esnek
calisma ve seyahat etme 6zglrlGgl arayan
bircok kisi tarafindan tercih edilmeye
baslanmistir. Geleneksel is ve yasam
tarzlarindan farkl bir sekilde ortaya gikan
dijital gocebelik, sirekli olarak seyahat
etme isteginde olan bireylerin benimsedigi
bir yasam tarzidir. Topluluk, yeni medya
teknolojileri sayesinde birbirleriyle
baglantida kalarak kendilerine 6zgi bir
yasam surdirmektedirler.

Bu arastirma, giinimuiizde giderek popitler
bir yasam tarzi haline gelen dijital
gocebelere ve onlarin yeni medya, kimlik,
ekonomi, kiltir ve turizm gibi alanlarla
olan etkilesimlerine vyonelik egilimleri
ortaya koymak amaciyla tasarlanmistir.
Arastirma kapsaminda dijital gocebelerin
yasam tarzlar, tercihleri ve toplum
Uzerindeki etkileri incelenecektir. Literatlr
incelendiginde, sinirli sayida ve kapsamda
calismalarin oldugu tespit edilmis olup
toplulugun giniimizdeki ve gelecekteki
onemine ait gorisler, tespitler ve oneriler

sunarak literatire  katki  saglamak
amaclanmaktadir. Nitel arastirma
yontemlerinden yararlanilan bu

arastirmada, fenomenolojik yaklasim ve
durum arastirmasi deseni tercih edilmistir.
Farkli milletlerden toplam 40 katilimci ile
gerceklestirilen yari yapilandirilmis
milakatlar ve Nomad List platformunun
detayli incelemesi gergeklestirilmistir. Ek
olarak bu arastirma, yazildigi tarih itibariyla
dijital gocebelere yonelik Tirkiye'de
yapilmis ilk lisansilstl tez olmasi sebebiyle
de ayrica 6nem tasimaktadir.

1. Dijital Gogebe

Dijital gbcebe toplulugu bir yasam tarzi, is
modeli, gezgin tirl ve kiltlrel bir fenomen
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gibi ¢esitli nitelendirmelere sahip olmakla
birlikte son yillarda gittikce artis gosteren
bir topluluk haline gelmislerdir. Dijital
gocebe kavrami ilk defa Makimoto &
Manners (1997), tarafindan yazilan bir
kitapta ele alinmis olup topluluk ile ilgili

ortaya koyduklari arastirma ile vyeni
teknolojilerin, yeni ¢alisma
diizenlemelerinin ve girisimcilik
uygulamalarinin, insanlarin yasamlarini
kokten degistirecegi kiresel bir diinya
fikrini savunmaktadirlar. Dijital gogebe

literatlrl incelendiginde toplulugun sirt
cantali bir gezgin tiri (MacRae, 2016;
Germann Molz & Paris, 2015), yalniz bir
girisimcilik ve serbest bir galisma bigimi
(Aguinis & Lawal, 2013), ortak calisma ve
ortak yasama sahip bir turist tipolojisi
olarak (Chevtaeva, 2021) ve yeni bir yasam
tarzi olarak (Thompson, 2019) farkl
kapsamlar ve nitelendirmeler icerisinde ele
alindigi gozlemlenmektedir.

Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan
dijital altyapinin oldugu, her zaman ve her
yverde calisabilen kisiler dijital gocebe
olarak tanimlanmaktadir (Hermann &
Paris, 2020, p. 331). Dijital gocebeler,
tasinabilir bilgi ve iletisim teknolojileri ve
yaygin internet agindan vyararlanan,
herhangi istedikleri bir yerden ¢alisabilen,
kendilerine daha fazla zaman ayirmak ve
diinyay kesfetmek amaciyla hareket eden
kisilerdir (Mancinelli, 2020, p. 418).
Toplulugu sabit bir mekandan bagimsiz,
bilgi ve iletisim teknolojileri tabanli
mesleklere sahip geng¢ profesyoneller
olarak tanimlayan Reichenberger (2018),
seyahate dayall bu vyasam tarzini
benimsemenin arkasindaki temel faktoriin,
belli bir mekana bagli kalmaksizin kisitlayici
calisma sartlarindan kagma istegi oldugunu
belirtmektedir. Gorildiga Uzere dijital
gocebe yasam tarzinin en O6nemli
motivasyonlarindan biri 6zgir bir yasama
ve ¢alisma arzusudur. Topluluk, bir dizlsti
bilgisayar ve az esya ile diinyayi kesfetmek
amaciyla tek yonli bir ucaga binmeyi tercih
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eden bireylerden olusmaktadir
(Mouratidis, 2018, p. 8). Dijital gogebe
olmak igin dncelikle islerin yurutilebilecegi
uygun maliyetli, akilh ve tasinabilir
cihazlara ihtiyag¢ duyulmaktadir. Ayrica
kablosuz internet baglantisina ve ¢alisilan
dosyalarin arsivlenmesi ve gonderilmesi
adina bulut sistemlerine sahip olunmasi,
dijital gocebelerin mekan ve zamana bagh
kalmaksizin hareket etmelerine olanak
tanimaktadir (MiloSevi¢, 2020, p. 3). Dijital
gocebeler klasik mesai saatleri, sinirh bos
zaman ve sabit bir ¢galisma alani gibi kural
ve aidiyetlere karsi cikarak kendi istekleri
dogrultusunda 6zglir hareket edebildikleri
bir yasam sirme arzusuna sahiptirler
(Haking, 2018).

Dijitallesme ile tam zamanh olarak bir
ofisten calismanin yani sira esnek calisma,
uzaktan calisma, serbest calisma gibi
alanlar artarak popiler hale gelmektedir.
Sirketler, genellikle tam zamanli bir calisani
ise almaktan daha az maliyetli oldugu igin
uzaktan calisanlar veya dijital gocebeler ile
giderek daha fazla is birligi yapmaktadir
(Frey, 2013, p. 46). Dijital gocgebeler,
cogunlukla internet teknolojileri tabanh
blog vyazarhg,, web tasarimcihigi, grafik
tasarim, vyazilm mdihendisligi, icerik
Uretimi, sosyal medya yonetimi, dijital
pazarlama gibi serbest ve esnek ¢alismaya
uygun isler yiritmektedir (Hermann &
Paris, 2020, p. 332). Bu kapsamda
toplulugun diger serbest, uzaktan veya
esnek calisanlardan ayrilan en onemli
farklari, islerini dijital olarak
sirdirmelerinin yani sira daha 6zglr ve
daha iyi bir yasam arayisi dogrultusunda sik
seyahat ederek gocebe yasam tarzi ile
birlestirmeleridir (Schlagwein, 2018, p. 32).
Bir baska degerlendirmeye gore ise tim
dijital gocebelerin serbest calisanlar ve
uzaktan calisanlar olarak kabul
edilebilecegini, ancak hareketli yasam
tarzlarindaki farklhiliklar sebebiyle tim
serbest veya uzaktan calisanlarin dijital
gocebe olarak kabul edilemeyecegi ifade
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edilmektedir  (Kropp, 2018).  Dijital
gocebeleri turistlerden ayiran en onemli
fark ise, turistler 6nceden planlanan kisitli
bir zaman dilimi iginde varis yerini ziyaret
ederken, dijital gocebeler daha uzun sireli
ve genellikle tek yonli seyahat etme
egilimindedirler (Kannisto, 2014). Dijital
gOcebeler bir turistten, bir serbest zamanli
¢alisandan ve hatta bir gezginden daha
farkh  nitelendirilmektedir. Dijital
gOcebeligi  bir yasam tarzi  olarak
benimseyen ve bu yasam tarzini slirdiiren
bireyler, kiiresel seyahatlere, c¢alisma
saatlerinde esneklige ve geleneksel mekan
olan ofis ortamindan uzaklagsmaya izin
veren bir is pesinde kosarak hayati yeniden
tanimlamaktadirlar (Schroeder, 2016).

Dijital gocebe sayisinda yasanan artis
isletmelerin, destinasyonlarin ve (lkelerin
dikkatini cekmekle birlikte topluluga
yonelik vize muafiyetleri, ortak calisma ve
yasam alanlarn ve yiksek hizda kablosuz
internet sunma gibi yeni dizenlemeler
yapilmasini kaginilmaz hale getirmistir. Bu
kapsamda Portekiz, Endonezya, Birlesik
Arap Emirlikleri, Barbados, Glircistan,
izlanda, Tayvan gibi bircok ulke dijital
gocebeleri  kendi Ulkelerine ¢ekmek
amaciyla adeta bir yaris halindedir. Bunun
yani sira COVID-19 ile birlikte son yillarda
bircok sirket, calisanlarina gerek evlerinden
gerekse diinyanin herhangi bir yerinden
¢alisma firsati sunmaya baslamistir. Zapier,
GitLab ve Doist gibi bazi sirketler, ofislerini
kapatarak tamamen uzaktan calismaya
sahip bir modele gecis yaparken Google,
Twitter ve YouTube gibi bazi sirketler ise
¢alisanlarina hibrit ¢calisma modeli sunarak
belirli rollerdeki c¢alisanlarina uzaktan
c¢alisma olanag sunmaktadirlar. Dijital
gocebeler, bu imkani uzun siireler boyunca
farkli turistik destinasyonlarda ve tropikal
bolgelerde yasamak amaciyla
degerlendirmektedirler (Choudhury,
2022). Ayrica Dijital gocebelere yonelik
2022 yilinda yapilan bir arastirmadan elde
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edilen bazi dikkat gekici bulgular asagida
paylasiimistir (Grider, 2022).

e Diinyada farkli milletlerden vyaklagik

35.000.000°’dan fazla dijital gocebe
vardir.
e Toplulugun %49,81'ini kadinlar ve

%50,19’unu erkekler olusturmaktadir.

e Dijital gocebelerin yas ortalamasi 40
civarindadir.

e Dijital gocebelerin %83’ kendi islerine
sahipken %17’si ise en az bir sirkete
bagl olarak istihdam edilmektedirler.

e Ortalama bir dijital gocebe yillik 22.500
dolar bitceye sahiptir.

e Pazarlama, e-ticaret, icerik (retimi,
tasarim gibi meslekler dijital gocebe
mesleklerinin %51’ini olusturmaktadir.

e 20'nin Uzerinde Ulke dijital gocebelere
yonelik vize uygulamasi saglamistir.

e Aile ve arkadaslardan uzakta olma ve
yalnizlik hissi, dijital gocebelerin bu
yasam tarzindan vazgec¢melerinin en
onemli sebebidir.

Yukarida dijital gocebelere  yonelik
demografik ve ekonomik veriler paylasiimis
olup gelecekte uygulanacak stratejilere
yonelik cikarimlar elde edilebilmektedir.
Konumdan bagimsiz hareket etmeleri,

islerini tamamen dijital olarak
slirdirebilmeleri ve sik seyahat etmeleri,
dijital gogebelerin baslica tanimlayici

ozellikleri olarak 6n plana ¢gikmaktadir.

Dijital gocebe  toplulugunun temel
felsefesini degisim istekleri ve yeni yerler
kesfetmeleri amaciyla sik seyahat etmeleri
olusturmaktadir. Gittikleri yerlere
ekonominin yani sira kuilturel olarak da
katki sunan bireyler, geleneksel
gocebelerden farkl olarak genellikle
bireysel hareket etmektedirler. Bu durum,
dijital gocebeligin bir kitlesel harekete
donlsmesini engellese de ozellikle bilgi
teknolojisi tabanl dijital is ve olanaklarin
yayginlagsmasinin bir sonucu olarak, dijital
gocebe sayisi ve egiliminin 6nliimuzdeki
yillarda artis yasayacagl dislintilmektedir.
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Sirketler, destinasyonlar ve (lkelerin
topluluga kayitsiz kalamayacagi ve dijital
gocebelere vyonelik yeni planlama ve
stratejilerin de ortaya ¢ikacagini belirtmek
yanlis olmayacaktir.

1.1. Dijital Gogebeler ve Zaman-Mekan
ligkisi

Diinya genelinde mobil is glicli son yillarda
buylk bir ivme kazanmistir (Ameen et al.,
2021). Bu durum, klasik ofislerin yerine
dijital gocebelere ve uzaktan calisanlara
yonelik hizmet veren ortak ¢alisma ve
yasam alanlarinin her gegen giin hizli bir
artis gostermesine neden olmaktadir.
Ortak calisma kavrami, birlikte ¢alismak
anlamini tasisa da ayni zamanda, farkl
profesyonel gecmislere sahip bireylerin is
birligi yapmasina, firsatlari paylasmasina ve
birbirleriyle baglanti kurmasina imkan
taniyan yeni bir calisma modelini de ifade
etmektedir (Johns & Gratton, 2013).
Genellikle bagimsiz bilgi calisanlarinin bir
araya geldigi ortak calisma alanlari, maliyeti
azaltmanin yani sira yeni is ve sosyallesme
olanaklarini da beraberinde getirmektedir
(Spinuzzi et al., 2019). Ortak c¢alisma
alanlari sadece bir calisma alani olmaktan
Ote aynizamanda, sosyal alanlariiceren ¢ok
yonli ¢alisma ortamlari olarak
tasarlanmaktadir (Bilandzic & Foth, 2013).
Ortak ¢alisma alanlari, uzaktan galisanlar ve
dijital gocebeler igin aglar olusturmayi
tesvik ettikleri ve sosyallesmeyi
destekledikleri icin tercih edilmektedir.
Ortak ¢alisma ve yasam alanlarinda kurulan
baglantilar, basta ekonomi ve sosyallesme
olmak Uzere dijital gocebelerin refahina
katki saglamaktadir (Naz, 2015).

Oteller ve uzun vadeli kiralhk evlerden
ziyade ¢ogunlukla ortak calisma ve yasam
alanlarini tercih etme egilimi gosteren
dijital gocebeler destinasyonlarin, turizm
paydaslarinin, isletmelerin ve toplumsal
yasamin yeniden sekillenmesinde onemli
bir rol tistlenmektedirler (ili & Biyiikbaykal,
2022). Dijital gocebeler, geleneksel olarak

tek bir ev ve ofise bagh kalmaksizin
istedikleri yerden (ev, kafe, kitlphane,
ortak calisma alani, sahil kenari vb.)
calisabilmektedirler (Forlano, 2008). Work
from home (WFH) olarak tanimlanan evden
calisma modeli, calisanlara mekansal
acidan esneklik saglarken, work from
anywhere (WFA) olarak ifade edilen her
yerden calisma modeli ise genellikle
zamansal ve mekansal agidan esnekligi
tamamlayan bir yapi icermektedir (Aroles
et al.,, 2022, p. 2).

COVID-19 siireci ile birlikte diinya, klasik
mesai  saatlerinden ve  geleneksel
ofislerden farkli ¢alisma modellerinin de
slirdirulebilecegini deneyimlemistir.
Baslangicta virtsin yayginlagmasini
kisitlamak amaciyla bir 6nlem olarak alinan
esnek, evden ve uzaktan calisma gibi yeni
slirecler, bugiin bircok sirket tarafindan
tercih edilen bir alternatif model haline
gelmistir. Yeni deneyimlenen bu calisma
modelleri basta ulasim, enerji ve ofis
maliyetleri olmak Uzere cesitli tasarruf
olanaklari saglamaktadir. Buna karsin
uzaktan, esnek ve evden calisma gibi yeni
calisma modellerinin cgesitli dezavantajlari
da gozlemlenmektedir. Normal bir ¢alisana
gore daha dusik (cretler, proje bazh
calismaya bagli olarak dizenli bir gelire
sahip olmamak, teknolojik Griin maliyetleri
ve is-0zel yasam arasindaki dengenin
saglanamamasi gibi durumlar, bu galisma
modellerini benimseyenlerin karsilasacagi
gesitli  zorluklardan bazilaridir.  Hangi
sehirde, hangi iste ve ne kadar silreyle
¢alismak istediklerini kendileri belirleme
Ozgurligline sahip dijital gogebeler, 6zel
hayatlarina daha fazla vakit ayirabilmek
amaciyla uzun saatler ve ginler boyunca
calisarak islerini erken bitirmeyi de tercih
edebilmektedirler. Dijital gocebeler, yeni
medya teknolojilerinin ve mobilitenin
yayginlagsmasi gibi durumlar nedeniyle
zaman ve mekanin belirsizlestigi ve ic ice
gectigi bir yasam tarzi sirdirmektedirler.
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1.2. Dijital G6gebeler ve Ekonomi

Dijital  gogebelik,  klasik  anlamdaki
gocebelerin Uretim-tiketim ve hiikimet-
isletme gibi karsitliklara meydan okuyan
yeni bir ekonomik faaliyet 6rnegi olarak ele
alinmakta iken ayni zamanda modern bir
gezgin turd ve kiltlrel bir fenomen olarak
da nitelendirilebilmektedir (Wang et al.,
2018, p. 9). Ayrica toplulugun mevcut ve
yeni ekonomi modelleri ile olan iligkileri,
dikkat cekici ve popduler bir galisma alani
haline gelmektedir. Yeni sayilabilecek bir
kavram olsa da dijital gocebeler, ekonomi
ile iliskili g farkh kategoride
tanimlanabilmektedir. ilki, uluslararasi
sirketler tarafindan istihdam edilen ve
uzaktan calisan bireylerdir. ikinci ve en
yaygin olan tir ise genellikle esnek
ekonomiye bagli olarak serbest
cahsanlardir. Uglincli ve son kategori ise,
start-up olarak da nitelendirilen
girisimcilerden olusmaktadir (David, 2016).

Bireylerin bir araya gelerek kolektif is
birliklerini olusturmaya dayal bir kavram
olan paylasim ekonomisi ile iliskilendirilen
dijital gocebeler, llke ekonomilerine ve
destinasyonlara sagladigi katkilar sebebiyle
onemli bir potansiyel olarak goriilmektedir.
Mal ve hizmetlerin paylasimli bir sekilde
kullanilmasi olarak tanimlanan paylasim
ekonomisi ekonomik, sosyal ve teknolojik
etkenler temeline dayanmakta ve deneyim
paylasimini icermektedir (Celik Varol &
Varol, 2020, p. 133).

Nesnelerin interneti, yapay zeka, sanal ve
artirilmis gergeklik, blok zincir teknolojisi
gibi son yillarda 6nem kazanan teknolojiler,
yeni mesleklerin ve is modellerinin ortaya
¢ikmasinda 6nemli rol oynamaktadirlar.
GUnlmuzin dayatilan is modellerini ve
yasam tarzlarini reddeden dijital gocebeler
yerel, bolgesel ve ulusal sinirlari ve
kimlikleri asarak sirketler, kurumlar ve
Ulkeler icin ekonomik bir firsat ve meta
olarak goriulmektedir (Busuttil, 2021). Bu
kapsamda vyapilan dizenlemeler, vize
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kolaylklari gibi uygulamalarin yani sira
hibrit ve wuzaktan ¢alisma modellerini
uygulayan sirketlerin sayisinda da artis
yasanmasina neden olmustur (Blatt &
Gallagher, 2013). Klasik is hayatinda
karsilasilan mobbing, isyerine giris cikis
saatlerinin takibi, fazla mesai ve is
yetistirme baskisi gibi olumsuz
durumlardan kurtulmak ve kendi ¢alisma
saatleri ve mekanlarini belirleme firsatina
sahip olmak gibi nedenler, dijital gocebeler
ve dijital gocebe olmak isteyenler icin
gittikge cazip hale gelmektedir.

Dijital gogebeler konaklamadan ugak
biletlerine, restoranlardan sportif, sanatsal
ve kiltlrel faaliyetlere kadar basta turizm
olmak Uzere hizmet endistrisine dnemli
katkida bulunmaktadirlar. Surduardikleri
yasam tarzinin temel oOzelliklerinden biri

olan kesfetme istekleri dogrultusunda
dijital  gocebeler, seyahat ettikleri
destinasyonlarda yerel yemekleri

tiketmek, yerel kiyafet ve turistik Griinleri

satin alma gibi yaptiklari harcamalar
araciligiyla yerel ekonomiye dogrudan katki
sunmaktadirlar. Destinasyonlar da

topluluga yonelik uygulama ve yatirimlari
araciligiyla ekonomik, kaltirel ve sosyal
olarak kalkinmanin bir unsuru olarak
onemli bir rol Ustlenmektedirler. Dijital
gocebelerin ¢evrimigi olarak strdirdikleri
isler kapsaminda ulkelere vergi 6demeleri

gerceklestirmeleri de  Ulkelerin  gelir
saglamalarinda onemli bir rol
oynamaktadir.  Etkilesimli bu olgular

araciligiyla, yeni gelirler elde etme ve
kalkinma stratejileri icin dijital gogebeler,
Ulkeler icin g6z ardi edilemez bir topluluk
haline gelmistir.

1.3. Dijital Gogebeler ve Kimlik

Globallesme ve yeni medya
teknolojilerinde yasanan gelismeler
neticesinde ulusal sinirlarin siliklesmesi,
ulusotesi kimliklerin olusumu ve dinya
genelinde hareketliligin artisi gibi strecler
yasanmistir. Ulasim ve mobil teknolojilerin
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yayginlagmasi, uluslararasi is birliklerinin ve
ticaretin genislemesi gibi slireclerin bir
sonucu olarak kozmopolit bireylerin
sayisinda da artis gozlemlenmektedir. Bu
durum, ekonominin vyani sira gesitli
toplumsal, sosyolojik  ve kultlrel
degisimlerin ortaya ¢ikisinda da énemli bir
rol oynamaktadir. Ginumuzde bireysel ve
kolektif kimliklere sahip kisiler igin yerelin
kiireseli, kireselin de yereli etkiledigi bir
ortam olusmustur. Kendisine sunulanlar ile
yetinmeyen bireyler, dijital teknolojilerin
sundugu  olanaklari  sonuna kadar
kullanarak, gercegin yani sira sanal olarak
da bir yasam slirdirmektedirler.

Dijital gbcebe toplulugu, sosyal ve kiltirel
kimlikleri strdirilebilir kilmanin bir bigimi
olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Eriksen &
Schober, 2016, p. 3). Buna karsin, her ne
kadar ulus devletlerin ve toplumsal
yapilarin baskilarina direnen, girisimci ruha
sahip 6zgir bireyler olarak idealize edilmis
olsalar da hem devletler hem de sirketlerle
yasadiklari blirokratik baglantilar
sonucunda aslinda boyle olmadiklari ve bu
unsurlar tarafindan sekillendirildiklerine
yonelik karsit diisiinceler de bulunmaktadir
(Cook, 2022). Sahip olduklari pasaportlarin
imkanlarint  sonuna kadar kullanmaya
¢alisan ve devamh olarak baska yerleri
kesfetme isteginde olan dijital gocebeler,
bircok Ulkenin dikkatini ¢ekmekle birlikte
topluluga yonelik vize kolayligi ve vergi
indirimi gibi ¢esitli uygulamalar hizla hayata
gecirilmektedir. Mouratidis (2018), dijital
gocebeligin etnografik acidan vazgecilmez
bir bicimde dijital diinyaya ait oldugunu
ifade etmektedir. Polson ise (2019), dijital
gocebe kimliginin toplumsal
kisitlamalardan siyrilan bir yapida, gelismis
bir yasam tarzi olarak insa edilmekte
oldugunu belirtmektedir.

Bu kapsamda, dijital gocebeleri yalnizca
profesyonel is kimlikleri ile nitelendirmek
eksik olacaktir. Siirekli seyahat etmeleri ve
kendi aglarini olusturmalari gibi
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Ozelliklerinin yani sira diger kultlrel,
ekonomik ve sosyal 6zellikleri araciligiyla
dijital gocebeler, ©6nceden belirlenmis
kisitlayict  tanimlamalar ve kimliklerinin
disinda, kendilerine 6zgu bir kimlik insa
etmektedirler.

1.4. Dijital Gogebeler ve Yeni Medya

Geleneksel ve yeni medya, var
olduklarindan bugiine dek toplumlari
etkileme konusunda 6nemli bir rol

Ustlenmektedirler. Bilgi paylasimi ve glincel
egilimleri aktarmanin yani sira kendi
soylemlerini de Ulreten medya, girisimciligi
tesvik eden bir aracihk roli de
Ustlenmektedir (Hang & Weezel, 2005, p.
52). Yerlesik hayata ve standart calisma
kaliplarina karsi c¢ikan dijital gocebeler,
Ozellikle yeni medya teknolojilerinden sik¢a
yararlanmaktadir. islerini, calisma
alanlarini, seyahat ve konaklama
seceneklerini biyiik cogunlukla yeni medya
teknolojileri araciligiyla belirlemektedir.
Ayrica diger dijital gocebelerle iletisime
gecerek onlarin deneyim ve tavsiyelerinden
yararlanmak, birlikte is birlikleri
gerceklestirmek, ortak calisma ve yasam
alanlarini paylasmak gibi sirecler icin de
sosyal medyadan sikga
faydalanmaktadirlar.

Toplulugun yani sira isletmeler ve kurumlar
da varliklarint slirdiirebilmek, rekabet
halinde olabilmek ve diger kullanicilarla
etkilesim  kurabilmek gibi  amaclar
dogrultusunda sosyal medya
teknolojilerinden yararlanmaktadirlar.
Dijital gogebeler ve isletmeler i¢in sosyal
medya, potansiyel isleri ve miusterileri
bulmanin yani sira reklam ve tanitim
faaliyetleri ylaratmek, marka degerleri ve
bilinirliklerini artirmak gibi cesitli islevlere
sahip  pratik ve etkili bir arag
konumundadir. Todd (2022), sosyal
medyanin dijital gbécebe toplulugu igin
onemini su sekilde siralamaktadir:

e Dijital gocebelerin sponsorlu igerik ve
reklam gibi is birliklerini takipcileriyle
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paylasmalari adina sosyal medya etkili
bir aractir.

e Sosyal medya hesaplarini glincel ve
aktif olarak kullanmak, takipgi sayilarini
artirmalari  ve yeni is birlikleri
olusturmalari adina 6nemlidir.

e Marka imaji olusturmak ve
bilinirliklerini artirmak adina sosyal
medya 6nemli bir glctar.

e Sosyal medyada aglar olusturarak ve
mevcut aglara dahil olarak isletmeler ve
diger kullanicilarla etkilesim halinde
olmaktadirlar.

e Oneriler, istekler ve sikayetler gibi
geribildirimler aracihgiyla
deneyimlerinin iyilestirilmesi firsatini
yakalamaktadirlar.

Yukarida bahsedildigi (izere sosyal medya,
dijital gocebelerin gerek etkili bir tanitim
araci gerekse dogrudan bir is alani olarak da
onem kazanmaktadir. Dijital gocebeler,
profesyonel kimliklerini ve prestijlerini
olusturmanin yani sira sosyal medyayi aktif
bir sekilde kullanarak is, seyahat ve genel
olarak yasam deneyimlerini
metalastirmaktadir (Bonneau & Aroles,
2021, p. 158).

internet, mobil cihazlar ve sosyal medya,
dijital seyahat devrimini hizlandiran en
onemli unsurlar olarak, neredeyse her
alanda oldugu gibi turizm endustrisini de
donlisime ugratmistir (Law et al., 2018;
Adeola & Evans, 2019; Hojeghan &
Esfangareh, 2011; Saura et al., 2020).
Sosyal medya aglari, destinasyonlarin yani
sira turizm endustrisindeki hizmet ve
drGnlerin  klresel piyasada rekabet
edebilmesi igin gerekli olan ¢evrimigi ve
cevrimdisi erisim imkanlarini saglamaktadir
(Buhalis, 2010). Ozellikle Instagram ve
YouTube gibi sosyal medya aglari ile daha
gorlinir hale gelen dijital gocgebeler,
seyahat edecekleri destinasyonlari ve
ulasim araglarini segmek, paylasimli ev ve
ofis bulmak ve islerini ylritmenin yani sira
sosyallesmek, kisisel gelisimini devam
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ettirmek gibi bircok amac¢ dogrultusunda
yeni medya teknolojilerinden
yararlanmaktadirlar. Sosyal medya ise
dijital gocebelerin  fenomen haline
gelmesinde ve yeni gelirler elde
etmelerinde onemli bir arag
konumundadir.

4. Arastirmanin Metodolojisi

Bu bolimde, arastirmanin amaci, 6nemi,
sorulari ve yontemi gibi arastirmanin
yontembilimsel tasarimina dair bilgiler
actklanmaktadir. Bu arastirma, istanbul
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Arastirmalari  Etik Kurulu Baskanhgi’'nin
21.03.2022 tarihli ve E-35980450-663.05-
878373 sayili onayi ile gerceklestirilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma, dijital gécebelerin glinimiizde
ve gelecekteki 6nemini anlamak adina
farkli agilardan ele alinmistir. Arastirmada,
dijital gocebelik motivasyonlari,
destinasyon tercih kriterleri, sosyal medya
tercihleri, dijital gocebe olmanin avantajlari
ve dezavantajlar gibi konular irdelenerek,

topluluga yonelik detayli bir cerceve
sunulmustur. Mevcut arastirmalar
incelendiginde, topluluga iliskin sinirh

sayida ve kapsamda calismanin yapildigi
tespit edilmistir. Bu g¢alismanin amaci,
dijital gogebeler hakkindaki literatlrdeki
bosluklari doldurmanin yani sira
gelecekteki arastirmacilar ve  dijital
gocebeler icin yol gosterici olmaktir. Dijital
gocebeler ekonomik, sosyolojik ve kiltirel
olarak destinasyonlarin  kalkinmasinda
onemli bir unsur olmanin yani sira onlara
yonelik egilimleri kesfetmenin,
glinimuizdeki ve gelecekteki arastirma ve
stratejiler adina dnemli bir rol oynayacagi
dislnitlmektedir. Literatire katki
saglamasinin disinda dijital gocebeleri
inceleyen Turkiye’'deki ilk lisansistl tez
olmasi, bu arastirmanin onemini
olusturmaktadir.

