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Kullaniminin Aracilik Rolii

The Mediating Role of Digital Tool Use in the Relationship between Experiential
Avoidance and Digital Addiction”

Siikrii BALCI**
Elif KAYA GULER**

Oz

Dijital teknolojiler, hayatin her alaninda vazgegilmezimizdir. Internetin etkilesim imkani saglamasi, dijital
araglarin erisilebilir ve taginabilir olmasi cihazlarin kullanim siiresini arttirdig1 gibi dijital bagimlilik riskini
de artirmaktadir. Bir bakima dijital bagimliliklarinin temelini olusturmaktadir. Diger yandan internetin
sahip oldugu birgok avantaj kaginma davranislarini kolaylastirmaktadir. Internet ve dijital araglar insanlara
streslive sorunlu durumlardakolay bir kagig yolu sunmaktadir. nsanlarin, istenmeyen ve olumsuz durumlari
yasamamak icin gelistirdigi strateji ve savunma bigimleri yasantisal kaginma olarak adlandirilmaktadir.
Uziicii ve stresli durumlardan kendini korumak adma kaginmak, sorunlarla bas edebilmek icin farkl
yollar denemek, kisilere kisa siireli rahatlama, uzaklagmig olma hissi yasatabilmektedir. Internet ve dijital
teknolojiler kisiye stresli durumlardan uzaklasmas: i¢in biiyiik kolaylik saglayabilmektedir. Bu durum
bagimlilik sorunlarini da beraberinde getirmektedir. 390 tiniversite 6grencisi ile yiiz yiize anket teknigiyle
toplanan veriler, katilimcilarin stresli durumlarla basa ¢ikma ve olumsuz hislerden kaginma amaciyla dijital
araglari aktif bir sekilde kullandigini gostermektedir. Arastirmada yasantisal kaginma ile dijital bagimlilik
iligkisinde, dijital ara¢ kullaniminin aracilik rolii belirlenmistir. Yine yasantisal kaginmanin, dijital arag
kullanimu ve dijital bagimlilik Gizerinde pozitif anlamli etkisi bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Bagimlilik, Yasantisal Kaginma, Dijital Teknoloji Kullanimi, Universite
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Abstract

Digital technologies are indispensable in our life. The fact that the internet provides interaction opportunity,
and those digital tools are accessible and portable, in a way, form the basis of their digital addiction. On the
other hand, many advantages of the internet facilitate avoidance behaviors. The Internet and digital tools
offer people an easy way to escape from stressful and problematic situations. The strategies and defense
forms that people develop to avoid unwanted and negative situations are called experiential avoidance.
Escaping to protect oneself from sad and stressful situations, trying different ways to cope with problems,
can give people a short-term relief and a feeling of being distant. Internet and digital technologies can
provide great convenience for the person to get away from stressful situations. This situation brings with it
addiction problems. The data collected by the face-to-face survey technique with 390 university students
show that the participants actively use digital tools to cope with stressful situations and avoid negative
feelings. In the study, the mediating role of digital tool use was determined in the relationship between
experiential avoidance and digital addiction. Again, experiential avoidance has a positive and significant
effect on digital tool use and digital addiction.

Keywords: Digital Addiction, Experiential Avoidance, Use of Digital Technology, University Students

Giris

Bilgi ve iletisim teknolojileri, internet ve dijital araglar sahip oldugu islevler ve bir¢ok agidan
sagladiklari kolayliklar ile giindelik hayatin kalic1 bir pargasi olmustur. Internet ve sosyal aglar iletigim
kurmak, bilgi edinmek, icerik tiretmek ve paylasmak, sosyal iliskiler kurmak ve giindelik isleri
cevrim i¢i bir sekilde yapmak gibi bir¢ok isleve sahiptir. Belirtilen bu 6zellikleri ile internet ve dijital
araglarin yaygin kullanimi bagimlilik problemine kadar uzanabilmektedir. Anlik tatmin duygusu
saglayan cevrim igi aligveris, oyun, mesajlasma gibi davranislar kontrol edilmediginde bagimliliga
déntismektedir. Internet, sosyal medya, oyun ve gevrim ici aligveris bagimhiligini kapsayan dijital
bagimlilik kisinin interneti, dijital araclar1 saplantili ve diirtiisel bir sekilde belirli gereksinimlerine
ulagmak i¢in agir1 kullanimini igermektedir (Alrobai vd., 2016). Kontrolsiiz ve asir1 kullanim sonucu
kisinin akademik performansinin diismesi, sosyal iliskilerinin zayiflamasi, depresyon ve uyku
bozukluklarinin yagsanmas: dijjital bagimliliklarin ciddi bir sorun olusturdugunu gostermektedir.

Akalli telefon, gevrim igi oyun ve internet bagimlilig: gibi farkls tiirleri igeren dijital bagimlhiliklar
depresyon, uyku bozuklugu, akademik erteleme, sosyal iligkilerin bozulmasi ve yasantisal kaginma
gibi degiskenlerle iligkilendirilmektedir. Yagantisal kaginma stresli ve kabullenilmesi zor durumlarla
basa ¢ikmak i¢in kisiye yardimci olsa da tutulmayan yaslar, gormezden gelinen ve ¢oziilmeyen
problemler var olan sorunlar derinlestirmektedir (Hayes vd., 1996). Yasantisal kacinma davranislari
bireylere sorunlardan ve stresten kisa siireli uzak kalma noktasinda rahatlama saglasa da tizeri
kapatilan problemler ilerleyen stireclerde tekrar ortaya cikmakta ve psikolojik sorunlara neden
olabilmektedir. Oyun, madde, alisveris ve sosyal medya bagimliliklar1 ise yasantisal kaginma
davranislarini pekistirmede araci rol gorebilmektedir. Diger yandan bagimliliklarin sagladigi anlik
rahatlama ise kisinin kagimnma motivasyonunu yiikseltmektedir. Yasantisal kaginma ve bagimlilik
olgusu tizerine yapilan ¢alismalar kaginma davraniglarinin bagimlilik diizeyini arttirdigini ortaya
koymaktadir (Bong & Kim, 2017).
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Cevrim i¢i oyun, sosyal medya uygulamalar: ve dijital platformlar kisinin odagini ve ilgisini o
anki icerikte tutarak kisiyi sorunlu durumlardan uzak tutabilmektedir. Bu durum kisinin diisiinmek
istemedigi ve kendisini sakindig1 stresli olaylar1 o an i¢in ortadan kaldirmaktadir. Bu ¢alismada
dijital bagimliliklar ve yasantisal kacinma arasindaki iliskiden yola ¢ikarak yasantisal kaginmanin,
dijital ara¢ kullanimi tizerinde ve dijital ara¢ kullanim stiresinin de dijital bagimlilik tizerinde pozitif
anlamli etkisinin bulunduguna iliskin hipotezler kurulmustur. Bu dogrultuda ¢aligmada iiniversite
ogrencilerinin yasantisal kaginma ve dijital bagimlilik iligkisinde dijital ara¢ kullanim siiresinin
etkisi incelenmistir. Caliymada nicel aragtirma yontemi kullanilarak katilimcilarin stresli ve sorunlu
gordiigl durumlardan kendisini korumak amaciyla sergiledigi yagantisal kaginma davranisi ile dijital
bagimlilik iligkisi arasinda dijital ara¢ kullaniminin araci rolii ele alinmistir.

Yasantisal Kaginma

Biitin canhlar hayatlarini tehdit eden olumsuz durum ve etkilerden kaginma icgiidiisiine
sahiptir. Acit verici anlar, kayiplar ve stresli durumlar kabullenilmesi ve bas edilmesi zor olarak
kabul edilmektedir. Bu durumlarda kisi yasadiklarini unutma, diisinmeyi erteleme ve bastirma gibi
yontemler tercih edebilmektedir (Chawla & Ostafin, 2007). Kaginma davranist da kisinin olumsuz
ve zorlu durumlara uyum saglamasini, stresle basa ¢ikmasini kolaylagtirabilmektedir. Yasantisal
kaginma, sorun yaratan duygu, durum ve olumsuz uyaranlar1 kontrol etme veya bunlardan kagma
¢abalarini iceren 6z-diizenleme stratejilerini ifade etmektedir (Garcia-Oliva & Piqueras, 2016).

Yasantisal kacinma, olumsuz olarak goriilen duygu, diisiince, an1 ve davranissal yatkinlari
deneyimlemekten kaginmak i¢in gergeklestirilen eylemleri tanimlayan bir kavramdur. Kisinin duygu
ve diistinceler veya belirli olaylardan bilingli bir sekilde ka¢inmasinin yani sira bunlar: bastirmak
i¢in caba sarf etmesi de yasantisal kaginma igeresinde degerlendirilmektedir. Yagantisal kaginma ayni
zamanda olumsuz deneyimlerin bi¢imini, yasanma sikligini ve bu duruma neden olan baglamlar:
degistirmek igin kullanilan yontemleri de igermektedir (Hayes vd., 1996).

Olumsuz yasam deneyimlerini ve stresli durumlari paylasmak, hatirlamak kisinin ayni
acty1 yeniden hissetmesine sebep olabilmektedir. Bu nedenle kisi rahatsiz edici durumlardan ve
hatirlaticilardan ka¢inmak icin kendini motive etmektedir (Chawla & Ostafin, 2007). Yasantisal
kaginma kiginin olumsuz durumlardan kendisini koruma ve kaygiy1 kontrol etme gibi durumlarda
kisa siireli rahatlama saglayabilmektedir. Ancak hayatin bir parcasi olan ac1 ve iiziintii insan olmanin
kaginilmaz bir unsurunu olugturmaktadir. Kisinin aciyr kabullenememesi ve kacinma davranislari
sergilemesi patolojik bir zayiflik olarak goriilmektedir (Kashdan vd., 2006).

Duygusal kaginma, diisiince baskilama, dikkat dagitma, erteleme, bastirma ve inkar etme
yasantisal kaginma yollarindandir. Olumsuz ve stresli durumlarla bas edebilmek i¢in kisinin belirli
diistinceleri engelledigi, kendini mesgul ettigi, savunma mekanizmasi olarak duygu ve diisiincelerini
bastirdig: goriilmektedir (Chawla & Ostafin, 2007). Belirtilen bu yasantisal kacinma stratejileri kisa
vadede kisiye olumsuz yagam deneyimini unuttursa da tedavi edilmediginde saglik ve psikolojik
sorunlarin yani sira madde kullanimi gibi bagimliliklara neden olmaktadir (Thompson & Waltz,
2010). Patolojik bir siire¢ olarak tanimlanan yasantisal kaginma durumunda bireyler ¢evresel
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tehditlerin yani sira olast can sikici durumlara da karsi dikkatli davranmaktadirlar. Yagsanmasi
muhtemel sorunlarin baglamini degistirecek davranislar sergileyen bireyler, olaylari kendi ig
diinyasinda degerlendirmektedir. Bu durum bireylerin psikopatolojik semptomlar gelistirmesine yol
acabilmektedir (Monestes vd., 2018).

Yasantisal kaginma, bagimlilik gibi farkli klinik problemlerle iliskilendirilmektedir. Kisinin
olumsuz deneyimlerle basa ¢ikma stratejisi olarak stresi azaltacag: diistincesi ile madde kullaniminin
yani sira oyun ve teknoloji kullanim noktasinda da asiriya kagtig1 goriilmektedir (Hayes vd., 2004).
Diger yandan diirttisel bir sekilde stresli durumlardan kaynaklanan etkilerden korunmak adina
yapilan davraniglar bagimliligin temel sebebini olusturmaktadir. Olumsuz duygularmi kontrol
edemeyen, sosyal destek agisindan ihtiyacini gideremeyen ve stresli durumlardan ka¢inmak isteyen
her birey yasantisal kaginma davranislarina yatkin olarak degerlendirilebilmektedir (Contractor vd.,
2019).

Stresli ve kaygili durumlarda kisinin yagantisal kaginma ve hedefe yonelik davranislarda
bulunmasi kisiye gecici bir rahatlama saglamaktadir. Ancak yasantisal kacinma davranislar
depresyonun baslamas: ve stirdiiriilmesinde temel semptomlardan biri olarak kabul edilmektedir.
Yasantisal kaginma davranislarinin sik sik kullanilmasi duygu diizenleme bozukluguna ve kaygi
diizeyinin artmasina neden olmaktadir (Tull & Gratz, 2008). Ayrica travma gegmisi olan bireyler
istenmeyen duygu ve diislinceleri unutmak, {iziintli veren durumlarin siddetini azaltmak icin
yasantisal davranislara sergilemeye yatkin kabul edilmektedir. Travma yasayan bireylerin iiziintii
veren durumlarla baga ¢ikma cabasi ve olast sorunlari 6nleme amagh davraniglari yasantisal
kaginmaya sebep olmaktadir (Marx & Sloan, 2005). Basa c¢ikma stratejisi olarak yagsantisal
kaginma stres yaratan problemi ¢6zmedigi i¢in stres faktorlerinin artmasina, psikolojik sorunlarin
derinlesmesine yol agmaktadir (Holahan vd. 2005). Yasantisal kaginma bagimlilik yapan davraniglar
ile iliskilendirilmektedir. Yapilan ¢aligmalar madde bagimlilig1 (Forsyth vd. 2003), sosyal kaygi
(Buckner vd., 2014) ve travma sonrast stres bozuklugu (Serrano-Ibaiez vd., 2021) gibi etkenlerin
yasantisal kaginmanin duygusal motivasyon araci oldugunu gostermektedir.

Dijital Bagimlilik

Dijital teknolojilerin gelismesi ve yayginlasmasi ile dijital araglar giindelik hayatin 6nemli bir
parcasini olusturmaktadir. Internet, akilli telefon ve diger dijital teknolojilerle iletisim ihtiyacinin
kargilanmasmin yani sira giindelik igler de dijital araglar {izerinden yiritilmeye baslanmustir.
Ozellikle geleneksel olanin dijitale doniigmeye baslamast ile dijital araglarin kullaniminin artmas,
problemli internet kullanimi ve teknoloji bagimlilig: gibi kavramlar: da giindeme getirmistir.

Internet erisimi saglayan herkes dijital araglar ile birgok isi gevrim ici yapabilmekte, bos
zamanini degerlendirebilmekte, ¢evrim i¢i oyun, aligveris ve sosyal medya uygulamalari ile zaman
gecirmektedir. Bu sekilde artan dijital teknoloji kullanimi insanlarda bir aligkanlik durumu
yaratmakta ve 6z kontrol sorunlarini da beraberinde getirmektedir (Allcott vd., 2022). Her birey
interneti ve dijital araglar1 farkli siirede ve farkli amaglarla kullanmaktadir. Thtiyag dogrultusunda
ve kisinin kontroliinii saglayabildigi durumlarda kullanilan dijital araglar ve internet sorunlu olarak
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degerlendirilmemektedir. Ancak bireyin kullanima sinir getirememesi, dijital araclara veya internete
erisim saglayamadiginda yoksunluk hissetmesi bagimlili1 neden olmaktadir (Esgi, 2013).

Dijital bagimlilik, asir1, diirtiisel ve aceleci davranislarla karakterize edilen dijital cihazlarin
sorunlu kullanimin: ifade etmektedir (Alrobai vd., 2016). Kisinin dijital araglar1 ve uygulamalar:
kullanmak i¢in kendisini kontrol edemedigi ve karsi koyamadigi (Cirak, 2021) dijital bagimlilik,
tutuklu veya odiillendirici hissettiren bir faaliyeti tekrarlama istegini dijital teknolojiler tizerinden
gerceklestirmek olarak tanimlanmaktadir (Kaltiala-Heino vd., 2004). Dijital bagimlilik, internette
fazla zaman geciren kisinin 6diil ve rahatlama motivasyonlari éizerinden biyolojik, psikolojik ve sosyal
sorunlar yagsamasina neden olan kronik bir hastaliktir (Peper & Harvey, 2018). Dikkat daginikligs,
uyku bozukluklar1 ve sosyal becerilerin azalmasi gibi sorunlar1 beraberinde getiren dijital bagimlilik,
patolojik davranis bozuklugu olarak nitelendirilmektedir (Alrobai vd., 2016). Internetin ve dijital
araglarin agir1 kullanimin beyinde madde bagimliligina benzer narkotik etki olusturmasi ile (NP
Istanbul Beyin Hastanesi, 2022) kisinin gevrim i¢i sosyal aglarda amagsizca zaman gegirmesi beyin
fonksiyonlarini bozarak giinliik ve akademik gorevleri ertelemesine neden olmaktadir (Montag &
Walla, 2016).

Kisinin telefon, bilgisayar, teknolojik araglar ve sosyal aglar ile olan iligkisini tanimlayan dijital
bagimlilik, internet bagimliligi, akilli telefon, teknoloji, oyun ve aligveris bagimliliklarini igeren
kapsayict bir kavramdir (Altinok, 2021). Sorunlu internet kullanimi olarak adlandirilan, giindelik
hayat1 dogrudan etkileyen islevsel ve psikiyatrik sorunlara neden olan internet bagimhilig (Yang-
Yang vd., 2021), kayg: ve depresyon gibi psikolojik faktorlerin etkili oldugu ¢evrim ici oyun
bagimlilig: (Hyun vd., 2015) ve internetin yayginlagsmas ile ¢evrim igi satin alma kolaylig1 nedeniyle
artan online aligveris bagimliligi (Rose & Dhandayudham, 2014) gibi djjital bagimlilik catisinda
birlestirilen bagimlilik tiirleri birgok ¢aliymada ele alinmigtir.

Dijital bagimhiligin bir tiirii olarak internet bagimhlig1 tizerine ¢alisan ilk arastirmacilardan
Kimberly S. Young (1999) gevrim i¢i degilken internetin hayalini kurma, internette gegirilen zamani
yonetememe ve siire ile ilgili yalan sdyleme, giindelik islerin sekteye ugramasi gibi durumlari sorunlu
internet kullaniminin belirtileri olarak degerlendirmektedir. Bu durumda ortaya ¢ikan internet
bagimliliginda kiginin ¢evrim i¢i kalma istegi ile dijital araclarla daha fazla zaman gecirmesi fiziksel,
psikolojik sorunlara ve akademik performansin diigmesine neden olmaktadir.

Raian Ali ve proje ekibinin (2018) dijital bagimlilik belirtilerini tanimlamaya iliskin ytirittiikleri
projede dijital bagimliliga neden olan degiskenler asagidaki modelde sunulmustur. Teknolojiye
ve dijital araglara ayrilan zaman, araglari kullanim ve kontrol etme sikligy; dijital araglarin
kullanilmadiginda hissedilen yoksunluk ve erisim saglama adina aceleci tavirlar dijital bagimliligin
gostergeleri olarak kabul edilmektedir. Kisinin herhangi bir isi olmasa da dijital araci ile meggul
olmasi, dijjital aracim1 kullanmak icin kendisi ile ¢atisma yasamas: bagimli bireyin psikolojik
ozelliklerindendir. Dijital bagimlilarin davranigsal 6zellikleri ise, kullanim noktasinda sinirlarim
belirleyememeleri ve 6z kontrol saglayamamalaridir. Sosyal iliskilerin sorunlu olmasi, akademik
anlamda yeterli hissetmeme ve stres yaratan durumlardan kaginma gibi olumsuz deneyimler de
kisinin dijital araglara yonelmesini kolaylastirmaktadur.
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Sekil 1. Dijital Bagimlilik Kavramsal Modeli (Raian, 2018)

Kisinin giindelik hayatin problemlerinden uzaklagsmak ve zamanini gecirmek gibi sebeplerle
interneti, dijital araglar: siklikla kullanmasi bagimlilik derecesini arttirmaktadir. Cevrim igi aglar
ve dijital araglarla fazla zaman ge¢irmesi kisinin sosyal ¢evresinden uzaklasarak yalnizlasmasina
ve kaygi bozuklugu yasamasina sebep olabilmektedir. Dijital bagimliliga neden olan ve ayni
zamanda dijital bagimliligin sonucu olarak goriilen yalnizlik, depresyon ve kaygi bozukluklar:
bagimlilik durumunu derinlestirmektedir. Yapilan caligmalarda yalnizlik ve depresyonun internet
kullanimini gidiileyen degiskenler oldugu belirtilmektedir. Dijital araglar ve yalnizlik, depresyon
gibi degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya koyan aragtirmalar depresyon diizeyinin arttik¢a ¢evrim
i¢i aglara bagimhilik diizeyinin de arttigini gostermektedir (Balc1 & Baloglu, 2018; Haand &
Shuwang, 2020). Ayrica yalniz hisseden insanlarin sosyal etkilesim i¢in ¢evrim ici aglari daha fazla
kullandig1 (Nowland vd., 2018; Ceyhan & Ceyhan, 2008) diger yandan sosyal aglar1 sik kullanarak
giindelik hayattan soyutlanan bireylerin daha da yalnizlastig1 (Kim vd., 2009) goriilmektedir.

Kisinin depresyon ve kaygi bozuklugu yasamasina neden olan durumlardan kaginma ¢abasi
dijital bagimlilik derecesini arttirabilmekte ve yerlesmis bir davranis haline gelebilmektedir.
Stresli ve sorunlu durumlardan duygusal anlamda bir kacis saglayan dijital teknolojiler bagimlilig:
gliclendirebilmektedir. Diger yandan hayatin her alaninda dijital teknolojilerin aktif bir sekilde
kullanilmas: dijital araglara kars: bitytik bir yatkinlik olugturmustur. Berthon ve arkadaslar1 (2019) her
an her dakika diisinmeden dijital araglar1 kullanmanin, bos zaman ve stresli durumlarda teknolojiye
sartlmanin zihinde 6diil ve rahatlama mekanizmasini harekete gecirdigini belirtmektedir. Bu sekilde
dijital araglarin sagladig: 6diil hissi ile girilen dongii dijital araglarin asir1 kullanimini davranig kalib:
haline getirmektedir.

Dijital bagimliliga neden olan diger durumlar ise stresli ve olumsuz yasam deneyiminin yani
sira, algilanan sosyal destek diizeyinin diisitk olmasidir. Internet ve cevrim i¢i uygulamalar kaygiy:
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gecici olarak azaltmada ve kisinin olumsuz yasam deneyimi ile basa ¢ikmasinda tampon gorevi
gorebilmektedir. Kiside algilanan sosyal destek diizeyinin diigmesi karsilagilan stres faktoriiniin daha
yogun hissedilmesine neden olmaktadir. Bu durumda stresle basa ¢ikmak igin internet ve dijital
araglar1 kullanim motivasyonu artmakta, sosyal destek ve sosyal baglanma ihtiyaci ile ¢evrim ici
aglar1 aktif kullanilmaktadir (Leung, 2007; Yavuz & Erden Cinar, 2022; Balc1 & Kaya, 2021).

Yasantisal Kacinma ve Dijital Bagimlilik Arasindaki iliski

Bagimlilik yapan davranislar genellikle kisinin hayatinda hos olmayan olay veya durumlardan
kaynaklanan karsilanmamus ihtiyaglarla basa ¢ikmak i¢in problem ¢oziicii bir gorev gérmektedir.
Yani bagimlilik yapan davranis, kisinin sorunlar1 ‘unutmasina’ izin vermektedir. Bu durum kisa
vadede kiginin sorun yaratan olayin stresi ile basa ¢itkmada yararli goriinse de uzun vadede bagimlilik
yapan davranislari da beraberinde getirmektedir (Young, 1999). Madde bagimliligi, internet,
aligveris ve oyun bagimliliklar: gibi farkli bi¢cimlerdeki davraniglar ortak bir islevi paylasabilmektedir.
Istenmeyen duygu, diisiince ve hislerden kaginma saglayan bu davranislar stres azaltic1 gérev gorse
de yasantisal kaginmaya neden olmaktadir (Kingston vd., 2010). Kisi tarafindan duygularin yasanma
siklig1, yogunlugu ve siiresinin yonetilmesi anlamina gelen duygu diizenleme, yasantisal kaginma ile
yakinda iligkilidir. Duygu diizenlemede yasanan zorluklar kisinin stresli durumlarla kolay bir sekilde
basa ¢ikmast icin kaginma davranislarina yoneltebilmektedir. Duygu diizenleme noktasinda kontrol
eksikligi olan kisiler stresli ve kaygili durumlarda bagimlilik davranislar1 sergilemeye daha yatkin
goriinmektedir. Yapilan arastirmalar internet, sosyal aglar ve dijital araglari kullanmanin gergeklikten
kaginma, stresli ve sorunlu durumlarla basa ¢ikma noktasinda sik¢a kullanildigini gostermektedir.
Sosyal medya bagimlhiliginin duygu diizenlemedeki olumsuz etkilerini inceleyen Hormes vd. (2014)
anlik bildirim ve siirekli giincellenen, iceriklerin bagimlilik davranigini pekistirdigini belirtmektedir.

Olumsuz ve travmatik deneyimlerden kaginma davranislari gosteren bireylerin gesitli
bagimliliklara yatkin oldugunu belirten Contractor vd. (2019), akilli telefon kullaniminin kaginma
araciolduguve sosyal ihtiyaglari giderdigini ancak sagladigi doyum duygusu ile bagimliliga yol agtigini
vurgulamaktadir. Travma sonrasi stres bozuklugunda akilli telefon kullanim etkisinin yasantisal
kaginma baglaminda incelenen ¢alismada (2019), akilli telefon kullaniminin travma sonrasi stres
bozuklugunun etkilerini azalttig1 bulgulanmistir. Young (1999), internet ve dijital ara¢lara bagiml
olan kisinin stres yaratan durumlardan ka¢inma amaciyla siirekli ve asir1 kullanima devam ettigini
ve bagimlilk durumunu derinlestirdigini belirtmektedir. Internet ve dijital araglarin kullanimi
insanlarda anlik rahatlama ve olumsuz diisiincelerden uzaklasma imkéni saglayabilmektedir.
Yasantisal kaginma ve telefon bagimliligi iliskisini inceleyen ¢aligmalar, akilli telefonun kullaniminin
ve ulasilmasinin kolay olmas: ile kisiyi sorun ve etkilerinden hizli bir sekilde uzaklastirdigini
gostermektedir (Ruiz-Ruano vd., 2020; Adigiizel, 2018; Garcia-Oliva & Piqueras, 2016).

Universite 6grencilerinin stres, depresyon ve telefon bagimliligi iliskisinde yasantisal kaginmanin
aract roliinii inceleyen ¢alismalar yasantisal kaginma davranislarinin bagimhilik diizeyinin artmasina
neden oldugu sonucuna ulasmistir (Bong & Kim, 2017; Seong & Hyun, 2016). Sosyal medyada
paylasilan igeriklerin begenilmesi, yeni iliskilerin kurulmasi ve olumlu geri bildirimler bireyleri
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motive etmektedir. Sosyal medya, anonim kimlikle kisinin kendisini kolay ifade edebilmesini
saglamakta ve kisiye mahremiyet agisindan genis bir alan sunmaktadir. I¢inde bulundugu stresli
ve ac1 veren durumlardan uzaklagmak isteyen birey dijital cihazlar tizerinden sosyal aglara kolayca
erisim saglayabilmektedir. Diger yandan sosyal medya uygulamalarinin sahip oldugu ¢esitli ve
giincel igerikler ilgiyi siirekli canli tutmaktadir. Igerik paylagmanin kolay ve etkilesimin yiiksek
oldugu dijital platformlar yasantisal kaginma davranislar icin giiclii motivasyon olusturmaktadir.
Dijital araglarin ve igeriklerin cesitliligi, eszamansizlik ve erisimin kolay olmasi, kiginin stresli
zamanlarda rahatca ulagabilecegi ve zaman gegirebilecegi sosyal medya uygulamalarini kullanmasini
kolaylastirmaktadir. Sosyal medya ve internetin sagladig1 imkanlar kisiye en kolay ve en yakin kagis

yolunu sunabilmektedir.

Yontem

Nicel aragtirma yonteminin kullanildigi calismada, 390 kisiden elde edilen veriler
degerlendirilmektedir. Orneklemdeki kisiler, goniillilliik esasina dayali olarak arastirmaya
katilabilecekleri konusunda bilgilendirilmistir. “Bu makalenin arastirmasi, Selguk Universitesi
[letisim Fakiiltesi Etik Kurulu'nun 04.03.2022 tarihli E.247334 sayili karar1 geregince Etik Kurul
Onay1 almistir” Bu ¢alismada yasantisal kaginmanin dijital bagimlilik tizerindeki etkisinde, dijital

ara¢ kullaniminin aracilik rolti mercek altina alinmaktadir.

Soézkonusuaragtirma, iliskisel tarama modelikimligine sahiptir. Model iki veya daha fazla degisken
arasindaki iligkiyi esas almakta; degiskenlerin birbiri tizerindeki etkilerini belirlemeye y6nelik olarak
kullanilmaktadir (Creswell, 2017). Modelde yasantisal kaginma bagimsiz degiskeni, dijital bagimlilik

bagimli degiskeni ve giinliik dijital ara¢ kullanim stiresi, araci degiskeni olugturmaktadir.

Bu caligmanin temel amaci yasantisal kaginmanin dijital bagimhilik iizerindeki etkisinde
dijital ara¢ kullaniminin aracilik roliinii ortaya koymaktir. Yine arastirma kapsaminda yasantisal
kaginmanin, dijital ara¢ kullanimi ve dijital bagimlilik tizerindeki etkileri de incelenmektedir. Bu

amaci gergeklestirmek i¢in, asagida siralanan hipotezler test edilmistir:

Hipotez 1: Yasantisal kaginmanin, dijital ara¢ kullanimi iizerinde pozitif anlamli etkisi

bulunmaktadir.
Hipotez 2: Dijital arag kullanim siiresinin, dijital bagimlilik iizerinde pozitif anlamli etkisi vardir.
Hipotez 3: Yasantisal kaginmanin, dijital bagimlilik iizerinde pozitif anlaml etkisi s6z vardir.