4.2. Arastirmanin Sorulari
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Bu arastirmada, dijital gocebe egilimlerini
belirlemek adina asagida yer alan sorulara
cevap aranmaktadir.

e Dijital gbgebe kavrami nedir?

e Dijital gocebe olma motivasyonlari
nelerdir?
e Dijital gogebeligin avantajlari  ve

dezavantajlari nelerdir?
e Topluluk, destinasyon tercihlerini hangi
kriterlere gore belirlemektedir?

e Dijital gogebeligin  ginimiz ve
gelecekteki 6nemi nedir?
Yukarida  belirtilen  sorulara,  farkl

demografik 06zelliklere sahip 40 dijital
gOcebeyle gerceklestirilen yari-
yapilandirilmis miulakatlardan ve Nomad
List web sitesinin incelenmesinden elde
edilecek verilere gore yanit aranacaktir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Nitel arastirma yontemleri kapsaminda
tasarlanan bu arastirma, dijital gocebelere
yonelik egilim ve yaklasimlari
derinlemesine ele almaktadir. Benimsenen
bu arastirma yontemi tasarimi, etraflica
incelenen konunun tim yonlerini ortaya
koymayr hedeflemektedir (Seggie &
Bayyurt, 2017). Verilerin nicel ifadelerden
ziyade kelimeler araciligiyla daha detayli bir
bicimde incelenmesine imkan taniyan nitel
arastirmalarda  arastirmaci, insanlarin
deneyimlerini  nasil  yorumladiklarini,
dinyalarini  nasil insa ettiklerini ve
deneyimlerine yonelik atfettikleri anlamlari
kesfetmekle ilgilenmektedirler (Merriam,
2009). Bu c¢alisma kapsaminda Creswell’in
bes nitel arastirma yaklasim onerisinden
fenomenolojik arastirma ve  durum
arastirmasi desenleri tercih edilmistir.
Fenomenolojik nitel arastirma deseni,
kisilerin bir fenomen (olgu) veya kavrama
iliskin deneyimlerini irdeleyerek
tanimlamaktadir (Creswell, 2007).
Arastirmanin birinci veri toplama kismini
olusturan durum arastirmasinda, web
sitesinden veri elde etme teknigi tercih
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edilmistir.  Ayrica  dijital gbcebelerin
deneyimleri, duygulari ve sosyal
dinyalarini nasil yorumladiklarina iliskin
fikir edinmek ve egilimleri belirlemek
amaciyla bu arastirmada, veri toplama
teknigi  olarak  yari  yapilandiriimis
milakatlardan da yararlaniimistir. Mevcut
arastirma cercevesinde 01.06.2022-
01.09.2022 tarihleri arasinda, video
konferans seklinde ve farkli demografik
Ozelliklere sahip toplamda 40 katiimci ile
ortalama 35 dakika sliren miilakat stiregleri
gercgeklestirilmistir.

4.4. Sosyal Diinya ve Orneklem

Arastirmada tipik durum o6rneklemesi ile
dijital gocebelere yonelik hizmet sunan
Nomad List web sitesi ornegi secilmistir.
Nomad List platformu, dijital gbcebelere ve
uzaktan calismalara yonelik hizmetler
sunarak kiresel capta hareket 6zglrligini
tesvik eden bir olusumdur. Nomad List
platformu internet hizi, ayhk ortalama
yasam maliyeti, dil konusabilme, giivenlik,
trafik yogunlugu, toplu tasima
alternatifleri, ylriinebilirlik, insan
yogunlugu, saghk hizmetleri, aktivite ve
eglence olanaklari, sicaklik, vize durumu ve
sirdirulebilirlik gibi bircok kritere gore,
dijital gocebelerin seyahat edebilecekleri
destinasyonlar hakkinda kullanicilarina
icerik sunmaktadir. Kullanicilara Ucretli
Uyelik sunan Nomad List, dijital gbgebelerin
seyahat edecekleri yerleri belirlemelerinde
yardimci olarak bir veri tabani gorevi
Ustlenmektedir. 10 dakikada bir sitedeki
verilerde, Uyelerin igeriklere yonelik
katkilan cergevesinde glincelleme
yapilmaktadir. Bu nedenle, bu arastirma
kapsaminda 9-11 Eylal 2022 tarihleri
arasinda erisim saglanan Nomad List web
sitesindeki veriler icerik analizi teknigi
uygulanarak incelenmistir. Ayrica arastirma
kapsaminda katilimcilara yonelik
gerceklestirilen amacl ornekleme
yonteminde “dijital gbcebe olma” kriterine
dikkat edilmis ve dijital gocebe yasam
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tarzini deneyimleyen bireyler arastirmaya
dahil edilmistir. Arastirmaya dahil edilen
katilimcilar, farklh demografik 6zelliklere
sahip dijital gocebeler olarak belirlenmistir.

4.5. Arastirmanin Sinirhliklan

Bu arastirmanin  sinirhligini dijital
gOcebelerin yasam tarzlarini yeni medya,
ekonomi ve turizm baglaminda ele almasi
olusturmaktadir. Bir baska sinirlilik ise
arastirmada verilerin elde edilmesi ve
yorumlanmasi  i¢cin  nitel  arastirma
desenlerinden durum arastirmasi ve
fenomenolojinin kullaniimasinin yani sira
Nomad List web sitesinin igerik analizi ile
incelenmesidir. Bu kapsamda, gelecekteki
arastirmalarin dijital gocebelerin
karsilastiklari  sorunlara yonelerek bu
sorunlarin ¢6ziim 6nerilerine odaklaniimasi

hem dijital gocebeler hem de isletmeler
icin 6nemli bir katki sunacaktir.

5. Bulgular

Arastirmanin bulgulari Nomad List’e iliskin
bulgular ve milakatlara iliskin bulgular
olmak Uzere iki alt baslikta
paylasiimaktadir.

5.1. Nomad List’e iliskin Bulgular

Nomad List web sitesinden elde edilen
veriler destinasyonlar, aylk ortalama
yasam maliyeti, internet hizi, eglence
olanaklar, glivenlik ve destinasyonlarin
toplam skoru kriterlerine gore
degerlendirilmis ve Dinya’daki en popliler
20 destinasyona iliskin bulgular asagida
paylasiimistir.

Tablo 1. Diinya’daki En Popiiler 20 Destinasyona iliskin Bulgular

Sira Destinasyon Aylik internet
Ortalama Hizi**
Yasam
Maliyeti
1 Lizbon- $2,156 29
Portekiz mbps
2 Canggu, $1,552 25
Bali- mbps
Endonezya
3 Bangkok- $1,277 19
Tayland mbps
4 Budapeste- | $1,004 30
Macaristan mbps
5 Porto- $2,089 35
Portekiz mbps
6 Varsova- $1,739 34
Polonya mbps
7 Belgrad- $1,570 24
Sirbistan mbps
8 Berlin- $3,414 27
Almanya mbps
9 Ljubljana- $2,151 21
Slovenya mbps
10 | Buenos S$877 4 mbps
Aires-
Arjantin
11  Timisoara- $1,445 38
Romanya mbps
12 | istanbul- $1,182 6 mbps
Turkiye
13 Tiflis- $1,463 10
Glrcistan mbps
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Guvenlik*

Eglence
Olanaklan*

Toplam
Skor*

5/5 5/5 4.7/5
5/5 4/5 4.2/5
4/5 4/5 3.8/5
4/5 4/5 3.8/5
3/5 4/5 3.8/5
3/5 4/5 3.7/5
4/5 3/5 3.7/5
5/5 5/5 3.7/5
3/5 4/5 3.7/5
4/5 3/5 3.7/5
3/5 4/5 3.7/5
3/5 4/5 3.7/5
3/5 4/5 3.7/5
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14 | Mexico City- | $1,558 11
Meksika mbps
15 Madeira- $2,273 34
Portekiz mbps
16 Chiang Mai- = $922 17
Tayland mbps
17  Seul-Giney @ $2,130 47
Kore mbps
18 | Krakow- $1,631 36
Polonya mbps
19  Sofya- $1,363 17
Bulgaristan mbps
20 | Zagreb- $1,898 11
Hirvatistan mbps

*1=Cok Kotii 2=Kétii 3=Orta 4=iyi 5=Cok iyi

4/5 3/5 3.7/5
4/5 5/5 3.7/5
3/5 4/5 3.6/5
4/5 5/5 3.6/5
3/5 4/5 3.6/5
3/5 4/5 3.6/5
2/5 5/5 3.6/5

** Mbps: 1 saniyede aktarilan veri sayisinin megabit cinsinden ifade edilisidir.

Kaynak: Yazar tarafindan 11 Eyliil 2022 saat 23:13’te Nomad List’ten elde edilen verilere gore
olusturulmustur.

Veriler incelendiginde, Nomad List
platformuna  Uye dijital gocebeler
tarafindan diinya genelinde en fazla tercih
edilen ilk 20 destinasyonun g¢ogunlugunu
Avrupa sehirlerinin olusturdugu
gozlemlenmektedir. Listede en c¢ok tercih
edilen ve Portekiz’'de bulunan Lizbon sehri,
eglence olanaklari ve glivenlik acgisindan
dijital gocebeler tarafindan tam puan
almistir. Endonezya Bali’de yer alan Canggu
bolgesi ise en c¢ok tercih edilen ikinci
destinasyon olarak belirlenmistir. Tabloda
Roma, New York, Madrid, Moskova, Paris,
Barselona, Londra ve Tokyo gibi diinya
baskentlerinin ve metropollerinin
siralamada yer almamasi ise dikkat cekici
bir sonucgtur. Bu durumun sebebinin,
destinasyonlardaki ortalama yasam
maliyetinin yliksek olmasi ile iliskili oldugu
disiintlmektedir. Ayrica Nomad List’e lye
dijital gocebelerin ulasim, ucuz yasam
maliyeti, eglence hayati, yeme-igme
alternatifleri, hizh kablosuz internet,
gezilecek yerler, glivenlik, iklim ve hava
sartlari gibi kriterleri dikkate alarak seyahat
edecekleri destinasyonlari belirledikleri
gozlemlenmistir.

5.2. Miilakatlara iliskin Bulgular
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Arastirmanin amaci kapsaminda belirlenen
katilimcilara yonelik demografik ozellikler
yas, cinsiyet, uyruk, egitim durumu,
meslek, medeni hal, aylik ortalama gelir,
aylik ortalama yasam maliyeti, seyahat
etme amaglari, bugline dek tercih edilen
destinasyonlar, dijital gocebe yasam tarzi
slireleri ve aktif kullanilan sosyal medya
aglarindan olusmaktadir. 20 kadin ve 20
erkek olmak (izere toplamda 40 dijital
gocebe ile 01.06.2022- 01.09-2022 tarihleri
arasinda yapilan milakatlar neticesinde,
katilimcilarin ~ yarisinin ~ 30’lu  yaslarda
oldugu tespit edilmistir. Geriye kalan 20
kisinin 11’i ise 20’li yaslardadir. Bu durum,
genellikle geng bireylerin dijital gbgebe
yasam tarzini tercih ettiklerinin  bir
gostergesidir. Yine vyapilan miulakatlar
kapsaminda 40 dijital go¢ebeden yalnizca 9
kisinin evli oldugu saptanmistir. Bu
sonuctan hareketle, dijital gocebelerin
genellikle bekar ve vyalniz bireylerden
olustugu sonucuna ulasiimaktadir.

Katilimcilarin egitim durumu ve seyahat
etme sikliklari incelendiginde ise, 40 dijital
gocebenin 37’sinin en az yuksekogretim
mezunu oldugu ve katilimcilarin
¢ogunlugunun 2-3 ayda en az bir kez farkh
destinasyonlara seyahat ettikleri
gorilmustlir.  Bu  kapsamda, dijital
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gocebelerin genellikle egitimli kisilerden
olustugunu ve yeni yerler kesfetme
istegiyle seyahat ettiklerinin bir goéstergesi
olarak yorumlanabilir. Ayrica,
katihmcilardan elde  edilen  veriler
incelendiginde, Avrupa, Gliney Amerika ve
Asya kitalarina sik sik seyahat ettikleri
saptanmistir. Katilimcilarin en fazla tercih
ettikleri destinasyonlar arasinda ispanya,
12 kisi ile birinci sirada yer alirken, onu 11
kisi ile Kolombiya, 10 kisi ile ABD ve 9 kisi ile
Tayland izlemektedir. Yine katilimcilarin
cogunlugunun gelirlerini dolar cinsinden
elde ettikleri ve en disik gelirli
katilimcilarin 30 yas altindakiler oldugu
sonuglarina  da varilmistir.  Arastirma
kapsaminda vyapilan miulakatlardan elde
edilen dikkat cekici bir baska sonug ise,
katilimcilarin tamaminin Instagram
kullanmasi  olmustur. Bunun disinda
Facebook hesabi olan 22, LinkedIn kullanan
14, Twitter kullanan 12 ve YouTube
hesabina sahip 9 kisi oldugu tespit
edilmistir. Buradan hareketle, dijital
gocebelerin  hem is hem de Ozel
hayatlarinda sosyal medyayl aktif bir
sekilde kullandiklar séylenebilir.

Kelime bulutu, bir arastirmanin nitel veriler
dahilinde yer alan her bir kelimenin
tekrarlanma sikhgini yansitan gorsel bir
aractir. Kelime bulutu igerisinde buyuk bir
sekilde 6n plana ¢ikan kelimenin daha fazla
frekansa sahip oldugu anlamina
gelmektedir. Frekansi az olan kelime ise
daha kuguk bir sekilde gosterilmektedir.
Renklerin ise bir nemi yoktur. Milakatlar
sonucunda elde edilen nitel verilerde,
toplamda 5244 kelime bulunmaktadir.
Kelimelerin  tekrarlanmasi ve kelime

gruplarinin olugmasi sonucunda ise 2503
kelime grubu olusmustur. Tirkce'nin
sondan eklemeli bir olmasi nedeniyle ayni
kelimenin birkag¢ versiyonu bulunmaktadir
(gocebe, gocebeyim, gocebeler, gocebeyi
vb.). Bu nedenle, ayni anlama gelen
kelimeler birlestirilmis ve tek bir kelime
haline getirilmistir. Ayrica verilere harig
listesi (baglaclar, edatlar, tek harfler
cikarildiktan sonra) uygulanmis ve nitel
veriler purizsizlestirilmistir. Bu islemler
sonucunda toplamda 4705 kelime ve 2482
kelime grubu elde edilmistir.
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Sekil 1. Kelime Bulutuna iliskin Gérsel

ieiey

Sekil 1 incelendiginde, arastirmanin konusu
geregi dijital ve gocebe kelimelerinin yer
almasi olagandir. Veriler analiz edildiginde
en sik tekrarlanan kelimelerin ““zaman, yer,
seyahat, Instagram, 6zglrlik, is, yasam,
calisma, Airbnb, karar, Facebook, internet”
gibi kelimeler oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 2. Kelime Analizine iliskin Bulgular

Kelime Kelime uzunlugu Frekans Yiizde (%)
Dijital 7 102 2,17
Gogebe 6 95 2,02
Zaman 5 89 1,89
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Yer 3 78 1,66
Seyahat 7 55 1,17
Instagram 9 40 0,85
Yeni 4 38 0,81
is 2 37 0,79
Yasam 5 34 0,72
Calisma 7 33 0,70
Airbnb 6 30 0,64
Karar 5 30 0,64
Facebook 8 23 0,49
internet 8 22 0,47
Tercih 6 22 0,47
istedigim 9 21 0,45
Ozgiirliik 8 21 0,45
Ozel 4 20 0,43
Calismak 8 19 0,40
Uzun 4 19 0,40
insanlarla 10 18 0,38
Uzaktan 7 17 0,36
Yil 3 17 0,36
Para 4 16 0,34
Seyahat 7 16 0,34
is 2 15 0,32
Siirekli 7 14 0,30
Bagh 5 13 0,28
Hayat 5 12 0,26
Linkedin 8 12 0,26
Twitter 7 12 0,26
Yasamak 7 12 0,26
Giin 3 11 0,23
Saat 4 11 0,23
Yemek 5 11 0,23
Calisan 7 10 0,21
Cevrimigi 9 10 0,21
isimi 5 10 0,21
Siire 4 10 0,21
Vakit 5 10 0,21
Youtube 7 10 0,21
Baglantisi 10 9 0,19
CoVID 5 9 0,19
Diinyayi 7 9 0,19
Gelir 5 9 0,19
Hava 4 9 0,19
izin 4 9 0,19
Kolay 5 9 0,19
Ozgiir 5 9 0,19
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Tabloda en sik tekrarlanan 50 kelimeye yer
verilmistir. 50 kelime segilmesinin nedeni,
¢alismayl en iyi yansitan kelimelerin bu
listede yer almasidir.

38,3%

31.9%

- Gezgin Tipolojisi
Bir Is Modeli

5 20,8%

Bir Yagsam Tarzi

Sekil 2. Dijital Gégebe Algisina iliskin Yiizde Grafigi

Katihimcilarin %38,3’lik oranda bir gezgin
tipolojisi olarak ifade ettikleri dijital gbcebe
kavrami, konumdan bagimsiz olarak hem

calismaya hem de seyahat etme
esnekligine sahip kisiler olarak
tanimlanabilmektedir.  Yerlesik hayata

kiyasla daha hareketli bir yasam tarzini
benimseyen dijital gbgebeler, sabit bir yere
bagl kalmak yerine siirekli olarak yeni
yerler, kdlltirler ve insanlar kesfetme
arzusu icerisindedirler. Dijital gocebeligi bir
gezgin  tipolojisi  olarak  tanimlayan
katilimcilara ait yorumlar asagidaki gibidir:

“Internet baglantisi oldudu her
yerden c¢alisabilen, belirli bir yere badli
olmayan ve genellikle sik sik seyahat eden
kisilerdir.” K16

“Dijital gégebeler; ayni anda hem
seyahat edebilen hem de c¢alisabilen
kisilerdir.” K19

“Uzaktan tam zamanli ¢alisan ve
farkli yerlerde uzun siireler zaman gegirme
imkéni olan kisiler. Cogu zaman, sabit ve
kalici bir evleri yoktur.” K31
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Katihmcilarin  %31,9’u tarafindan bir is
modeli olarak degerlendirilen dijital
gocebelik, teknolojiye  baglh  olarak
yayginlasan ve sik seyahat ederek uzaktan
ylritilen bir is modeli olarak
nitelendirilebilir.  Bu is  modelinde
gocebeler, istedikleri zaman istedikleri
yerde calisabilme esnekligine sahiptirler.
Dijital gogebeligin bir is modeli olarak
tanimlandigi mulakat verileri asagidaki
gibidir:

“Istedigim zaman ve istedidim
sekilde programimi yénetebildigim bir is
aslinda. Zaman ve mekdn siniri olmayan bir
is olarak tanimlayabilirim.” K3

“Teknolojinin  gelisimi  sonucu
gerekli  kaynaklar1  kullanarak diledigi
yerden, seyahat etmeye olanak taniyan ve
islerin uzaktan yapilabilme durumudur.”
K12

“[slerini siirdiirmek igin internet ve
teknolojileri kullanan kisilere dijital gécebe
denir.” K11

%29,8 oraninda katilimcilarin bir yasam
tarzi olarak tanimladiklari dijital gbcebelik,
diinyanin her yerinden calisma 6zglrligi
saglayarak yeni kilturler ve yeni yerler

kesfetme olanagl saglayan bir yasam
modeli olarak ifade edilebilir. Dijital
gocebeligi  bir yasam tarzi olarak

nitelendiren katiimalarin yorumlari su
sekildedir:

“Benim igin dijital gégcebe konsepti,
diinyanin her yerinden ¢alisma ézglirliigi,
kendi programimi ve gelirimi yénetme
Ozglirliigiinii ifade ediyor.” K21

“Mekdndan bagimsiz,
olabildigim ve istedigim
calisabildigim bir yasam modeli” K13

esnek
kadar

Katilimcilarin ~ yorumlari  dogrultusunda
dijital gbcebe yasam tarzinin sagladig
esnek hareket etme 6zglrlGgu ile yeni bir
yasam vadettigi soylenebilmektedir.
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B Ozel Yagam

is Yasam

49,2%

Sekil 3. Dijital Gé¢ebelerin is-Ozel Yasamlarina
lliskin Ylzde Grafigi

kapsaminda  katilimcilarin,
genellikle o6zel yasam (%50,8) ve is
yasamlarinin  (%49,2) ic ice gectigi
sonucuna varilmistir. Dijital gocebeler hem
mevcut islerini yiritebilmek hem de yeni
isler olusturmak amaciyla uzun siireler
boyunca calisabilmektedirler.  Ayrica
seyahat ettikleri destinasyonlarda
miusterileriyle olusabilen saat farklari
nedeniyle is ve 6zel hayatlarinin birbirine
karismasinda etkili bir rol oynamaktadir.
Dijital gocebeler bazen zamani dogru
yonetme ve 6zel hayatlarina vakit ayirma
konusunda da glclikler
yasayabilmektedirler. Buna ragmen, klasik
¢alisma hayatina gore 6zel yasamlarina
daha fazla vakit ayirdiklarini ifade
etmektedirler. Bu konudaki bazi katilimci
gorisleri asagida paylasiimistir:

Arastirma

“Esnek ¢alisma saatlerim var ve ézel
hayatimi daha iyi organize edebiliyor ve
esnek organizasyon ile daha fazla bos
zaman kazanabiliyorum.” K16

“Is ve 6zel hayatimi birbirinden ayri
gérmiiyorum. Is ve 6zel hayatin sinirlari
akiskandir. Bu ylizden istedigim zaman
calistyor istedigim zamansa 6zel hayatima
vakit ayiriyorum.” K6

“Is ve 6zel yasamin bu sekilde ayri
olmasini  gérmiiyorum. Kendim igin
calistigim ve kimseye hesap vermedigim
icin sirekli calisiyyorum. Clinkii siirekli bir
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seyler diistinerek “isimi eve gétiiriiyorum”.
Bazen biri digerine yol veriyor ve birkag
glinliigiine eglenceli bir seyler yapmak
istersem daha sonra ise déniiyorum. Ayni
sekilde isler acilse birka¢ giin sosyal hicbir
sey yapmayacadim. Her sey zamaninizi
nasil verimli bir sekilde yénettiginizle ilgili
ve eger bunu iyi yapabilirseniz, o zaman her
sey dodgal olarak iyi bir sekilde yerine
oturacaktir.” K38

“Is ve 6zel yasam arasindaki ¢izgi
belirsiz hale geldi. Farkl zaman dilimlerinde
oldugum ve  diger  miisterilerimin
bulundugu zaman dilimine  uymam
gerektigi igin onlarin programlarina uymak
durumunda kaliyorum.” K5

Katilimcilarin ~ goérisleri  dogrultusunda,
planhi ve dizenli c¢alismanin, zaman
yonetimi konusunda kolaylik sagladigi, is ve
O0zel hayatlart  arasindaki  sinirlarin
siliklestigi ve is ve 0zel hayatlarini genellikle
bir arada  sdrdirdukleri sonuglari
cikarilabilmektedir.

42,1%

10,5%

15.8% . :3% | [l Seyahat ve Yeni Yerler/Killtiirler Kesfetme istegi
B Pandemi Etkisi
Esnek Galisma ve Yasam
B Ozgiir ve Bagimsiz Hareket Etme istegi

B Mesai Saatleri ve Ofis Yasamindan Kagis

Sekil 4. Dijital Gogebe Olma Motivasyonlarina
lliskin YUzde Grafigi
Dijital gocebe olma motivasyonlarina
yonelik milakat verileri analiz edildiginde,
katilimcilarin %42,1 oraninda en sik dile
getirdikleri motivasyon, esnek calisma ve
yasam firsatidir. Klasik mesai saatleri ve bir
ofise bagl calismaya karsi ¢ikarak daha
esnek calisma ve sik seyahat etme imkani
yakalayan dijital gocebeler, baska bir
hayatin mimkin olabilecegi dislincesiyle
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hareket etmektedirler. Esnek c¢alisma ve
yasam motivasyonuna yonelik katilimci
gorusleri asagida paylasiimistir:

“Dijital  gogebelige  basladigim
zaman béyle bir kavram hakkinda pek bilgi
sahibi olan yoktu. Yeni yerler gérmek,
strekli yolda olmak ve yeni insanlarla ayni
masada oturup farkli isler yapmak en bliyiik
motivasyonum.” K20

“Her zaman seyahat etmeyi
seviyordum ve gé¢cebe olmaya baslamadan
o6nce yilda 5 kez seyahat ediyordum.
Uzaktan c¢alismayr deneme ve bunun
miimkiin oldugunu fark etme firsatim oldu.
Ben de sirketimden uzaktan ¢alisma igin izin
istedim ve dijital gécebelige basladim.” K22

Dijital gocebe olma motivasyonlarinda
esnek calisma ve yasamin disinda %19,3
oraninda seyahat ve yeni yerler/kiltirler
kesfetme istegi, %15,8 ile 6zgiir ve bagimsiz
hareket etme istegi, %12,3 ile mesai ve ofis
yasamindan kacis ve %10,5 ile pandemi
slirecinin etkin rol oynadigi gorilmektedir.
Dijital gocebelerin yani sira bircok insan,
kendi islerinin patronu olmak veya baskasi
adina calismama durumunu bir hedef
olarak goérmektedir. Bu durumun sadece
isveren veya is baskisi gibi durumlar ile
actklanmasi dogru olmayacaktir. Kisilerin,
monoton ve rutin bir yasami reddetme
veya calisma tarzlarina kendi kararlarini
verme istekleri de etkenler arasinda
sayilabilir. Ayrica, COVID-19 pandemisiyle
birlikte, diinya genelinde zorunlu olarak
uzaktan ve esnek c¢alisma yontemleri
deneyimlenmistir. Hem calisanlar hem de
isverenler, pandemi déneminde edindikleri
uzaktan ve esnek c¢alisma deneyimi
sayesinde, pandemi sonrasi donemde de
tercih edilebilecek bircok avantaj elde
etmislerdir.
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Ulagim

[ sagiik Hizmetleri ve Diger Olanaklar
186% [ intermet Baglantisi ve Hizi

B ixim

Yasam Maliyeti

157%

B Dogal ve Kiltiirel Alanlar
2,0% [l Yeme, icme ve Konaklama Alternatifleri
29% |l Guvenlik
29% [l vize islemleri
39% B Activite ve Etkinlikler

10,8%

B sessiz Galisma Alanlan
S X
9,8% % Dil

Sekil 5. Dijital Gogebelerin Destinasyon Seg¢im
Kriterlerine iliskin Yiizde Grafigi

Katilimcilarin seyahat edecekleri
destinasyonlari belirlerken dikkat ettikleri
en onemli kriter %18,6 oranla internet
baglantisi ve hizi olmustur. ikinci en dnemli
kriteri %16,7 ile iklim sartlari olustururken
Uglincli sirada ise %15,7 oraniyla yasam
maliyeti olarak saptanmistir. Dogal ve
kiltiirel alanlar, yeme-icme ve konaklama
alternatifleri, guvenlik, vize, aktiviteler,
sessiz calisma alanlar, dil, ulasim ve saglik
hizmetleri gibi diger kriterler de dijital
gocebelerin  seyahatlerini  belirlerken
dikkate aldiklari kriterleri olusturmaktadir.

42,4%

[ rionb
9,1%
. Ev veya Oda Kiralama
Oteller veya Butik Oteller
121% B Hostel
. Couchsurfing

. Karavan

13,6%

Sekil 6. Konaklama Tirlerine iliskin Yiizde Grafigi

Genellikle vyalniz seyahat eden dijital
gocebelerin  en c¢ok tercih ettikleri
konaklama tliri %42,4’lik oranla Airbnb
olarak goriilmektedir. Airbnb, paylasiml ev
ve oda gibi ekonomik ve alternatif
konaklama secenekleri sunmasiyla diinya
¢apinda tercih edilen bir konaklama
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platformudur. Bunun disinda ev konforu,
mutfak ve banyo gibi sahsi kullanim alanlari
isteyen dijital gocebelerin tercih ettigi ev ve
oda kiralama alt temasi %18,2 ile ikinci
sirada yer almaktadir.