Hipotez 4: Yasantisal kaginma ile dijjital bagimlilik iliskisinde, dijital ara¢ kullanim siiresinin

aracilik rolii bulunmaktadir.
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Sekil 2. Arastirma Modeli

Arastirma Grubu

Bu calismanin evrenini, Selcuk Universitesinde egitimlerine devam eden 6grenciler
olusturmaktadir. Universite 6grencileri birgok farkli amagla dijital araglar1 kullanmakta ve bagimlilik
davraniglar1 tasgimaktadir. Universite dgrencilerinin akilli telefon, bilgisayar ve ¢evrim ici oyun
bagimlilig1 ve yasantisal kaginma iliski ile ilgili yapilan ¢aligmalar, 6grencilerin stresli durumlarda
ulasmasi kolay oldugu igin, akilli telefon kullanmaya yoneldigini (Bong & Kim, 2017), genglerin
bas etme stratejisi olarak akilli telefon kullaniminin yani sira ¢evrim i¢i oyun oynadiklar1 (Celenk,
2021) gdstermektedir. Iste bu kuramsal tartigmalar 15181nda yiiriitiilen s6z konusu arastirmada dijital
bagimlilik ve yasantisal kaginma arasindaki iliskide dijital ara¢ kullanimin aracilik rolii incelenmistir.
Bu dogrultuda ¢aligmanin 6rneklemini belirlemede Olasiliksiz Orneklem Alma Tekniginden biri
olan, Kolayda Orneklem Teknigi esas alinmis ve 420 iiniversite grencisi ile yiiz yilize goriisme
gerceklestirilmigtir. On inceleme sonrasinda 390 anket analiz i¢in uygun goriilmiistiir. Yapilan
anketlerin geri donis orani ylizde 92,8dir. Arastirma dogrultusunda belirlenen 6rneklem grubu
yiizde 5 kesinlik seviyesinde (+ 0,05 érnekleme hatasi), arastirma niifusunu temsil etme yetenegine
sahiptir (Yazicioglu & Erdogan, 2004; Erdogan, 2003).

Arastirma sorularina cevap tiniversite 6grencilerinin; yiizde 47,7’si erkeklerden, yiizde 52,31 ise
kadinlardan olugsmaktadir. Elde edilen yiizdelik dagilimlar, cinsiyet yoniinden karsilastirma yapmaya

uygun bulunmustur.

Yas sorususun betimleyici istatistigi, orneklemdeki kisiler arasinda, en diisiik 18, en ytiksek 54
yasindaki tniversite 6grencisiyle goriisiildiglinti gostermektedir. Katilimcilarin yag ortalamast ise
22,08dir.



Siikrii BALCI * Elif KAYA GULER

Veri Toplama Araglar:

Kisa Yagantisal Kaginma Olgegi (BEAQ): Yasantisal kaginmayi farkli yonleriyle ortaya
koymay1 amaglayan bu 6l¢ek, 15 maddeden olugmaktadir. Maddeler 6’l1 Likert 6l¢ceginde (1=
“kesinlikle katilmiyorum” ila 6= “kesinlikle katiliyorum”) derecelendirilir. Puanlar 15 ila 90
puan arasinda degisir (6. madde ters kodlanmigtir). Daha yiiksek puanlar daha fazla deneyimsel
kaginma gosterir (Gamez vd., 2014). Orijinal versiyonunda BEAQ kaginma, psikopatoloji ve
yasam kalitesi olgiimleri ile iliski gostermistir. Ingilizce versiyonu, gesitli drnekler igin ,80 ile
,89 arasinda Cronbach Alpha degeriyle, iyi bir giivenilirlige sahiptir (Vazquez-Morejon vd.,
2019). Olgegin Tiirk¢e’ ye uyarlamasi, élcek sahibinden gerekli izinler alindiktan sonra, bu
arastirmanin yazarlar1 tarafindan yapilmistir. Bu kapsamda dil gegerligi acisindan, alaninda
uzman akademisyenler tarafindan Ingilizce ve Tiirkge uyarlama karsilagtirmas: gergeklestirilmis
ve 150 tiniversite 6grencisine dlgegin pilot uygulama icin hazir hale getirilen formu uygulanmigtir.
Ogrencilerden elde edilen veriler SPSS’te olugturulan veri setine aktarilmistir. Olgegin orijinal
boyutu ile Tiirkgeye uyarlanan formunun boyutu arasindaki uyuma bakmak igin, SPSS’te
olusturulan bu veri seti tizerinde Temel Bilesenler Analizi yardimi ile A¢imlayic1 Faktor Analizi
(AFA) gercgeklestirilmistir. Bu sekilde Tirkge 6lcek hazir hale getirilmistir. Bu ¢alisgmada dlgek
maddelerinin derecelendirilmesi 5’li Likert (1= Hi¢ katilmiyorum, 5= Tamamen Katiliyorum)
tizerinden yapilmistir. Arastirmada Olgegin giivenilirlik katsayisi Cronbach’s a= ,71 olarak
hesaplanmistir. Aciklayict Faktor Analizi (AFA) neticesinde, Kaiser-Meyer-Olkin Testi (KMO
=,75) ve Barlett Test of Sphericty Testi (X2 = 760,45, p < ,01), 6rnek verilerinin analiz i¢in
yeterliligini dogrulamig (Cokluk, Sekercioglu, & Biiyitkoztiirk, 2012) ve 15 maddeden olusan tek
boyutlu yap1 ortaya konulmustur. KMO’nun .60'dan yiiksek, Barlett testinin de anlamli ¢ikmasi
verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gosterir (Biyiikoztiirk, 2010). Eigenvalue degeri
3,12>1den biiyiik olan tek boyut, toplam varyansin yiizde 32,12’sini agiklamaktadir.

Gengler I¢in Dijital Bagimlilik Olgegi (DAST): Seema, Heidmets, Konstabel ve Varik-
Maasik (2022) tarafindan derlenen 10 maddelik olgek, genglerin dijital bagimlilik diizeylerini
olgmektedir. Olgek, dijital cihazlar1 kullanmanin bazi yollarin1 ve bunlarla ilgili duygular
aciklayan ifadeler igermektedir. Katilimcilardan bu durumlarin ne siklikla meydana geldigini,
(higbir zaman - ¢ok sik) 7 puanlik bir 6lgekte degerlendirmeleri istenmistir. Iki farkli analizde
i¢ tutarlilik katsayis1 Cronbach a = ,85 ve ,83 olarak belirlenmistir (Seema vd., 2022). Olgegin
Tiirkge’ ye uyarlamasi, gerekli izinler alindiktan sonra, bu ¢aligmanin aragtirmacilar: tarafindan
gerceklestirilmistir. Bukapsamda dil gegerligi agisindan; alaninda uzman 4 akademisyene, Ingilizce
ve Tiirk¢e uyarlamasini kargilastirmalar: istenmis ve 150 {iniversite dgrencisine, 6lgegin pilot
uygulama i¢in hazir hale getirilen formu uygulanmistir. Ogrencilerden elde edilen veriler SPSS’te
olugturulan veri setine aktarilmistir. Olgegin orijinal boyutu ile Tiirkgeye uyarlanan formunun
boyutu arasindaki uyuma bakmak i¢in, SPSS’te olusturulan bu veri seti tizerinde Temel Bilesenler
Analizi yardimi ile A¢imlayici Faktor Analizi (AFA) gerceklestirilmistir. Boylelikle, nihai Tiirk¢e
olgek hazir hale getirilmistir. Bu arastirmada ol¢ek maddelerinin derecelendirilmesi 5°1i Likert
(1= Higbir Zaman, 5= Her zaman) iizerinden degerlendirilmigtir. Olgekten alinacak en diigiik
puan 10, en yiiksek puan 50dir. Puan arttik¢a, bagimlilik diizeyi de artmaktadir. Bu arasgtirmada
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olgegin giivenilirlik katsayis1 Cronbach’s a=,76 olarak hesaplanmistir. A¢iklayici Faktor Analizi
(AFA) sonucunda tek boyutlu yap1 ortaya konulmustur. Eigenvalue degeri 3,29>1'den biiyiik olan
tek boyut, toplam varyansin yiizde 32,96’sin1 agiklamaktadir (KMO=,805; X2= 758,28; p=,000).

Kisisel Bilgi Formu: Bu kisim, katilimcilarin sosyo-demografik ozellikleri (cinsiyet ve
yas) ile dijital ara¢ kullanim siiresini tespit etmeye yonelik olarak, arastirmacilar tarafindan

hazirlanmigtir.

Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Aragtirma igin veriler; 10-15 Mart 2022 tarihleri arasinda, 6rneklemdeki tiniversite 6grencilerle
yiiz ylize goriisme yontemiyle toplanmis ve SPSS 29 istatistik programi yardimiyla bilgisayar
ortaminda islenmistir. Caligmada kullanilan Yasantisal Kaginma (Skewness: ,109; Kurtosis: ,247)
ve Teknoloji Bagimlilig1 (Skewness: — ,095; Kurtosis: — ,044) 6l¢ekleri icin kullanilan Skewness
(Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerleri — 1,0 ile +1,0 arasinda degistiginden veriler normal
dagilima sahiptir (Tabachnick & Fidell, 2013). Yine dagilimin normalligini belirmede Kolmogorov-
Smirnov Testine bagvurulmustur. Bu testin se¢ilmesinin nedeni, Orneklemin 50den fazla
olmasidir (Hosoglu, 2019). Bu testten elde edilen manidarlik diizeyinin p> ,05 olmas1 dagilimin
normal olduguna igaret etmektedir (Biytiikoztiirk, 2010). Kolmogorov-Smirnov normallik testi,
dijjital bagimlilik ve yasantisal kaginma puanlariin dagiliminin ,05’in iizerinde bir anlamlilik
diizeyinde normal bir dagilim izledigini dogrulamaktadir (Z=,045, p=,057; Z=,045, p=,058). Bu
noktada verilerin islenmesinde parametrik testler tercih edilmistir. Dijital ara¢ kullanim siiresi,
yasantisal kacinma ve dijital bagimlilik diizeyinin kadin ve erkeklere gore farkliligi Bagimsiz
Orneklem T-Testi ile incelenmistir. Yagantisal kaginmanin, dijital bagimlilik iizerindeki etkisini
ortaya koymada Yol Analizi (Yapisal Esitlik Modeli) kullanilmistir. Ayrica yasantisal kaginma ve
dijital bagimlilik iliskisinde, dijital ara¢ kullanim siiresinin araci roliinii belirlemede Sobel Testine
basvurulmustur (Baron & Kenny, 1986; Yilmaz & ilhan Dalbudak, 2018).

Bulgular ve Yorum

Bu baghk altinda oncelikle yasantisal kacinma ve dijital ara¢ kullanim Oriintiilerine iligkin
betimleyici istatistik sonuglar1 degerlendirilmekte; daha sonra yasantisal kagimmanin dijital

bagimlilik tizerindeki etkisine iliskin aragtirma bulgulari ele alinmaktadir.

Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilikleri

Bu baglik altinda 6ncelikle Yagantisal Kaginma Olgegindeki 15 maddenin aritmetik ortalama
(mean) ve standart sapma (SD) puanlar ile korelasyon ve giivenilirlik katsayist degerlerine yer

verilmektedir.
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Tablo 1. Yasantisal Kaginma Olgeginin Giivenilirlik Analizi

MADDELER X:SD  Korelasyon  Crombachs
Iyi bir hayatin surr1 asla act hissetmemektir 2,20+1,18 ,378 ,685
Beni huzursuz eden herhangi bir durumdan ¢abuk vazgecerim 2,93+1,20 1355 687
Hos olmayan anilar aklima geldiginde onlar1 aklimdan ¢ikarmaya calisirim 3,50+1,11 1265 697
Duygularimdan kopuk oldugumu hissediyorum 2,43+1,19 ,253 ,699
Mecbur kalmadigim siirece herhangi bir sey yapmam 2,63+1,24 ,326 ,691
Korku veya endise 6nemli bir sey yapmaktan beni alikoyamaz (R) 2,68+1,13 ,242 ,722
Kendimi kotii hissetmemek i¢in bir¢ok seyden vazgegebilirim 3,08+1,16 ,334 ,690
Beni iizme ihtimali olan bir seyi nadiren yaparim 3,21£1,10 ,230 ,701
Tam olarak ne hissettigimi bilmek benim i¢in zordur 2,83+1,26 ,212 ,705
Benim i¢in hos olmayan igleri miimkiin oldugunca ertelemeye calisirim 3,35£1,21 ,385 ,683
Rahatsiz edici durumlardan kaginmak i¢in kendi benligimden sapryorum 2,35+1,09 1261 ,698
En biiyiik amaglarimdan biri, ac1 veren duygulardan uzak olmaktir 2,90+1,27 ,499 ,668
Uziicti duygulardan uzak durmak i¢in ¢ok ugragirim 3,24+1,19 433 ,678
Bir seyi yapmakla ilgili herhangi bir siiphem varsa onu yapmam 3,26%1,10 ,335 ,690
Ac1 her zaman zarar verir 2,63+1,35 ,349 ,688

Katilimcilar 6l¢ekteki maddeler arasinda “Madde 3: Hos olmayan anilar aklima geldiginde onlar1
aklimdan ¢ikarmaya caligirnm” (x® = 3,50) ve “Madde 10: Benim i¢in hos olmayan isleri miimkiin
oldugunca ertelemeye caligirrm” (x¥= 3,35) ifadelerine daha yiiksek puan vermislerdir. Ol¢ekteki
maddelerin diizeltilmis madde-toplam korelasyon katsayilari; ,212 ile ,499 arasinda degismektedir.
Yasantisal Kaginma Olgegindeki maddelerden hangisi disarida tutulursa tutulsun; geriye kalan

maddelerin giivenilirlik katsay1s1 ,668’in iizerindedir.

Tablo 2. Dijital Bagimhlik Olgeginin Giivenilirlik Analizi

MADDELER X+SD Korelasyon Cronbach’s a
Dijital cihazlarimi kullanamazsam sikilirim 3,68+1,15 ,352 ,757
ﬁirsl::j:i;ilmm sosyal medyada ne yazdigini bilmedigimde huzursuz 2254118 331 760
Dijital cihazlarimi kullanmazsam huysuz biri olurum 2,52+1,13 522 735
Dijital cihazlar1 kullanmaya planlandigimdan daha ¢ok zaman ayiriyorum — 3,49+1,16 455 744
Dijital cihazlarimi bir yere biraktigimda, tekrar kullanma istegi duyuyorum ~ 3,48+1,15 ,567 ,728
Birisiyle sohbet ederken bile, goziim dijital cihazimdadir 2,40£1,17 ,545 ,731
Yemek yerken dijital cihazlarimi kullanirim 3,10+1,34 ,400 ,752
Dersler sirasinda dijital cihazim tizerinden goziimii ayirmam 2,21+1,13 ,384 ,753
Sokakta yiiriirken dijital cihazimda oyun oynar veya mesajlasirim 2,68+1,28 ,409 ,750
i};l;llz;g;?m once yataktayken, dijital cihazimda oyun oynar veya 406107 356 756
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Dijital Bagimlilik Olgegini olusturan maddeler incelendiginde ise; drneklemdeki kisilerin,
“Madde 10: Uyumadan 6nce yataktayken, dijital cihazimda oyun oynar veya mesajlagirim” (X= 4,06)
ve “Madde 4: Dijital cihazlar1 kullanmaya planlandigimdan daha ¢ok zaman ayirryorum” (X= 3,49)
ifadelerine daha yiiksek katilim gosterdikleri dikkat cekmektedir. Olgekteki maddelerin diizeltilmis
madde-toplam korelasyon katsayilary; ,331 ile ,567 arasinda degismektedir.

Yagamsal

Kaginma

Sekil 3. Yasantisal Kaginma ve Dijital Bagimlilik Olgekleri igin Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) Diyagramlari

Her iki 6lgegin yapi gecerliligini saglamak adina Dogrulayici Faktér Analizi uygulanmis ve
oOlgeklerin tek faktorlii yapisi test edilmistir. Tablo 3’te sunulan uyum indeksleri i¢in, kabul edilen
degerlerin saglandig1 (Dehon vd., 2005; Hooper vd., 2008; Simon vd., 2010) ve dl¢eklerin test edilen
yapilarinin dogrulandig: dikkat gekmektedir.