B Daha Cok Seyahat Etmek

28,3%
N . Yeni Is Kollan Gelistirmek

26,4%
Yerlesik Hayata Gegmek

Sekil 7. Dijital Gogebelerin Gelecege Dair Planlarina
iliskin Ylizde Grafigi

Milakatlardan elde edilen verilere gore,
katihmcilarin = %45,3’lik  kisminin  dijital
gOcebe yasam tarzina ve dolayisiyla daha

cok seyahat etmeye devam edecegi
gozlemlenmektedir.  Yeni is  kollari
gelistirmek %28,3 ve vyerlesik hayata

gecmek planlari ise %26,4 oranindadir. Bu
veriler dogrultusunda, dijital gocebelerin
cogunun gelecekte bu yasam tarzini
sirdirmeyi  planladiklari  sdylenebilir.
Bunun yani sira, neredeyse her dort dijital
gocebeden birinin gelecekte dijital gbgcebe
yasam tarzini sonlandirip yerlesik hayata
gecmeyi dusindukleri saptanmistir.
Katilimcilarin gelecege yonelik planlarina
iliskin distinceleri asagida paylasiimistir:

“Dijital gégebelik benim igin bir yolculuk. Su
an icin herhangi bir planimda yerlesik hayat
stirdiirmek yok. Bir yerde en az 1 sene
bulunup baska yerleri kesfetmek istiyorum.
Belki de ruhum, bana uygun olan yeri
ariyordur. Hep bir gitme istegim oluyor bir

stire sonra. Orali olma hissi, bir yeri
benimseme  hissi beni yeni yerler
kesfetmeye itiyor.” K3
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“Sahip oldugum tek hayatin tadini
¢cikarirken seyahat etmeye ve hareket
etmeye devam etmek istiyorum.” K23

“Dijital gégebelik benim igin uzun vadeli bir
yasam tarzi ve yakin gelecekte baska bir sey
yaptigimi diisiinemiyorum.” K18

Genellikle proje bazh calisan veya kendi
isine  sahip olan dijital gocebeler,
vakitlerinin ¢ogunu yeni is ve miusteriler
bulmaya harcamaktadirlar. Katilimcilarin
gelecege yonelik planlari incelendiginde,
dijital gocebelige devam edebilmenin
ancak surdirilebilir bir is modeli ile
mimkin  oldugu  soylenebilmektedir.
Girisimci ve yenilik¢i is modellerine uygun
bir yasam tarzi olan dijital gocebelik,
yerlesik hayati ve geleneksel is kaliplarini

reddeden bireyler icin tercih sebebi
olmaktadir.
Arastirma sorularina aranan yanitlar

kapsaminda, dijital gocebe kavramina
yonelik tanimlamalarin bir gezgin tird, yeni
bir is modeli ve yasam tarzi gibi farkl
nitelendirmelere sahip oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bu kapsamda, spesifik bir
tanim veya kategorilestirmekten ziyade
dijital gocebeligi, dijital bir is modelini
benimseyen ve gezgin bir ruha sahip olan
bireylerin tercih ettikleri yeni bir yasam
tarzi seklinde daha melez bir kavram olarak
tanimlamak daha dogru olacaktir. Bunun
yani sira, esnek ve daha bagimsiz hareket
etme olanagl, dijital gocebe olma
motivasyonunda ve bu yasam tarzinin
avantajlari konusunda en o6nemli etken
olarak gériilmektedir. internet baglantisi ve
hizinin yani sira iklim kosullari ve aylik
ortalama yasam  maliyetleri, dijital
gocebelerin tercih edecekleri
destinasyonlarda dikkate aldiklari en
onemli kriterler konumundadir. Ayrica,
bircok Ulkenin dijital gocebeleri ¢ekmek

adina vyeni dlzenlemeler yapmasi ve
hizmetler sunmasi  dikkat cekicidir.
GUnUmUzde bircok isin dijital olarak

slirdUrtlebilmesi ve ¢alisanlarin daha 6zglir
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bir yasam istegi de gbz Onlinde
bulunduruldugunda, gelecekte daha fazla
kisinin dijital gocebe yasam tarzini tercih
edecegi ongorilmektedir.

SONUC

Dijital gocebeler, evlerini geride birakarak
dinya genelinde calisabilen yeni nesil
dijital iscilerdir. Genellikle proje bazli veya
kisa sireli islerde galisan topluluk, ulusal
kimliklerinin 6tesinde diinyayi evleri olarak
benimseyen ve ulusal sinirlari reddeden
kozmopolit  bireylerden  olusmaktadir.
Geleneksel gocebelikten farkh olarak
cogunlukla yalmz hareket eden dijital
gocebeler, yine geleneksel gocebelikten
farkli olarak tercihe bagli bir yasam tarzi
sirdiirmektedirler. Evli ve c¢ocuklu olan
dijital gocebeler ise bekar gocebelere
kiyasla daha seyrek seyahat etmekte ya da
bu yasam tarzindan vazgecmek zorunda
kalarak yerlesik hayata gecmektedirler.

Ortak calisma ve vyasam alanlar, son
yillarda dijital gocebe egilimindeki artis
nedeniyle, toplulugun ihtiyaclarina yonelik
paylasimli konaklama ve calisma alanlarina
sahip kolektif yapilarin ortaya ¢ikmasinda
etkili olmustur. Bu isletmeler, topluluga
yonelik  ekonomik  ¢6zim  Onerileri
sunmalarinin yani sira dijital gécebelerin
yeni is firsatlari ve birlikte ¢alisma firsatina
sahip olmalari ve diger dijital gbcebe ve
insanlarla sosyallesmeleri amaciyla
etkinlikler dizenlemeleri gibi  ¢esitli
imkanlar sunmaktadir. Dijital gocebeler
genellikle sabit bir ev veya ofis yerine,
gecici sdreli ve farkh lokasyonlarda
bulunmay! tercih etmekte ve genellikle is
ve Ozel yasamlarini bu ortak alanlarda
sirdiirme egilimindedirler.

COVID-19 pandemisi,
egiliminin  artisinda
oynamistir. Bu sirecte,
calisanlar uzaktan ve esnek c¢alisma
modellerini deneyimleme firsati
bulmuslardir. Bu modelin getirdigi faydalar
sonucunda bazi isletmeler, tamamen bu

dijital gdcebelik
onemli  bir rol
isletmeler ve
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modeli uygulayarak calisanlarina istedikleri
yerden calisma firsati sunmuslardir. islerini
dijital olarak sirdirebilen bireyler, belli bir
mekana ve calisma saatlerine bagh
kalmadan, daha 06zgir bir yasam istegiyle
kendi islerini kurmaya veya dijital gocebe
yasam tarzina yonelik  bir tutum
gostermektedirler. Dijital gocebeler
cogunlukla proje bazl olarak calissalar da
bir sirkete bagli olarak galisan ve aylik maas
alan dijital gocebeler de mevcuttur. Ayrica
dijital gocebelerin genellikle web tasarimi,
icerik Uretimi, yaziim gelistirme, dijital
pazarlama, veri miihendisligi, sosyal medya
yonetimi, danismanlik, 6gretmenlik, grafik
tasarimi, gevirmenlik gibi uzaktan ve dijital
olarak calismaya uygun mesleklere sahip
olduklari sonucuna ulasilmistir. Daha esnek
ve 0zgir bir hayata sahip olma disincesi,

dijital gocebelerin en onemli
motivasyonlarini olusturmakta iken
internet hizi, iklim kosullari ve aylik
ortalama vyasam  maliyetleri, dijital
gocebelerin seyahat edecekleri vyerleri
belirlemelerinde en o6nemli kriterleri

olusturmaktadir.

Dijital gocebelerin sosyal medyada aktif
olarak icerik tiretmeleri, gelir elde etmeleri
ve kullanicilarla etkilesim halinde olmalari
acisindan onemlidir. Surdurdikleri yasam
tarzini paylagsmak adina vloglar ve seyahat
yazilart  gibi icerikler Ureten dijital
gocebeler, YouTube ve Instagram gibi
sosyal medya aglarini dogrudan gelir elde
etme amaciyla da kullanabilmektedirler. Bu
aglar araciligiyla reklamlar, sponsorluklar
ve Ucretli icerikler, dijital gogebeler igin
onemli bir gelir kaynagi konumundadir.
Buradan hareketle, sosyal medyanin dijital
gocebelerigin kritik bir 6neme sahip oldugu
soylenebilir. Sosyallesmek, is bulmak,
yasam  tarzlarini  ve  deneyimlerini
paylasmak ve dogrudan gelir elde etmek
gibi cesitli amaclar dogrultusunda dijital
gocebeler, is ve 6zel hayatlarinda sosyal
medyay! aktif olarak kullanmaktadirlar.
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Esnek  ¢alismalarina  ragmen - dijital
gocebeler, uzun sireler boyunca galismak
durumunda kalabilmektedirler. Hatta bazi
gocebeler, sik seyahat etmelerine karsin
zaman zaman tatile ihtiya¢ duyduklarini
dile getirmektedirler. Bu durum, dijital
gocebelerin is ve oOzel hayatlarinin ¢ogu
zaman i¢ ice gectiginin bir gostergesidir.
Motive olma ve disiplinli ¢alisma gibi
konularda bazen problem yasadiklarini
ifade eden dijital gocebeler, zamanlarini
aktif bir sekilde yonetme konusunda da
zaman zaman zorlandiklarini
belirtmektedirler. Dijital gocebeler igin
karar verme, planlama, stres yodnetimi,
organize olma, sosyallesme, yeni medya
teknolojileri ve uygulamalarini takip etme
gibi cesitli yetenek ve becerilere sahip
olmak oOnemli rol oynamaktadir. Ayrica
dijital gocebeligin strdirilebilir olmasi ise
ancak surdurilebilir bir is modeli yaratmak
ile mimkun olabilmektedir.

Dijital gocebeler dizistii bilgisayar, akilli
telefon ve kablosuz internet sayesinde
diinya genelinde herhangi bir yerden
calisabilme imkanina sahip olan kisilerdir.
Bu bireyler, genellikle minimalist bir yasam
tarzi benimsemekte ve az sayida esyayla
hayatlarini idame ettirmektedirler. Ote
yandan, her uzaktan calisan veya serbest
¢alisan dijital gocebe olarak
tanimlanamamaktadir. Ozgiirliik, esneklik,
hareketlilik ve bagimsizlik arayisinda olan
dijital gocebeleri digerlerinden ayiran en
onemli fark, hareketli bir yasam tarzini
tercih etmeleri olarak gorilmektedir.

mekansal ve finansal bir
dijital gbécebe yasam
tarzinin ortaya ¢ikmasinda ve
yayginlasmasindaki en temel etkendir.
Gelecekte, dijital gocebelerin
destinasyonlar  Uzerindeki  ekonomik,
kiltirel ve sosyal katkilarinin yani sira
dijital gocebeligin strdurilebilirligi, Glkeler
icin  6nemi ve dijital go6cebelerin
sorunlarina yonelik ¢6zim oOnerileri gibi

Zamansal,
ozgurlik arayisi,
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cesitli konularda yapilacak arastirmalar,
topluluga yonelik egilimlerin
kavranmasinda ve dijital gogebeligin
oneminin daha iyi anlasilmasinda 6nemli
rol  oynayacaktir. Bu arastirmanin,
literatlire katki sunmasinin yani sira dijital
gocebeler ve dijital gocebe olmak
isteyenler icin bir rehber niteliginde olmasi
hedeflenmistir.
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Structured Extended Abstract
The Purpose of Research

This study has approached the significance
of digital nomads from different
perspectives to understand their present
and future importance. The research
examines various aspects such as
motivations for digital nomadism, criteria
for destination preferences, social media
preferences, and the advantages and
disadvantages of being a digital nomad,
providing a comprehensive framework for
the community. Upon reviewing existing
research, it is noted that there is a limited
number and scope of studies conducted on
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the community. The aim of this study is not
only to fill the gaps in the literature
regarding digital nomads but also to serve
as a guiding resource for future researchers
and digital nomads.

Research Questions

In this research, answers to the following
guestions are sought in order to determine
digital nomad trends.

(1) What is the concept of digital
nomad?

(2) What are their
become a digital nomad?

motivations to

(3) What are the advantages and
disadvantages of digital nomadism?

(4) According to which criteria do
digital nomads determine their destination
preferences?

(5) What is the importance of digital
nomadism today and in the future?

Research Background & Problem

Digital nomads are defined as people who
have a digital infrastructure and can work
anytime and anywhere without the
limitations of time and space (Hermann &
Paris, 2020, p. 331). To become a digital
nomad, first of all, affordable, smart and
portable devices are needed to run their
business. In addition, having a wireless
internet connection and cloud systems for
archiving and sending the files they work
with allows digital nomads to act regardless
of space and time (Milosevi¢, 2020, p. 3).
The most important difference of digital
nomads from other freelance, remote or
flexible workers is that they continue their
work digitally and combine them with a
nomadic lifestyle by traveling frequently in
search of a freer and better life
(Schlagwein, 2018, p. 32). Digital nomads,
who reject the imposed work models and
lifestyles of today, are perceived as an
economic opportunity and commodity for
companies, institutions, and countries,
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transcending local, regional, and national
boundaries and identities (Busuttil, 2021).

Research Methodology

This research, designed within the scope of
qualitative research methods, extensively
examines the trends and approaches
towards digital nomads. For this study, two
qualitative research approaches proposed
by (Creswell, 2007), phenomenological
research and case study designs, were
preferred. In the case study, which
constitutes the first part of data collection,
the technique of obtaining data from
websites was chosen. Additionally, in order
to gain insights into how digital nomads
interpret their experiences, emotions, and
social worlds, and to determine their
trends, semi-structured interviews were
also utilized as a data collection technique
in this research. Within the framework of
the current study, interviews were
conducted between June 1, 2022, and
September 1, 2022, in video conference
format, with a total of 40 participants of
diverse demographic characteristics, and
each interview lasted an average of 35
minutes.

Results & Conclusion

Digitalization and the COVID-19 pandemic
have played a significant role in the
increasing trend of digital nomadism.
During this process, businesses and
employees have had the opportunity to
experience remote and flexible work
models. Some companies, because of the
benefits brought by this model, have
offered their employees the opportunity to
work from anywhere by fully implementing
this model. Individuals who are able to
carry out their work digitally show a desire
for a more independent lifestyle, free from
the constraints of a specific location and
working hours, leading them to establish
their own businesses or adopt a digital
nomadic lifestyle. Digital nomads include
not only those who work on a project basis
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but also those who work for acompany and
receive a monthly salary. Digital nomads
typically have professions suitable for
remote and digital work, such as web
design, content creation, software
development, digital marketing, data
engineering, social media management,
consulting, teaching, graphic design, and
translation. They are individuals who can
work from anywhere in the world thanks to
their laptops, smartphones, and wireless
internet. They often embrace a minimalist
lifestyle and sustain their lives with a
minimal number of possessions. However,
it is important to note that not every
remote or freelance worker can be defined
as a digital nomad. What sets digital
nomads apart from others is their
preference for a mobile lifestyle, driven by
the pursuit of freedom, flexibility, mobility,
and independence.

The pursuit of temporal, spatial, and
financial freedom is the fundamental
driving force behind the emergence and
popularization of the digital nomadic
lifestyle. In the future, research focusing on
various aspects such as the economic,
cultural, and social contributions of digital
nomads to destinations, the sustainability
of digital nomadism, the significance of
digital nomadism for countries, and
proposed solutions to the challenges faced
by digital nomads will play a crucial role in
understanding the trends within the
community and gaining a better
understanding of the importance of digital
nomadism.
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Savas iletisimi, savas donemlerinde devletlerin ve hiikimetlerinig ve
dis kamuoyu basta olma (lizere hedef kitlelerini bilgilendirmek ve
etkilemek amaciyla kullandiklari iletisim yontemlerini, araglarini ve
uygulamalarini  ifade etmektedir. Makalede savas iletisimi
kavramindan hareketle Rusya-Ukrayna savasindaki yayincilik ve
glindem olusturma faaliyetlerine odaklaniimistir. Bu kapsamda kitle
iletisim araclarinin igerik saglayicisi olan, i¢ ve dig kamuoyuna donuk
icerik ireten ve bu 6zelligiyle dikkate deger savag iletisimi araglarinin
basinda gelen resmi haber ajanslarinin (TASS ve Ukrinform) icerikleri
mercek altina alinmistir. iki Glkenin resmi haber ajanslarinin savasi
nasil ele aldigl, savasi ve savasan taraflarin iddialarini nasil
haberlestirdikleri, hangi konularda haberler (rettikleri ve savas
iletisimi  baglaminda hangi mesajlari  6n plana g¢ikardiklan
incelenmistir. Calismanin kaleme alindigi dénemde bir yilini
dolduran savas surecinin tamamini incelemek marjinal fayday
azaltacagindan 1-31 Ocak 2023 tarihleri arasindaki bir aylik donemde
Uretilen igerikler 6rneklem olarak secilmistir. Elde edilen veriler nitel
ve nicel icerik analizi teknigiyle analiz edilmistir. Calismanin
sonucunda ajanslarin haber igeriklerinin bagh olduklari (Glkenin
iddialarin,  mesajlarini  ve  mesruiyet yaratma ¢abalarini
destekleyecek sekilde olusturuldugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Savas iletisimi, Rusya, Ukrayna, Haber ajansi,
Tass, Ukrinform

Atif (Cite as): Koksoy, E., & Kavoglu, S. (2023).
Savas Iletisimi: Rusya-Ukrayna Savasi Uzerine Bir inceleme. Akdeniz
fletisim, (41), 94-116. doi: 10.31123/akil.1307447.

Abstract

War communication refers to the communication methods, tools
and practices used by states and governments in order to inform and
influence their target audiences, especially the domestic and foreign
public opinion, during times of war. Based on the concept of war
communication, the article focuses on broadcasting and agenda
setting activities in the Russia-Ukraine war. In this context, the
contents of the official news agencies (TASS and Ukrinform), which
are the content providers of the mass media, produce content for
the domestic and foreign public, and which are among the most
remarkable war communication tools with this feature, were
scrutinized. It was examined how the official news agencies of the
two countries handled the war, how they reported the war and the
claims of the warring parties, what news they produced, and which
messages the parties highlighted in the context of war
communication. At the time the study was written, the war had
completed one year. Since examining the entire war process would
reduce the marginal benefit, the content produced in the one-
month period between 1-31 January 2023 was chosen as a sample.
The obtained data were analyzed with qualitative and quantitative
content analysis technique. As a result of the study, it was revealed
that the news contents of the agencies were created to support the
claims, messages and legitimacy efforts of their countries.

Keywords: War communications, Russia, Ukraine, News agency,
Tass, Ukrinform
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Girig
Ulkelerin savas dénemlerinde genel olarak
iletisim yontemini, 6zel de ise bilgilendirme
ve propaganda faaliyetlerini yogun olarak
kullanmaya basladigi donem I. ve Il. Diinya
Savaslarina rastlamaktadir. Amerika
Birlesik  Devletleri'nin ~ (ABD),  Nazi
Almanyasinin ve Sovyetler Birliginin (SSCB)
bilgilendirme ve propaganda yontemleri,

savasan taraflarin sert gliclini
desteklemede, kamuoylarini savasa
hazirlamada, kitlelerin destegini

kazanmada ve yeni miuttefikler bulmada
onemli roller oynamistir. Diinyanin ABD ve
SSCB arasinda iki ana bloga bolindigi
Soguk Savas donemi de taraflar ve
destekgileri arasinda iletisim ve
propaganda savaslarina sahne olmus, sert
glicli bir tehdit olarak kullanmanin yani sira
Ulkeler, diger tlkelerin kamuoylari (izerinde
etki vyaratmaya calismislardir (Bektas,
2002). Ornegin 2000’li yillarin basinda ABD
Irak't isgal etmeden oOnce askeri
mudahalesini mesrulastirmak icin medya
destegini kullanmis, bu donemde Amerikan
medyasi Irak’in kontrolliinde kitle imha
silahlart  Uretildigi soylemini insanlarin
zihnine yerlestirmeye c¢alismistir (Golcli &
Nurlanova, 2022). 21. yuzyilda farkh
Ulkelerde meydana gelen i¢ savaslar ya da
etnik ve teror kaynakli gayrinizami
¢atismalar haricinde konvansiyonel
savaslarin toplumlarin glindeminden ¢iktig
ve Ozellikle Avrupa kitasinda bir daha
topyekdn bir savasin  olmayacagina
inanildigi bir donemde patlak veren Rusya-
Ukrayna savasl, savas olgusunu tekrar
uluslararasi toplumun glindemine
getirmistir. Savas, Rusya ve Ukrayna
arasinda olmasina ragmen tipki soguk savas
donemindeki gibi ABD ve Avrupa’nin (Bati)
Rusya’yl, Rusya’nin ise Bati blogunu tehdit
olarak algilamasina yol agmis, bu savasin
Avrupa barisina zarar verdigi, Bati diinyasi
icin glivenlik tehlikesi yarattigi, muhtemel
bir Gglincli dinya savasina yol acabilecegi
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iddialar ileri surtlmugtir. ABD ve Bati
Ulkelerinin ~ Ukrayna’ya acgik  destek
vermesiyle iki kutuplu c¢atisma tehlikesi
ortaya ctkmistir. Oyle ki Avrupa ilkelerinin
olasi Rusya tehdidine karsi askeri dnlemleri
artirdigi ve NATO orglitlenmesi etrafinda
iliskilerini  siklagtirdiklari  gorilmektedir
(Nato_Review, 2022). Bunun bir yansimasi
olarak Finlandiya ve isveg uzun yillar siiren
tarafsizliklarindan vazgeg¢misler ve NATO
Uyeligine basvurmuslardir. 4 Nisan 2023
itibariyle Finlandiya NATO’ya lye olmustur
(TRT_Haber, 2023).

Savas, neden oldugu askeri ve politik krizin
yani sira ekonomik alanda da basta Avrupa
olmak Uizere kiresel etkiler olusturmus,
dikkate deger sayida llke, enerji ve gida
kriziyle karsi karsiya kalmistir. Savasla
birlikte 6zellikle Avrupa’nin enerji alaninda
onemli o6lcide Rusya’ya bagimli oldugu
anlasilmistir (Akpamuk, 2022). Rusya’nin
Ukrayna'yi isgali seklinde baslayan savasta
bir yil geride kalirken savasin yogunlugu
azalsa da catismalar distk yogunluklu
olarak devam etmektedir. Gectigimiz bir
yilda dikkat c¢eken konularin basinda
Rusya’nin askeri ve ekonomik gilici
karsisinda zayif konumda olan Ukrayna’nin
basta ABD ve Avrupa olmak lzere kiresel
Olcekte isgalin haksizhigini anlatma ve isgale
karsi destek arama c¢abalari olmustur.
Rusya’nin sert giiciine karsi yumusak gii¢
yaratma ¢abasi olarak adlandirilabilecek bu
durum halihazirda isgali sonlandirmasa da
Rusya aleyhine o6nemli bir kamuoyu
yaratmada goreli bir etki Gretmistir. Rusya
aleyhine olusan kamuoyunun da etkisiyle
basta lojistik, askeri mihimmat, istihbarat
ve iletisim alanlarinda ABD ve Avrupall
devletler Ukrayna’ya o©nemli oranlarda
destek saglamislar, Rusya’ya karsi finans,
enerji, ticaret, ulasim, teknoloji, medya vb.
bircok alanda c¢ok sayida yaptirm
uygulamislardir (TRT_Haber, 2022).

Rusya ise isgale hazirhk déneminden
itibaren Sovyet propaganda geleneginden



Akdeniz iletisim | 2023 (41) | 94-116

de izler tasiyan soylemlerinde ABD’nin
basini  ¢ektigi NATO’nun  genisleme
politikasinin Rusya igin guvenlik tehlikesi
olusturdugu, Ukrayna yonetiminin ABD ve
Batiile ishirligi icinden olan Rusya karsiti bir
Nazi yonetimi oldugu (II. Dinya Savasina ve
SSCB’nin diigmani olan Hitler Almanyasina

bir goénderme), bu yonetimin
destekgileriyle birlikte Rusya’yl pargalama
amaci tasidigl, Ukrayna’da  yasayan

(6zellikle tlkenin dogusunda) Rus kokenli
topluluklara yonelik asimilasyon ve baski

politikalari uygulandigi iddialarini dile
getirmis ve bunlari savasin ana nedenleri
olarak ileri sirmustir. “Ozel Askeri

Operasyon” olarak adlandirdigi savasta
Rusya, Ukrayna’nin esas itibariyle tarihsel,
etnik ve kiltlrel olarak kendinin bir pargasi
oldugunu ve savasin Ukrayna ile degil
Rusya’yi ortadan kaldirmaya calisan
giiclerle  yapildigini  dillendirmistir. ¢
kamuoyunda ise Rus halkinin milliyetgi
duygularina seslenerek ordunun ve halkin
savasa destegini ve inancini artirmaya
calismistir (Aktlirk, 2022). Rusya’nin devlet
ve hikimet yetkilileri basta olmak Uzere
Rus medyasinin bu olayda ortak bir
sdylemsel cerceve ile savas yerine, “Ozel
Askeri Operasyon” tanimlamasini
kullanmasinin  nedeni savasin Olgegini
kiigimsetmek, olumsuz yargilamalardan
(isgal) kaginmak ve yerel bir olgu (Rusya’nin
ic isleri) imajini olusturmaya c¢alismak
olarak belirtilmistir (Golci & Nurlanova,
2022).

4Ornek calismalar icin bkz. Tokgéz, E., & imik Tanyildizi, N. (2023).
Glndem Belirleme Ve Cergeveleme Teorileri Baglaminda Tass Ve
Ukrinform Haber Ajanslarinin Rusya-Ukrayna Savas Sunumlarinin
incelenmesi. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 25(1), 61-92. ; Batur, A., & Bostanci, M. (2022). Rusya-
Ukrayna Savasinin Algi Yonetimi ve Dijital Diplomasi Baglaminda
Tirkiye’ye Yansimalari. lletisim ve Diplomasi, 9, 123-146.
https://doi.org/10.54722/iletisimvediplomasi.1198050 ; Gdlcd,
A., & Nurlanova, A. (2022). Savasin Soylemi, Soylemin Savasi:
Sputnik Haber Ajansinin Rusya-Ukrayna Catismasi Haberlerinin
Séylemi. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 49,
231-250. ; Durmus, A. (2023). Sosyal Medyada Propaganda:
Rusya-Ukrayna Savasi Ornegi. AJIT-e: Academic Journal of
Information Technology, 14(52), 41-69. ; Babacan, K., & Tam, M.
S. (2022). The Information Warfare Role of Social Media: Fake
News in the Russia - Ukraine War. Erciyes iletisim Dergisi, 5.
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iki tarafin da yukarida belirtilen iddialarini
ve mesajlarini iletmede baslica vasitasi
medya ve vyayincihk araclari olmustur.
Yayincilik araglari iginde ise gorevi baska
haber verme kuruluslarina haber bulma ve
yayma olan haber ajanslari 6nemli bir yer
tutmaktadir (Tokg6z, 1972). Buradan yola
cikarak bu ¢alismada ulkelerin resmi haber
ajanslarinin savasl nasil ele aldiklari, savasi
ve savasan taraflarin iddialarini nasil
haberlestirdikleri, hangi konularda
haberler (rettikleri ve savas iletisimi
baglaminda hangi mesajlari 6n plana
cikardiklar incelenecektir. inceleme igin
Rusya ve Ukrayna’nin resmi haber
ajanslarinin savas ile ilgili Urettigi haber
icerikleri secilmistir.

Guncel ve devam eden bir vaka olmasi
dolayisiyla Rusya - Ukrayna savasini iletisim
baglaminda ele alan calismalar az olmakla
birlikte halihazirdaki calismalarin savasi

sosyal medya, dijital diplomasi, dijital
iletisim teknolojileri, propaganda, kamu
diplomasisi, haber soylemi vb.
perspektiflerinden inceledigi
belirlenmistir. Bu c¢alismalar icinde
orneklem se¢imi ve konu segimi

bakimindan benzerlikleriyle 6n plana ¢ikan
calismalardan ilki Tokgéz ve Iimik
Tanyildiz’nin ~ Giindem  Belirleme ve
Cerceveleme Teorileri Baglaminda TASS ve
Ukrinform Haber Ajanslarinin  Rusya-
Ukrayna Savas Sunumlarinin incelenmesi
adli  gahsmasidir.  Savasin  baslangici
itibariyle ilk 100 haberi giindem belirleme

Kiiltiirel Bilisim, iletisim ve Medya Calismalari Kongresi Ozel
Sayist, 75-92. https://doi.org/10.17680/erciyesiletisim.1137903 ;
Pavlik, J. V. (2022). The Russian War in Ukraine and the
Implications for the News Media. Athens Journal of Mass Media
and Communications, 8, 1-17. ; Nisch, S. (2023). Invasion of
Ukraine: Frames and sentiments in Zelensky’s Twitter
communication. Journal of Contemporary European Studies, 1-
15. https://doi.org/10.1080/14782804.2023.2198691 ; Horbyk,
R. (2022). “The war phone”: mobile communication on the
frontline in Eastern Ukraine. Digi War, 3, 9-24.
https://doi.org/10.1057/s42984-022-00049-2 ; Kaneva, N.,
Dolea, A., & Manor, I. (2023). Public diplomacy and nation
branding in the wake of the Russia—Ukraine War. Place Branding
and Public Diplomacy, 19, 185-189.
https://doi.org/10.1057/s41254-022-00293-z
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ve cerceveleme teorileri baglaminda
inceleyen yazarlar, galismanin sonucunda
TASS ve Ukrinform haber ajanlarinin, savas
gindem konularini kendi tlke politikalarina
paralel olarak siraladiklarini ve
‘hikayelestirdiklerini’ belirlemislerdir
(Tokgdz & imik Tanyildizi, 2023). Diger bir
calisma ise Golcli ve Nurlanova’nin Savasin
Séylemi, Soylemin Savasi: Sputnik Haber
Ajansinin Rusya-Ukrayna Catismasi
Haberlerinin Séylemi isimli makalesidir.
Calismada Sputnik Haber Ajansi 6rneginde
Rus medyasinin Rusya-Ukrayna savasini
nasil ele aldigi ve Rus saldirganhgini nasil
mesrulastirdigi  konusu ele alinmistir.
Arastirmada Sputnik’in Ukrayna’yi diisman,
haksiz, acimasiz, Nazizm kelimeleriyle
iliskilendirerek ayristirici, yargilayici
soylemler Uzerinden glindeme tasidig
ortaya ¢cikmistir (Golct & Nurlanova, 2022).
Rusya’nin isgalini mesrulastirmaya yonelik
medya stratejilerini inceleyen ve savas
oncesi déneme ait bir baska calisma ise
Russia Today (RT) yayin organi Uzerinden
Kirnm konusunda (retilen haberlerin
incelendigi Kavoglu'nun Mesrulastirma
Araci Olarak Medya: Rusya'nin Kinm’i ilhaki
Uzerine Bir Inceleme adli ¢alismasi
olmustur. Kavoglu’'nun  calismasi
sonucunda RT’nin Kirim eksenli
haberlerinde eksik ve/veya baglamindan
kopuk enformasyon sunma, haber
cergevelerini daraltma, haber dizgisinde
tarafli siralama yapma, segici kaynak
kullanma, yonlendirici sozclik tercihi
yapma gibi yontemlere  basvurarak
Rusya’nin eylemlerini mesrulastirici bir rol
oynamaya c¢alistigl;  habercilik  etigi
acisindan sorgulanir igerik Uretim sire¢ ve
yontemleriyle propagandaya yaklasan bir
egilim sergiledigi ortaya ¢cikmistir (Kavoglu,
2020).

Bu c¢alisma ise vyukarida zikredilen
calismalarla kismi benzerliklere sahip
olmakla birlikte amag, kapsam ve yontem
boyutunda literatlirdeki arastirmalardan
farklilasmaktadir. Savas dénemi igerisinde
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uzun ve gincel bir donemi, karsilagtirmali
olarak inceleyen ve verileri igerik analizine
dayali olarak yorumlayan baskaca bir
calismaya rastlanmamistir. Calisma gerek
savas iletisimi konusunu
kavramsallastirmasi gerekse glincel bir
savasl iletisim perspektifinden ele almasi
nedeniyle 6nem tasimaktadir. Calisma,
agirhkl olarak uluslararasi iliskiler, dig
politika, diplomasi ve sert gii¢ konulari
cercevesinde tartisilan savas olgusunu
iletisim  perspektifinden ele almasi
nedeniyle de iletisim literatirine katki
sunacak ozellikler tasimaktadir.

1. Savas iletisimi

Lasswell

cues

Harold D. Diinya Savasinda

savasin Uc¢ cephede yapildigini; bunlarin
ekonomik alanda, propaganda alaninda ve

askeri alanda vydritilen faaliyetlerden
olustugunu  belirtmistir. Yazara gore
ekonomik  abluka  dismana nefes

aldirmayacak, propaganda zihin karisikhig
yaratacak ve (askeri) silahli kuvvetler de
son darbeyi vuracaktir (Bektas, 2002).
Askeri ve ekonomik alan onemli olclide
baski, yaptinm ve tehdide yani sert giice
gonderme vyaparken, propaganda ise
kamuoyu ve sivil toplum alanina, sosyal ve
psikolojik konulara ve genel olarak iletisim
ve kamuoyu yoOnetimine de wvurgu
yapmaktadir.

Savas iletisimi denildiginde geleneksel
olarak akla savas Oncesinde ve slresince
devletlerin, hikimetlerin basta kendi
askerleri, halklari, kamuoylarn olmak lzere
yabanci halklarla, kamuoylari ile kurdugu
iletisim ve bu amacla kullandigl iletisim
yontemleri ve araglari  gelmektedir.
Devletler bu amagla propaganda, algi
yonetimi, psikolojik savas, siyasal iletisim,
kamu diplomasisi, halkla iliskiler gibi
iletisim yontemlerine basvurmakta olup,
bu yontemlerin kullandiklari araglarin
basinda da medya ve yayincilik araglari
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gelmektedir. Bu faaliyetler araciligiyla
hedef kitlelerin bilgilendirilmesi,
etkilenmesi ve savasin kazanilmasi igin
uygun sosyal ve psikolojik ortamlarin
yaratilmasi amaclanmaktadir. Bununla
birlikte savas ve iletisim kavramlari bir
araya geldiginde oOncelikle akla gelen ilk
yontem propaganda olmaktadir. I. ve Il
Dinya Savasi  donemlerinde  savas
olgusunun iletisim araglari gergevesinde
yogun olarak tartisilmasi ve incelenmesi

bunun nedenlerinden biri olarak ifade
edilebilir.
Tarihsel veriler 1siginda propagandanin

sadece totaliter veya otoriter rejimlerde
uygulanmis oldugunu soylemek yaniltic
olacaktir. Zira I. ve Il. Dinya Savaslari
déneminde ¢ok benzer faaliyetler yiriten
Almanya Propaganda Bakanligi, Sovyetler
Birligi Komunist Parti Propaganda Komitesi,
ingiltere Bilgilendirme Bakanligi ve ABD
Kamu Enformasyon Komitesi ve Savas
Bilgilendirme Ofisi asagi yukari ayniislevleri

goérmuslerdir. Amaclari degismeyen
propaganda, otoriter rejimlerde
propaganda adiyla kullanilirken,
demokratik rejimler tarafindan
bilgilendirme seklinde tanimlanmistir
(Yagmurlu, 2018). Bu doénemlerde

propaganda faaliyetleri etkin birer iletisim
ve savas aracl olarak ortaya ¢ikarken
savaslarda askeri giiciin ve silahlarin yani
sira sonucu belirleyen bir unsur olarak
gorilmustir. Kamuoyunun onem
kazanmasi, iletisim araglarinin gelisimi,
cesitlenmesi ve savaslarin kitlesellesmesi
modern  savaslar i¢cin kamunun /
kamuoyunun onayinin, desteginin
alinmasini gerekli kilmistir. Bu dénemde
uygulanan iletisim ve  propaganda
yontemleri ve araglari ordunun moralinin
ylksek tutmak, tlkede savasi destekleyen
bir kamuoyunu vyaratmak, miuttefik
kazanmak, tarafsiz Ulkelerle iyi iliskiler
kurmak, dismanin moralini bozmak ve
itibarini azaltmak icin yapilmis, savas
sirasinda ordulara eslik etmis, zaman
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zaman ise savas stratejilerinde ordulardan
once gelmistir (Bektas, 2002).

Savasan devletler kamuoyunun gorigini
ulusal ve uluslararasi 6nem tasiyan bir konu
olarak gézetmek zorunda kalmislar; halklar
basta gazeteler, afisler, posterler, film,
sinema ve radyo gibi gelismis kitle iletisim
araclari yoluyla neredeyse her giin devlet
propagandasinin hedefi haline gelmislerdir.
Kiltir ve sanat alanlari ve konulari
propagandanin alani ve unsuru olarak
gorlilmustlir. Savas sirasinda sansir ve
yanlis bilgilendirme olarak algilanan
propaganda, ilerleyen yillarda halkin ve
dismanin maneviyatina yonelik psikolojik
bir micadele araci olarak kullanilmaya
devam edilmistir. |I. Dinya Savasi’ndan

sonra  demokratik  Ulkelerde  “bilgi
servisleri” veya “kamu egitimi” gibi
yumusatilmis isimlerle kullanilirken

1917’den itibaren Sovyet Rusya, 1933’ten
itibaren ise Nazi Almanyasi gibi tek parti
devletlerinin  resmi  terminolojilerinde
kullanilmasi, sozcigliin  bu devletlerle
Ozdeslestirilmesine yol acmistir.  Bati
demokrasilerinde “propaganda” s6zcligd,
tartismali bir terim olan ve 1945 yilina
kadar temelde fasist diktatorliikleri, Soguk
Savas sirasinda ise Sovyetler Birligi ve diger
kominist devletleri tanimlamak igin
kullanilan bir “totalitarizm” s6zcigu olarak
anlasiimistir (Cetin, 2014; Yagmurlu, 2018).

Soguk Savas sliresince diinyanin ABD ve
SSCB arasinda iki ana bloga bdlindigu
donemde de propaganda savaslari devam
etmis, sert glcl bir tehdit olarak
kullanmanin yani sira Glkeler diger tlkelerin
kamuoylari  lzerinde etki yaratmaya
calismislardir. Ozellikle demokratik
toplumlar propaganda kavraminin |l.
Diinya Savas! slrecinden kalma olumsuz
algisinin  6niine gecmek ve kamuoylar
nezdinde gliven ve itibar kazanmak igin
propaganda yerine vyeni kavramlar ve
yontemler (kamu diplomasisi, algl yonetimi
vb.) bulmuslar ve kullanma vyoluna
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gitmiglerdir. Savas iletisimi yontemleri,
teknikleri ve araglar c¢aglara ve tekniklere
gore degisim gecirse de Lewis'den
aktarildigi sekliyle basta propaganda olmak
Uzere bu yontemlerin amaci ayni kalmigtir
(Bektas, 2002).

Savas iletisimi ve onun da bir pargasi olan
bilgilendirme ve propaganda konusunda,
bu calismanin da oOrneklemini olusturan
haber ajanslari 6nemli bir yer tutmaktadir.
Baglica gorevi baska haber verme
kuruluslarina haber bulma ve yayma olan
haber ajanslari, medya ve kitle iletisim
sistemi icin 6nemli bir yer tutmaktadir.
Haber ajanslari gazete, radyo, televizyon,
glinimizde de internet gibi kitlesel ve
bireysel iletisim  aracglarina  ulusal,
uluslararasi, yerel kaynakli haber temin
eden kuruluslar olarak gorilirken; haberi,
gercegi gosteren, tanimlayan kuruluslar
olarak belirtilmektedir. Haber ajanslar 19.
ylzyilda ortaya cikmis, kisa siirede tlkelerin
siyasal ve ekonomik gliclerinin 6nemli bir
unsuru haline gelmislerdir. Fransiz Havas
haber ajansi (1835), Alman Wolff (1855),
ingiliz Reuter (1857), Amerikan Associated
Press bu ajanslarin oncileri arasinda yer
almislardir (Tokg6z, 1972). Haber ajanslari
haber toplamak, uretmek ve yaymak,
dolayisiyla kamuoyunu aydinlatmanin yani
sira bir yonuyle de ulusal gereksinimleri
karsilamak icin kurulmuslardir. Ait olduklari
“milli  devletlerin” ulusal kimliklerinin
gelismesinde ve taninmasinda en 6nemli

aracglardan biri olarak gorulmuslerdir.
Haber ajanslari ozellikle savas
dénemlerinde dogru bilgileri yaymak

yerine savasan taraflarin disman hakkinda
ayrintili bilgi edinme, kendi goérislerini
benimsetme, kamuoylarinda hakhliklarini
kanitlama amaglarina  hizmet eden
propaganda araclarina donisebilmektedir.
Tarafsiz ve gercek haber yapma iddiasiyla
faaliyet gosteren, sayginliklari da buna
bagl olan haber ajanslari 6zellikle savas
yillarinda bu ilkelerden taviz verebilmekte,
m{lkiyet sahibi Ulkeye ait belirli haberlerin
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yaylldigi  “devlet ofisi” goérinimiinde
olabilmektedirler (Girgin, 2014). Bilhassa
otoriter rejimlerde devlet kontroliinde olan
haber ajanslari, ayni zamanda bagh
olduklar lkelerin propaganda ve kamu
diplomasisi araci  olabilmekte, birer
yumusak glic unsuru olarak
kullanilabilmektedir ~ (Tokgéz & imik
Tanyildizi, 2023).

Haber ajanslarinin 6nemi gliniimizde de
devam etmektedir. Haber kaynaklarinin ve
araclarinin ¢ogalmasina ragmen haber
ajanslari halen énemli birer haber kaynagi
olarak gorilmektedir. Habercilik agisindan
gecerli olan bu durum Ulkelerin uluslararasi
yayincilik politikalarini ve gorislerini i¢ ve
dis kamuoyuna ulastirmak icin de 6nemli
bir arac olarak goriilmektedir. Glinimiizde
bircok Ulkenin ulusal haber ajansi
bulunurken bu ajanslar haber Gretimi ve
yaymanin yani sira Ulkelerin politikalarini,
gorislerini ve degerlerini kendi Ulkelerinin
ve diger Ulkelerin halklarina ve uluslararasi
kamuoyuna ulastirmada o©onemli roller
Ustlenmektedir.  Calisma  kapsaminda
haberleri incelenen TASS ve Ukrinform da
bu siniflama icerisinde yer almaktadir.
Rusya’nin resmi haber ajansi TASS, St.
Petersburg Telgraf Ajansi (SPTA) adiyla
1904 yilinda kurulmustur. SSCB doneminde
de resmi haber ajansi olarak faaliyet
sirdiren Ajans, Rusya’nin ilk ve en biyik
haber ajansi olarak (diinyada en biylk ilk 5
ajanstan biri olarak) glinimiizde Rus Haber
Ajansi — TASS adiyla faaliyetlerine devam
etmektedir (TASS, 2023). Ukrinform ise
1918’de Ukrayna Bagimsizlik Savasinda
kurulmus ve ilk adi Ukrayna Basin Blirosu
olarak yayinlarina baslamistir. Glinimuzde
Ukrayna’nin tek ulusal haber ajansi ve
uluslararasi yayincihik kurulusudur
(Ukrinform, 2023).
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2. Ukrayna - Rusya Catismasinin
Tarihsel Arka Plani

Dinyester ¢evresindeki verimli topraklari ve
Donets komiir havzasiyla her donem
bolgesel ve/veya kiiresel giclerin catisma
alani haline gelmis Ukrayna cografyasi, son
donemde de Rus saldirganligina sahne
olmaktadir. Bu durumun NATO’nun yayilim
stratejisiyle iligskisi géz ardi edilmemekle
birlikte 2104’te Kirnm’i, 2022’de de
Donetsk, Luhansk, Herson ve Zaporijya
bolgelerini ic karigikliklar, sozde
referandumlar ve  akabinde  askeri
harekatlarla  ilhak eden  Rusya’nin
saldirilarinin  ¢alismanin kaleme alindigi
dénemde devam ettigi belirtiimelidir.
Ukrayna’nin  da bu silrecte askeri
kapasitesini bati blogundan tahkim etmek
suretiyle artirdigi ve (lke batanlGgind
korumaya donik savunma eylemleri
gerceklestirdigi gorilmektedir.

Her iki tarafin da sert glic parametrelerini
yogun bicimde kullandigi siirecte mesruiyet
saglayabilmek ve uluslararasi kamuoyunu
kendi yanlarina almak icin yumusak giic
unsurlarini da kullandigi belirtilmelidir.
Taraflarin, ozellikle de Rusya’nin
mesrulastirici retoriklerinin dikkate deger
boliminin tarihsel referanslar Uzerine
insa edildigi disunildiginde Ukrayna
tarihine dair okuma yapmak, cerceveyi
¢izebilmek igin gerekli gorilmektedir.

SSCB’nin dagilmasiyla 24 Agustos 1991'de
bagimsizligini kazanan Ukrayna, azalma
egilimindeki 46 milyonluk nifusu ve
603.549 km?yuzolcuimiyle, toprak genisligi
bakimindan Rusya’dan sonra Avrupa’nin
ikinci bayuk Ulkesi®> konumunda olan geng
bir devlettir. 2001 vyili istatistikleri
incelendiginde Slav etnik grubuna mensup
Ukraynalilarin niifusun %77,8’ini, Ruslarin
%17,3’Gnd  olusturdugu llkede Beyaz
Ruslar, Moldovalilar, Bulgarlar, Polonyalilar
ve Kirnm Tatarlari da diger etnik gruplari

5 Topraklarinin tamami Avrupa’da olan en buyuk tlkedir.
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olusturmaktadir. Dini agidan
incelendiginde ise nifusun yaklagik % 72’si
Ortodoks Hristiyan, % 15,81 Katolik
Hristiyan, % 2,4’G Protestan olan (ilkede
Mdisliman  Kirm  Tatarlari, Roman
Katolikler ve Rus Ortodoks Ukraynalilar da
yasamaktadir (Kurt, 2012).

Putin basta olmak Uzere Rus askeri ve
siyasal elitlerinin savas yerine “6zel askeri
operasyon” terimiyle ifade ettikleri
Ukrayna topraklarina donuk saldirlarinda
“Ukrayna’nin aslinda Rusya’nin tarihsel bir
parcasi oldugu”, “bu tlke halkinin aslen Rus
olmasina ragmen Batili devletlerin etkisiyle
Ukrayna’nin Rusya’dan koptugu” soylemi
dikkate deger bir arglimandir.

Mikhail Pogodin ise 1856 gibi gorece erken
bir tarihte, glinimizde Rusya tarafindan
dillendirilen 9. yuzyil Kiev Rus devletini
kuran Dogu Slavlarinin Rus, Belarus ve
Ukraynalarinin atasi oldugu tezine karsi
cikarak, Mogol istilasindan sonra Kiev'deki
Ruslarin Rusya’daki topraklara gog ettikleri,
14. ve 15. ylzyillarda Karpatlardan gelerek
Ukrayna topraklarina vyerlesen vyeni
kabilelerin Ukraynalilarin etnik temelini
olusturdugu (Alkan Ozcan, 2020; Kohut,
1994) savini gelistirmistir.

Rus tezlerinin ideolojik arka planinda
Litvanya-Lehistan ile  Rusya  politik
¢cekismesinden giinimiize miras bir konu
olarak mezhebi unsurlarin etkisinden de

s6z  edilebilir.  Verkhovskiy,  politik
Ortodoksluk acisindan bakildiginda
Ukrayna’nin  tarihsel agidan Ruslarin

yasadig topraklar igerisinde sayildigini ve
etnik Ruslarin tekrar birlestirilmesinde din
faktorinin jeopolitik agidan 6nem arz

ettigini  belirtmektedir (Demir, 2020).
Nifusunun onemli bolimi  Ortodoks
Hristiyan olan Ukrayna’da belirli

donemlerde Moskova Kilisesiyle iliskilerin,
baglanma dahil olacak sekilde gelistirildigi,
buna mukabil daha 16. ylzyildan itibaren
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de alternatif kilise yapilanmalarinin mevcut
oldugu, ozellikle Ukrayna’nin bagimsizlik
yoninde gl¢ kazandigi donemlerde
kilisede de ayrigmalarin  yasandigi
gortlmektedir. Yakin dénemde Kirim’in
ilhakiyla baslayan sirecte de Ukrayna
kilisesi Uzerindeki Rus etkisini ortadan
kaldirabilmek adina adimlar atilmis ve
Ukrayna Ortodoks Kilisesi 15 Aralik 2018'de
Moskova’dan bagimsizhigini ilan etmistir
(Ortahamamcilar, 2019).

1775-1918 vyillari arasindan Rus Garliginin
egemenligi altinda kalan ve 19. ylzyilin
baslarinda Krakau ve Kiyef tiniversitelerinin
onciliginde  milli  kimligi  yeniden
sekillenen Ukrayna’da |. Diinya Savasl ve
Ekim Devrimiyle Rus Carliginin dagilmasi
gibi gelismeler bagimsizhk taleplerini
arttirmistir. Ukrayna-Rus savaslyla gecgen
1917-1921 arasi donemde 1918’de Kiyef'te
Ukrayna Milli Cumhuriyeti ilan edilmis,
1919 basinda da Bati Ukrayna Milli
Cumbhuriyeti'nin kuruldugu deklare edilmis
olmakla birlikte SSCB ile Polonya arasinda
imzalanan Riga Antlasmasi’yla Polonya’nin
Bati  Ukrayna Uzerindeki hakimiyeti
taninmis; Il. Diinya Savasini takip eden
slirecte ise Batl ve Dogu Ukrayna SSCB’ye
baglanmistir (Oztiirk, 2012).

Ukrayna toplumunda Rusya
Federasyonuna karsi pozisyon alisin
gerekgelerinden birinin de  Stalin

doneminde 1932-1933 tarihleri arasinda
SSCB’nin gliney batisindaki bugdaya el
koyma politikasi oldugu ifade edilebilir. iki
milyondan® fazla Ukraynalinin hayatini
kaybetmesine yol acan ve “holodomor”
olarak adlandirilan vaka Sovyetler yikilana
kadar konu edilemese de tarihsel bellekte
yerini almis ve Ukrayna’nin bagimsizlig
sonrasinda konuya dair dikkate deger
arastirma yapilmistir. Turuncu Devrim’i
takip eden siiregte agirlikh olarak etnik

6 Cesitli kaynaklar bu rakami 4,5 milyona kadar ¢ikarmaktadir.
Bkz. Karadag, C. (2022). Almanya, Holodomor trajedisini
"soykirrm" olarak tanimaya hazirlaniyor. Retrieved 14.12.2022

Ukraynalilarin destegiyle
Yusgenko doneminde Ukrayna
Parlamentosu  holodomoru  “Ukrayna
halkina karsi islenen bir soykirim hareketi”
olarak kabul etmis; 2010’da iktidara gelen
Rusya yanlisi Yanukovi¢ ise holodomorun
soykirrm olmadigini, sadece Ukrayna’da
degil Volga bodlgesine yayilmis bir durum
oldugunu, Stalin’in Ukraynahlan hedef
almadigini beyan etmistir (Kurt, 2020;
Tacar, 2013). Avrupa Parlamentosu ve
Avrupa Konseyi Parlamenterler Asamblesi
ise holodomoru insanliga karsi islenmis sug
olarak  tanimlamistir  (Tacar, 2013).
Calismanin kaleme alindigi dénemde ABD
dahil 16 Glkede soykirim olarak tanimlanan
hadise, Arjantin, Sili ve Iispanya gibi
Ulkelerde “imha eylemi” olarak kinanmistir
(Euronews, 2022).

iktidara gelen

Rusya-Ukrayna iliskilerini anlamaya
calisirken Gzerinde durulmasi gereken bir
diger husus da Rusya’nin 1992 yilinda ilan
ettigi, 2000 yilinda da Vladimir Putin’in
cumhurbaskanhgiyla birlikte revize ettigi

yakin cevre politikasidir. lgili belge
incelendiginde Rusya Federasyonunun,
SSCB’nin dagilmasi sonrasinda da bolgede
hakimiyet arayisinda oldugu
gorilmektedir. Doksanh yillarda Rusya
acgisindan “ekonomik sikintilar,
bagimsizliklarini yeni kazanmis devletlerin
Rusya ile entegrasyona teredditle

yaklagsmalari ve ABD'nin bolgede kendisini
daha fazla hissettirmeye baslamasi” gibi
unsurlar nedeniyle etki Uretme
potansiyelinin zayif oldugu gortlmektedir.
Buna mukabil 2000’lerle birlikte Rusya’nin
yonetsel degisimi ve iktisadi agidan goreli
iyilesmesi yakin c¢evre politikasinin da
etkinlik kazanmasina yol agcmistir. Avrupa
Birligi ve NATO’nun Dogu Avrupa yoniinde
genisleme hamleleri, Rusya icin glvenli
tampon bolge olarak gérilen yakin ¢cevrede
askeri risklerin yani sira Rusya ticaretinin

from https://www.aa.com.tr/tr/dunya/almanya-holodomor-
trajedisini-soykirim-olarak-tanimaya-hazirlaniyor/2748363.
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yaklasik beste birini yakin gevre ulkeleriyle
yaptigindan ve enerji boru hatlari da bu
Ulkeler Gzerinden gectiginden iktisadi risk
de olusturmustur. Rusya da bu cercevede
revize ettigi yakin c¢evre politikasinin
merkezine Ulke sinirlari disinda yasayan 25
milyon  civarindan  Rus’un  haklarini
korumayi yerlestirmis olup; ifade edilen dis
Ruslarin dikkate deger boliminiin Ukrayna
ve Kazakistan’da vyasadigi belirtilmelidir
(Sarach, 2015). Rus siyaset bilimci
Aleksandr Dugin de “Slavofil ve Avrasyacilik
dislincesiicerisinde de 6nem verilen birkag
Ulke (Beyaz Rusya-Kazakistan) arasinda
yerini alan Ukrayna[nin], hem ideolojik
hem tarihsel hem de aktiiel bazi projelerin
gerceklesmesi icin olmazsa olmaz bir llke
konumunda” oldugunun altini ¢cizmektedir
(Tecer, 2014).

Ortaya konulan askeri ve iktisadi
gerekcelerden de anlasilacagi (izere Rusya
acisinda Ukrayna stratejik 6neme sahip
yakin cevre Ulkeleri arasinda ilk siralarda
yer almaktadir. Diger taraftan Ukrayna
nifusunun yerlesim pratikleri de Rusya’ya
sahada hareket alani sunar niteliktedir.
Ukrayna Cumhurbaskani Leonid
Kuchma’nin Kuchmagate olarak anilan kriz
sonrasl aday olmamasiyla baslayan 2004
Cumbhurbaskanhgi secimlerinde yaris Rusya
yanhsi Viktor Yanukovych ile bati yanhsi
ittifakin adayi Viktor Yushchenko arasinda
gecmis; Yanukovych’in  %46,69’a karsl
%49,42 oy oraniyla segimi kazandiginin
ilani  sonrasinda Donetsk ve Lugansk
bolgelerinde segime hile karistinldigini
iddia eden Yushchenko, taraftarlarini
meydanlara davet etmis ve Turuncu Devrim
olarak adlandirilan gosteriler, seg¢imin
yenilenip Yushchenko’nun 23 Ocak 2005’te
yemin ederek cumhurbaskanhgl goérevine
baslamasina kadar devam etmistir. iki
secimin oy oranlari ve oylarin dagihmi
incelendiginde Glkenin dogusunda

70y dagihmiyla ilgili ayrintili tablolar igin bkz. Makhanov, K. (t.y.).
Geography of the Presidential Elections in Ukraine. Retrieved
17.05.2023 from https://www.eurasian-
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Yanukovych'’in, batisinda ise
Yushchenko’nun oylarin buyldk bolimind
aldiklari goralmektedir.”

isaret edilen ayrisma takip eden
parlamento secimleri ve 2010
Cumhurbaskanligl secimlerinde de devam
etmis; iktidara gelen Yanukovych’in Avrupa
Birligi-Ukrayna Ortaklik Anlagmasini
imzalamama, Rusya ve Avrasya Ekonomik
Birligi ile daha yakin iligskiler tesis etme
noktasindaki politik tercihleri 21 Kasim
2013'ten itibaren Kiev'deki Bagimsizlk
Meydaninda blyuk protestolarin
yasanmasina neden olmustur. Slire¢ 23
Subat 2014'te Onur Devrimi,
Cumhurbaskani Yanukovych’in gorevden
alinmasi ve Ulkeyi terk etmesi ile yeni bir
boyut kazanmis; Rusya, 27 Subat’ta Kinm’i
isgal ederken, Giney ve Dogu Ukrayna’da

Rusya yanlisi ayrilikgi hareketler
baslamistir.
isgal altindaki Kirnm’da Tatarlarin ve

Ukraynalilarin boykot ettigi referandumda
Rusya’ya baglanma yoniinde ¢ikan sonucu
Rusya 17 Mart’ta tanimis ve sirec ilhaka
dontsmdistir (Saragl, 2015). 2014'te
Donbass’ta baslayan catismalar 21 Subat
2022’de  Rusya’nin  defacto  olarak
olusturulan Donetsk ve Luhansk Halk
Cumhuriyetlerini tanidigini agiklamasi ve
24 Subatta Putin’in basin agiklamasiyla
Ukrayna’ya donik Rus isgali fiili olarak
baslamistir.

Madalyonun diger tarafinda ise mevcut
partilere glivenin azaldigi Ukrayna’da
Halkin Hizmetkari televizyon dizisiyle
Unlenen Volodomir Zelenski, ayni adla
kurdugu siyasi parti ile 2019 segimlerini
kazanarak Ukrayna Cumhurbaskani
olmustur. Secimlerde oncelikli vaatleri
arasinda Donbass Savasina son vermek yer
almasina (BBC, 2022) ragmen c¢alismanin
kaleme alindigi donemde devam eden Rus

research.org/publication/geography-of-the-presidential-
elections-in-ukraine/
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isgaline. karsi micadele eden, askeri
uniformayi cagristiran haki yesili kiyafetleri
ve uluslararasi kamuoyuna yaptig
konusmalarla 6n plana ¢ikan bir figire
donlismastir.