Tablo 3. Yasantisal Kaginma ve Dijital Bagimlilik Ol¢eginin Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) Sonuglari

Olgek/Model Ay P df Ay¥df ~ RMSEA  GFI CFI SRMR
YKO 132,23 ,000° 33 3,97 080 1934 864 063
DBO 222,53 ,000° 88 2,52 ,063 1926 818 ,063

Not: RMSEA= Tahmin hatalarinin ortalamasinin karekoki; GFI= 1yilik uyum indeksi; CFI= Karsilagtirmali uyum indeksi;
SRMR-= Standartlagtirilmig hata kareleri ortalamasinin karekoki.
YKO= Yasantisal Kaginma Olgei; DBO= Dijital Bagimlilik Olgegi.
*,
p<,001

Yasantisal Kaginma Diizeyi

Universite ogrencilerinin yagantisal kaginma diizenin betimleyici istatistik sonuglari
incelendiginde, katilimcilarin dl¢ekten minimum 25, maksimum 69 puan aldiklar1 goriilmektedir.
Orneklemdeki kisilerin yasantisal kaginma diizeyi ortalamas 43,28 dir.
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Universite 6grencilerinin cinsiyetine gore, yasantisal kaginma diizeyleri anlamli farklilik
tagimaktadir (t= 2,44; p<,05). Betimleyici istatistik sonuglary; erkeklerin (x¥= 44,30), kadinlara (x¥=
42,35) gore, daha yliksek yasantisal kaginma puanina sahip olduklarini gostermektedir.

Yasantisal kacinma diizeyinin, dijital ara¢ kullanim stiresi tizerindeki etkilerine iligkin Dogrusal

Regresyon Analizi uygulanmis ve ulagilan bulgular asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 4. Dijital Arag Kullanim Siiresinin, Yasantisal Kaginma Diizeyi Tarafindan Yordanmasina {liskin

Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar1

B Beta (B) t Sig.
(Bagimli Degisken) Dijital Arag Kullanim Stiresi 149,78 3,49 ,001
Yasantisal Kaginma (Indeks) 2,74 ;141 2,81 ,005
R?=,020; Diizenlenmis R* =,017 F=7,90; df= 1; p=,005

Analiz sonuglari, yagantisal kag¢inmanin modele anlamli katk: sagladigini gostermektedir. Dijital
ara¢ kullanim stiresinin bagimli degisken olarak yer aldigi modelde; yasantisal kaginma diizeyi,
bagimsiz degiskendir. Tablo 4% bakildiginda, yasantisal kaginma diizeyinin, modele anlamli katki
sagladig1 ve dijital arag¢ kullanim siiresindeki varyansin yiizde 1,7’sini agiklama kapasitesine sahip
oldugu dikkat ¢ekmektedir. Yasantisal kaginma diizeyinin, dijital ara¢ kullanim siiresini yordayip
yordamadigina iligkin P ve t degerleri degerlendirildiginde; yasantisal kacinma diizeyinin (f=,141;
p< ,01) dijital ara¢ kullanim siiresini pozitif yonde anlaml bi¢gimde yordadig: bulgulanmistir. Bir
baska anlatimla, yasantisal kaginma diizeyinde arttik¢a, dijital ara¢ kullanim siiresinde de artis dikkat

gekmektedir (r=,141; p<,01). Bu sonuglar Hipotez I'in dogrulandigina isaret etmektedir.

Dijital Ara¢ Kullanim Oriintiileri

Orneklemdeki tiniversite 6grencilerinin giinliik dijital arag kullanim siirelerinin merkezi egilim
istatistigi sonuglari mercek altina alindiginda minimum 10, maksimum 900 dakika zaman gegirdikleri
belirlenmistir. Orneklemdeki kisilerin giinlitk ortalama 268,4 dakika dijital ara¢ kullandiklar tespit

edilmistir.

Ogrencilerin cinsiyet verileri, dijital ara¢ kullaniminin anlamli olarak farklilagmadigini
gostermektedir (t= 0,34; p> ,05). Istatistik sonuglarina gore; hem erkekler (x®= 268,68) hem de
kadinlarin (x®= 268,15), giinliik dijital ara¢ kullanim siiresi agisindan birbirlerine olduk¢a yakin

degerler tasimaktadir.

Dijital ara¢ kullanim siiresinin, dijital bagimlilik {izerindeki etkisi, Dogrusal Regresyon Analizi

olgiimlenmis ve Tablo 5’te ortaya konulmustur.

4



Yasantisal Kaginma ile Dijital Bagimlilik iliskisinde, Dijital Arag Kullaniminin Aracilik Rolii

Tablo 5. Dijital Bagimlilik Diizeyinin, Dijital Ara¢ Kullanim Siiresi Tarafindan Yordanmasina iligkin Dogrusal

Regresyon Analizi Sonuglar1

B Beta () t Sig.
(Sabit) Dijital Bagimlilik (Indeks) 25,78 40,19 ,000
Dijital Arag Kullanim Siiresi 015 ,352 7,40 ,000
R’=,124; Diizenlenmis R* = ,121 F= 54,75; df= 1; p=,000

Dijital bagimhilik diizeyinin bagimli degisken olarak yer aldigi modelde; giinliik dijital arag¢
kullanim siiresi, bagimsiz degisken konumundadir. Analiz sonuglari, glinliik dijital ara¢ kullanim
stiresinin modele anlaml katk: sagladigini ve dijital bagimlilik puanindaki varyansin yiizde 12,1’ini
aciklama kapasitesine sahip oldugunu gostermektedir. Guinliik dijital ara¢ kullanim stiresi, dijital
bagimlilik diizeyini pozitif yonde, anlaml bir sekilde etkilemektedir (B=,352; p< ,001). Djital ara¢
kullaniminin siiresi arttikea, dijital bagimlilik diizeyinde de bir artis yasanmaktadir (r=,352; p<,01).
Bu sonuglarla Hipotez 2 dogrulanmustir.

Yagantisal Kaginmanin Dijital Bagimlilik Uzerindeki Etkisi

Caligmanin bu bolimiinde; yasantisal kaginmanin, dijital bagimhilik tizerindeki etkisini
belirlemede Yol Analizi kullanilmistir. Yol analizi digsal degiskenlerin, i¢sel degisken/degiskenler
tizerindeki etkilerini dolaysiz, dolayli ve bunlarin toplamindan ibaret olan toplam etki seklinde
tarif edebilen ve nihayetinde bu etkileri yol semasinda gorsellestirip karmagik etki sistemlerinin
sunumunun kolaylasmasina imkan saglayan bir tekniktir (Karaaslan vd., 2012).

Yasantisal Kaginmanin (YK) Dijital Bagimliik (DB) iizerindeki etkisinin ortaya konuldugu

modelde; yasantisal kaginmanin dijital bagimlilik tizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi (B=,289;
p<,001) dikkat gekmektedir.
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Yasantisal kacinmadaki bir birimlik artis, dijital bagimlilik @izerinde 0,289’luk artisa neden
olmaktadir. Etkinin pozitif dogrultuda oldugu ise tahmini  degeri tizerinden goriilmektedir. Uyum
iyiligi degerlerinin ise (Ax*/df= 2.024; RMSEA= 0.051, GFI= 0.893, AGFI= 0.871, IFI= 0,814 CFI=
0.810, SRMR= 0.063) kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir (Dehon vd., 2005; Hooper vd.,
2008; Simon vd., 2010; Bityiikgoze-Kavas, 2012; Sarigam & Akin, 2013; Peker, 2015).

Tablo 6. Yasantisal Kaginmanin Dijital Bagimlilik Uzerindeki Etkisi

Etki Tahmin ()  Standart Hata t P Sonug
YK> DB ,289 ,074 3,575 e Kabul
Uyum Indeksleri:

Ayx’/df= 2.024; RMSEA= 0,051; GFI= 0,893; AGFI= 0,871; IFI= 0,814 CFI= 0.810; SRMR= 0,063

“xpe 001

Modelde yer alan Yasantisal Kaginma 6l¢eginde €9 ile ell ve el2 ile e13 maddeleri arasinda;
Dijjital Bagimlilik 6l¢eginde ise €23 ile e24 ve e24 ile €25 maddeleri arasinda iyilestirme yapilmistir.
Bu maddeler incelendiginde anlamsal agidan yakin olduklarindan, ilgili maddelere iliskin hata
kovaryanslari modele eklenmis ve analiz tekrarlanmistir (Byrne, 2010). Tekrarlanan DFA sonucunda
x2/sd oraninin (2.024) 3’ten kii¢iik oldugu ve iyi uyuma isaret ettigi dikkat cekmektedir. Bu sonuglarla
Hipotez 3 dogrulanmustir. Ote yandan burada ortaya ¢ikan sonug literatiirdeki diger ¢aligmalarla
(Aslan, 2020; Bong & Kim, 2017; Chou vd., 2018; Chou vd, 2017; Garcia-Oliva & Piqueras, 2016;
Hsieh vd., 2019; Potash, 2016; Ruiz-Ruano vd., 2020) benzerlik géstermektedir.

Yagantisal Kaginma ve Dijital Bagimlilik iliskisinde, Dijital Ara¢ Kullanim Siiresinin
Arac1 Rolii

Yine bu aragtirma kapsaminda, Yasantisal Kaginma (YK)nin, Dijital Bagimhlik (DB) iizerindeki
etkisinde, Dijital Ara¢ Kullanim Siiresi (DAKS)nin aracilik roliinii test etmek icin model gelistirilmis
ve Sobel Testinden yararlanilmistir. Sobel Testi, araci degisken eklendikten sonra bagimli ve bagimsiz
degisken arasindaki iliskinin durumunu tespit etmek i¢in kullanilmaktadir. Dolayisiyla Sobel Testi, dolaylt
etkiye iliskin olarak ve 6rneklem dagiliminin normal oldugu varsayimini esas almaktadir (Sobel, 1982).

Tablo 7. Yasantisal Kaginma ve Dijital Bagimlilik {ligkisinde, Dijital Ara¢ Kullanim Siiresinin Araci Rolii (Sobel Testi)

Etki (Araci yokken) Tahmin ()  Standart Hata t p Sonug
YK! > DB? ,202 ,041 4,845 ,000* Kabul
Dogrudan Etki (Araci varken) Ta?[?; m Standart Hata t p Sonug
YK > DAKS®> DB ,163 ,039 4,101 ,001°7* Kabul
Dolayli Etki (Araci varken) Tahmin Giiven Aralig

Anlamli
YK > DAKS > DB ,0388 (0,0102 - 0,0848) (Kismi Aracilik var)

*p<,001; **p<,01
YWagantisal Kaginma, *Dijital Bagimhilik, *Dijital Ara¢ Kullanim Siiresi
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Gelistirilen modelde arac1 yokken yagantisal kaginmanin, dijital bagimlilik tizerinde anlaml
bir etkisinin oldugu bulgulanmistir (p=,202; p< ,001). Bu etkide arac1 degiskenin roliine bakilmig
ve modelin sonuglarina gore, ylizde 95 giiven araligindaki degerlerin 0’1 igermemesi modelde aract
roliniin olduguna isaret etmektedir (0,0102 - 0,0848). Aracilik roliiniin varlig1 belirlendikten sonra,
araci roliinlin tiirtine karar vermek icin, dogrudan etkinin anlamli olup olmadigina bakilmistir.
Sonug olarak dogrudan etkinin anlamli oldugu ancak etki kat sayist degerinin diistiigii sonucuna
ulasilmis (B=,163, p< ,01) ve aracinin, kismi araci olduguna karar verilmistir (Bkz. Tablo 7). Bu
sonuglar, Hipotez 4'iin dogrulandigini géstermektedir. Cogu insan genis kitlelerle iletisim kurmanin,
kendilerini ve hayatlarini gostermenin veya bagkalarinin hayatlarini bilmenin yani sira, rahatsizlik
verici distinceleri, duygular1 azaltmak ya da degistirmek i¢in dijital araglar karsisinda daha fazla
zaman gecirmektedir. Dijital araglar ile gegirilen uzun zaman bagimlilig1 artirmaktadir (Domoff vd.,
2022). Bu haliyle yasantisal kaginmanin, dijital bagimlilik tizerindeki etkisinde, dijital ara¢ kullanim
stiresinin aracilik rolii s6z konusudur.

Tartisma ve Sonug

I¢inde bulundugumuz dijital cagda teknoloji ve internet hayatin énemli bir pargasini
olusturmaktadir. Erisilebilir ve kullaniminin kolay olmasi ile dijital araglar hayatin merkezinde
yer almaktadir. Bilgiye ulagsma, eglenme, sosyallesme gibi bir¢ok alan internet tizerinden varligini
devam ettirmekte ve insanlar farkli amaglarla djjital cihazlar1 yogun bir sekilde kullanmaktadir.
Internetin sagladigi imkanlar ile dijital ara¢ kullanim siiresi de artmakta ve bagimlilik sorunlari
ortaya ¢ikmaktadir. Odiil ve rahatlama motivasyonu ile hareket eden kisi dijital cihazlari kullanirken
kullanim siiresi izerindeki kontroliini yitirebilmektedir. Bagimli olan kisi interneti ve dijital cihazlar
kullanmak i¢in farkli yollar aramakta ve bu durum davranis bozukluklarina yol agmaktadir.

Internet ve dijital bagimhiliklar; stres, yalnizlik, depresyon ve sosyal destek gibi birgok degiskenle
iliskilendirilerek caligmistir. Yasantisal kaginma da dijital bagimlilik ile iliskili bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kisinin basa ¢ikmakta zorlandig1 veya diistinmekten kagindigi durumlarda
stres seviyesini azaltacak islerle mesgul olmasi, ¢evrim i¢i uygulamalarla zihnini mesgul etmesi
yasantisal kaginma davranislarina sebep olmaktadir. Bireyin sorunlardan uzaklagsma ve problemleri
unutma motivasyonu, kaginma davranisini pekistirmektedir. Bu durum bagimhilik davraniglarini
derinlestirmekte; ¢oziilmeyen problemler ise daha biiyiik sorunlar yaratabilmektedir.

Toplanan veriler sonucunda elde edilen bulgular tiniversite 6grencilerinin cinsiyetine gore,
yagantisal kagcinma diizeyleri anlamli farklilik tagidigini ortaya koymustur. Betimleyici istatistik
bulgulari, erkeklerin kadinlara oranla daha yiiksek yasantisal kaginma puanina sahip olduklarini
gostermektedir.

Giinliik dijital ara¢ kullanim siiresi ise katilmcilarin cinsiyetine goére anlamli farklilik
gostermemektedir. Hem erkekler hem de kadinlar, giinliik dijital ara¢ kullanim siiresi bakimindan
birbirlerine oldukga yakin degerlere sahiptir. Arastirmada yasantisal kaginma diizeyinin, dijjital ara¢
kullanim siiresini pozitif yonde yordadig1 bulgulanmistir. Bu sonug, “dijital ara¢larin olumsuz duygu
ve disiinceler icin bir kacis yolu olarak kullanilma olasiligini artirdigini” 6n plana ¢ikaran diger
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aragtirma bulgulariyla (Farhadi vd., 2021; Garcia-Oliva & Piqueras, 2016; Hsieh vd., 2019) tutarlidur.
Benzer sekilde giinliik dijital ara¢ kullanim siiresi, dijital bagimlilik diizeyini pozitif yonde, anlaml
bir sekilde etkilemektedir.