3. YOntem

Bu calismada Rusya Federasyonu resmi
haber ajansi TASS ile Ukrayna resmi haber
ajansi  Ukrinform’un  savas iletisimi
kapsaminda urettikleri igeriklerin analizine
odaklaniimigtir. Calismanin kaleme alindigi
dénemde savas birinci yilina girmis olup her
iki ajansin da bu donemde 10 binin
Uzerinde haber Urettigi godzlenmistir. Bu
haberlerin tamamini incelemek galismanin
kapsamini asacagl gibi tekrarlanan icerik
Uretim pratiginden dolayr marjinal fayda da
azalacagindan 1-31 QOcak 2023 tarih
araliginda dretilen haberler 6rnekleme
dahil edilmistir.

Calisma kapsaminda Rusya-Ukrayna
savasina dair su sorularin cevaplari
aranacaktir;

- Haber ajanslari savasi nasil ele

almaktadirlar?

- Haber ajanslari savasi ve savasan
taraflarin iddialarini nasil
haberlestirmistir?

- Savas iletisimi baglaminda hangi
konularda haberler tretilmektedir?

- Savas iletisimi baglaminda taraflar

hangi mesajlari on plana
cikarmaktadir?
Ukrinform’da  “Savas”, TASS'ta ise

“Ukrayna’daki Askeri Operasyon” etiketiyle
tasniflenen  haberlerin  evren olarak
secildigi calismada orneklem, bir yillik savas
slreci icerisindeki bir aylik haberleri
kapsadigindan, orneklemin evrenle
ortiisme boyutu da test edilmistir. Her
aydan tesadifi 6érneklemle giin basina bir
haber disecek sekilde secilen haberlerle
orneklem sinanmis ve anlamli oOrtlisme
tespit edildigi icin Orneklemin evreni
karsilama noktasinda vyeterli oldugu
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kanaatine varilmistir.  Akabinde ilgili
haberler nicel ve nitel igerik analizi
teknigiyle analiz edilmistir. icerik analizi, ele
alinan herhangi bir kaydedilmis iletisim

biciminin  icerigine  odaklanmaktadir.
Arastirmacilar igerik analizini kullanarak
belirli  kelimelerin, temalarin  veya
kavramlarin  varligini, anlamlarini  ve
iliskilerini  Olgebilir ~ ve/veya  analiz
edebilirler. Nicel igerik analizinde elde
edilen sonuglar sayilar ve vyizdeler
Uzerinden betimlenirken nitel igerik

analizinde ise dogrudan metinler veya
transkriptler araciligiyla sosyal etkilesimin
ve iletisimin yoninin anlagilmasi saglanir.
icerik analizi belirli kategoriler ve iliskiler
arasinda degisebilen iliskileri, metnin
kodlanmis bicimiyle istatistiksel olarak
analiz etmeye vya da anlamaya ve
yorumlamaya yarar. Hem nicel hem de
nitel icerik analizinde bes temel adim
vardir: Bunlar analiz edilecek icerigin
secilmesi, analiz birimlerinin belirlenmesi
ve kategorilere ayrilmasi, kodlama icin bir
dizi  kural gelistirilmesi,  belirlenen
degiskenler baglaminda metnin kurallara
gore kodlanmasi ve metnin analiz edilmesi,
sonuclar c¢ikarilmasi  ve yorumlanmasi
(Sallan Giil & Kahya Nizam, 2021).

3.1. Kodlama

icerik analizindeki siireglerden biri olan
kodlama (Krippendorff, 2004)
timevarimsal analizde daginik verinin
arastirmanin amaci ekseninde bir araya
getirilerek anlamli bir batlnlik
olusturulmasina imkan saglamasi
nedeniyle kolaylastirici bir etmendir. Fakat
amag, mesaj(lar)in anlam yikinl ortaya
¢ikarmak oldugundan vyapilan islemin
tamamen notr olmadigi da ifade edilmelidir
(Bilgin, 2006). Belirtilen riski ortadan
kaldirarak kodlayicilar arasi farkhlasmayi
onlemek ve c¢alismanin givenilirligini
arttirmak adina verileri analiz ederken
kodlama cetvellerine basvurulmaktadir. iki
kodlayicil bu calismada da kodlama cetveli
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olusturulmus, kodlama 6ncesi sinamalarla
ve kodlama sonrasi karsilikli kontrollerle
kodlayicilar arasi ortaklagsma saglanmistir.
Netice itibariyle iceriklerin 7 ana kategori
(savas/catisma/saldiri, ekonomi,
beyanatlar, diplomasi, siviller, uluslararasi
toplum ve psikolojik harp) altinda 27 alt
baslikta dagilim gosterdigi tespit edilmistir.

Calisma devam eden bir savasi mercek
altina almasi bakimindan kaleme alindigi
tarihten sonra yasanabilecek degisimler
nedeniyle donemsel sinirhiliga sahiptir.
Orneklem, savas iletisiminde kullanilan
araclardan biri olan ve diger araclara ve
kamuoyuna haber saglayan haber ajanslari
ve haber iceriklerinden olusmasi nedeniyle
aracsal sinirhliga sahiptir. Savas iletisimine
yonelik diger araclar ve yoOntemler
calismanin kapsami disinda tutulmustur.
Bununla birlikte calisma, savas iletisimi
kavrami cercevesinde glincel bir vaka
Uzerinden literatire vyapacagl 0zglin
katkilar baglaminda 6nem tasimaktadir.

Calisma, savas kosullarinda yapildigr icin
algl arastirmasi yapmaya elverisli sartlar
olusmamistir. Catismalarin sona ermesini
takiben her iki Gilke vatandaslarina dénik
algi arastirmalari da yapilarak alan yazinina
yapilacak katki arttirilabilir.

4. Bulgular

Calismanin arastirma donemi olan 1-31
Ocak 2023 tarihleri arasinda Rusya
Federasyonu haber ajansi  TASS’ta

“Ukrayna’daki Askeri Operasyon” etiketiyle
666, Ukrayna haber ajansi Ukrinform’da
“Savas” etiketiyle 979 haber Uretilmistir.
ilgili haberler icerik analizine uygun olarak
kategorilere ayrilmis, analiz edilmis ve
yorumlanmistir.

Tablo 1’de arastirma dénemi icerisinde her
iki ajanstan elde edilen verilerin ana ve alt
kategorilere gore tasniflenmis detayli
doékimu yer almaktadir.

Tablo 1. Rusya-Ukrayna Savasina Dair Haberlerin
Kategori Dagilimi

Rusya (TASS)

Ukrayna
(Ukrinform)

Ulke
haberleri
(toplam)

666

979

Rusya
tarafiile
ilgili

256

509

Ukrayna
tarafiile

ilgili

410

470

Savas /
Catisma /
Saldin

210

321

Savas
(cephe)
basarisi

60

122

Diasgmanin
asker
kaybi

43

38

Dusman
saldirisi

75

128

Askeri
yiginak

13

20

Yasaklan
mis silah
kullanimi

Geri
cekilme

Diger

Ekonomi

Ambargo

Enerji
krizi

Askeri
yatirim ve
satin alim

Beyanatl
ar

201

188

Liderler
(devlet
baskani)

V.

Puti Zelenski

Zelens

Putin ki

8 3

Devlet ve
hikimet
yetkilileri

71

55

Askeri
yetkililer

13

75

Diger
(6zel
bolge
yon. BM,
vb.)

112

Diplomas
i

111

54

104
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ikili ve
coklu
gorismel
er

12

Miizakere
ve barisg

20

Esir takasi

Tarafsiz
ya da
muttefik
haberleri

10

11

Rakip
haberleri

73

23

Siviller

55

247

Sivillere
saldiri /
insani

kayip

25

171

insan
haklarn
ihlalleri

14

Sivil alt ve
Ustyapi
tahribatla
r

24

61

Cevresel
tahribat

Uluslarar
asl
Toplum

17

112

Beyanatla
r

Kin
am

Des
tek

Di
ge

Kin
am

Dest
ek

Di
ge

54

Askeri ve
ekonomik
yardimlar

11

48

insani
yardim

Psikolojik
Harp

62

52

Uzman
gorisleri

19

29

Dezenfor
masyonla
muicadele

10

Dismana
dair
yorum
yazilan

31

12

Diger
moral
artiricl
eylemler
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4.1. Rus Haber Ajansi TASS'in Haber
iceriklerinin Degerlendirmesi

24 Subat 2022 tarihinde Rusya tarafindan
Ukrayna’ya yonelik baslatilan ve “Ozel
Askeri Operasyon” olarak lanse edilen
saldirilar Rusya resmi haber ajansi TASS'ta
Ukrayna’da Askeri Operasyon - Military
Operation In Ukraine bashg altinda
derlenmistir. Ajansin, arastirma donemi
olan 1-31 Ocak 2023 tarihleri arasinda
Ukrayna’da Askeri Operasyon bashgi
altinda 666 icerik Urettigi bulgulanmistir.
En ¢ok haber Ukrayna ile ilgili yapiimistir.
GUnlik ortalama 21 haber Uretimi yapan
ajansin haberleri konularina uygun bicimde
kategorilere ayrilip incelendiginde ise 7 ana
baslhk altinda 27 alt baslikta iceriklerin
dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Ayrinti
dokimi Tablo 1’de de goriilecegi lizere
taraflar ile ilgili haber dagiliminin %61,56
Ukrayna, %38,43 Rusya seklinde oldugu
ortaya ctkmistir. Alt bashklara ve konulara
bakildiginda en yiiksek sayida icerik
Savas/Catisma/Saldiri (%31.53) ana basligi
altinda yer alirken, bu kategoriyi sirasiyla
Beyanatlar (%30.18), Diplomasi (%16,66),
Psikolojik Harp (%9,30), Siviller (%8,25),
Uluslararasi Toplum (%2,55) ve Ekonomi
(%0,45) kategorileri takip etmistir.

Kategorilerin alt kirlhmlari incelendiginde
ise  Savas/Catisma/Saldiri  ana  bashgi
altinda ‘diisman saldirisi’, ‘savas (cephe)
basaris’ ve ‘dismanin asker kaybl’
haberlerinde  yogunlasma  yasandigl,
‘askeri yiginak’ ve ‘diger’ haberlerininise ilk
U¢ baslhiga oranla gorece az oldugu
saptanmistir. ilgili kategoride yer alan
haberler nitelik agisindan incelendiginde
TASS'In diisman saldirisi lizerine Urettigi
yiksek sayida icerikle  Ukrayna’nin
saldirganhigini 6n plana ¢ikarma arayisinda
oldugu; savas (cephe) basarisi haberleriyle
ic kamuoyunun ve ordunun moralini
ylikseltmeyi amagladigl, dismanin asker
kaybi haberleriyle de Ukrayna kamuoyunda
ve ordusunda moral bozuklugu yaratmayi
amacladig anlasiimaktadir. Bu
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basliklardaki haberlerde Rusya’nin askeri
operasyonun sebeplerinden biri olarak da
gosterilen Rus nifusun yogun olarak
yasadigl bolgeler olan Donetsk, Luhansk,
Herson ve Zaporijya’daki gelismeler siklkla
haberlestirilmektedir. Bu boélgelere yonelik
Ukrayna saldirilari, bolgedeki Rus askeri
kuvvetlerinin ve yerelde isbirligi iginde

olduklar “6zerk yonetimler’e (Donetsk
Halk Cumhuriyeti ve Luhansk Halk
Cumbhuriyeti) ait askerlerin  Ukrayna

ordusuna karsi direnisleri ve kazandig
cephe basarilart ve Ukrayna’nin askeri
kayiplari yogun olarak  glindeme
getirilmektedir. Benzer sekilde Ukrayna’nin
bolgeye yaptigi askeri yiginaklar, cephe
hattindan geri cekilmeler, Ozerk
yonetimlerin yetkililerine dayandirilarak
Ukrayna’nin yasaklanmis silahlar
kullandigina yonelik iddialar ve ozellikle
yveni yil dolayisiyla Ukrayna ve Rus
halklarinin  dini ibadetlerini rahat
yapabilmeleri icin Rusya’nin ateskes onerisi
bu kategoride haberlestirilen diger
basliklar olmustur.

Rusya-Ukrayna savasinin gerek taraf
Ulkelere gerekse basta Avrupa (lkeleri
olmak Gzere diinyanin geri kalanina yonelik
yarattigi ekonomik sonuglara TASS’in haber
gindeminde vyer verilmedigi tespit
edilmistir. Ozellikle enerji krizi ve tahil krizi
konulariyla ilgili haber bulunmazken,
sadece Ukrayna’nin askeri yatirimlari ve
askeri mihimmat satin alimlari Gzerine iki
haber belirlenmis, bir haber ise Rusya’ya
uygulanan ambargoyla ilgili olmustur.
Rusya’ya yonelik ABD ve Bati Ulkelerinin
aldigi ve uyguladigi ambargo kararlarinin ve
Rus isgaliyle birlikte olusan gida krizi gibi
onemli konularin haberlestirilmemis olmasi
dikkate degerdir.

Calisma kapsaminda (¢lincl ana kategori
olan Beyanatlar incelendiginde haber
dagihiminda ‘devlet ve hikimet yetkilileri’
ve ‘diger’ kategorisi icinde belirtilen
Ukrayna sinirlart icinde bulunan, savasin
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ana sebeplerinden biri olarak da gorilen
Rusya vyanhsi  “6zerk  ybnetimler”in
liderlerinin, yetkililerinin agiklamalari 6n
plana ¢ikmistir. Devlet ve hikimet
yetkililerinin aciklamalari bu kategorideki
haberlerin %35,32’sini olustururken diger
kategorisi %55,72 ile en fazla haberin

yapildigi kategori olmustur. Liderlerin
(devlet baskanlari)) beyanatlarinin ise
ongorilenin aksine az sayida

haberlestirilmis oldugu ortaya cikmistir.
Sekiz haberin dogrudan V. Putin’in
beyanatini, li¢ haberin ise V. Zelenski’nin
beyanatini giindeme getirdigi
belirlenmistir. Benzer sekilde 13 haberin
(%6,46) ise askeri yetkililerin beyanatlarina
dayandigi tespit edilmistir. V. Putin yerine
ve adina Ozellikle Kremlin S6zclisii Dmitriy
Peskov, Rusya Disisleri Bakanligi So6zcisii
Mariya Zaharova ve Disisleri Bakani Sergey

Lavrov'un beyanatlarina daha fazla
basvuruldugu belirlenmistir. Bu
beyanatlarda  Rusya lehine  askeri
operasyonun mesru sebepleri, tarihsel

argiimanlar, basta ABD ve NATO olmak
Uzere diger ulkelerin Rusya aleyhine
konumlanmalari  ve  tehditleri  dile
getirilmistir. Dikkat ¢cekici bir diger husus ise
bu kategorideki  haberlerin  yandan
fazlasinin Donetsk ve Luhansk’daki bolgesel
yonetimlerin  liderlerinin,  yetkililerinin
beyanatlarina dayandirilmasi  olmustur.
Ukrayna’nin dogusunda bulunan insanlari,
yerel liderleri ve aktérleri kaynak
gostererek Ukrayna saldirganhgini taniklar
Uzerinden anlatan haberlere yer verildigi,
boylece  operasyonun  mesrulugunun
saglanmaya ve haberlerin inandiricihginin
artirilmaya cahisildig
degerlendirilmektedir.

Aciklamalarda  operasyonun  gelisimi,
Ukrayna saldirilari, sivil kayiplar ile alt ve
Ust vyapi tahribatlarina siklikla vyer
verilmistir. Rusya savas 6ncesi ve siirecinde
siklikla  bu bolgelerin tarihsel olarak
Rusya’nin bir pargasi oldugunu (hatta tiim
Ukrayna’nin), Ukrayna yonetimi tarafindan
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bolgelerde yasayan Rus kokenli
topluluklara karsi asimilasyon ve baski
politikalarinin izlendigini ve bu bdlgelerin
ve bu bolgelerde yasayan Rus kokenli
halklarin  6zglrlegtirilmesinin  Rusya’nin
askeri operasyonunun mesru sebepleri
oldugunu dile getirmistir. TASS’In savas
slirecindeki haber politikasini bu hedefin
bir yansimasi olarak “6zerk bdlgeler”
cercevesinde kurgulamasi ve Ukrayna’nin
bu bolgelerdeki Rus kokenli halklara
olusturdugu tehdidi gindeme tasimasi
uluslararasi  kamuoyu nezdinde de
yaratmak  istedigi mesruiyetin  bir
gostergesi olarak gorilmektedir. V. Putin’e
dayandirilan az sayidaki haberde ise
Putin’in operasyonlarla Rusya’nin kendisini
ve halklarint  koruduguna, Rusya'yi
parcalamak isteyen dismanlara cevap
verildigine, Rusya’nin birlik ve beraberlikle
zafer kazanacagina yonelik aciklamalarina
yer verilmistir. Ukrayna lideri V. Zelenski ile
ilgili haberlerde ise Zelenski’'nin Batil
Ulkelerden askeri silah ve mihimmat
talepleri ve alimlarnyla ilgili agiklamalari
haberlestirilmistir.

Diplomasi kategorisinde ise ‘ikili ve coklu
gorlismeler’ ve ‘miuizakere ve baris
gorismeleri’ alt basliklari en az igerik
uretilen konular olmustur. Halihazirda
devam eden savasta en az yol alinan
konular mizakere ve baris olmustur. Bu
yondeki ¢abalarin ciliz olmasinin en 6nemli
sebebi ise goérinen sicak savasin aksine
soguk savasin buylk oranda ABD, AB ve
NATO (ulkeleri ile Rusya arasinda devam
ediyor olmasidir. Bu nedenle iki tarafin da
birbirine olan glivensiz tutumlari haberlere
yansimistir. Bunun bir yansimasi olarak bu
kategoride en fazla haber (%65,76) ‘rakip
haberleri’ basligl altinda yapilmistir. Bu
haberlerde agirlikli olarak ABD, AB ve NATO

Ulkelerinin Ukrayna’ya destekleri,
ekonomik ve askeri yardimlari konu
edilmistir.  Ozellikle ABD, Almanya,

ingiltere, Fransa ve Polonya’nin siyasi
yetkililerinin beyanatlari 6n plana ¢ikmistir.
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Bu haberlere Rusya’nin Ukrayna’ya karsi
ylrattagi askeri operasyonlari
mesrulastirdig gerekcesiyle 6zellikle agirlik
verdigi disinilmektedir.

Bu kategorideki ‘tarafsiz ya da miuttefik
haberleri’ ise Ukrayna’ya askeri ve silah
yardiminda bulunmayacagini aciklayan, bu
tlr eylemlerin savasin gidisatini daha da
kotllestirecegini  belirten ve Rusya’nin
askeri operasyonuna dogrudan karsi
olmayan, tarafsiz bir tutum takinan
Ulkelerin beyanatlarini konu edinmistir.
Dogrudan Rusya ile birlikte Ukrayna
savasina  katilan  harici  bir  lke
bulunmamakla birlikte bu konuda en agik
destegi Belarus vermektedir. Ancak
Belarus’un destegi halihazirda askeri bir
destek olarak goriilmemektedir. Rakip
bashg altindaki tlkeler dogrudan diisman
kategorisinde yer alamayacagl gibi
muttefik bashgi altindakiler de savas ittifaki
yapan Uulkeler seklinde anlasilamayacaktir.
Bu Ulkeler tarafsiz ya da dost tilkeler olarak
da degerlendirilebilir. Ancak ABD ve NATO
Ulkelerinin agir askeri mihimmatlar basta
olmak Gzere Ukrayna’ya askeri yardimlarini
artirdigi belirtilmelidir.

TASS haber ajansinin drettigi haber
kategorisinde daha altlarda yer alan
basliklardan biri de Siviller baslig altinda
‘sivillere saldiri / insani kayip’, ‘sivil altyapi
ve Ust yapi tahribatlar’ ve ‘insan haklari
ihlalleri’ basliklari olmustur. Sivillere saldiri
/ insani kayip (%45,45) ve sivil altyapi ve st
yap! tahribatlar (43,63) kategorisindeki
haberlerin neredeyse vyari vyariya esit
oldugu goérilmektedir. Ukrayna ordusunun
siklikla Donetsk, Luhansk, Herson ve
Zaporijya’daki sivil halkin yasadigi bolgelere
yonelik dizenledigi saldirilar
haberlestirirken, bu bdlgelerdeki insani
kayiplar, sivil alt ve Ust yapi tahribatlari
glindeme getirilmistir. Kategori
basliklarindan biri olan ‘insan haklari
ihlalleri’ konusundaki haberlerin orani
%10,90 olurken  ¢evresel tahribat
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konusunda herhangi bir haber

belirlenmemistir.

Rusya-Ukrayna savasgi yansimalari ve
sonuclari itibariyle uluslararasi toplumun
gindemine giren ve Ozellikle Avrupa
Ulkeleri ve kamuoyu nezdinde takip edilen
bir olgu 6zelligi tasimaktadir. Ancak TASS'In
haber glindeminde Uluslararasi Toplum
kategorisi en az haber yapilan (%2.55)
bolim olarak kalmistir. Bunun nedeni
uluslararasi  kamuoyunun 6nemli bir
kisminin Rusya aleyhine olusmasi ve
savasin ana sorumlusu olarak Rusya’yi
gormesi olarak belirtilebilir. Bu kategoride
en ¢ok ‘askeri ve ekonomik yardimlar’
bashiginda (%64,70) Ukrayna’ya yonelik
yardimlar  haberlestirilmistir.  Rusya’ya
yonelik herhangi bir ‘kinama’ haberinin yer
almadigi belirlenmistir.

Calismanin son kategorisi olan Psikolojik
Harp bashg altinda yapilan haber orani
%9,30 olarak tespit edilmistir. Bu
kategorideki haberler sirasiyla ‘dlismana
dair yorum’ (%49,99), ‘uzman gorisleri’
(%30,64), ‘dezenformasyonla miicadele’
(%16,12) seklinde siralanmistir. Dlismana
dair yorum haberlerinde Ukrayna halkinin
ve ordusunun durumuna, savas dolayisiyla
yasadiklari olumsuzluklara, Batili Glkelerin
Ukrayna yonetimini ve halkini  sonu
olmayan bir felakete siriikledikleri gibi
haberlere yer verilmistir. Bu haberlerin
amacinin disman Ulkenin askerlerinin ve
halkinin moralini bozmak  oldugu
soylenebilir. Uzman goérusleri bashgi altinda
ise Ukrayna ve Rusya’nin ortak tarihi ve
kiltirel yakinhgi, Rusya’nin askeri ve moral
Ustlinltigl, Ukrayna’nin askeri zafiyetleri,
operasyonun gidisati hakkinda sivil ve
askeri uzmanlara dayandirilan gorislere
yer verilmistir.  Haberlerin  amacinin
iddialar glglendirmek, Rus ordusunun ve
halkinin  moralini yuUkseltmek oldugu
belirtilebilir. Dezenformasyonla miicadele
haberlerinde Ukrayna tarafindan siklikla
dillendirilen Rusya’ya iliskin 6zellikle sivil
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hedeflere saldiri  haberlerinin, isgalci
iddialarinin yalanlamasi amaciyla yapildigi
bulgulanmistir.

4.2. Ukrayna Haber Ajansi Ukrinform’un
Haber iceriklerinin Degerlendirmesi

18 Mart 2014’te Kirirm yarimadasinin
ilhakiyla baslayan, akabinde Ukrayna’nin
Donetsk ve Luhansk sehirleri basta olmak
Uzere Rusya sinirindaki bolgelerde artan
ayrilikgi hareketler, yasanan g¢atismalar ve
“halkoylamalarl” gerekge gosterilerek 24
Subat 2022 tarihinde Rusya tarafindan

Ukrayna’ya yonelik  saldin  harekati
baslatilmistir. Ukrayna resmi haber ajansi
Ukrinform, Rusya’nin saldirilarini,
Ukrayna’nin savunma hamlelerini,

uluslararasi reaksiyonlari ve konuya dair
siyasal beyanatlari Savas bashg altinda
derlemistir. Ajansin, arastirma donemi olan
1-31 Ocak 2023 tarihleri arasinda Savas
bashgr altinda 979 icerik Urettigi
bulgulanmistir. Glinliik ortalama 32 haber
Uretimi yapan ajansin haberleri icerik
analizine uygun bicimde kategorilere
ayirihp incelendiginde ise 7 ana baslik
altinda 27 alt baslikta iceriklerin dagilim
gosterdigi tespit edilmistir.

Ayrinti dokimi Tablo 1’de de goriilecegi
Uzere en yliksek  sayida icerik
Savas/Catisma/Saldiri (%32,79) ana basligi
altinda yer alirken, bu kategoriyi sirasiyla
Siviller (%25,23), Beyanatlar (%19,20),
Uluslararasi Toplum (%11,44), Diplomasi
(%5,52), Psikolojik Harp (%5,31) ve
Ekonomi (%0,51) kategorileri takip etmistir.

Kategorilerin alt kirihmlari incelendiginde
ise  Savas/Catisma/Saldiri  ana  bashgi
altinda ‘diisman saldirisi’ ve ‘savas (cephe)
basarisI’ haberlerinde yogunlasma
yasandigl, ‘dismanin asker kaybi’ ve ‘askeri
yiginak’ haberlerininise ilk iki basliga oranla
gorece az olmakla birlikte takip eden
basliklar oldugu saptanmistir.

ilgili kategoride yer alan haberler nitelik
acisindan incelendiginde  Ukrinform’un
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disman saldirisi (izerine Urettigi yiksek
sayida igerikle Rusya’yi savasin fail aktord,
suclusu haline getirme arayisinda oldugu;
savas (cephe) basarisi ve diismanin asker
kaybi haberleriyle de dahili kamuoyuna
moral, Bati kamuoyuna mihimmat
desteginin Urettigi etki, Rus kamuoyuna da
savasin onlar icin de olumsuz sonuclar
yarattigi aktarilmaya ¢alisilmaktadir. Cesitli
haber iceriklerinde Rusya’nin kimyasal silah
kullanimindan ve nikleer silah
kullanabilme potansiyelinden
bahsedilmekle birlikte sadece bir haberde
Rusya’nin yasaklanmis silah kullanimi
mangete tasinmak suretiyle uluslararasi
toplum nazarinda savas suclusu konumuna
getirilmeye calisildigi da belirtilmelidir. Geri
cekilme haberleri de az sayida olmakla
birlikte savas iletisimi baglaminda 6nemli
veriler sunmaktadir. Ukrinform, Rusya’nin
kismi geri c¢ekilmesini ‘basar’ olarak
sunarken, Ukrayna’nin geri ¢ekilmesini ise
‘taktiksel’” olarak nitelemektedir.

Rusya-Ukrayna  savasinin  uluslararasi
etkilerinin basinda ekonomik faktorler
gelmekle birlikte Ukrinform’un ekonomik
faktorleri Savas basligi altinda
etiketlemekten imtina ettigi belirtilmelidir.
Tablo 1'den de gorilecegi lizere sadece 5
haberde ekonomik faktorler baslga
tasinmis olup, bunlarin da biylik bolimi
Ukrayna’nin askeri yatirimlar ve askeri
mihimmat  satin alimlan Uzerine
yogunlasmistir. Sadece bir haberde savasin
Avrupa’da  yarattig enerji krizine
odaklanilmistir.  Ozellikle Rus isgaliyle
birlikte olusan gida krizi gibi 6nemli bir
konunun Savas bashg altinda
haberlestiriilmemis olmasi dikkate degerdir.
Baslik disi incelemede bu konuyla ilgili, BM
ve Turkiye’nin tahil koridoru girisimlerini de
konu alan dikkate deger sayida haber
Uretilmis oldugu gorilmekle birlikte ajansin
savasin ekonomik boyutunu Savas bashgi
altina almamasinin bilingli bir tercih oldugu
ifade edilebilir.
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Savas iletisiminin 6nemli aktoérlerinin sureci
sevk ve idare eden liderler ile askeri ve
blrokratik elitler oldugu distnuldigiinde
ilgililerin beyanat sikhg ve igerikleri de

inceleme konusu haline gelmektedir.
Beyanatlar incelendiginde haber
dagiliminin  gorece dengeli  oldugu;
haberlerin %30,85’inin ‘lider merkezli’,
%29,26’sinin ‘devlet ve hikimet
yetkilileri’,  %39,89’unun ise  cesitli

kademelerdeki askeri yetkililer tarafindan
verilen beyanatlardan olustugu tespit
edilmistir. Bu dagilim savasin askeri boyutu
kadar siyasal boyutu da oldugunu, cephe
hatti gelismeleri kadar siyasal dizlemde
atilan adimlarin  da okur/izler kitle
tarafindan merak edildigini ve
slirdUrulebilirlik agisindan motivasyon ve
iknanin 6nemini isaret etmesi acisindan
anlamli bir veridir.