Calismada yasantisal kaginmanin, dijital bagimlilik tizerindeki etkisini belirlemede Yol Analizi
kullanilmistir. Elde edilen bulgular, yasantisal kaginmanin, dijital bagimlilik tizerinde pozitif
anlamli etkisini isaret etmektedir. Toplumsal hayatta yasanan bazi sorunlar, tiniversite 6grencisi gibi
geng kesimin, sosyal iletisim siirecini de etkileyebilmekte ve onlari, baskalariyla yiiz yiize iletisim
kurmaktan alikoymaktadir. Bunun yerine gen¢ ve ergenler, diistinceleri ve duygulariyla iletisim
kurmay1 daha c¢ok tercih etmektedir. Bazi insanlar, yasadiklar: aci verici deneyimler nedeniyle
yasadiklar1 olumsuz duygusal deneyimlerden kaginarak kaygilarini azaltmaya c¢alismaktadir.
Bu haliyle yasantisal kaginma siireci, istenmeyen duygularin ve disiincelerin asir1 olumsuz
degerlendirmelerini icermekte; ayn1 zamanda, stresli durumlar1 deneyimleme egilimi eksikligini ve
onlar1 kontrol etmek veya onlardan kagmak i¢in kasith girisimlere vurgu yapmaktadir (Farhadi vd.,
2021). Iste rahatsizlik verici diisiinceleri, duygular1 veya duyular: azaltmak ya da degistirmek i¢in
girisilen eylemlerden biri dijital araglar kargisinda gegirilen zamandir. Dijital araglar ile gegirilen
uzun zaman bagimlilig1 artirmaktadir. Bu haliyle yasantisal kaginmanin, dijital bagimlilik tizerindeki
etkisinde, dijital ara¢ kullanim siiresinin aracilik rolii bulunmaktadur.

Sonugta bu aragtirma tiniversite 6grencilerinden olugan bir 6rneklemde yasantisal kaginmanin
dijital bagimlilik @izerindeki etkisini ortaya koymak iizere ylritiilmistir. Gelecekteki arastirmalar
genellenebilir bir sonuca varmak i¢in; arastirmanin bu smirhiligini da dikkate alarak, farkl
ozelliklere sahip kisilerin yer aldigi, daha genis bir 6rnekleme ile tilkenin farkli bolgelerinde
yapilmasi Onerilmektedir. Bu sinirlamalara ragmen, bu ¢aligma Tiirkiyede yasantisal kaginma ile
dijital bagimhilik arasindaki iliskide, dijital ara¢ kullanim siiresinin aracilik roliiniin inceleyen ilk
caligma olmasi nedeniyle literatiire katkida bulunmaktadir. Bu nedenle iilkemizde dijital bagimlilik
i¢in 6nleme ve miidahale programlari, yasantisal kaginma gibi sorunlari da dikkate almalidir. Ayrica,
tiniversite 6grencilerinin yasantisal kacinma ile basa ¢ikma stratejileri gelistirmelerine yardimci
olmak, dijital bagimlilik riskini azaltabilir.
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Oz

Son zamanlarda dilimize “Influencer” seklinde yansimis olan sosyal medya etkileyicileri, bir diger deyisle
dijital etkileyiciler, etkileyici pazarlamanin 6nemli birer aktorleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. S6z konusu
aktorler moda, giizellik, saglik ve seyahat gibi alanlarda uzmanlikla igerik iireten, tiretimlerini genis bir
takip¢i agina aktarip onlarla dogrudan iletisim kuran ve onlarin satin alma kararlarini yonlendiren dijital
etkileyicilerdir. Calismada kullanimlar ve doyumlar yaklasimindan hareketle tiiketicilerin etkileyicileri
takip etme motivasyonlarinin ortaya konulmasi ve s6z konusu motivasyonlar ile satin alma niyeti
arasindaki iligkiyi incelemek amaglanmistir. Belirlenen amaglara ulasmak icin 385 kisiye ¢evrim igi
anket uygulanmustir. Analiz sonucunda katilimcilarin bityiik ¢ogunlugunu kadinlar ve 18-29 yas aralig
olusturmustur. Takip edilen etkileyici sayisinin en fazla 1-3 arasinda oldugu; sirasiyla moda, giizellik ve
bakim ve eglence gibi uzmanlik alanlarina daha fazla katiim gosterildigi tespit edilmistir. Etkileyicileri
takip etme motivasyonlarina yonelik 6zgtnliik, tiiketici yonlii bilgilendirme, ilham alma ve 6zenme
seklinde dort boyut 6n plana ¢ikmigstir. Bunlarin yani sira etkileyicileri takip etme motivasyonlari ile satin
alma niyeti arasinda orta diizeyde pozitif ve anlaml bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. Demografik
degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek igin yapilan analizlerde cinsiyet ile satin alma
niyeti; egitim ve gelir degiskeni ile de takip etme motivasyonlar1 arasinda anlamli bir farklilagmanin oldugu
ortaya ¢ikmustir.
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Abstract

Social media influencers, in other words, digital influencers, which have recently been reflected in our
language as Influencers, are important actors of influencer marketing. These actors are digital influencers who
produce content with expertise in areas such as fashion, beauty, health and travel, transfer their productions
to a wide network of followers, communicate directly with them and guide their purchasing decisions.
The study’s aims are to reveal the motivations of consumers to follow influencers based on the uses and
gratifications approach and examine the relationship between these motivations and purchase intention. To
achieve the determined goals, an online questionnaire was applied to 385 people. As a result of the analysis,
the majority of the participants were women and the 18-29 age range. The maximum number of followed
influencers is between 1-3; it has been determined there is more participation in areas of expertise such as
fashion, beauty and care, and entertainment, respectively. Four dimensions came to the fore in the form of
originality, consumer-oriented information, inspiration and envy for motivation to follow influencers. Also,
it was concluded that there is a moderately positive and significant relationship between motivation to follow
influencers and purchase intention. In the analyses conducted to determine whether there is a difference
according to demographic variables, it was found that there is a significant differentiation between gender and
purchase intention; education and income variable with motivation to follow.

Keywords: Influencer Marketing, Digital Influencers, Purchase Intention, Uses and Gratifications,

Motivations

Giris

Internet teknolojisi ve sosyal medya erisimi, diinyanin dért bir yanindaki tiiketicilerin yani
sira pazarlamacilar icin de ¢ok sayida firsat sunmaktadir (Gautam & Sharma, 2017, s. 872). Ote
yandan sosyal medya uygulamalari ve sosyal aglarin popiilaritesinin artmasiyla birlikte s6z konusu
uygulamalar ve aglar, bir¢ok iletisim uygulayicilari i¢in pazarlama iletisim stratejilerinin belirleyicisi
olmustur. Bunun sonucunda isletmeler, pazarlama stratejilerini belirlemede, {iriinlerini ve
markalarini tanitmada daha dijjitallestirilmis bir iletisim yolunu tercih etmek (Sokolova & Kefi, 2020,
s. 7) durumuyla karg1 kargiya kalmugtir. Isletmelerin, iiriinlerini pazarlamak igin satig noktalarindaki
cesitli secenekler arasindan bir tercih yapmasi ayni1 zamanda sosyal medya etkileyici pazarlama

evrimine de yol agmasina (Glucksman, 2017, s. 77) olanak saglamustir.

Etkileyici pazarlama, dijital etkileyicileri pazarlama karmasinda bir iletisim kanali olarak
kullanmaya odaklamaktadir (Gross & Wangenheim, 2018, s. 31). Sosyal medya etkileyicisi ise bir veya
daha fazla titketim alaninda var olan ve sosyal medyada 6nemli bir takipgi kitlesi olan bir kanaat 6nderi
veya trend belirleyicisi olarak (Nérvinen vd., 2020, s. 119) diger kullanicilari etkileme yetenegi ile one
¢ikan kisiler olmaktadir (Conti vd., 2022, s. 86). Sosyal medya teknolojileri, tiiketicilerin isletmelerle
etkilesimde bulunmalar1 ve “etkileyiciler” olmalari i¢in kisisel kaynaklarimi kullanmalarinda yeni
firsatlar sunmus olup takipgilerinin (akran tiiketicileri) satin alma davranislarini sekillendirmede
(Wu vd., 2022, s. 429) 6nemli bir ara¢ olmustur. Diger yandan hedefledikleri pazara ulagmak i¢in
bu yeni firsat: benimseyen artan sayida marka, sosyal medya etkileyicileri ile is birligi yapmaktadir
(Masuda vd., 2022, s. 1).
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Bireyler, toplumsal ve psikolojik temelli ihtiyaclarini gidermek igin geleneksel/dijital medya ya
da farkli kaynaklara; satin alma kararlarimi bildirmek icin de her zamankinden daha fazla bagka
tiiketicilere yonelmektedir (Glucksman, 2017, s. 77). Bu yonelme tiiketicilerin kararsiz kaldiklarinda
ya da aldiklar1 kararlara daha az giivendiklerinde ortaya ¢ikabilecegi séylenebilir. Bu dogrultuda
tiiketicilerin isletmelerin pazarlama iletisim faaliyetlerine giivenmekten ¢ok birbirlerine daha fazla
giivendigi bir pazarlama ortaminda etkileyiciler, tiiketicilerin ozellikle geng tiiketicilerin karar
vermesinde 6nemli aracilar haline gelmektedir (Narvanen vd., 2020, s. 119). Bunun yani sira 6nemli
bir reklam araci haline gelen etkileyiciler, iirtin kullanimlarina iligkin deneyimlerini tiiketicilerle
paylasarak yapilan yorumlar ile satin alma kararinda yonlendirici ve markalar ile kurulan is birligi
dogrultusunda marka danismani, marka elgisi ya da yiizii olabilmektedir.

Calismanin amaglar;, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi temel alinarak tiiketicilerin
etkileyicileri takip etme motivasyonlarini belirlemek, s6z konusu motivasyonlar ile satin alma niyeti
arasindaki iligkiyi tespit etmek ve takip etme motivasyonlar: ile satin alma niyetinin demografik
degiskenler acisindan farklilagip farklilasmadigini incelemektir. Bahsi gegen amaglar dogrultusunda
nicel aragtirma yaklagimi temel alinmis olup anket tekniginden yararlanilmistir. Calismada oncelikle
etkileyici pazarlama ve dijital etkileyiciler kavramlar: degerlendirilmekte ve ardindan kullanimlar ve
doyumlar yaklagimina deginilmektedir.

Etkileyici Pazarlama

Diinyanin bir¢ok yerinde internet kullanicist oldugu disiiniildiigiinde sosyal medya modern
hayatta insanlarin kararlarini belirleyen 6nemli bir unsur haline gelip (Le & Aydin, 2022)
tikketicilerin markalarin irtinleri hakkinda bilgi edinmeyi saglamaktadir (Fatanti & Suyadnya,
2015, s. 1089). Sosyal medya, tiiketicileri ile aracisiz ve daha organik baglanti kurmak igin bir arag
olmustur (Glucksman, 2017, s. 77). Giiniimiizde markalar, tiiketicilerle yeni bir kanal olan sosyal
medya araciligryla iletisim kurabilse de (Le & Aydin, 2022) sosyal medya trendlerine ayak uydurmak
zorunda olup onlar i¢in en son trendlerden yararlanmak son derece 6nemli goriilmektedir (Ryu &
Han, 2021, s. 14).

Etkileyici pazarlama, bir¢ok isletme tarafindan yeni bir pazarlama stratejisi olarak tiiketicilerin
markalarina yonelik algisini olumlu yonde sekillendirmek i¢in kullanilmaktadir (Saima & Khan,
2021, s. 518). Miisterilerin satin alma niyetlerini motive edebilen stratejilerden biri olan etkileyici
pazarlama (Jansom & Pongsakornrungsilp, 2021, s. 3), genis bir erisim alani sagladigi i¢in etkili ve
uygun maliyetli bir pazarlama araci gibi goriilmektedir (Ye vd., 2021, s. 160).

Etkileyici pazarlama, tiiketicilerin takip ettigi ve hayran oldugu kisilikler araciligiyla agizdan
agza iletisimin giiciinden genis Ol¢ekte yararlanmalar: i¢in markalara egsiz firsatlar sunmaktadir.
Tiiketiciler, geleneksel reklamlara dayali olarak satin alma kararlarini vermekteyken giintimiizde
sosyal medya araciligiyla diger tiiketicilerle baglanti kurarak ve onlarin bir iiréin ya da mal ve
hizmetle ilgili deneyimlerini 6grenerek daha iyi bir satin alma karar1 verebilmektedir. Markalar,
organik sohbetler baslatmak ve takipcilerini cezbetmek icin dogru kisilerle stratejik olarak ortaklik
kurabilmektedir. Tiiketici deneyimini kesintiye ugratan geleneksel reklamciligin aksine organik
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reklamcilik, markalar1 ve triinleri organik icerige entegre ederek tiiketiciler i¢in daha zevkli bir
deneyim ve markalar i¢in daha giiglii bir pazarlama ¢6ziimii yaratmaktadir (Adweek, 2015).

Her isletme etkileyici pazarlamay1 kendi amag ve hedeflerine gore pazarlama faaliyetlerine dahil
edebilmektedir. Ornegin isletmeler, piyasaya yeni siiriilen bir iiriin hakkinda farkindalik olugturmak
veya mevcut riinlerin ¢evrim i¢i veya ¢evrim dig1 satisini tesvik etmek ve piyasada iyi bir itibar
olusturmak icin etkileyici pazarlamay1 kullanabilmektedir (Saima & Khan, 2021, s. 504). Ote yandan
etkileyici pazarlama faaliyetlerine yonelik uygulamalar s6z konusu oldugunda, tiim markalar icin
gecerli bir strateji bulunmamaktadir. Markalar, etkileyici pazarlamaya biit¢e ayirmadan 6nce hedef
kitlelerine hitap eden ve onlarla anlamli, uzun vadeli iliskiler kuran uygun etkileyicileri bulmak i¢in
kaynak harcamalidir. Bununla birlikte isletmeler, etkileyici pazarlamayi etik bir sekilde yiiriitmeli ve
is birligi yaptiklar1 etkileyicileri sponsorlu gonderilerine kurallar ve yonetmelikler dogrultusunda
aciklamaya tesvik etmelidir (Ye vd., 2021, s. 174).

Son birkag yilda, etkileyici pazarlamaya yapilan harcamalar katlanarak artmaktadir (Lou &
Yuan, 2019, s. 58). Diinya ¢apinda etkileyici pazarlama, piyasa degeri 2019dan bu yana iki kattan
fazla artarak 2021 itibariyle yaklagik 13,8 milyar ABD dolar1 seviyesine ulasmistir. Etkileyici cirosu
endiistri olarak gelismeye devam ettikge etkileyici pazarlama platformlarinin biytikligi ve degeri de
her yil artmaya devam etmekte; markalar ve icerik olusturucular arasindaki is birligi daha karli hale
getirmektedir (Statista Research Department, 2021). Geyser (2022)de, etkileyici pazarlamanin son
yillarda 6nemli dl¢tide artigin; 2022'de %19 daha artarak 16,4 milyar dolara ¢ikacagini ifade etmistir.
Bu durum etkileyici pazarlamaya ayrilan biitgenin her gegen giin artiginin gostergesidir.

Dijital Etkileyiciler

Tiiketicilerin medya kullanimi ve titketim davraniglar1 6zellikle dijital medya ekseninde
sekillendik¢e sosyal medya, tiiketicilerin hayatinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu yonden
etkileyiciler, sadece tiiketicilerin tiiketim davranislarini etkilemekle kalmayip ayni1 zamanda sosyal
medyaya dayali fikir olusumunu ve karar almay da etkileyerek dikkat ¢cekmektedir (Ryu & Han,
2021, s. 1). Ote yandan etkileyiciler ile ortaklik kurmak bir¢ok marka icin popiiler pazarlama
stratejisi olmaktadir (Team, 2022). Son yillarda, bu strateji agirlikli olarak sosyal medya etrafinda
yogunlasarak markalarin sosyal medya etkileyicileri araciligiyla pazarlanmasi i¢in bir firsat
yaratmaktadir (Glucksman, 2017, s. 77). Etkin bir etkileyici stratejisi artik bir segenek olmaktan
¢ikarak glinimiiz pazarinda rekabet etmek i¢in bir gereklilik haline gelmistir (Lee vd., 2022, s. 94).

Uzun yillar, tinliiler ve diger etkili insanlar tirinleri tanitmak i¢cin markalarla is birligi yapmistur.
Cesitli ¢alismalarda ele alindig1 gibi, giiniimiiziin kanaat o6nderleri de sosyal medya yer alan,
etkileyiciler olarak bilinen siradan tiiketicilerdir (Morton, 2020, s. 157). Etkileyiciler genellikle saglikli
yasam, seyahat, yemek, yagsam tarzi, giizellik veya moda gibi belirli alanlarda bazi uzmanliklara
sahiptir (Lou & Yuan, 2019, s. 58). Dijital etkileyiciler ilgi alanlar1 veya uzmanlik alanlariyla (6rnegin
fitness, yemek, video oyunlar1) ilgili icerikleri YouTube, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya
kanallarinda olusturup paylasmaktadir. Belirli bir alana ilgi duyan bireyler veya tiiketiciler, son
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gelismeleri ve trendlerden haberdar olmak i¢in etkileyicileri takip edebilmekte ve onlarla etkilesim
kurabilmektedir (Weismueller vd., 2020, s. 161).

Dijital etkileyiciler, bilgi aracilar1 olarak hareket ettiginde ve markalar1 tavsiye ettiginde
isletmelerin tiiketici algilarin1 ve davranig kaliplarini degistirme siirecini anlamalarina katki
saglamaktadir (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019, s. 373). Satin alma niyeti “bireyin bir
marka satin almak icin ¢aba gosterme konusundaki bilingli plani (Spears & Singh, 2004, s. 56) olup
tiketicilerin belirli bir @iriinii satin almaya istekli olma ihtimalini veya olasiligini ifade etmektedir
(Lou & Yuan, 2019, s. 62). Hayran olunan iinliiler veya diger tinlii kisiler belirli tirtinleri kullandiginda
titketicilerin s6z konusu tiriinleri satin alma olasilig ¢cok daha yiiksek olabilmektedir. Tiiketicilerin
yaklagik %55’i bir iirtinii satin almadan 6nce en az dort yorum okumakta tiiketicilerin yaklagik
%84’ bir etkileyicinin tavsiyesi tizerine satin alma islemi ger¢eklestirmektedir (Team, 2022).

Etkileyici igeriginin eglence degeri de etkileyicilerin giivenilirligini ve tiiketicilerin satin alma
niyetini etkilemede 6nemli olmaktadir. Bu baglamda sosyal medya kullanicilarinin bir etkileyiciden
hem nitelikli hem de eglenceli igerik bekledigi ve bu durumun satin alma niyetlerini etkiledigi
sdylenebilir. Ote yandan tiiketiciler etkileyicilere giivenir ve onlarin génderilerinde verilen bilgileri
kaliteli ve eglenceli olarak kabul ederse etkileyiciler araciligiyla tiiketiciler ve markalar arasinda uzun
vadeli bagarili bir iligki olusabilmektedir (Saima & Khan, 2021, ss. 515-519).

Isletmelerin bir etkileyici ile is birligi yapmay1 diisiiniirken dikkate almalar1 gereken tek kriter
takip¢i sayis1 olmayip takip edilen sayisini da goz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bunun
yani sira oldukga popiiler olan etkileyicilerin her marka ve {iriin kategorisi i¢in en iyi se¢im
olmayacagina, etkileyici ve marka arasinda iyi bir uyumun varligina da dikkat edilmelidir (Ye vd.,
2021, s. 172). Etkileyicilerin hem sosyal hem de fiziksel ¢ekiciligi, takipgileriyle olumlu iliskiler
kurmasi ve gelecekteki satin alma olasiligini artirmast isletme yoneticileri i¢in etkileyici se¢ciminde
6nemli rol oynamaktadir. Yoneticiler, etkileyicilerin yasam tarzlar1 veya kisilikleri gibi sosyal ve
fiziksel gekiciliklerinden ziyade hedef tiiketicileriyle olan benzerliklerine odaklanmalidir (Jansom &
Pongsakornrungsilp, 2021, s. 14).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi

o

“Kitle iletisim araglarinin insanlara ne yaptig1” sorusu yerine “insanlarin kitle iletisim araclari
ile ne yaptig1” sorusuna odaklanan yaklasim kullanim ve doyumlar arastirmalarinda énemli bir rol
oynamigstir. Bireylerin medyayla ne yaptiklarini, ne tiir doyumlardan hoslandiklarini, medyanin
onlara sunduklarindan nasil yararlandiklarini ve dahasi medyanin onlarin kisisel yasamlarinda ne

gibi bir etki yarattigini bilmeye ihtiyag duyulmaktadir (Katz & Foulkes, 1962, ss. 377-378).

Tiiketicilerin doyumlara dayali olarak medyay1 kullanma motivasyonlarini belirlemeyi amaglayan
(Mull & Lee, 2014, s. 193) kullanim ve doyumlar yaklasimi (KDY), bireylerin neden belirli medya
kanallarmi kullandiklarini anlamay1 amaglayan bir dizi ¢calismada kullanilmistir (Sheldon vd., 2017, s.
644). Kullanimlar ve doyumlara yonelik ¢alisma yapan arastirmacilar, pasif olarak medya mesajlarin
alan farklilagmamig bir kitle olduguna yonelik varsayimlarin aksine izleyicilerin belirli ihtiyaglar:
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karsilamak i¢in medya mesajlarini aktif olarak aradiklari varsayimindan hareket etmektedir (Kaye &
Johnson, 2002, s. 55).

Son yillarda KDY, bireylerin neden sosyal medyay: kullandiklarini belirlemek i¢in aragtirmalarda
kullanilmistir. Caligmalarda sosyal, bilgisel, psikolojik ihtiyaclar ve eglence ihtiyaclari sosyal medya
kullaniminin etkenleri olarak belirlenmistir (Morton, 2020, s. 159). Ote yandan KDY’yi sosyal
medya platformlarina uygulayan arastirmalar, doyumlarin platforma gore farklilik gosterdigini
dile getirmiglerdir (Croes & Bartels, 2021, s. 2). Ornegin, uzakta olan aile ve arkadaslarla iletisimde
kalmak i¢in sosyal medya kullanilmakta, eglence ve kacis icin YouTube videolar: ve genellikle politik
ideolojileri yansitan ve giiglendiren TV haber kanallar: tercih edilmektedir. Bagka bir deyisle, medya
kullanimi yoluyla elde edilen doyumlarin niteligi belirli ortama bagl olarak degismekte olup sosyal
medya davranisi, doyumun niteligini yeniden yapilandirmakta ve sekillendirmektedir (Sheldon
vd., 2017, s. 644). Dolayisiyla sunulan her yeni mecra ozelliginin kullanimi farkli ihtiyaglarin
giderilmesine ve doyumlarin karsilanmasina olanak saglayacag: belirtilebilir.

Belirli kitlelere ulasmak i¢in markalar tarafindan kullanilan etkili bireyler olarak sosyal medya
etkileyicileri, mevcut gevrim i¢i ortamin temel dayanag: haline geldiginden KDY, kullanicilarin
neden ilk 6nce etkileyicilere yoneldigini anlamak icin giiglii teorik bir cerceve saglayabilmektedir
(Lee vd., 2022, s. 79). Bu baglamda son yapilan bazi ¢aligmalarda, etkileyicilerin i¢eriklerini tiikketme
motivasyonlari arastirilmis ve belirli bir icerik bigimine (6rnegin video icerigi veya hashtag kullanimi)
odaklanilmigtir (Morton, 2020, s. 160). Arastirma sorulari ise bireylerin kullanici tarafindan
olusturulan icerigi neden tiikettikleri ve bu titketimden ne gibi doyumlar elde etmek (Shao, 2009, s.
10) tizerine temellenmistir.

Literatiir incelendiginde bireylerin etkileyicileri takip etme motivasyonlarini ortaya koymay1
amaglayan birtakim ¢aligmalar oldugu goriilmiistiir. S6z konusu ¢aligmalar su sekilde yer almaktadir:

Morton (2020), kullanimlar ve doyumlar yaklagimini esas alarak genglerin etkileyicileri
neden takip ettiklerini ve onlarin igeriklerini neden tiikettiklerini inceledigi arastirmasinda nitel
bir metodolojiyi temel alipp miilakat yontemi ile 30 katiimciyla yari yapilandirilmis goriisme
gerceklestirmistir. Bulgular sonucunda bilgi edinme, ilham olma, iletisim kurma, eglence ve gozetleme
olmak iizere sosyal medya etkileyicilerini takip etmeye yonelik bes motivasyona ulasilmistir.

Croesve Bartels (2021, s. 3) genglerin sosyal etkileyicileri takip etme motivasyonlarini arastirmayu,
bu motivasyonlar1 ve genglerin ¢evrim igi reklam tiklama ve satin alma davranislari ile ilgili olas:
bir temel mekanizma olarak sosyal 6zdeslesmeyi analiz etmeyi amaglamiglardir. Arastirmacilar, bu
amaglara ulasmak i¢in 16 ve 25 yaslar1 arasindaki 415 kisiye cevrim i¢i anket uygulamislardir. Yapilan
analizler sonucunda genglerin sosyal etkileyicileri takip etmeye motive eden faktorlerin bilgiyi
paylasma, havali (cool) ve son trendler, rahatlatici eglence, arkadaslik, vakit gecirme ve bilgiyi arama
oldugu tespit edilmistir.

Lee ve digerleri (2022) ¢alismalarinda Instagramda en az bir sosyal medya etkileyicisini takip
eden ve neden takip ettigini belirten 18-29 yas araligindaki 58 6grenciye agik uclu sorularin yer aldig1
cevrim igi bir anket uygulamistir. Anket sonucunda 105 maddelik bir liste ortaya ¢ikmais olup gerekli
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analizler sonucunda katilimcilarin Instagramda etkileyicileri neden takip ettiklerine yonelik 19
maddelik bir 6l¢ek olusturulmustur. Bunun yani sira diger maddelerin de yer aldig1 anket 395 6grenci
ile gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgular sonucunda tiiketicilerin Instagramda etkileyicileri neden
takip ettiklerine yonelik 6zgiinliik, tiiketici yonlii bilgilendirme, ilham alma ve 6zenme seklinde dort

motivasyon ortaya ¢ikmustir.

Sinirh sayida aragtirma, bireylerin etkileyicileri neden takip ettikleri konusunda bilgi verirken

cesitli arastirmalarin uygulanmast icin de firsat saglamaktadir.

Yontem

Pazara yeni giris yapan veya bilinirliklerini veya itibarlarimi gelistirmekle ilgilenen markalar,
hedef kitlelerindeki deger beklentilerini artirmak icin etkileyicilerden yararlanabilmektedir. Benzer
sekilde, satislar1 ve pazar payini artirmay1 hedefleyen markalar da dijital etkileyicileri sosyal medya
stratejilerine dahil edebilmektedir ¢iinkii etkileyicilerin kullanimi tiiketicinin satin alma niyetini
artirmaya katk: saglamaktadir (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019, s. 373).

Arastirma kapsaminda, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi esas alinarak tiiketicilerin
etkileyicileri takip etme motivasyonlarini belirlemek, s6z konusu motivasyonlar ile satin alma
arasindaki iligkiyi incelemek olup takip etme motivasyonlari ile satin alma niyetinin demografik
degiskenler agisindan farklilagip farklilasmadigini tespit etmektir. Belirtilen amaglar dogrultusunda
caligma; arastirmacilar, etkileyici pazarlama stratejilerini planlayan ve yiiriiten reklam ve pazarlama

uygulayicilari i¢in 6nemli ¢ikarimlar sunma agisindan 6nem arz etmektedir.

Lou & Yuan (2019), Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez (2019), Morton (2020), Croes &
Bartels (2021), Yang & Han (2021) ve Lee vd. (2022)’nin ¢alismalarindan ve ilgili literatiir temel
almarak gelistirilen asagidaki sorulara cevap aranmaktadir:

Aragtirma Sorusu 1: Tiketiciler, daha ¢ok hangi uzmanlk alanina gore etkileyicileri takip

etmektedir?
Arastirma Sorusu 2: Tiiketicilerin etkileyicileri takip etme motivasyon diizeyleri nedir?

Arastirma Sorusu 3: Tiiketicilerin etkileyicileri takip etme motivasyonlari ile satin alma

niyeti arasinda bir iliski var midir?

Arastirma Sorusu 4: Tiketicilerin etkileyicileri takip etme motivasyonlar1 ve satin alma niyeti

demografik degiskenlere gore farklilasmakta midir?

Ocak 2022de Tiirkiyede 68,90 milyon sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir (Kemp, 2022).
Bu kapsamda Tiirkiyede sosyal medya uygulamalar: ve sosyal ag sitelerini kullanan 18 yas ve iistii
bireyler aragtirmanin ana kiitlesini olugturmakta olup ana kiitleyi temsil edebilecek 6rneklem
grubunu belirlemek icin de olasilikli olmayan o6rnekleme yontemlerinden kolayda ve kartopu

ornekleme yontemlerinden yararlanilmigtir.
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Kartopu 6rneklemesi kesfedici, nitel ve tanimlayic1 arastirmalarda 6zellikle yanitlayanlarin
saywisinin az oldugu veya iletisime ge¢mek i¢in yiliksek diizeyde giivenin gerekli oldugu
calismalarda (ulasilmasi zor/niifusa dahil edilmesi zor) yararli bir metodolojidir (Baltar &
Brunet, 2012, s. 60). Hem nitel hem de nicel arastirmalarda kullanilan s6z konusu 6rneklem,
ilk olarak potansiyel goriismecilere erismek, ikinci olarak anketler i¢in katilimci bulmak igin
kullanilmaktadir (Cohen & Arieli, 2011, s. 427). Kartopu 6rneklemesinde ilk katilimci teoride
rastgele secilse de pratikte uygulamasi zor olup kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenmektedir
(Baltar & Brunet, 2012, s. 60). Taherdoost (2016, s. 22) katilimcilarin genellikle hazir ve kolay
erisilebilir olduklar: i¢in kolayda 6rneklemenin tercih edildigini; arkadaslarin ve aile tiyelerinin
taninmayan Kisilere kiyasla orneklemin bir pargasi olarak degerlendirilmesinin daha kolay
oldugunu 6ne siirmektedir.

Arastirma, nicel bir yaklasim bicimi olan anket teknigi uygulanarak gerceklestirilmistir.
In6nii Universitesi Etik Kurulu'nun 23.06.2022 tarih ve 13/11 sayili karari ile ¢aligma etik kurul
onayi almigtir.

Bu calismada veri toplama araci olarak ¢evrim i¢i anket kullanilmigtir. Veri toplama
araci olarak internet, artan orneklem buytkligi ve 6rneklem gesitliligi, daha kolay erisim
ve uygunluk, daha disiik maliyet ve zaman tasarrufu ve bir¢ok baska cezbedici ozellikler
sunmaktadir (Benfield & Szlemko, 2006, s. 2). Ote yandan anket hazirlama yazilim paketleri ve
¢evrim ici anket hizmetleri, ¢evrim i¢i anket arastirmasini ¢ok daha kolay bir hale getirmekte
olup hizlandirmaktadir. Cevrim i¢i anketin avantajlari; uzak konumlardaki bireylere erigim,
iletisim kurulmas: zor katilimcilara ulasma yetenegi ve arastirmacinin zamanini ve ¢abasini

azaltan otomatik veri toplama kolaylig1 seklinde belirtilmektedir (Wright, 2005).