Yirminci ylzyilin baslarina kadar
diplomasinin farkh araclarla devami olarak
goriilen  savas  (Clausewitz, 2011),
glinimizde drettigi maliyetler dikkate

alindiginda ¢ogu zaman son alternatif
olarak giindeme gelmektedir. Bu nedenle
uygulayicl ve teorisyen Henry Kissinger
modern diplomasiyi “savas ve baris glicleri
arasindaki glic dengesi” (May, 1994) olarak
tanimlamaktadir. 21. ylzyilda Avrupa
kitasinda yasanan ilk savas olan Ukrayna-
Rusya savasinin da taraflarin kismen de olsa
razi  olacagl barisla sonuglanabilmesi
acisindan diplomasi gerekli bir denge
aygitidir. Ukrinform’un Diplomasi
kategorisinde  Urettigi  icerikler  bu
perspektiften incelendiginde Zelenski basta
olmak lzere Ukraynali yetkililerin, tamami
batili liderler ve kurumlarla yaptiklan ‘ikili
ve c¢oklu gorismeleri’ haberlestirmenin
yani sira ‘mittefiklerin ve rakip aktorlerin’
faaliyetlerine de odaklandigi  tespit
edilmistir. ‘Muttefik’ haberlerinde agirlikh
olarak Ukrayna tarafinda pozisyonlanan
Ulkelerin yoneticileri ile NATO
temsilcilerinin Rusya - Ukrayna savasina
dair yuruttukleri diplomatik faaliyetler
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haberlegtirilmistir. Rusya’nin fail aktor
roliniin gesitli sekillerde pekistiriimeye
¢ahsildigi ajans haberlerinde Belarus ve
ozellikle iran’la Rusya arasindaki iliskilerin
haberlestirildigi tespit edilmistir.

Ukrayna haber ajansi, sicak catisma
haberlerinden sonra en fazla Siviller
kategorisinde icerik Uretmistir. Ozellikle
‘sivillere saldirn ve insani kayiplarla’ ilgili
icerikler, kategorinin %69,23’Unl
olustururken, toplam iceriklerin %17,47
gibi dikkate deger bolimi olusturmaktadir.
Bu veri, kategorideki ‘insan haklariihlalleri’,
‘sivil alt ve Ustyapi tahribatlari’ ve ‘cevresel
tahribat’ haberleriyle birlikte
degerlendirildiginde Rusya’nin askeri-sivil
hedef ayrimi gbzetmeyen, savas suclari
isleyen devlet olarak konumlandirmaya
calisildigi ifade edilebilir.

Rusya gibi sert glic kapasitesi yliksek, blylk
devlet kategorisindeki bir gliclin saldirisi
altindaki gorece gencg ve ‘kirilgan’ bir llke
olan Ukrayna’nin sert gicini tahkim
edebilmesi icin uluslararasi toplumdan
destek almasi gerekmektedir. Ukraynali
yetkililer de bu hususu sikca beyan
etmektedirler. O nedenle Uluslararasi
Toplum kategorisinde bu konudaki séylem
ve eylemler Ukrinform’da dnemli oranda
haberlestirilmistir. Tamami Avrupali ve
Amerikali siyasal aktorler tarafindan
yapilmis destek agiklamalarn ile askeri ve
ekonomik vyardimlar inceleme donemi
icerisinde sikc¢a haberlestirilmistir.

Toplam haber igerisinde %5,31 gibi gorece
kiick bir yer tutmakla birlikte okur kitle
Uzerinde etki liretme potansiyeli olabilecek
Psikolojik Harp kategorisinde igerikler de
ajans tarafindan tretilmistir. Ozellikle batili

istihbaratcillar ile  emekli askerlerin
Rusya’nin  mevcut gl¢ kapasitesini
sorgulayan analizlerine uzman gorisi

olarak yer verilmistir. Bunun yani sira Rus
askeri kadrolarinda cephe hattindaki
“basarisizlik” nedeniyle gorev degisimi
yasandigl vb. diismana dair yorum yazilari
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da kaleme alinmistir. Az sayida igerigin de
Ukrayna’yla ilgili yayilan “yanhs”
enformasyonu dizeltmek igin Uretildigi,
calisma kapsaminda tespit edilmistir.

Sonug

Rusya ve Ukrayna’nin savas iletigimi
faaliyetlerini resmi haber ajanslarindaki
icerik  Uretimleri  (zerinden  okuma
arayisindaki  calismada elde edilen
bulgulardan hareketle taraflarin literatirle
uyumlu bicimde hali hazirda siren sicak
savagsla ilgili gelismeleri, devlet ve hiikiimet
yetkililerinin  beyanatlarini,  baris  ve
miizakere konularindaki diplomatik
girisimleri, sivillerin durumunu ve psikolojik
harbe yonelik faaliyetleri siklikla
haberlestirdikleri belirlenmistir. Boylece
basta savas ve savunma olmak (izere
eylemlerinin mesruiyetini ortaya
koyabilmek, destek bulmak ve diismana
yonelik askeri GstinlGgiin yani sira moral
UstinlGgunid de ele gecirmek icin farkl
kategorilerde dikkate deger sayida icerik
Urettikleri tespit edilmistir.

Rusya haber ajansinin Urettigi haberler
degerlendirildiginde vyapilan haberlerin
cogunlugunun Savas / Catisma / Saldiri,
Beyanatlar ve Diplomasi kategorilerinde
yapildigi goriilmistir. Haberlerde Ukrayna
ordusunun saldirganhg), 06zellikle Rus
nifusun yogun olarak yasadigl oOzerk
bolgelerdeki (Dogu Ukrayna) halklara
yonelik saldirllar, can ve mal kayiplari,
altyapr ve st yapi tahribatlari siklikla
haberlestirilmistir. Basta 6zerk bdlgelerin
liderleri ve yetkilileri olmak (izere Rusya
devlet ve hikimet vyetkililerinin savas
slireci ve savasla ilgili gelismeler hakkinda
actklamalari haber giindemine tasinmustir.
Ayrica bu beyanatlarda savasin sebebi ve

Rusya’nin askeri operasyonunu
mesrulastirmaya yonelik iddialar dile
getirilmistir.  Baris ve  miuzakereler

konusunda barisin nasil olacagindan ¢ok
neden olamayacagina yonelik haberler
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yapilirken, basta ABD olmak Uzere Batili
ulkelerin . ve NATO’nun  Ukrayna’ya
ekonomik ve askeri yardimlari siklikla

haberlestirilmistir. Boylece Rusya’nin temel
iddialarindan biri olan Ukrayna ile degil
ardindaki gliclerle savastiklari iddiasi
onemli 6lgude gliglendirilmeye calisiimistir.
Psikolojik harp baglaminda Ukrayna
ordusunun ve halkinin kotiilesen durumu
uzmanlarin ve taniklarin gorislerine de
dayandirilarak haberlestirilmis, bdylece
disman askerlerin ve halkin moralinin
bozulmasi, direnglerinin  kirillmasi  ve
yonetimlerine olan glivenlerinin sarsilmasi
amaglanmistir.

Ukrayna haber ajansinin Urettigi icerikler

vedi kategoride tasnif edilmis olmakla
birlikte  temelde Rusya’nin  ‘isgalci,
saldirgan ve suglu’ olarak
konumlandiriimaya cahsildig ifade

edilebilir. Cephe hatti haberlerinde Rus
saldinlarinin sikhigr ifade edilirken, siviller
kategorisindeki iceriklerde ise vyerlesim
yerlerine yonelik saldinlar diizenlemek
suretiyle sivil altyapiyi (hastane, okul, kilise,
itfaiye, apartmanlar vb.) hedef almanin
otesinde sivil 6limlerine yol acarak savas
sucu isledigi tezi pekistiriimektedir. Diger
taraftan Ukrayna’nin topraklarini savunma
konusundaki “basarisi” siklikla
haberlestirmek suretiyle i¢ kamuoyuna
moral/motivasyon, bati kamuoyuna ise
askeri yonden desteklendigi takdirde
Ukrayna’nin savasl strdirme kararliliginin
oldugu mesaiji verilmeye calisilmistir.

“Bliylikelci Bodnar, Tirkiye'nin Ukrayna'ya
misket bombasi gonderdigi iddialarini
yalanladi” bashkli haberde oldugu gibi
dezenformasyonla miicadele odakh
icerikler de tireten Ukrinform’un Rusya’nin
iran’la iliskilerini de haberlestirmek
suretiyle 0Ozelde ABD, genelde Bati
kamuoyunda destek arttirma arayisinda
oldugu da belirtilebilir. Ajansin radarinda
agirlikli olarak Avrupa ve ABD ekseninin yer
almasi, siyasal aktorlerin batili liderlerle

yaptig gorlismelerin ve ilgililerin
Ukrayna’ya dair beyanat ve yardimlarinin
da sikca haberlestiriimesi glincel durumla
alakali oldugu kadar literatliirde de
belirtildigi (zere Rusya’dan bagimsiz,
Avrupali bir Ukrayna kimligi olusturma
cabasiyla da ortismektedir.

Sonu¢ olarak Rusya-Ukrayna savasinda
belirleyici unsurlarin basinda taraflarin sert
gl kapasiteleri gelmekle birlikte i¢ ve dis
kamuoyunda destek bulmak ve destegi
surekli kilabilmek de savasin seyrinde
onem arz etmektedir. Haber ajanslar da

icerik  Ureticileri olarak bu siirecin
merkezinde yer alan vyapilardir. Rusya
haber ajansi yaratmaya calistigi haber

glindemi ile ait oldugu llkenin diizenlemis
oldugu askeri operasyonu mesrulastirmaya
yonelik iddialarini, savasin gelismelerini,
Ukrayna’nin saldirganhgini ve ABD basta
olmak {zere NATO ve Bati Ulkelerinin
Rusya’ya karsi didsmanca tutumlarini
glindeme getirmeye calisirken, Ukrayna
haber ajansi Ukrinform ise Ukrayna’nin sert
glic tarafindaki eksigini telafi edebilmek
icin insani degerler ve Batinin savunmasi
temalarn Gzerinden uluslararasi kamuoyu
nezdinde mesruiyet ve destek saglayacak
icerikler Gretmistir.

Acgiklamalar

* Etik Kurul Onayi: Etik kurul
gerektiren bir calisma degildir.

* Yazar Katki Orani: Yazarlar ¢alismaya esit
oranda katki sagladiklarini beyan etmistir.
* Cikar Catismasi: Calisma yazarlarinin
herhangi bir kurum veya kurulusla c¢ikar
¢atismasi bulunmamaktadir.

* Akademik Finansal Destek: Calisma icin
herhangi bir kurum veya kurulustan
akademik finansal destek alinmamustir.

onay!

*  Yazar Beyani: Calisma tezden
Uretilmemistir; herhangi bir
kongre/sempozyum gibi akademik
toplantilarda sunulan bildiriden
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Uretilmemistir, herhangi  bir akademik

proje kapsaminda Uretilmemistir.

Structured Extended Abstract

The concept of war communication and its
activities refers to the communication
methods, tools and practices used by states
and governments in order to inform and
influence their target audiences, especially
the domestic and foreign public opinion,
during times of war (Bektas, 2002). Based
on the concept of war communication and
its activities, the article focuses on
broadcasting and agenda setting activities
in the Russia-Ukraine war.

Research Background & Problem

Due to the fact that it is a current and
ongoing case, studies that deal with the
Russia-Ukraine war in the context of
communication are few (Tokgdz & imik
Tanyildizi, 2023; Golct & Nurlanova, 2022;
Kavoglu, 2020; Batur & Bostanci, 2022;
Durmus, 2023; Babacan & Tam, 2022,
Pavlik, 2022; Nisch, 2023; Horbyk, 2022;
Kaneva, vd., 2023). In these studies, social
media, digital diplomacy, digital
communication technologies, propaganda,
public diplomacy, news discourse, etc.
were examined from their perspective. In
this study, the contents of official news
agencies (TASS and Ukrinform), which are
the content providers of the mass media,
produce content for the domestic and
foreign public, and which are among the
most remarkable war communication tools
with this feature, were examined. It was
examined how the official news agencies of
the two countries handled the war, how
they reported the war and the claims of the
warring parties, what news they produced,
and which messages the parties
highlighted in the context of war
communication. The study is important
because it conceptualizes the subject of
war communication and deals with a
current war from the communications
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perspective. The study contributes to the
communication literature as it deals with
the phenomenon of war, which is mainly
discussed within the framework of
international relations, foreign policy,
diplomacy and hard power, from the
communications perspective.

Research Methodology

In order to examine the communication
perspective of the war between Russia and
Ukraine, the news contents produced in
the one-month period between 1-31
January 2023 were chosen as a sample. By
seeking answers to the following
guestions, the related news was analyzed
by quantitative and qualitative content
analysis technique. Within the scope of the
study, answers to the following questions
about the Russia-Ukraine war will be
sought;

- How do news agencies handle the war?

- How did the news agencies report the war
and the claims of the warring parties?

- On which subjects are news produced in
the context of war communication?

- Which messages do the parties bring to

the fore in the context of war
communication?
Research Results
This study aims to read the war

communication activities of Russia and
Ukraine through content production in
official news agencies. Based on the
findings of this study, the parties tried to
explain the developments regarding the
current hot war through the statements of
state and government officials, initiatives
related to diplomatic peace and
negotiation, the situation of civilians and
psychological conditions. It was
determined that they frequently reported
on war-related activities. Thus, it was
determined that they produced a
remarkable number of news content in
different  categories in order to
demonstrate the legitimacy of their
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actions, especially war and defense, to find
support and to seize the moral superiority
as well as the military superiority against
the enemy. Within the scope of the study,
it was realized that these categories were
war / conflict / attack, economy,
statements, diplomacy, civilians,
international society and psychological
warfare. Sub-categories were war (frontal)
success, enemy soldier loss, enemy attack,
military build-up, use of prohibited
weapons, withdrawal, military investment
and purchase, statements of leaders, state,
government and military officials, bilateral
and multiple meetings, negotiations,
prisoner exchange, neutral or allied news,
competitor news, attacks on civilians,
human loss, human rights violations, civil
infrastructure and superstructure
destruction, military and economic aid,
expert opinions and fighting against
disinformation, etc.

Conclusion & Discussion

Based on the content production practices
in the relevant categories, meaningful
results were obtained within the scope of
the study. With the news agenda it tried to
create, the Russian news agency
attempted to bring to the agenda the
claims of its country to legitimize the
military operation it organized, the
developments in the war, the aggression of
Ukraine and the hostile attitudes of NATO
and Western countries, especially the USA,
towards Russia. The Ukrainian news agency
Ukrinform, on the other hand, produced
content that would provide legitimacy and
support to the international public opinion
on the themes of the national liberation
struggle against Russia's aggression,
humanitarian values and the defense of the
West, in order to compensate and
strengthen Ukraine's lack of hard power. As
a result of the study, it was revealed that
the news contents of the agencies were
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created to support the claims, messages
and legitimacy efforts of their countries.
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Turkiye’nin Yiziinci Yilini

Dijital Halkla iliskiler Olanaklariyla
Anlatmak

Communicating the 100th

Year of Turkish Republic through the Means of

Digital Public Relations

Ali YILDIRIM*
0z

Bir tlkenin marka degerinin olusturulmasi, imajinin ve itibarinin
glglendirilmesi halkla iliskiler calismalariyla mimkinddr. Dijital
teknolojilerin ve dijital aglarin ¢ok fazla yayginlastigi glinimuizde
hedef kitlelerle iletisimi dijitale tagimak avantaj saglamaktadir. Bu
vesileyle, Tirkiye Cumhuriyeti 2023 vyilinda vylzinci yilini
kutlamaktadir. Devlet geleneklerinin yasatilmasi, kokli gegmise
sahip olan Tirkiye'nin marka degerinin strdurilmesi ve iletisim
olanaklarindan faydalaniimasi icin hayata gegcirilmis olan
yuzuncuyil.gov.tr  web sitesinin diyalojik yonden incelenmesi ve
iletisim  tekniklerine  uygunlugu bu c¢alismanin  amacini
olusturmaktadir. Bu anlamda, Tirkiye'nin yuzincl yilina girerken,
dijital bir kanal olarak hazirlanan yuzuncuyil.gov.tr web sitesinin
diyalojik yoénden incelenmesi ve iletisimin karsilikh ve etkilesime
dayanan yoniiniin ortaya konmasi 6nem tasimaktadir. Calismada
icerik analizi yontemi kullanilmistir. Veriler, yuzuncuyil.gov.tr
adresinden elde edilmistir. Diyalojik iletisim teorisi kapsaminda
kategoriler belirlenerek analiz gergeklestirilmistir. Elde edilen
bulgularda, web sitesinin diyalojik iletisime uygun olarak
tasarlanmadigi, bilgilendirme ve duyuru yapma amagh kullanildigi,
glincelleme yapilmadigi ve etkilesimli olmadigi tespit edilmistir.
Turkiye’nin YlUzUnct Yihna uygun, sosyal medya ile entegre ve
etkilesimli bir sitenin tasarlanmasinin uygun olacagl sonucu elde
edilmistir.
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Abstract

Creating a country's brand value and strengthening its image and
reputation are possible through public relations efforts. In today's
world, where digital technologies and networks are widely
prevalent, communicating with target audiences digitally provides
an advantage. In this context, the Republic of Tiirkiye is celebrating
its centennial in 2023. The yuzuncuyil.gov.tr  website has been
launched to preserve state traditions, maintain Turkiye's
longstanding brand value, and leverage communication
opportunities. The aim of this study is to examine the
yuzuncuyil.gov.tr web site from a dialogic perspective and assess
its compatibility with communication techniques. Therefore, as we
enter Turkiye's centennial year, it is important to analyze the
yuzuncuyil.gov.tr  website, which has been designed as a digital
channel, from a dialogic standpoint and highlight the reciprocal and
interactive aspect of communication. Content analysis method was
used in this study, and the data was obtained from the
yuzuncuyil.gov.tr  website. By determining categories within the
framework of dialogic communication theory, an analysis was
conducted. The findings revealed that the website was not designed
in line with dialogic communication principles, primarily serving
informational and announcement purposes, lacking regular updates
and interactivity. Consequently, it was concluded that designing a
website that is suitable for Turkiye's Centennial, integrates with
social media, and promotes interactivity would be beneficial.
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Girig
Dijital iletisim, ginimuzde hedef kitlelerle
diyalogu gelistirmek, etkilesimli iliskiler
kurmak ve onlari vyeniliklerden aninda
haberdar etmek icin 6nemli bir imkan
saglamaktadir (Lee & Messerschmitt,
2012). 8 milyara yakin insanin yasadigl
diinyada, internet  temelli iletisim
araglarinin kullanimi 7 milyara yaklagmistir.
Devasa bir kullanici kitlesinin oldugu yeni
bir diinyanin kapisi, internet ile agiimistir.
Boyle bir durumda, internette yer alacak
her bir kurum ve kurulusun ginlik
yasamdaki pratikleri de internete uygun bir
bicimde sirdiirmesi gerekmektedir.
internet ve dijital iletisim, artik hafife

alinacak bir teknoloji degildir. Dijital
mecralarda halkla iliskiler calismalari,
dogru strateji ve hedeflerle dikkate

alinmasi gereken bir ydne evrilmistir. is
Yapis slreclerinin neredeyse tamaminin
internet temelli kaynaklarla yonetilmesi,
iletisim ve halkla iliskiler gibi alanlarin da
dijital temele dayandirilarak
strdirilmesini gerekli kilmistir.

Her bir kurum, stratejik olarak mutlaka bir
iletisime ihtiyac duymaktadir. ister kurum
disi hedef kitleler olsun ister kurum igi
olsun, mutlaka hitap ettigi kisiler ve
kurumlar vardir. Kurumlar, hedef kitlelerle
cesitli araglar yardimiyla iletisim
kurmaktadir. Geleneksel araglara
bakildiginda, dergi ve kurumsal gazeteler
bir iletisim araci olarak kullanilmaktadir.
Dijital olarak bakildiginda sosyal medya
aglar, cevrimici etkilesimli ve glndem
belirleyen (Kaplan, 2020) katilimin énemli
bir kanali haline gelmistir (Haro-de-Rosario
vd., 2018). Bununla birlikte, internet
gelistiginden beri de web siteleri, hedef
kitlelerle iletisim kurmak icin en iyi ve etkili
web araglarindan biri olmustur. Web
siteleri, kurumlarin gercekte var olan tim
yapisinin internet lizerinde de var olmasina
olanak tanimaktadir. Bu siteler, tipki gergek
kurumlar gibi hizmet verebilmektedir. Web
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siteleri, fiziki kurumlarin sunmus oldugu
tim hizmetleri, ¢evrimici de sunabilme
yetenegine sahiptir. Bunlara eniyi 6rnekise
Turkiye.gov.tr isimli e-devlet portahdir.
Devlet kurumlarinda yapilabilecek tim
islemler, bu portal Uzerinden
gerceklestirilmektedir.

internet ve dijital iletisimin imkanlarindan
kamu kurumlarinin  maksimum dizeyde
yararlanmasi, demokratik devlet olmanin
bir geregidir. Kamu kurumlari, internet
ortamlarinda  vatandaglarina  yonelik
bilgilendirici, sorun ¢ozlici ve etkilesimli
ortam yaratmay! hedeflemelidir. Ozellikle
dijital vatandashgin konusuldugu
gliniimizde aktif bir dijital kopriye ihtiyac
vardir. Bunun yolu da dijital iletisimin
sonucu olarak ortaya ¢ikan ag tabanl web
siteleri ve sosyal aglardan gecmektedir.
Web siteleri, kurumlara dogrudan hedef
kitlelere ulasma imkani saglamaktadir
(Wang & Yang, 2020). Dogru, giincel, acik
ve anlasilir web sitelerinin tasarlanmasi ve
hizmet vermesi, hedef kitlelere mesajlarin
dogru bicimde ulastirlmasina vesile
olacaktir. Basarili bir web sitesi olusturmak
icin web sitesi tasarimcilarinin ve icerik
yaraticilarinin birlikte ¢alismasi 6nemlidir.
Kullanicilarin ihtiyag ve ilgi alanlarina uygun
ylksek kaliteli icerik saglamaya
odaklanmalidirlar. Web sitesi ayrica gorsel
olarak gekici bir tasarima sahip, kullanimi
ve gezinmesi kolay olmalidir. Estetik, iyi bir
ilk izlenim yaratmak icin énemlidir, ancak
genel kullanici deneyimi ve kullanicilari
web sitesini tekrar ziyaret etmeye veya
tavsiye etmeye tesvik etmek icin icerik
daha onemlidir. Bu nedenle, web sitesi
tasarimcilari, web siteleri olustururken ve
glncellerken estetige nazaran igerige
oncelik vermelidir (Thielsch vd., 2014).
Bunun yolu da diyalojik prensiplere hitap
eden sitelerin tasarlanmasiyla
mimkindir. Kent ve Taylor (1998), ilgili
calismasinda, sitelerin tasarimcilarinin,
ziyaretcileri yaniltabilecek baglantilara yer
vermemesi  gerektigini  belirtmektedir.
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Ayrica, web sitesi ziyaretcilerine deger

verilmesi . gerektigini; Web  tabanli
ortamlarda halkla iliskilerin amaci halklar
"eglendirmek" degil, onlarla iligkiler

yaratmak ve gelistirmek oldugunu, web
sitelerinin yalnizca ziyaretgilerin siteye geri
donebilecegi  sekilde insa  edilmesi
gerektigini ©6ne sirmektedir. Kent ve
Taylor'in  bahsetmis oldugu donem,
sitelerin  birer sosyal medya gibi
tasarlandig ve surekli takipgi
kazanilmasinin 6nemli oldugu dénemdi.
GuUnumuzde sitelerin o6zellikle kurumsal
olanlarinin ziyaretgilerin istek ve
beklentilerine uygun, anlk diyaloga 6énem
veren Ozellikle tasarlanmasi 6nemlidir.
Yalniz, Kent ve Taylor'in teorisi (1998),
glinimizde halen tim iletisim ve halkla
iliskiler arastirmalarinda kullaniimaktadir.

Web sitelerini ve sosyal medya aglarini
diyalojik yonden inceleyen (Aslan, 2017;
Bozkanat, 2020; Boztepe, 2013; Ceber &
Polat, 2021; Engin & Akgoz, 2016; Glingor,
2019; ILGIN, 2021; Ozdemir & Aktas
Yamanoglu, 2010; Tarhan & Emsen, 2023;
Tokgodz & Tanyildizi, 2022) alanda ¢okga
calisma bulunmaktadir. Bu ve benzeri
calismalar, literatir bolimiinde
incelenmektedir. Bu ¢alismalarin ortak
noktasi temel bilgileri saglamanin 6tesinde;
diyalogu kolaylastirmak icin yeni medya
teknolojisinin kullanimidir (Watkins, 2017).

Bu c¢alismanin  amaci da  Tirkiye
Cumbhuriyeti'nin  ylzinct yilina  o6zel
hazirlanan yuzuncuyil.gov.tr web sitesinin
diyalojik iletisim yoniinden incelenmesidir.
Diyalojik iletisim, Kent ve Taylor'in (1998)
gelistirdigi, kurum ve kuruluslarin hedef
kitlelerle c¢ift yonli iletisimine dayanan
teorisidir. Teori, bes Ozelligi icerir:
karsiliklihk veya kurum-halk iliskilerinin
taninmasi; yakinhk veya hedef kitlelerle
etkilesimlerin geciciligi ve kendiligindenligi;
empati veya kamu amaglarinin ve
cikarlarinin desteklenmesi ve onaylanmasi;
risk veya bireylerle ve kamularla kendi
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sartlarina gore etkilesime girme istegi ve bir
kurulusun hedef kitlelerle etkilesimlerinde
kendisini  diyaloga, yorumlamaya ve
anlayisa teslim etme derecesidir. Bu
anlamda yuzuncuyil.gov.tr web sitesi,
diyalojik iletisim teorisi cercevesinde 5 (st,
20 alt kategori dikkate alinarak
incelenmigtir. Veriler, web sitesinin web
sitesinden temin edilmistir. Elde edilen
bulgularda, web sitesinin etkilesimli
olmadigl, vyalnizca duyuru niteliginde
tasarlandigl ve gincelligini vyitirdigi tespit
edilmistir.

1. Bir Halkla iliskiler Araci Olarak
Kurumsal Web Siteleri

Web siteleri, kurum ve kuruluslarin
kurumsal iletisim cercevesinde (Capriotti &
Moreno, 2007) hedef kitleleriyle sanal
ortamda bir araya geldigi, kurumsal
kimliklerini yansittigi (Mert, 2018) ve cesitli
bilgi saglama, iletisim kurma ve sorun

¢6zme odakh iceriklerin  bulundugu
alanlardir. Web siteleri, bir server
(barindirma) ve domain (alan adi)

araciligiyla hizmet vermektedir. internet
altyapisi kullanilarak erisilen siteler, arka
planda kodlarla ¢alismaktadir (Mohammad
vd., 2012). Dijital ortam oldugu g6z 6nline
alinirsa, web sitesinde gorilen her bir
grafik ve metin, aslinda kodlardan
olusmaktadir ~ (Rogers  vd., 2017).
Kullanicilar ya da site ziyaretgileri, ilgili
kurumun alan adini yani sitenin IP adresini
maskeleyen domain’i tarayiciya girerek
siteye ulasabilmektedir (Miller, 2013).
Tirkiye’de kamu kurumlarinin tamaminin

bir web sitesi bulunmaktadir. Bu web
siteleri, vatandasa c¢esitli  hizmetler
sunmaktadir. Ornegin bir yerel yonetim
web sitesi, bulundugu bolge

vatandaslarinin ulasim, su ve elektrik gibi
temel ihtiyaglarina yonelik bilgilendirme,
fatura 6deme, basvuru vyapma ve
faaliyetlerden haberdar etme gibi olanaklar
sunmaktadir (D’agostino vd., 2011).
Merkezi yonetim web sayfalariise daha ¢ok
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faaliyetler hakkinda bilgilendirmeye
yonelik olarak kullaniimaktadir. Ornegin bir
bakanlik web sitesi, ilgili oldugu alanlarda
ama¢ ve hedeflerini agiklamakta, basin
bilgilendirici odalar  kurmakta ve
kamuoyuna duyurular yapabilmektedir. Bu
web siteleri, (Grunig & Grunig, 2008)
tanimlamasiyla c¢ift yonli  asimetrik,
kamuoyu bilgilendirme ve ¢ift yonli
simetrik olarak kategorilesebilir. Ornegin
bir yerel belediyenin yapilacak bir faaliyete
iliskin web sitesi araciligiyla vatandaslarin
gorls ve oOnerilerini alinmasi, ¢ift yonli
simetrik iletisime girmektedir.
Vatandaslardan  gelecek  oOneri  ve
sikayetlerin hem alinlp hem de ¢6ziime
kavusmasi simetrik bir yontemdir. Eger bir
web sitesi, yalnizca vatandaslarin goris ve
onerilerini tek yonli olarak aliyorsa, bu
yontem de cift yonli asimetrik olarak
tanimlanabilir (Layne & Lee, 2001).