Zaman ve maliyet tasarrufu saglamaya yonelik “Google Forms” tizerinden tanimlanan
¢evrim i¢i anket, akilli telefonlar i¢in geligtirilen WhatsApp uygulamasi tizerinden aile, arkadas
ve yakin gevre ile paylasilmis olup onlarindan kendi gevrelerindeki kisiler ile paylasmasi
talep edilmistir. Diger bir deyisle arastirmaya déhil edilecek tiiketicilerin etkileyicileri takip
etme zorunlulugu olmas: nedeniyle birkag¢ katilimciya ulagip onlarin yonlendirmesi ile bagka
katilimcilara ulagilmigtir. Cevrim i¢i anket formu 2022 yilinin Haziran-Agustos aylarinda

uygulanmustir.

Etkileyicileri takip etmeye neyin motive ettigini degerlendirmede Lee ve digerlerinin (2022)
kullandiklar1 6lgekten; satin alma niyetini degerlendirmede ise Jiménez-Castillo ve Sanchez-
Fernandez’in (2019, s. 371) o6lgeklerden uyarladig: ti¢ sorudan yararlanilmigtir. Soru formunda,
demografik degiskenlerde dahil olmak tizere 29 soru yer almistir. Arastirmaya toplam 453 kisi
katilmis olup 68 kisi “etkileyicileri takip eder misiniz?” sorusuna hayir cevabini verdigi i¢in
analiz dis1 birakilmigtir. Dolayisiyla analize 385 kisi dahil edilmistir. 1000000 ve iizeri evren
buyikligini temsil eden 6rneklem buyiikligii 384 ve iizeri olarak belirlenmistir (Sekaran,
2003, s. 294; Yazicioglu & Erdogan, 2004, s. 50). Bu baglamda yeterli 6rneklem biiyiikligiine
ulagmustir.
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Olgeklerin giivenirligini tespit etmek i¢in Cronbach Alpha giivenirlik analizi yapilmistir.
Etkileyicileri takip etme motivasyonu 6l¢ek giivenirligi a = 0,890 (alt boyutlar: 6zgiinlik a =
0,865, tiiketici yonlil bilgilendirme a = 0,864, ilham alma a = 0,787 ve 6zenme a = 0,877) olarak
bulunmustur. Satin alma niyeti 6l¢eginin giivenirligi a = 0,884 oldugu gortlmistir.

Analizler ve Bulgular

Aragtirmada elde edilen verilerin analizi i¢in IBM SPSS 23.0 programi kullanilmistir. Veriler:
frekans analizi, merkezi egilim istatistikleri, agimlayic1 faktor analizi, bagimsiz drneklem t-testi,
tek faktorlii varyans analizi ve pearson korelasyon katsayisi analiz tekniklerinden hareketle

degerlendirilmistir.
Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine {liskin Dagilim
N %
Cinsiyet Kadin 260 67,5
Erkek 125 32,5
Yas 18-29 284 73,8
30-39 69 17,9
40-49 27 7,0
50 ve lizeri 5 1,3
Egitim Tlkégretim 4 1,0
Lise 36 9,4
On Lisans 35 9,1
Lisans 255 66,2
Lisanstisti 55 14,3
Aylik Gelir 3000 ve alt1 207 53,8
3001-5000 41 10,6
5001-7000 27 7,0
7001-9000 38 9,9
9001 ve tizeri 72 18,7
N=385

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin %67,5'ini kadinlar, %32,5’ini erkekler olusturmaktadir.
Anketi cevaplayanlar yas dagilimi acisindan degerlendirildiginde %73,8 ile 18-29 yas aralig1 6n
plana gikmaktadir. %66,2 oranla lisans araligi, egitim dagiliminda ilk sirada yer almaktadir. Gelir
dagiliminda ise %53,8 ile 3000 ve alt1 gelir grubu 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 2. Takip Edilen Etkileyici sayisi

Etkileyici Sayist N %

1-3 197 51,2
4-7 99 25,7
8-10 37 9,6
11 ve tizeri 52 13,5
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Tablo 2 incelendiginde katilimcilar %51,2 oranla 1-3 arasindaki etkileyiciyi daha ¢ok takip
ettigini ifade etmistir. 8 ve 10 (%9,6) etkileyicinin ise daha az takip edildigi belirlenmistir.

Tablo 3. Etkileyicileri Uzmanlik Alanina Goére Takip Etme

Uzmanlik Alanlar1 N %
Moda 131 12,2
Gizellik ve Bakim 122 11,3
Eglence 94 8,7
Egitim 79 73
Seyahat 70 6,5
Yeme-Icme 70 6,5
Teknoloji 69 6,4
Spor 64 6,0
Saghk 58 54
Bilim 58 54
Oyun 45 42
Yasam Tarzi (Life Style) 41 3,8
Sanat 41 38
Haber/Gazetecilik 37 3,4
Anne-Bebek 30 2,8
Hobi 23 2,1
Ev/Dekor 22 2,0
Ekonomi 21 2,0
Toplam 175 100,0

Tablo 3’te uzmanlik alanlarina gore etkileyicilerin takip edilmesinde 6ne ¢ikan alanlarin
moda (%12,2), giizellik ve bakim (%11,3) ve eglence (%8,7) oldugu tespit edilmistir. Diger yandan
hobi (%2,1), ev/dekor (%2,0) ve ekonomi (%2,0) gibi uzmanlk alanlari ise etkileyicilerin takip
edilmesinde son siralarda yer aldig: belirlenmistir. Bir diger sonug ise belirtilen her uzmanlik

alanindan etkileyicilerin takip edildigidir.

Tablo 4. Takip Etme Motivasyonlarina Yonelik Maddelerin Merkezi Egilim Istatistikleri

ifadeler Ortalama Standart Sapma
Yeni tiriinler hakkinda bilgi almak igin etkileyicileri takip ederim. 3,68 1,21
Begendigim fotograf/video tarzini gérmek icin etkileyicileri takip ederim. 3,58 1,26
Yeni markalar1 kesfetmek i¢in etkileyicileri takip ederim. 3,46 1,32
Etkileyicileri sempatik buldugum icin takip ederim. 3,45 1,18
Algveris yaparken yeni {iriinleri kolayca bulmak icin etkileyicileri takip ederim. 3,39 1,38
Etkileyicileri samimi buldugum i¢in takip ederim. 3,33 1,18
Etkileyiciler beni yansittig1 icin onlar takip ederim. 3,30 1,28
Daha iyi fotograf cekmek ve diizenlemek ipuglar1 almak i¢in etkileyicileri takip ederim. 3,20 1,20
Etkileyicileri gergekei buldugum icin takip ederim. 3,08 1,21
Etkileyicileri indirim firsatlarini yakalamak ya da indirim kodu almak i¢in takip ederim. 3,06 1,48
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Etkileyiciler takipgilerine kars1 diiriist oldugu i¢in onlari takip ederim. 2,93 1,24
Etkileyicilerin tasarladiklari génderileri begenmek igin onlari takip ederim. 2,79 1,38
Etkileyiciler ile bag kurabildigim icin takip ederim. 2,69 1,29
Yeteneklerimi etkileyiciler kadar rahat ifade etmeme katk: sagladiklar: igin onlari takip 556 132
ederim. ’ ’

Etkileyicilerin kendilerini nasil ifade ettiklerini gérmek igin takip ederim. 2,50 1,54
Etkileyicilerin sunduklar1 hayat: onlar araciligs ile deneyimlemek icin takip ederim. 2,48 1,33
Etkileyicilerin sunduklar1 yagam tarzi bana hayal kurmami sagladigr igin onlar takip 231 133
ederim. ’ ’

Etkileyicilerin yagsam tarzlarina 6zendigim icin onlari takip ederim. 2,09 1,28
Etkileyiciler gibi olmak istedigim i¢in onlar1 takip ederim. 2,02 1,27

(1 - Kesinlikle Katilmiyorum, 5 - Kesinlikle Katiliyorum)

Tablo 4’te anketi cevaplayanlarin ifadelere katiim dereceleri incelendiginde en yiiksek
ortalamanin (X = 3,68) “yeni tirtinler hakkinda bilgi almak i¢in etkileyicileri takip ederim.” ifadesine
ait oldugu belirlenmistir. “Begendigim fotograf/video tarzini gérmek icin etkileyicileri takip ederim?”
ifadesi X = 3,58 ortalama ile ikinci sirada ve “yeni markalar1 kesfetmek icin etkileyicileri takip

ederim”” X = 3,46 ortalama ile ticiincii sirada yer almaktadur.

“Etkileyiciler gibi olmak istedigim i¢in onlari takip ederim.” ifadesi ise en diisiik ortalama (¥ =
2,02) ile yer almaktadir. X = 2,09 ortalama ile “etkileyicilerin yasam tarzlarina 6zendigim i¢in onlart

takip ederim.” ifadesinin de en diisitk ortalamaya sahip oldugu gortlmiistiir.

Tablo 5. Satin Alma Niyetine Yonelik Maddelerin Merkezi Egilim Istatistikleri

Ortalama Standart Sapma

Takip ettigim etkileyicilerin 6nerdigi markalarin @iriinlerini gelecekte satin alma olasihigim

yiiksektir, 510 125
Takip ettigim etkileyicilerin marka onerilerini dikkate alirim. 3,06 1,23
Takip ettigim etkileyiciler tarafindan verilen tavsiyelere gore bir marka satin alabilirim. 2,94 1,27

Tablo 5 incelendiginde; 3,10 aritmetik ortalama degeriyle katilimcilarin daha ¢ok cevap verdikleri
ifade “takip ettigim etkileyicilerin ¢nerdigi markalarin triinlerini gelecekte satin alma olasiligim

yiiksektir” oldugu tespit edilmistir.

Etkileyicileri Takip Etme Motivasyonlar1 Diizeyi ve Boyutlar1

Anketi cevaplayanlarin etkileyicileri takip etme motivasyonlarinin yap: gegerliligini test etmek
ve faktor yapisini ortaya koymak amaciyla “A¢imlayict Faktor Analizi (AFA)” yapilmistir. Bunun i¢in
temel bilesenler (principal component) ve dik déndiirme (orthogonal) yontemleri kullanilmustir.

Tablo 6da maddelerin faktorlere gore dagilimi ve faktor ytikleri verilmistir.
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Tablo 6. Etkileyicileri Takip Etme Motivasyonlar1 Alt Boyutlarini Belirlemeye Yonelik A¢imlayici Faktor

Analizi Sonuglar1

Faktor Yiikleri

Etkileyicileri Takip Etme Motivasyon Boyutlar1 1 ) 3 4

Ozgiinliik

Etkileyiciler takipgilerine kars: diiriist oldugu icin onlari takip ederim. ,862

Etkileyicileri gergekei buldugum icin takip ederim. ,855

Etkileyicileri samimi buldugum igin takip ederim. ,824

Etkileyicileri sempatik buldugum igin takip ederim. ,685
Etkileyiciler ile bag kurabildigim icin takip ederim. ,659
Etkileyiciler beni yansittig i¢in onlari takip ederim. ,587

Tiiketici Yonlii Bilgilendirme

Algveris yaparken yeni {iriinleri kolayca bulmak icin etkileyicileri takip ederim. ,853

Yeni markalari kesfetmek iin etkileyicileri takip ederim. ,832

Yeni diriinler hakkinda bilgi almak iin etkileyicileri takip ederim. 813

Etkileyicileri indirim firsatlarini yakalamak ya da indirim kodu almak i¢in takip ederim. ,793

Ozenme

Etkileyicilerin yagam tarzlarina 6zendigim icin onlar1 takip ederim. ,871

Etkileyiciler gibi olmak istedigim i¢in onlar takip ederim. ,832
Etkileyicilerin sundugu yasam tarzi bana hayal kurmami sagladigs icin onlari takip ederim. ,820
Etkileyicilerin sunduklar: hayati onlar araciligi ile deneyimlemek icin takip ederim. ,616

ilham Olma

Begendigim fotograf/video tarzini gérmek icin etkileyicileri takip ederim. ,733

Etkileyicilerin tasarladiklar1 génderileri begenmek i¢in onlari takip ederim. ,716

Daha iyi fotograf cekmek ve diizenlemek ipuglari almak icin etkileyicileri takip ederim. ,705

Yeteneklerimi etkileyiciler kadar rahat ifade etmeme katki sagladiklar: igin onlari takip ,684
ederim.

Etkileyicilerin kendilerini nasil ifade ettiklerini gérmek i¢in takip ederim. ,489
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi: ,868

Bartlett Testi X%: 3864,170 df:171; p:000

Oz Deger 6,515 2,666 2,202 1,049
Agikladig1 Varyans 34287 14,029 11,591 5,521
Agiklanan Toplam Varyans 65,429

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) oérneklem yeterliligi degeri 0,868 olarak bulunmus olup
orneklem biiyiikliigliniin AFA icin yeterli oldugu belirlenmistir. Bu deger Field (2017) tarafindan
0.50’nin {izerinde ise 6rneklem sayis: yeterli goriilmekte ve 0,80-0,90 aras1 “harika” kategorisinde
siniflandirilmaktadir. Ote yandan Bartlett Testi X% 3864,170; df: 171; p:000 (p<0,005) olarak
bulunmus ve bu bulgu maddeler arasindaki korelasyonlarin AFA icin yeterince biiylik oldugunu
gostermistir. AFA sonucunda 19 maddeden olusan “etkileyicileri takip etme motivasyonlari’nin
4 alt boyutlu (faktorlil) bir yapidan olustugu ve toplam varyansin %65,429’unu agikladig ortaya
¢ikmustir. Buna gore “etkileyicileri takip etme motivasyonlar”nin gegerli 6zellik gosterdigi sonucuna

ulagilmistir. Diger yandan alt boyutlardan ilki 6zgiinliik olup varyansin %34,287sini; ikincisi tiiketici
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yonlii bilgilendirme olup varyansin %14,029’unu; ilham olma {i¢iincii alt boyut olup varyansin
%11,591’ini ve dordiincii alt boyut ise 6zenme olup varyansin %5,521’ini agiklamaktadir.

Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi ile takip etme motivasyonlari ile satin alma niyeti arasindaki iliski test edilmis
olup elde edilen bulgulara Tablo 7'de yer verilmistir.

Tablo 7. Takip Etme Motivasyonlari ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iligki

Satin Alma Niyeti
Pearson r ,598*
Takip Etme Motivasyonlar1 p 0,000
n 212

* Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidir.

Takip etme motivasyonlari ile satin alma niyeti arasinda orta diizeyde pozitif (r =0,598) ve anlamli
(p<0,05) bir iliski oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifade ile katilimcilarin takip etme motivasyonlar:
ve satin alma orta diizeyde pozitif bir iligki ile ve anlamli olarak birlikte artmaktadir. Degiskenlerin
birbirleri {izerinde agikladiklar1 varyans %35,76'dir. Dolayisiyla satin almanin %35,76’1 takip etme
motivasyonlarindan kaynaklaniyor olabilir.