Kamu kurumlarinin web sitelerini cift yonli
iletisime gore tasarlamasinda fayda vardir.
Ziyaretcilerin site araciligiyla kurum ile
iletisime gecebilmesi, faaliyetlerle ilgili
gorus ve oneriler sunabilmesi ve tiim hedef
kitlelere yonelik farkh dizlemde erisilebilir
olmasi gerekmektedir (Jun, 2011). Ek
olarak, bilgilendirici kategoride bulunan
web sitelerinin de kolay ve standart
araylze sahip bir sekilde tasarlanmasi
onerilmektedir. 110 akademik kitiphane
web sitesinin analiz edildigi bir ¢alismada,
sitelerin genelde "Hakkimizda",
"Hizmetler" ve "Kaynaklar", “iletisim” gibi
ortak ana sekmelere sahip oldugu bulgusu
elde edilmistir. Ek olarak, bazi web
sitelerinin kafa karistirici veya net olmayan
ana sekmelere sahip oldugunu, ¢ogunun
standart web sitesi uygulamalariyla tam
olarak uyumlu olmadigini tespit edilmistir
(Al-Qallaf & Ridha, 2019). Web sitelerinin
etkinlik,  verimlilik ve  memnuniyet
diizeyinde o6lguldigu bir baska calismada,
web sitesinin kullanilabilirligine daha fazla
dikkat edilmesinin, kullanicilarin hizmetlere
olan ilgisini  artirabilecegi ve ana

120

kuruluslardaki hedeflerin
gercgeklestirilmesini kolaylagtirabilecegi
sonucuna varilmistir (Habibi vd., 2019).
Osorio’nin (2001) kutiphane web siteleri
Uzerine  yapmis oldugu ¢alismada,
kiitiphane web sitelerinin arama islevlerini
iyilestirmeleri ve daha kullanici dostu
araylzler saglamalar gerektigini tespit
etmistir. Bulgular, kitliphanelerin kullanici
katilimini artirmak icin sosyal medyayi ve
mobil uyumlu tasarimlari dahil etmeyi
dislinmeleri gerektigine isaret etmektedir.
Ek olarak arastirmaci, kitliphane web
sitelerinin engelli kullanicilara hitap etmek
icin erisilebilirlik 6zelliklerini gelistirmeleri
gerektigini de ortaya ¢ikarmistir (Osorio,
2001).

Teknolojik becerileri veya yetenekleri ne
olursa olsun tiim vatandaslar icin kullanici
dostu ve erisilebilir web siteleri tasarlamak
onemlidir. Arastirmalar, yerel yonetimlerin
vatandaslari web sitesini kullanmaya ve
yerel yonetimlerle iliski kurmaya tesvik
etmek icin ilgili ve vararli c¢evrimici
hizmetler ve bilgiler saglamasi gerektigini
gostermektedir. Vatandaslarin dogru ve
glincel bilgilere erisimini saglamak icin
kamu kurumlarinin web sitelerini dizenli
olarak giincellemesi ve bakimini yapmasi
gerekmektedir (Jensen, 2010). iliski kurma
islevlerini kesfetmek icin Cin gevreci sivil
toplum  kuruluslarinin  web sitelerinin
incelendigi bir galismada, Cinli STK'larin
web sitelerinin Uyelere, halka ve medyaya
bilgi sagladigini, ancak halklarini ¢evresel
sosyal hareketlere katilmalari icin organize
etme konusunda ¢ok az sey yaptiklarini
ortaya koymustur (Yang & Taylor, 2010).

(Eray, 2016) web sitelerinin kurum ve hedef
kitle agisindan 6nemine iliskin asagidaki
prensiplere dikkat cekmektedir;

Kurumlarin paydaslariyla
kurabilecegi bir platform saglamak,

iletisim

Mesajlarini ve marka imajlarini kontrol
etmelerine izin vermek,
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Uriinleri, hizmetleri ve degerleri hakkinda
bilgi paylagsmalari icin bir yol sunmak,

Kurumlar ve paydaslari arasinda giliven ve
iliskiler olugturmaya yardimci olabilecek iki
yonli iletisimi kolaylastirmak,

Eray’in belirtmis oldugu prensipler dikkate
alindiginda, site  tasarimi,  kullanici
arayuzlinlin kolayligi ve glincel icerige sahip
olunmasi da eklenebilir.

2. Diyalojik iletisim ve Sanal Ortamlar

Dijital iletisim olanaklarinin gelismesiyle
ozellikle web siteleri ziyaretgileriyle diyalog
kurmak Uizere tasarlanmaya baslamistir.
Web 1.0 olarak adlandirilan ve ¢cogu web
sitesinin  statik oldugu ve vyalnizca
kullanicilara bilgi sagladigi dénemde siteler
etkilesimden uzakti. Kullanicilarin icerige
katkida bulunmasina veya icerik
paylasmasina izin verilmezdi. Kullanicilar
arasindaki iletisimi ve is  birligini
kolaylastirmak yerine Web 1.0 donemi bilgi
saglamaya odaklanan bir dénem olarak
anilmaktadir (Cormode & Krishnamurthy,
2008). Web 2.0 ve Web 3.0 donemleri
kullanict merkezli web sitelerinin onilini
acmistir. Web 2.0 teknolojisi, etkilesimli
web sitelerinin olusturulmasini saglayan
web teknolojileri neslini ifade etmektedir.
Web 2.0 uygulamalarinin bazi popller
ornekleri arasinda Flickr, Wikipedia,
Facebook, MySpace ve YouTube vardir. Bu
uygulamalar, kullanicilarin igerige katkida
bulunmasina ve birbirleriyle etkilesime
girmesine olanak taniyarak daha sosyal ve
katilimc bir web deneyimi yasatmaktadir.
Web 3.0 ise anlamsal web teknolojilerinin
bayuk olcekli web  uygulamalarina
entegrasyonu olarak tanimlanabilir. Daha
basit bir ifadeyle, farkli web sitelerinin ve
veri tabanlarinin  verileri  birbirleriyle
paylasmasina ve birbirine baglamasina izin
veren araglarin ve standartlarin kullanimini
ifade  etmektedir (Hendler, 2009).
Glnlmuzde bir web sitesini ziyaret eden
kullanicilar, cesitli teknik ve araclarla iki

yonli ve aninda iletisim siireglerine dahil
olabilmektedir. Gecmiste iletisimde
yalnizca iletisim formlari, telefon ve faks
gibi geleneksel yontemler tercih edilirken,
su anda site ziyaretcileriyle ziyaret aninda
“pop-up” seklinde canli iletisim kurma
olanaklari mevcuttur. Yalnizca web siteleri
degil, herhangi bir bankanin telefon
uygulamasi bile kullanildiginda canh yardim
ve musteri hizmetleriyle hem sesli hem de
gorlintllt  gorisilebilmektedir. Ziyaretgi
profillerine bakildiginda, kullanicilar bir
web sitesinde ¢Oziim bulabilmeyi ve
iletisim kurabilmeyi hedeflemektedir. Tek
yonli bir iletisim sirecinin tercih edilmesi,
hedef kitle ile olan baglari
azaltabilmektedir. Bu yizden karsilikh fikir
alisverisi, etkilesimli baglantilar ve cift
yonlilik énemli bir bag kurma aracidir. Cift
yonliliga kavramsallastiran arastirmacilar,
diyalojik iletisim kavramini ortaya atmistir.
Diyalojik iletisim, iletisimin iki yonlGlGgine
vurgu yapan teoridir (Kent & Taylor, 2002).
Kent ve Taylor diyalojik iletisimi, iletisime
dahil olan her iki tarafin da bilgi ve fikir
alisverisinde bulundugu iki yonli bir sireg
olarak tanimlamaktadir (Okumus, 2021).
Yapmis  olduklari  ¢alismada, halkla
iliskilerde diyalog kavramini ve bunun
kuruluslar ile hedef kitleleri arasinda iliski
kurmak icin nasil  kullanilabilecegini
tartismak ve diyalogun felsefe ve iliskisel
iletisim teorisinde derin kokleri olan iki

yonli  bir iletisim sidreci  oldugunu
aciklamaktadir. (Kent & Taylor, 1998),
diyalogun bes kapsayici ilkesini

tanimlamaktadir. Bu ilkeler sunlardir:

J Arayliz kolayhgi: Web sitesinde
gezinmenin basit ve kolayligi.

J Diyalojik dongi: halkin kuruluslar
sorgulamasina izin vermesi ve daha da
onemlisi kuruluslarin hedef kitlelere soru
sorma imkani sunmasi.

J Bilginin kullaniglihgr: Kuruluslarin,
halkin bilgi ihtiyacini karsilamasi. Bunun
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yaninda glvenilir bilgilerin saglanmasini da
icerir.

J Tekrar  ziyaretlerin olusturulmasi:
Ziyaretgcilerin web sitesini yeniden ziyaret
etmesi icin bir motivasyonun
olusturulmasi. Ek olarak sitenin glncel
tutulmasi.

J Ziyaretgilerin korunmasi: Bu ilke ise
gelen ziyaretgi kitlelerinin diger sitelere
gitmesinin Online ge¢mek ve elde edilen
ziyaretgilerin korunmasi.

Yukarida yer alan ilkelerin sanal diinyalar
icin de gegerli oldugu sdylenebilmektedir.

Teorinin ortaya atildigi 1998 vyilinda
internetin  gelisimi  henliz emekleme
asamasindadir. Dolayisiyla  teorideki

ilkelerin dijitale uydurulmasi calismalari
glinimizde artmistir (Watkins, 2017).
Gunlik yasamda diyalogla iliskiyi strdiren
kisiler, sanal ortamda da ayni iletisim
tirind beklemektedir. Bu yizden sanal
ortami insa eden araglarin temelinin de
diyaloga ve etkilesime uygun sekilde
tasarlanmasi gerektigi soylenebilir.
Diyalojik iletisim, paydaslarla iliskileri
baslatma, glven ve itibar insa etme
acisindan  kurum ve kuruluslar icin
onemlidir (Pang vd., 2018).

Bir baska tanimda diyalojik iletisim,
iletisime dahil olan her iki tarafin da bilgi ve
fikir alisverisinde bulundugu iki yonli bir
iletisim silirecini ifade etmektedir (Rybalko
& Seltzer, 2010). Diyalojik iletisim, aktif
dinleme, karsilikh anlayis ve farkli bakis
acilarina saygiyi iceren iki yonli bir iletisim
strecidir. Sadece bilgi iletmek yerine mesaiji
gonderen ve alan arasinda diyalog
kurmanin 6énemini vurgulayan bir iletisim
yaklasimidir. Sosyal medya baglaminda
diyalojik iletisim, vatandaslari bir sohbete
dahil etmek, fikirlerini dinlemek ve
sorularina ve endiselerine yanit vermekicin
sosyal aglarin kullanilmasini icermektedir.
Sosyal medya araciligiyla diyalojik iletisimin
seffafligi ve katilimi artirmaya yardimci
olabilecegini ve bunun da hiikiimete olan
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glivenin artmasina yol acabilecegini
savunmaktadir (Sdez Martin vd., 2015).
Ozellikle devlet kurumlarinin web sitelerini
olustururken sosyal aglarla da
baglantilarinin gerceklestirmesi
gerekmektedir. Sadece web siteleri iliski
kurmak igin yeterli degildir. Ayni zamanda
sosyal aglarin gift yonli imkanlarindan da
yararlanmak surdirilebilir iliskiler
kurmada fayda saglamaktadir. Web
sitelerinden sosyal aglara, sosyal aglardan
web sitelerine karsilikli link verilerek
baglantilar saglanmalidir. Bununla birlikte,
dijital  olanaklarin  gelismesi  devlet
kurumlarinin aninda adapte olabilecegi
anlami tasimamaktadir. Bazi kurum ve
kuruluslar  dijital olanaklart  aninda
benimserken, bazi kurumlar geg
kalabilmektedir. Bunlar icerisinde kamu
kurumlart  sayilabilir.  Avrupa  vyerel
yonetimlerinin vatandaslarla iletisim ve
iliski kurmak icin Twitter profillerinde
diyalog stratejilerini ne Olclide
kullandiklarini arastiran bir calismada, yerel
yonetimlerin paydaslarla ¢evrimigci iliskiler
kurarken diyalojik ilkelerin kullaniminin
sundugu faydalardan cogunlukla habersiz
oldugu bulgusu elde edilmistir. Calisma,
sosyal aglarda diyalojik ilkelerin
uygulanmasinin heniz erken bir asamada
oldugu ve halkin katilimini ve iletisimi
tesvik etmek i¢in yerel yonetimler
tarafindan sosyal aglarin kullaniminda
iyilestirmeye yer oldugu sonucuna
varmaktadir ((Sdez Martin vd., 2015).
ispanya'da vatandaslarin yerel
yonetimlerle etkilesim kurmak icin Twitter
ve Facebook gibi sosyal medyayl nasil
kullandiklarini analiz eden bir bagka
¢alismada, vatandas katihmi icin
Facebook'un Twitter'a oranla daha fazla
tercih  edildigini ortaya koymustur.
Vatandas katilmini  etkileyen diger
faktorler arasinda gevrimici seffaflik diizeyi,
ruh hali, sosyal medyadaki etkinlik diizeyi
ve yerel ybnetim web sitesi tarafindan
sunulan yetersiz etkilesimin etkisi oldugu
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sonucu. elde edilmistir. Calisma, yerel
yonetimlerin  vatandaslarin glvenini
kazanmak ve artirmak icin sosyal medya
stratejilerini  tanimlamasi ve iki yonla
iletisimi kolaylastirmasi gerektigi sonucunu
elde etmistir (Haro-de-Rosario vd., 2018).
(Capriotti & Kuklinski, 2012) tarafindan
muzelerin web olanaklarini nasil
kullandigini arastiran bir baska calismada,
muzelerin gogunun izleyicileriyle monolojik
bir iletisim asamasinda oldugunu ve
diyalojik iletisim icin web platformlarinin ve
sosyal web uygulamalarinin
kullanimlarinda iyilestirmeye ihtiyag
duyuldugunu tespit etmistir. Ek olarak ilgili
¢alismada, iletisime dair iki 6Gnemli unsur
one cikmistir; etkilesim ve icerik yonetimi.
Arastirmacilar, web sitelerinin etkilesiminin
olmasi ve iceriklerin zengin ve giincel
olmasi gerektigini belirtmektedir (Capriotti
& Kuklinski, 2012).

Diyalojik iletisimin ¢evrimici platformlarda
onemine iliskin literatiirde cesitli teoriler
de mevcuttur. Ornegin, sosyal bilgi isleme
teorisi, insanlarin ¢evrimici iletisime dayall
olarak iliskiler kurabilecegini ve baskalari
hakkinda yargilarda bulunabilecegini 6ne
siirmektedir Kuruluslar, cevrimigi
iletisimlerinde seffaf, duyarli ve 06zgiln
olarak paydaslarla iliskiler kurmah ve
sirdirmelidir (Farrer & Gavin, 2009). Bir
baska modelde, ¢evrimigi iletisimin yilz
ylze iletisimden daha etkili olabilecegi 6ne
surilmektedir; c¢lunkl cevrimici aglar,
insanlarin secici bir sekilde kendilerini
sunmalarina ve mesajlarini  dikkatlice
olusturmalarina  olanak  tanimaktadir.
Teorilere bakildiginda, cevrimigi
olanaklarin  ¢ift  yonlalGgine  vurgu
yapilmaktadir (Pang vd., 2018).

(Wang & Yang, 2020) gore diyalojik iletisim,
her iki tarafin da birbirinin mesajlarini aktif
olarak dinledigi, anladigi ve yanitladigi, bir
kurulus ile hedef kitlesi arasindaki iki yonl
bir iletisim slrecidir. Baska bir deyisle, bir
kurulus ile paydaslar arasinda bir diyalog
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yaratmanin ve bir iliski kurmanin énemini
vurgulayan bir iletisim  yaklagimidir.
(Rybalko & Seltzer, 2010) sosyal medya agi
Twitter Uzerine yapmis olduklari calismada
diyalojik iletisime wvurgu yapilmaktadir.
Rybalko ve Seltzer, kurum ve kuruluslara
Twitter kullaniminda asagidaki tavsiyeleri
yapmaktadir;

- Paydaslarla etkilesimi ve katiimi tesvik
etmek igcin Twitter'da tweet'lere yanit

verme, retweetleme ve hashtag'ler
kullanma gibi diyalojik 6zellikleri kullanin.
- Ziyaretgileri Twitter profiline geri

donmeye tesvik etmek icin alakah ve
degerli icerik saglayarak ziyaretgilerin
korunmasi ilkesine odaklanin.

- Twitter'i tek yonli bir iletisim araci olarak
kullanmak vyerine, paydaslarla iki yonla
iletisimi kolaylastirmak icin kullanin.

- Basari icin hedefler ve Olgcimler
belirlemek de dahil olmak (zere
paydaslarla etkilesim kurmak icin Twitter'i
kullanmak icin net bir strateji gelistirin.

- Calisanlari, paydaslarla etkilesim kurmak
ve kurulusun markasini temsil etmek.

3. Yontem

Arastirmanin amaci, Turkiye’nin Yuziincl
yilina 6zel olarak hazirlanan yuzunyil.gov.tr
web sitesinin diyalojik iletisim teorisi
cercevesinde incelenmesidir.  Diyalojik
iletisim, (Kent & Taylor, 1998) ortaya
koydugu, kurum ve hedef kitleleri
arasindaki iliskinin yontemine vurgu yapan
bir teoridir. Kent ve Taylor’'in 1998, 2001 ve
2002'deki ¢alismalarinda internetin
kurumlar ve hedef kitleleri arasinda
etkilesimli olarak kullanilabilecegi ve sanal
ortamlarin ¢ift yonli kurgulanmasinin
onemli oldugu belirtiimektedir (Ozdemir &
Aktas Yamanoglu, 2010). Bu calismada,
diyalojik iletisim teorisi ¢ercevesinde
yuzuncuyil.gov.tr web sitesi, icerik analizi
ydntemiyle incelenmistir. icerik analizi,
metin verilerinden anlami yorumlamak icin
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kullanilan bir arastirma teknigidir (Drisko &
Maschi, 2016; Harwood & Garry, 2003).
Kaliplari, temalari ve kategorileri
belirlemek igin metin verilerinin igerigini
analiz etmeyi icermektedir (Stemler, 2015).
icerik analizine yonelik ti¢ yaklasim vardir:
geleneksel, yonlendirilmis ve 0Ozetleyici.
Geleneksel icerik analizinde, kodlama
kategorileri dogrudan metin verilerinden
turetilirken, yonlendirilmis yaklagimda, ilk
kodlar igin kilavuz olarak bir teori veya ilgili
arastirma bulgulari  kullanilir. Ozetleyici
icerik analizinde ise, genellikle anahtar
kelimelerin sayilmasini ve ardindan altta
yatan baglamin yorumlanmasini
icermektedir (Hsieh & Shannon, 2005). Bir
baska calismada, icerik analizinde
timevarim ve timdengelimi arastiran
yazarlar, Tdmevarimsal icerik analizinin
verilerden kavramlar tiretmeyi icerdigini
belirtirken, timdengelimli icerik analizini
ise 6nceden var olan bir teoriyi veya
cerceveyi test etmeyi icerdigini
soylemektedir. Bu calismada ise
timdengelimli icerik analizi yéntemi tercih
edilmistir. Bu yaklasimda, arastirmaci
onceden belirlenmis bir dizi kategori veya
kodla baslar ve uygun olup olmadiklarini
gormek icin bunlari verilere uygular. Bu
yaklasimdaki amacg bir teoriyi farkh bir
durumda test etmektir. (Elo & Kyngas,
2008). Arastirmanin sinirliligl, tek bir web
sitesinin incelenerek bir yargiya varilmasi
ve karsilastirma yapacak bir web sitesi veya
sosyal medya platformunun olmamasidir.
Tlrkiye’nin Yuzincl Yihinda ulusal ¢apta
etkinlikler ve iletisim ¢alismalari organize
etmek ve halki bilgilendirmek icin resmi
olarak olusturulan bir web sitesinin
diyalojik agidan karsilastiriimasi, dogru
sonuglar elde etmede yeterli olmayabilir.
Bu yuzden calismada tek bir web sitesi
incelenmistir.

Bu anlamda, Kent ve Taylor'in belirlemis
oldugu asagidaki ilkeler cercevesinde
yuzuncuyil.gov.tr web sitesi, icerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Toplamda 5 ana
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kategori, 20 alt kategori ile site analiz
edilmistir. Calismada asagidaki sorularin
cevaplari aranmaktadir:

S1 - vyuzuncuyil.gov.tr web sitesinin
tasarimi kullanici dostu mudur?

S2 - vyuzuncuyil.gov.tr web sitesi,
etkilesimli bir yapiya sahip midir?

S3 - yuzuncuyil.gov.tr web sitesi, diyalojik
iletisim teorisi bilesenlerine uygun mudur?

4. Diyalojik iletisim ilkeleri

4.1. Arayiz kolaylig

Araylz kolayhgina iliskin diyalojik ilke,
ziyaretgilerin bir sitede gezinirken ve bilgi
ararken kolay vakit gegirmesi gerektigi
fikrine dayanmaktadir. Arayiliz kolayligl,
diyalog icin bir 6n kosuldur. Arayiz kolayligi
ayni zamanda diyalojik potansiyelin bir
gostergesidir ¢lnki bir site "kullanic
dostu" degilse, ziyaretgiler sitede olumlu
bir deneyim yasamayacaktir ve siteye geri
donmeleri icin tesvik edilmeyebilirler.
Araylz kolayhgini kolaylastiran sitelerin
ozellikleri sunlari icerir: bir ana sayfada
actkca tanimlanabilen site haritalarina
(veya site haritalarina baglantilara) sahip
olmak; sitenin geri kalanina ana
baglantilarin ana sayfada acikca
tanimlanmasinin saglanmasi; ana sayfalara
bir arama motoru kutusu (veya bir arama
kutusuna baglanti) dahil etmek; kendi
kendini aciklayan gorintd  haritalan
olusturmak ve site tasarimina minimum
grafik glvenini dahil etmek (Taylor vd.,
2001).

4.2. Bilginin Kullanislilig

Bilgilerin kullanishhiginin ozellikleri
sunlardir: kurulusun felsefesi ve misyonu
hakkinda acgiklamalar; kurulusa nasil Uye
olunacagina iliskin ayrintilar, kurulusa nasil
para katkida bulunulacagi hakkinda bilgi;
ilgili kisilerin konulara iliskin goruslerini
ifade etmelerini kolaylastiran ilgili siyasi
liderlere baglantilar; Uyeler ve ziyaretgiler
icin bir kimlik duygusu yaratmak icin akilda
kalict  kurumsal logolar ve simgeler
olusturulmasi (Kent & Taylor, 1998).

4.3. Ziyaretgilerin Korunmasi
Bu calismada ziyaretcilerin korunmasi
kurali, 6ncelikle ilk sayfada 6nemli bilgilerin
(veya organizasyonel mesajlarin)
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bulunmasina odaklanmistir; sitenin orta
hizli, aga baglh bir bilgisayara yiklendigi
sire ve sitenin enson glincellendigi tarih ve
saatin acik bir sekilde yayinlanmasi olarak
degerlendirilmistir (Taylor vd., 2001).

4.4. Tekrar Ziyaretlerin Olusturulmasi
Ziyaretgileri geri donmeye tesvik eden Web
sitelerinin Ozellikleri sunlari igerir: diger
aktivist Web sitelerine baglanti saglamak;
ziyaretgileri geri ddnmeye davet eden agik
ifadelerle cezbetmek; kolay geri donusi
kolaylastirmak icin ziyaretgileri "bu sayfaya
simdi yer isareti koymaya" tegvik etmek;
diizenli olarak planlanan haber
forumlarinin  duyurulmasi; ziyaretgilere
soru-cevap forumlan saglamak; etkinlik
takvimleri dahil; ziyaretgilere indirilebilir ve
diizenli olarak glincellenen bilgiler sunmak;
ziyaretcilere normal posta veya e-posta
yoluyla otomatik olarak iletilebilecek
bilgiler sunmak; ve son 30 glin igindeki
haberlerin yayinlanmasiniigerir (Taylor vd.,
2001).

4.5. Diyalog Déngiisli
Diyalojik bir Web sitesinin son ve en 6nemli
ozelligi, etkilesimin dahil edilmesidir. Bir
site ilk dort diyalojik ilkenin Onerilerini
izlese bile, iki yonll iletisim sunmuyor ve
takip etmiyorsa tam olarak diyalojik
olamaz. Diyalog dongiuleri iceren sitelerin

ozellikleri  sunlari igerir: ziyaretgilerin
kurulusa mesaj gonderme firsatlari;
bireyler icin konularda oy kullanma

firsatlari, dizenli bilgi glincellemeleri talep
etme secenegi ve ziyaretcilerin oncelikleri
belirleyen ve sorunlar hakkinda goris
bildiren anketleri doldurma segenegi. Bu
ozellikler diyalog icin gereklidir ancak
yeterli degildir. Bireylerin "bize ne
disindigliniizi soylemesi" icin kutular
saglayan Web siteleri gibi, vyalnizca
kurulusun umursadigl yanilsamasini
yaratan Web sitelerinin, kurulus her
yoruma gercekten yanit vermedigi sirece
diyalojik olarak kabul edilemeyecegini de
belirtmek 6nemlidir (Rybalko & Seltzer,
2010; Taylor vd., 2001).

Tablo 1. Arastirma Kapsaminda Belirlenen
inceleme Kategorileri

Ust
Kategoril
er

Alt Kategoriler

Araviiz Site Arama Goruntd
y N haritasi Motoru Haritalari
Kolayhgi
Formu
Bilginin Felsefe ve | Kurumsal | Liderlerin
Kullanigh | misyon logolar gorisleri
gl
Ziyaretcil | Organizasy | Sitenin Sitenin
erin onel yuklenme | giincellenm
korunma | mesajlar suresi e bilgisi
S|
Baglantili Tekrar Haber
link ziyaretler | forumlari
Tekrar | saglama icin mesaj
ziyaretler i
in Soru ve | Etkinlik Indirilebilir
olusturul | cevap takvimler | dosyalar
masi forumlari i
Newsletter (e-Biilten)
Ziyaretciler | Ziyaretgil | Diizenli bilgi
in  mesaj | erin oy | glincelleme
Diyalog gonderme | kullanma | talep etme
dongiist imkani olanaklari | secenegi
Anket
olanaklari
5. Bulgular

Calismanin bu bolimiinde incelenen web
sitesine iliskin bulgular yer almaktadir.
Oncelikle web sitesinin arayiizii tam sayfa
olarak Sekil 1'de yer almaktadir. Sekil 2'de
ana sayfada yer alan kurumsal kimlik
baglantisi bulunmaktadir. Sekil 3’te ikinci

sekme olan etkinlik programi yer
almaktadir. Sekil 3’te duyurular sekmesi,
Sekil 4'te ise iletisim  sekmesi
bulunmaktadir.

® 9 — 10C

19 MAYIS.

1919-2019

SAYIN CUMHURBASKANIMIZIN

TBMM’nin kurulusunun 100. yili ve
23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami Mesaji
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Sekil 1. yuzuncuyil.gov.tr adresinin ana sayfa

goruntusu
Sekil 1'de  sitenin ana sayfasi vyer
almaktadir. Ana sayfaya bakildiginda

Tirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskaninin bir
fotografi ile TBMM’nin kurulusunun 100.
Yili ve 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami'na iliskin mesaji yer almaktadir.
Ana sayfada toplamda 4 adet sekme yer
almaktadir. Sekmeler; Kurumsal Kimlik,
Etkinlik Y®netimi, Duyurular ve iletisim
olarak gorilmektedir. Ylzinclh yila o6zel
olarak hazirlanan bir web sitesinin
sekmeler boélimiinde, yasanan olaylarin
safahatina yonelik bilgilendirici metinlerin
bulunmasi,  ziyaretgilerin  daha iyi
bilgilendiriimesine imkan saglamaktadir.
Site, genel olarak 2019 yili hedeflenerek
tasarlanmistir.  Tirkiye Cumbhuriyeti’nin
ylUzinch vyilina 6zel olan bir sayfanin
glincellenmesinin gerektigi 6nerilmektedir.
Bir web sitesinin tasarlanma amaci, glinliik
yasamda hizmet veren kurum ve
kuruluslarin benzer hizmetleri de sanal
ortamda sunabilmesidir. Ornegin bir
kurulusun amaci, hedefi, misyonu ve
vizyonu, kurum temsilcileri, faaliyet
alanlari, iletisim bilgileri, glincel haber ve
duyurulari sitede genel olarak
bulunmalidir. Bu yonde dislntldiginde
ana sayfanin eksik oldugunu soylenebilir.
Web siteleri, belirli stratejileri uygulayarak
halkla iliskilerini gelistirebilir (Gustavsen &
Tilley, 2003; Kang & Mastin, 2008).
(Padgett, 2006) web sitelerinin acik ve 6zIQ
bilgi saglamayi, kurulusun degerleri ve
hedefleri konusunda seffaf olmayi, sosyal
medya araciligiyla izleyicilerle etkilesim
kurmayi ve geri bildirim ve sorulara aninda
yanit vermesi gerektigini belirtmektedir.
Olumlu bir gevrimigi itibari korumanin ve
izleyicilerle gliven olusturmanin yolu iyi
tasarlanmis web sitesiyle olmaktadir.
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Sekil 2. Ana sayfada yer alan standart sekmelerden
birincisi: Kurumsal Kimlik

Sekil 2’de ana sayfada yer alan Kurumsal

Kimlik sekmesinin goruntisi
bulunmaktadir. Kurumsal kimlik
sekmesinde ylziinci vyila ©6zel olarak

hazirlanan logo ve logolarin kullanildigi
alanlara yer verilmistir. Kurumsal kimlik, bir
kurumun imajini yansitan renklerin, simge
ve sembollerin standart bir bicimde hedef
kitlelerle iletisim kurmada onemli ve
yardimci  bir aractir. Hedef kitlelere
verilecek torba, dosya, kartvizit gibi
materyallerde  kullanilmaktadir.  Kimlik
kilavuzlarinin indirilebilir olmasi, dogru
kullanimini tesvik etmektedir. Aksi taktirde
logolarin yanhs kullanimi s6z konusu
olabilir. Sekil 2 yorumlandiginda, kurumsal
kimlik kilavuzunun bulunmasi ve indirme
imkanina sahip olmasi, pozitif bir unsur
olarak yorumlanabilir.

1cC

Sekil 3. Ana sayfada yer alan standart sekmelerden
ikincisi: Etkinlik Programi
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Sekil 3’te ana sayfanin ikinci sekmesi
Etkinlik Programi bulunmaktadir. Etkinlik
Programi, ylizincl yila 6zel Tirkiye'de
yapilacak  faaliyetleri  kapsamaktadir.
YUzuncl yila 6zel olarak hazirlanan bir web
sitesinde  etkinlik  takviminin  olmasi
ziyaretgilere yonelik pozitif bir etki
birakmaktadir. Etkinlik programinin Turkiye
haritasi Gzerine tarihli olarak resmedilmesi,
gorsel iletisim agisindan da pozitif
yorumlanabilir.

Sekil 4. Ana sayfada yer alan standart sekmelerden
Uglncisi: Duyurular

Sekil 4'te  duyurular sekmesi vyer
almaktadir. Duyurular sekmesinde
herhangi bir duyuruya rastlanmamistir.

Web sitesi acildigindan higbir duyurunun
eklenmedigi bilgisi yer almaktadir. Web
sayfalarinin en blyidk ozelliginin giincellik
oldugu literatlr bolimiinde
belirtilmektedir. Tlrkiye’nin Ylzlnci Yilina
Ozel olarak hazirlanan bir sitenin daha canh
ve etkilesimli olmasinin yaninda giincel
olmasi da gerekmektedir. Bu anlamda,
duyuru sekmesinin hem projeye hem de
iletisime negatif etki edecegi
degerlendirilmektedir. (Florek vd., 2006)
kamu kurum web sitelerinin, marka
kimligini paydaslara, ozellikle yurtdisinda
bulunanlara etkili bir sekilde iletmek igin
glincel markalama ozelliklerine sahip
olmasinin onemli oldugunu One
sirmektedir. Dijital ortamlar, genellikle
paydas kitleler icin ilk temas noktasi oldugu
icin  web sitelerinin 6nemine dikkat
cekmektedir. Ayrica web sitelerinin marka
imajini yansitmak icin ilk iletisim noktasi
oldugunu belirtmektedir.
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Sekil 5. Ana sayfada yer alan standart sekmelerden

dorduncisi: lletisim
Sekil 5’te ana sayfalarin en 6nemli iletisim
araglarindan biri olan “iletisim formu”
bulunmaktadir. iletisim formlari, site
ziyaretgilerinin -~ kurum veya  kurulus
hakkinda bilgi edinmesini, merak ettikleri
konular hakkinda bilgi taleplerini karsilayan
cift yonli bir yapidir. iletisim formlarinin
kurum tarafindan kisa sirede yanit
verilebilir ~ bir  dlzende  bulunmasi
gerekmektedir. yuzuncuyil.gov.tr
adresinde yer alan iletisim formuna makale
yazar tarafindan 14 Nisan 2023 tarihinde
bilgi talebi mesaji iletilmistir. Bu satirlarin
yazildigi 17 Nisan 2023 tarihinde site
tarafindan herhangi bir yanit
alinamamistir. iletisim formlarinin  giin
icerisinde cevaplanmasi uygun olmaktadir.
Bununla birlikte  bir web sitesi
ziyaretcilerine etkilesimli  farkh iletisim
olanaklari sunmalidir. Kurumlarin web
sitelerinin kullanilabilir ve glvenli olmasini
saglamak icin web sitelerinin sezgisel bir
sekilde tasarlanmasi ve ziyaretgilerin
aradiklarini hizli ve zahmetsizce
bulmalarina olanak taniyacak bicimde
olmasi gerekir. Ek olarak, web siteleri,
toplanan bilgilerin dogru ve faydali
oldugundan emin olmak igin kullanicilara
yonelik anketler, sorular ve yanit alinacak
girdi formlari bulunmahdir (Levis vd.,
2008).

Tablo 2. Arayiiz Kolayligina iliskin Kategori

Arayiz Kolaylhig yuzuncuyil.gov.tr

Site haritasi Hayir
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Arama Motoru | Hayir
Formu

Gorunti Hayir
Haritalari

Tablo 1’de yuzuncuyil.gov.tr sitesinin
“arayliz kolayligi”na iliskin bulgular yer
almaktadir. Bir web sitesinde bulunmasi
gereken en oOnemli araclardan biri site
haritasidir. Elde edilen bulgularda, site
haritasina rastlanmamistir. Ek olarak, site

icerisinde yapilacak aramalara iligskin
herhangi bir buton veya form da
bulunamamistir.  Bir  site  igerisinde

ziyaretgilerin aradiklarini bulabilmesi igin
sitenin sag veya sol Ust kenarinda arama
butonu ve girdi formu bulunmalidir.
Boylelikle ziyaretciler, ilk anda bulmadiklari
bilgileri, arama formu ile bulabilirler. Ana
sayfa Uzerinde ek olarak bir gorinti
haritasina da rastlanmamistir.

Tablo 2. Bilginin Kullanishgina Yonelik Kategori

Bilginin yuzuncuyil.gov.tr
kullanighgi
Felsefe ve misyon | Hayir
Kurumsal logolar | Evet
Liderlerin Evet
gorisleri

Tablo 2’de “bilginin kullanishgina yonelik
bulgular yer almaktadir. Elde edilen
bulgulara gore, yuzuncuyil.gov.tr sitesinde
felsefe ve misyon ifadelerinin bulunmadigi
tespit edilmistir. Ek olarak, “kurumsal
logolar” kurumsal kimlik sekmesinde,
“liderin Gorusleri”nin ise ana sayfanin tam
ortasinda vyer aldigi tespit edilmistir.
Tiurkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskaninin
Yizlncil yila 6zel mesaji, duyuru biciminde,
fotografiyla birlikte yer almaktadir. Kurum
ve kuruluslar icin ya da herhangi bir amaca
yonelik hazirlanan web sitelerinde ilk
aranan ve ziyaret edilen sayfalar,
“hakkinda” kisimlaridir. Hakkinda
icerisinde kurum ya da etkinligin amag,

hedef ve ilkeleri bulunmalidir.
yuzuncuyil.gov.tr sitesine bakildiginda,
boyle bir sayfanin olmadigi bulgusu elde
edilmigtir.  (Al-Qallaf & Ridha, 2019)
tarafindan vyapilan arastirmada, web
sitelerinin en yaygin ana sekmelerinin
"Hakkimizda", "Hizmetler" ve "Kaynaklar"
oldugunu tespit edilmistir.
Tablo 3. Ziyaretgilerin Korunmasina Yonelik
Kategori

Ziyaretgilerin
Korunmasi

yuzuncuyil.gov.tr

Organizasyonel
mesajlar

Hayir

Sitenin yiklenme
suresi

10 saniyeden az

Sitenin giincellenme
bilgisi

Hayir

Tablo 3’te ziyaretcilerin sitede zaman
gecirmesini saglamaya yonelik kategoriler
yer almaktadir. Elde edilen bulgularda,
sitede organizasyonel mesajlarin
bulunmadigi, sitenin yiklenme siiresinin
makul oldugu, site gincellemesinin ise
yapilmadigi  tespit  edilmistir. Web
sitelerinin en biyik ozelliginin gincellik
oldugu literatlr cergevesinde
kanitlanmaktadir. Eger site glincel degilse,
ziyaretgiler farkh alternatiflere
yonelebilmektedir.  Glincellik,  sitenin
popller olmasina, arama motorlarinda 6ne
¢ikmasina da vesile olmaktadir. Google
arama sonuglari dikkate alindiginda ilk 10
sonucun gincel bilgilere  dayandigl
bilinmektedir.

Tablo 4. Tekrar Ziyaretlerin Olusturulmasi Yonelik
Kategori

Tekrar
ziyaretlerin
olusturulmasi

yuzuncuyil.gov.tr

Baglantili link

saglama

Hayir

Tekrar ziyaretler
icin mesaj

Hayir
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Haber forumlari Hayir

Soru ve cevap | Hayir

forumlar

Etkinlik Evet

takvimleri

indirilebilir Evet (kurumsal kimlik)
dosyalar

Newsletter (e- Hayir

Bilten)

gondermek

Tablo 4'te tekrar ziyaretlerin
olusturulmasina yonelik kategoriler

bulunmaktadir. Elde edilen bulgularda, 7
alt kategoriden vyalnizca ikisinin pozitif
oldugu tespit edilmistir. Sitede
Cumhurbaskanligina ve diger kurumlara
herhangi bir baglanti linki verilmedigi tespit
edilmistir. Tekrar ziyaretciler icin bir mesaj
olmadigl, haber forumuna rastlanmadigi,
kullanicilar icin bir soru cevap formu yer
almadigi, herhangi bir e-biilten kaydi
olusturulmadig bulgusu elde edilmistir.
Tekrar ziyaretler icin yalnizca “indirilebilir
dosya” ve “etkinlik takviminin” bulundugu
gortlmektedir.  Siteler, ziyaretcileriyle
iletisim kurmali ve onlarla karsilikh bilgi ve
fikir ahsverisi yapmalidir. Bunun yolu da
“sik sorulan sorular”, soru cevap formu,

canli  yardim, tartisma  panolariyla
olmaktadir. Sitenin amag¢ ve beklentisi
yalnizca tanitim amagh  bile olsa

ziyaretgilerin siteden maksimum fayda
saglayip saglamadigi kontrol edilmelidir.

Tablo 5. Diyalog dongisiine iliskin kategori

Diyalog yuzuncuyil.gov.tr
dongisi
Ziyaretcilerin Evet
mesaj génderme
imkani
Ziyaretcilerin oy | Hayir
kullanma
olanaklari
Dazenli bilgi | Hayir

glncelleme talep
etme secenegi
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Anket olanaklari Hayir

Tablo 5’te ziyaretcilerin site ile diyalog
kurmasina imkan sagladigi distnilen
kategoriler yer almaktadir. Elde edilen
bulgularda, yalnizca “ziyaretcilerin mesaj
gonderme imkan1” kategorisinin pozitif,
kalan 3 kategorinin ise negatif oldugu tespit
edilmistir. Sitede “ziyaretcilerin mesaj
gonderme imkani” “iletisim” sekmesinde
“iletisim formu” araciligiyla yapilirken,
ziyaretgilerin sitede oy kullanma imkaninin
olmadigi, diizenli bilgi glincelleme talebine
yonelik bir 6zellik bulunmadigi ve konulara

iliskin anket vb. iletisim araclarina
rastlanmadigi tespit edilmistir.

Tartisma
Bu bolimde, arastirma sorulariyla
bulgularin karsilastirilmasi  ve diyalojik

iletisim ilkeleriyle uyumu tartisiimaktadir.

S1 — vyuzuncuyil.gov.tr web sitesinin
tasarimi kullanici dostu mudur?

Birinci arastirma sorusu, hazirlanan web
sitesinin diyalojik prensipler cercevesinde
kullanici dostu olup olmadigini
sorgulamaktadir. Birinci prensip olan
araylz kolayhg, dijital bilgi dizeyi disik
olan kullanicilarin dahi bir siteye girdiginde
kolayca kullanabilmesini ifade etmektedir.
yuzuncuyil.gov.tr sitesinin arayulziinde
kullanimi kolaylastiran “arama butonu”,
“site haritas1” gibi 6zellikler bulunmadigi
bulgusu elde edilmistir. Bu da sitenin
araylz konusunda teori ile uyusmadigini
gostermektedir. (Kent & Taylor, 1998)
¢alismasinda bir sitenin hangi bilgileri
icerdigini  ve baglantilarin nereye
yonlendirilecegini kesfetmek icin
gorlintste "rastgele" baglantilari takip
etmek zorunda olmamasi gerektigini
belirtmektedir. Bu da bir site haritasini
zorunlu kilmaktadir. GuUnumizde web
siteleri, internet  bant  genisliginin
gelismesiyle genellikle grafik ve video



Akdeniz iletisim | 2023 (41) | 117-137

temelli.insa edilmektedir. Kent ve Taylor,
(1998), cok fazla grafik temelli sitelerin
kullanicilari yordugunu ve metne daha fazla
yver acilmasi gerektigini belirtmektedir.
Diger yandan bir web sitesinin kullanicilari
fazlaca reklama maruz birakmasi, tekrar
ziyaretlerini azaltabilmektedir.

S2 - vyuzuncuyil.gov.tr web sitesi,
etkilesimli bir yapiya sahip midir?

ikinci arastirma sorusu, web sitelerinin
ziyaretgilerin fikir ve gorislerine ne kadar
deger verdigini ve karsilikh iletisimi ne
kadar 6nemsedigini sorgulamaktadir. Bir
web sitesinin etkilesimli olup olmamasi,
ziyaretcilere sagladig geri donis
bilesenleriyle ilgilidir.  Ornegin, site
icerisinde kullanicilarin oy verebilmesi,
anket yanitlayabilmesi, dizenli bilgi
glincellenmesine yonelik katkida
bulunabilmesi 6nemlidir. yuzuncuyil.gov.tr
sitesinde yalnizca ziyaretgilerin mesaj
gondermesine imkan taninmaktadir. Bu
durum da tek yonld bir iletisim oldugunu
gostermektedir. Cink bir sitedeki “iletisim

formu” sadece mesaj gondermeye
yaramaktadir. Aninda geri donis
alinamadigi icin de tek yonli oldugu

soylenebilir. Sitenin bu konudaki yaklasimi
da cift yonla iletisim ve diyalojik iletisim
prensipleriyle uyusmamaktadir.

S3 - yuzuncuyil.gov.tr web sitesi, diyalojik
iletisim teorisi bilesenlerine uygun mudur?

Katilim, iliski kurma ve diyalog, birbiriyle
ortisen kavramlardir. Bu kavramlar
vasitasityla kurumlar hedef kitleleriyle
baglantiya geger. Katilim, basli basina iligki
kurmanin pratigidir. Taraflari ayni ortamda
ortak bilgi, duygu ve dislinceleri
paylasmaya yonlendirir. Baslayacak olan
iliskinin temellerini atmaktadir. (Men &
Tsai, 2014), kurumlarin halkla etkilesimi
artirmak icin etkilesimli anketler ve
oyunlarla eglenceli ve kullanish bir site insa
edebilecegini belirtmektedir. Dolayisiyla
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yuzuncuyil.gov.tr
yonden ziyaretgilerin
karsilayamadigi soylenebilir. Bir sitenin
glinimiz teknolojik ilerlemesinde
karsilikhig onceleyen yaklasim olmadan
faydali olabilmesi cok mimkin
goriinmemektedir. Bu goriis, sosyal medya
platformlarinin yapisiyla desteklenebilir.
Milyonlarca kullaniciya sahip sosyal aglarin
yapisi, tamamen etkilesimle insa edilmistir.
Yanit verme, paylasma, begenme, anket
olusturma, 6zel cevap verme gibi ozellikler,
kullanicilarin  daha yogun bir iletisim
etkinligi olusturmasina zemin
hazirlamaktadir. Keza ilk web sitelerinin

sitesinin  diyalojik
beklentilerini

tasarlandigi  sirecte ortaya konulan
diyalojik iletisim teorisi, halkla iliskiler
prensibiyle hareket etmesi ve hedef
kitlelere konusma, paylasma imkani
verilmesini desteklemistir. Web sitelerinin
birer halkla iliskiler araci  oldugu
unutulmamahdir.  (Kim  vd., 2010)

tarafindan yapilan ¢alisma, olumlu halkla
iliskiler olusturmak icin Web sitelerinin
nasil kullanilmasi  gerektigine 151k
tutmaktadir. Arastirmacilarin  inceledigi
web sitelerinin diyalojik dongliden yoksun
oldugu belirtilmektedir. Arastirmacilar,
kurumlarin web sitelerine bol miktarda
cevresel bilgi koyduktan sonra, bunlari
dizenli olarak gincelleme konusunda
basarisiz olduklarini tespit etmislerdir.

Sonug

Tarkiye’'nin  100. Yilina 6zel olarak
hazirlanan yuzuncuyil.gov.tr web sitesinin,
diyalojik iletisim bilesenleri ¢ercevesinde
etkilesime imkan vermeyen, kullanici dostu

tasarima  sahip  olmayan,  kullanici
deneyimine kapali, glncelligini vyitirmis
oldugu sonucuna varilmistir. 20 alt

kategorinin ylizde 75 oraninda “hayir”
olarak gercgeklestigi bulgusu elde edilmistir.
Arastirma sorular dikkate alindiginda, S1,
S2 ve S3’lin cevabi ortaya ¢ikmaktadir.
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Bir Gilkenin kurtulus micadelesi, tim ulus
ve dinya icin tarihsel anlamda 6nemli bir
durumdur. Gelecege vizyonla ilerlemek igin
tarih bilincinin asilanmasi ve anlatilmasi
tim uluslar icin 6nemlidir. Bu 6neme
binaen olusturulan iletisim g¢alismalari,
egitim miufredatlar ve diger faaliyetlerin
saglikli bir zemine oturmasi, basari igin
elzemdir. Ozellikle tim diinyada zorunlu
dersler arasinda bulunan tarihin dogru
aktarimi, ulusu bir arada turan bir
unsurdur. Tam (UGlkeler, tarihinin belirli
kirtlma noktalarini, savaglarini ve zaferlerini
cesitli iletisim etkinlikleriyle kutlamaktadir.
Bu anlamda  Tirkiye  Cumbhuriyeti;
Cumbhuriyetin  kurulusunu, Genglik ve
Cocuk Bayramlarini, Fetih ve Kurtulus
glinlerini her yil kutlayarak tarih bilincini
yayginlastirmaktadir.  Bunlar icerisinde
Cumbhuriyetin kurulus yil déntimleri, ayri bir
yer tutmaktadir. Cumhuriyetin ozellikle 10
yilda bir buylik etkinliklerle kutlandigi
bilinmektedir. Ornegin onuncu yila 6zel
mars bestelenmis ve ginimiize kadar
gelmistir. Ayrica llke capinda ve yerelde
kutlama etkinlikleri tertip edilmistir.
Konuya iliskin yapilan faaliyetler kanunla
dizenlenmis, komisyonlar araciligiyla
sehirlerden koylere kadar
yayginlastirilmistir.  “Bayram  siresince
bitlin vatandaslara s6z sdyleme imkani
vermek lzere sehrin en blylik meydanina
bir kirst konularak s6z séylemek isteyen
vatandaslara, inkilabin lehinde komitenin
belirtecegi siraya bagl kalmak kaydiyla
konusma yapma” imkani verilmistir
(Ataturk Ansiklopedisi, 2023).

Yetmis besinci yilda 6zel logo tasarlanmis
ve Ulkede cesitli etkinliklerle kutlanmistir.
Ylzuncl yil ise bir asri ifade ettigi icin farkl
anlamlar da  tasimaktadir.  Tirkiye
Cumbhuriyeti’nin Yizlncl yilina 6zel olarak
farkli diizeyde tiim ulusa hitap edeniletisim
etkinlikleri elbette yapilmaktadir. Ornegin
ylzinci yila 6zel logo ve kurumsal kimlik
gibi geleneksel iletisim olanaklarindan
yararlanildigi gorilmektedir. Ancak dijital

olanaklar igerisinde tasarlanan web
sitesinin yeterli diizeyde iletisime uygun
olmadigl gorilmektedir. Bir web sitesinin
web 1.0 donemine goére sadece
bilgilendirici islevde kalmasi, ziyaret ve
yararlanma oranini dislrecektir.
Etkilesimli ve karsihkli bilgi aligverisine
dayanan bir bicimde insa edilmesi
gerekmektedir. Oysa ki yuzuncuyil.gov.tr
sitesinin, yalnizca yizinci yila 6zel olarak
yapilmasi planlanan etkinlikleri duyuru
amach kullanildigi gorilmektedir. Yalnizca
bilgilendirici duyuru ve metinleri koymak
icin bir web sitesine ihtiyac olmayabilir. Bu
konuda anlik bilgi paylasimi yapilan Twitter
basta olmak lzere sosyal aglar daha etkili
olabilir. Bir web sitesinin amaci sadece
duyuru yapmak degildir. Ayni zamanda
ziyaretcilerle etkilesimli diyaloglar kuran bir
mecradir. Web sitelerinin hem giincel
olmasi hem de katilimci bir tasarimla
hizmet vermesi beklenir. Genel olarak bir
web sitesinin amaclarn arasinda, icerigine
ve web sitesi sahibinin amaclarina bagl
olarak degismekle birlikte bilgi saglama,
Urin veya hizmet satma, bir topluluk
olusturma veya bir amaci veya fikri tesvik

etme yer alir (Brigger, 2009).
yuzuncuyil.gov.tr sitesinin tarihsel bir
zaferi vatandaslara anlatma  gorevi

Ustlendigi dikkate alinirsa, vatandaslarin da
bu site aracihgiyla yizinci yilin 6nemine
iliskin deneyimler ve etkilesimler yasamasi
gerektigi  soylenebilir. Dinyada farkh
sektorlerde hizmet veren 40 web sitesinin
incelendigi  bir c¢alisma da  bunu
dogrulamaktadir. Calismada, en basaril
web sitelerinin 6 06zelligi ¢ikarniimistir.
Bunlar sirasiyla; “kullanilabilirlik”, web
sitelerinin kullanimi ve gezinmesi kolay
olmasi, “tasarim”, web siteleri cekici ve
profesyonel bir tasarima sahip olmali,
“icerik”, web siteleri yuksek kaliteli ve
alakali icerige sahip olmal, “etkilesim”,
web  siteleri, etkilesimli ozellikler
aracitligiyla kullanicilarin ilgisini ¢ekmeli,
“kisisellestirme”, web siteleri, kullanicilar
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icin kisisellestirilmis deneyimler saglamali,
son olarak ise “glvenilirlik”tir, sitelerin
glvenilir olmasi gerektigini belirtmektedir
(Tarafdar & Zhang, 2005). Arastirmacinin
da tespit ettigi gibi bir web sitesinin

olmazsa olmazi aslinda etkilesim ve
kisisellestirilmis  deneyimdir. Glnimiz
ziyaretgi ozelliklerine bakildiginda,
okumaktan ¢ok izlemeyi tercih ettigi
bilinmektedir. internet  ve bant
genigliklerinin ~ gelismesiyle  metinden
gorsele dogru bir kullanici  tutumu

olusmustur. Web 2.0 doneminde metin ve
fotograf temelli kullanici deneyimleri,
glinimizde video ile devam etmektedir.
Video temelli faaliyetlerin eksikligi de

yuzuncuyil.gov.tr adresinde goze
carpmaktadir.
Sonu¢ olarak, yuzuncuyil.gov.tr web

sitesinin etkilesimli iletisim olanaklarindan
faydalanarak yeniden gézden gecirilmesi ve

kullanicilara  Cumhuriyetin  Glke icin
onemine iliskin  kullanici  deneyimi
saglayacak sekilde diizenlenmesi

onerilmektedir. Ek olarak kullanicilarin
katki saglayabilecegi ziyaretci defteri, soru
sorma, sik sorulan sorular, anket vb.
araclarin siteye dahil edilmesi
onerilmektedir. Kullanicilari hedef kitlelere
ayirarak, yasl, engelli, ¢ocuk ve geng
Ozelinde farkli icerik tirlerinin yiklenmesi
siteye olan ilgiliyi artiracaktir. Ornegin
Cumbhuriyet temali bir ¢izgi filmin olmasi,
cocuklarin ilgisini cekebilir. isitme, gérme
ve konusma engellilere yonelik olarak sesli
ve goruntlli icerikler vyuklenebilir ve
onlardan geri donlis alinabilecek araglar
entegre edilebilir.

Gelecek c¢alismalarda, ¢ok vyonli ve
karsilastirmali  arastirmalar  yapilabilir.
Ornegin Turkiye’'nin yiziinct yilina 6zel
olarak organize edilen etkinlikler, kurumsal
web siteleri, kamunun ve 6zel kurumlarin
halkla iliskiler, sosyal medya ve kurumsal
iletisim calismalar irdelenebilir. Ozellikle
dijital mecralarda ylizlincl yila 6zel anlik ve
uzun donemli yapilan reklam ve halkla
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iliskiler ~ g¢ahsmalarinin
etkilesimliligi 6lgilebilir.

etkinligi  ve

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Etik kurul

gerektirmemektedir.

onay!

* Yazar Katki Orani: Makale tek yazarlidir.
* Cikar Catismasi: Herhangi bir ¢ikar
catismasi yoktur.

*  Akademik Finansal Destek: Calisma;
herhangi bir akademik finansal destek
kurulusu (TUBITAK, BAP, Avrupa Birligi,
Birlesmis  Milletler, vs.) tarafindan
desteklenmemektedir.

* Yazar Beyani: Ozgiin bir ¢calismadir.

Structured Extended Abstract

Research Background & Problem

In today's digital age, websites have
become increasingly important for
governmental organizations in
communicating with citizens and

promoting national events. Websites can
also serve as powerful tools for dialogue
and interaction between citizens and
governmental organizations. To effectively
use websites for promoting Republic Day in
Tiurkiye, the article recommends the
following strategies: Design of a website
can be visually appealing in that it
incorporates Turkish national symbols,
such as the flag, colours, or other national
symbols. It can provide comprehensive
information about the history and
significance of Republic Day, as well as
information about events and activities
taking place across the country. Also, social
media integration should engage visitors
and encourage sharing of information
about Republic Day. The website should
have interactive features, such as quizzes,
games, or contests related to Republic Day
to increase engagement and encourage
participation. It should also utilize search
engine optimization (SEO) to ensure that
the website appears at the top of search
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results when people search forinformation
related to Republic Day. Overall, the article
argues that websites can be powerful tools
for promoting Republic Day in Turkiye. By
providing comprehensive information,
engaging visitors through social media and
interactive features, and using SEO to
increase visibility, websites can effectively
promote national pride and a sense of
community around this important day.

Research Methodology

The Republic of Tirkiye celebrates its
centennial in 2023, and the
yuzuncuyil.gov.tr website has been
implemented to keep state traditions alive,
maintain the brand value of Tirkiye, and
benefit from communication
opportunities. This study examines the
website from a dialogic perspective and its
compatibility with communication
techniques. Creating a country's brand
value and strengthening its image and
reputation is possible with communication
studies. In today's world, where digital
technologies and digital networks have
become so widespread, it is advantageous
to move communication with target
audiences to digital. In this sense, it is
important to examine the yuzuncuyil.gov.tr
website, which is prepared as a digital
channel, as Tirkiye's centennial, from a
dialogic communication theory and to
reveal the reciprocal and interactive aspect
of communication. The dialogic
communication theory, developed by (Kent
& Taylor, 1998), emphasizes the
importance of conversation and mutual
understanding in the communication
process. According to this theory,
communication is a dialogic process that
involves the exchange of messages
between two or more parties. The goal of
this exchange is to create mutual
understanding and meaning, rather than
simply transmitting information. Kent ve
Taylor, (1998) argue that dialogic
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communication involves five key elements.
First of these key elements is dialogic loop:
Dialogic communication requires an
interactive exchange between two or more
parties. This exchange can take many
forms, including face-to-face conversation,
phone calls, email, or online chat. Second
comes usefulness of information, which
asserts that organizations should provide
information that meets the publics’ need
for information. Third is the generation of
return visits that rests on the same tenet -
that there must be some attractive feature
available to motivate visitors to return to
the website. Fourth, intuitiveness/ease of
interface suggests that website interfaces
should be easy to navigate. The fifth
principle is the rule of conservation of
visitors. The idea behind this principle is
that organizations should attempt to keep
the public engaged in their online spaces
rather than linking out to other websites
(Watkins, 2017, s.162). This isan important
principle for website design. The paper
uses content analysis to evaluate the
website's content based on dialogic
communication theory.

Research Results

The findings suggest that the website was
not designed in accordance with dialogic
communication, and that it was used for
information and announcement, it was not
updated, and it was not interactive. The
paper suggests several future works to
improve the effectiveness of the website in
achieving its objectives. Therefore, the
website was not effective in facilitating
two-way communication with
stakeholders. The study suggests that
future works should focus on redesigning
the website to be more interactive and
regularly updated to improve its
effectiveness in achieving its objectives.

Conclusion & Discussion

Websites should be designed to facilitate
two-way communication between
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stakeholders and the government or
organization. Websites should provide
opportunities for stakeholders to engage in
dialogue with  the government or
organization, such as through forums,
surveys, or social media integration.
Websites should be regularly updated with
fresh content to keep stakeholders
engaged and informed. Websites should be
designed to be interactive and engaging,
with features that encourage stakeholder
participation and feedback. Websites
should be designed with the needs and
preferences of stakeholders in mind, with
user-friendly interfaces and accessible
content. Websites should be designed to
be compatible with a range of digital
devices, including desktop computers,
laptops, tablets, and smartphones. They
should be designed to be visually appealing
and easy to navigate, with clear and
concise content that is easy to understand.
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