Etkileyicileri Takip Etme Motivasyonlar1 ve Satin Alma Niyetinin Demografik Degiskenlere
Gore Farklilagip Farklilasmadigina fliskin Bulgular

Tablo 8de takip etme motivasyonlarinin ve satin alma niyetinin demografik degiskenlere gore
farklilagip farklilagmadigina iliskin bulgulara yer verilmistir.

Bagimsiz 6rneklem t-test analizi, takip etme motivasyonlarinin ve satin alma niyetinin cinsiyet
degiskenine gore farklilasip farklilagmadigini belirlemek ig¢in uygulanmistir. Analiz sonucunda
cinsiyet ile takip etme motivasyonlar1 (t= 1,473; p= ,142) arasinda anlaml bir farklilagsmanin
olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Cinsiyet ile satin alma niyeti (t= 2,706; p=,007) arasinda ise anlamh bir
farklilagmanin oldugu belirlenmistir.

Tablo 8. Demografik Degiskenler ile Etkileyicileri Takip Etme Motivasyonlar1 ve Satin Alma Niyeti

Cinsiyet n X t Degeri p Degeri
Takip Etme Motivasyonlar1 Kadin 260 298 1,473 ,142
Erkek 125 2,86
Satin Alma Niyeti I;:lilll: 322 ;::;11 2,706 ,007
Yas n X F Degeri p Degeri

35



Nurcan YILMAZ

18-29 284 3,00
30-39 69 2,75
Takip Etme Motivasyonlar1 2,179 0,90
40-49 27 2,83
50 ve tizeri 5 3,11
18-29 284 3,07
. 30-39 69 2,86
Satin Alma Niyeti 0,875 454
40-49 27 3,03
50 ve tizeri 5 3,46
Egitim n X F Degeri p Degeri
[lkogretim 4 3,71
Lise 36 2,91
Takip Etme Motivasyonlar1 | On Lisans 35 3,21 2,902 ,022
Lisans 255 2,93
Lisanstistii 55 2,77
[lkdgretim 4 3,00
Lise 36 2,79
Satin Alma Niyeti On Lisans 35 328 1,313 ,265
Lisans 255 2,99
Lisanststi 55 323
Gelir n X F Degeri p Degeri
3000 ve alt1 207 3,01
3001 - 5000
TL 41 3,17
' ‘ 5001-7000 27 279
Takip Etme Motivasyonlar1 TL 3,938 ,004
7001-9000
1L 38 2,91
9001 ve 72 2,68
tizeri
3000 ve alt1 207 3,02
3001 - 5000
L 41 3,43
5001-7000
Satin Alma Niyeti TL 77 290 1,708 ,147
7001-9000
TL 38 3,06
9001 ve 72 2,89
lizeri

Tek yonlii varyans testi (One-Way Anova) ile yas, egitim ve aylik gelir gibi demografik
degiskenlerin takip etme motivasyonlar: ve satin alma niyeti agisindan farklilagip farklilasmadigini
tespit etmek i¢in kullanilmigtir. Yapilan analiz sonucunda yas degiskeni ile takip etme motivasyonlar1
(F=2,179; p=0,90) ve satin alma niyeti (F=0,875; p=,454) arasinda anlaml1 bir farklilagmanin olmadig1
tespit edilmistir.
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Ote yandan egitim degiskeni ile satin alma niyeti (F=1,313; p=,265) arasinda anlaml bir farkin
olmadig1 goriilmiistiir. Bunun yani sira egitim degiskeni ile takip etme motivasyonlar: (F=2,902,
p=,022) arasinda anlaml bir farklilasmanin oldugu belirlenmistir. S6z konusu farkin hangi egitim
kategorileri arasinda oldugunu gérmek i¢in Post Hoc testlerinden “Bonferroni” testi uygulanmaistir.
Analiz sonucunda gruplar arasinda anlaml farklihk gostermedigi sonucuna ulagilmistir (p<0.05).
Etkileyicileri takip etme motivasyonlar1 (F=3,938; p=,004) ile gelir arasinda anlamli bir farklilagmanin
oldugu gortlmistir. Fark yaratan gruplar: bulmak igin yapilan “Bonferroni” testi sonucunda “3000
ve altr” ile “9001 ve tizeri” gelir grubu (md=,33756, p=,010) ve “3001 - 5000 TL” ile “9001 ve tizeri”
gelir grubu (md= ,49128, p=,009) arasindaki fark anlamli bulunmustur. Diger yandan satin alma
niyeti (F= 1,708, p=,147) ile gelir degiskeni arasinda anlamli bir farklilasmanin olmadig1 sonucuna
ulagilmstir.

Sonug¢

Sosyal medya, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde bir platform olarak giderek
daha fazla kullanilmaktadir. Igletmeler, sosyal medya reklamlarina gok fazla zaman, para ve kaynak
harcamaktadir. Bununla birlikte, isletmeler miisterilerini bagarili bir sekilde ¢ekmek ve onlari
markalarini satin almaya motive etmek icin sosyal medya reklamlarini nasil tasarlayabilecekleri
konusunda (Alalwan, 2018, s. 65) bir arayisa yénelmis durumdadir. Iste tam da bu arayista etkileyici
pazarlama igletmeler i¢in bir ¢6ztim olmaktadir (Team, 2022).

Etkileyici pazarlama ve etkileyiciler; bireyler, reklam ve pazarlama uygulayicilari ve arastirmacilar
icin 6nemli ve vazgecilmez oldugu gibi olmaya da devam etmektedir. Bu baglamda artan ilgi ile
birlikte bu ¢aligma kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda hareketle tiiketicilerin etkileyicileri takip
etme motivasyonlarini belirlemeyi, s6z konusu motivasyonlar ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
ve takip etme motivasyonlar: ile satin alma niyetinin demografik degiskenler acisindan farklilagip
farklilasmadigini incelemeyi amaglamigtir.

Tiiketicilerin etkileyicileri takip etmeye neyin motive ettigini diger bir deyisle takip edilme
motivasyonlarinin neler olduguna yonelik kapsamli bir arastirma hem yabanci hem yerli literatiirde
heniiz yeterince ele alinmamustir. Morton (2020, s. 156), etkileyicileri takip etmede bireyleri neyin
motive ettigi ile ilgili cok az sey bilindigini; Lee vd. (2022, s. 90)'de kullanicilar i¢in etkileyicileri bu
kadar cekici kilan 6zelligin ne oldugunu anlamaya ihtiya¢ oldugunu dile getirmistir.

Aragtirmanin bulgular1 demografik o6zellikler baglaminda degerlendirildiginde; kadinlarin
erkeklere oranla daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Diger yas gruplarina gore 18-29 yas aralig1 éne
cikmistir. Benzer ¢alismalarda da (Croes & Bartels, 2021, s. 8; Lee vd., 2022, s. 84) kadin agirlikhi
bir cinsiyet dagilimina ve 18-29 yas dagilimina rastlanmaktadir. Egitim dagiliminda lisans diizeyi
ilk sirada iken gelir dagiliminda 3000 ve alt1 gelir grubu ilk sirada yer almistir. Buradan hareketle
kadinlarin, 18-29 yagaraliginin, lisans egitimli ve en alt gelir grubunda olan katilimcilarin etkileyicileri
takip etme olasiliklarinin daha ytiksek oldugu sonucuna ulagimistir.

Katilmailarin takip ettigi etkileyici sayis1 daha ¢ok 1-3 arasinda oldugu tespit edilmistir. Dikkat
gekici bir sonug 11 ve {izeri etkileyici sayisinin 8-10 arasindaki sayiya gore biraz daha fazla takip
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edildigidir. Sonug olarak etkileyici sayisi artarken takip etme sayisinin dogrudan azalmadig: seklinde
bir yorum yapilabilir.

Uzmanlik alanlarina gore etkileyicileri takip etme sonucunda; moda, eglence, giizellik ve bakim
gibi uzmanlik alanlar ilk {igte yer alirken hobi, ev/dekor ve ekonomi gibi uzmanlik alanlar ise son
siralarda yer almistir. Sonuglar degerlendirildiginde katilimcilarin ilk siralarda yer alan uzmanlik
alanlarina gore ierik sunan etkileyicilere daha ¢ok ilgi gésterdikleri ancak hobi, ev/dekor ve ekonomi
gibi uzmanlik alanlarina daha az ilgi gésterdikleri sdylenebilir.

Moda, hayatimizin bir¢ok yoniinii etkilemekte hem ekonomik hem de sosyal degere sahip olup
bireylere kendilerini ifade etme, kimlik olusturma (Sudha & Sheena, 2017, s. 18), 6nemli bir gruba
ait olma ve belirli bir statiiyi vurgulamada bir ara¢ olmaktadir (Kalinina, 2017, s. 91). Giintiimiiz
diinyasinda modaya uygun goriinmek onemli olmakla birlikte (Vorona, 2019, s. 91) bireyler, moda
isletmelerinin sosyal medyada aktif olarak gercek zamanl etkilesim sunmasini ve duygusal baglar
olusturmasini istemektedir (Chu & Seock, 2020, s. 93). Anket sonucuna gore katilimcilar i¢in moda,
etkileyicileri takip etmede ilk uzmanlik alani olarak belirlenmistir. Katilimcilar, moda aracilig
ile kim olduklarini yansitmakla birlikte moda konusunda daha fazla bilinglendigini ve son moda
trendleri takip etmek i¢in modaya ilgisi olan bireylere yonelik icerikler iireten dijital etkileyicilere
yoneldikleri soylenebilir.

Giizellik ve bakim, bir diger uzmanlk alani olarak ikinci siradadir. Milyonlarca tiiketici
kozmetik/kisisel bakim {iriinlerini ve iceriklerini giinliik olarak kullanmaktadir (Nohynek vd., 2010,
s. 240). Ozellikle, giizellik unsurlar1 sosyal medyanin ilk giinlerinde igerik konusu olarak ortaya
¢ikmis olup bu igerikler kadin tiiketiciler arasinda popiiler olmaya devam etmektedir (Wang & Lee,
2021, s. 5). Aragtirma sonucunda katilimcilarin bityitk gogunlugu kadinlardan olustugu i¢in giizellik
ve bakim alaninda deneyim sahibi olan etkileyicilerin takip edilmesi sasirtic1 degildir. Ote yandan
tiiketiciler; fiziksel cekiciliklerini ve 6z glivenlerini artirmak, bagkalar: tarafindan begenilmek ve
giizel goriinmek amaciyla kozmetik, sa¢ bakimi, kisisel ve cilt bakim iirtinleri, koku, aksesuarlar
(taks, sal vb.) kullanmakta ve son yillarda daha popiiler olan estetik ameliyatina bagvurmaktadir.
Bu baglamda ankete katilim gosteren bireyler i¢in s6z konusu kategori 6nemli olup en son trendleri
takip etmek, bakimli olmak ve goriiniimlerini iyilestirmek, bazi piif noktalara sahip olmak ve bilgi
edinmek i¢in bu kategoride igerik olusturup paylasan etkileyicileri takip ettikleri sdylenebilir.

Etkileyicileri farkli uzmanlk alanlarda takip etmede 6ne ¢ikan bir diger kategori ise eglence
kategorisi olmustur. Eglence; bir tiriin, hizmet veya deneyim olarak var olabilmekteyken ayni zamanda
kitlesel bir izleyici i¢in ¢ekici, uyaric, algisal, duygusal, sosyal ve ahlaki olabilmektedir (Sayre & King,
2010, s. 4). Ote yandan son yillarda aligveris sirasinda keyifli bir deneyim yasamanin énemi artmis
olup (Pantano & Naccarato, 2010, s. 200) tiiketiciler, eglenceli ve kendileri i¢in ilging igerikler sunan
etkileyicilerle etkilesime gegmektedir (Bentley vd., 2021, s. 205). Bulgulara gore eglence uzmanlik
alanini tercih eden katilimcilar; duygusal olarak rahatlama, keyif alma, sorunlardan ka¢ma, iyi
vakit gecirme gibi ihtiyaglarini giderme amaciyla etkileyicileri takip etmeye ve onlarin igeriklerini
titkketmeye yoneldikleri dile getirilebilir. Bunun yani sira etkileyicilerin de komedi, mizah ve eglenceli
icerikler, video ve hikaye paylasimlari ile tiiketicilerin keyifli bir deneyim yasamasinda énemli bir
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rol iistlendikleri seklinde bir yorum yapilabilir. Ote yandan eglenceli igerikler hem etkileyicilere
hem de markalara fayda saglayabilecegi diger bir ifadeyle tiiketicilerin etkileyicilerle etkilesimini
gliclendirirken markalarla da giiclii bir bagin olugmasina katki saglayabilecegi belirtilebilir.

Aragtirma bulgulari incelendiginde “yeni iirlinler hakkinda bilgi almak i¢in etkileyicileri takip
ederim” ifadesine daha ¢ok katilim gosterildigi belirlenmistir. Uciincii sirada yer alan “yeni markalari
kesfetmek igin etkileyicileri takip ederim” ifadesine de en ¢ok puan verdikleri tespit edilmistir. S6z
konusu ifadeler “tiiketici yonlii bilgilendirme” boyutunda yer alip katilimcilarin etkileyicileri bilgi
edinmek ve yeni markalarin farkina varmak amaciyla takip ettigi soylenebilir. Bu da katilimcilarin
bilgilenme ihtiyaclarini gidermek ve en yeni trendlerden haberdar olmak amaciyla etkileyicileri
takip ettigi belirtilebilir.

Dijital etkileyiciler, tiiketicilerin goriislerini, fikirlerini ve tercihlerini yansitan metinler, videolar
ve fotograflar ile sosyal medyada giinliik yasamlarini sergiler (Silva vd., 2020, s. 135). “Begendigim
fotograf/video tarzini gérmek i¢in etkileyicileri takip ederim?” ifadesi de katilimcilarin yiiksek oranda
cevap verdikleri ikinci madde olup ilham olma boyutunda yer almaktadir. Chopra ve digerleri (2021,
s. 84), takipgileri tesvik eden 6nemli bir faktoriin ilham oldugunu ve etkileyicilerin bir ilham kaynag:
oldugu i¢in takip edildigini tespit etmislerdir. Bagka bir deyisle, bir takipgi etkileyici tarafindan
yayinlanan igerikten ilham almaktadir ve takip etmektedir. Bir sosyal medya etkileyicisi, her seyden
once bir igerik iireticisi (Lou & Yuan, 2019, s. 59) olmasi dolayisiyla katilimcilar, fotograf veya video
gibi gorsel olarak cekici, eglenceli, tarzina uygun, hosa giden ve sevilen igerikler hazirlayip sunan
etkileyicileri takip etmeyi tercih ettigi seklinde bir yorum yapilabilir.

Aragtirmada ulagilan bir diger sonug ise katilimcilarin etkileyiciler gibi olmak ve onlarin yasam
tarzlarina 6zenmek i¢in takip ederim gibi ifadelerine daha az katilim géstermis olmasidir. S6z konusu
ifadeler 6zenme boyutunda yer almaktadir. Tiiketiciler, kendileri i¢in uygun olan etkileyicileri rol
model alarak kullandiklar: tiriin veya markalara iligkin tavsiyeleri, mekan Onerilerini ve giinliik
yasama iliskin bilgileri dikkate alip tiikketmektedir. Buna ragmen katilimcilar etkileyiciler gibi olmak
ve yasam tarzlarina 6zenme maddelerine daha az vurgu yaptiklar1 s6ylenebilir.

Elde edilen bir diger bulgu; katilimcilarin, 6nerilen markanin driinlerini gelecekte satin
alacaklarina yiiksek oranda katilim gostermis olmasidir. Tiiketiciler gegmiste oldugu gibi isletmeleri
dikkate almak yerine artik birbirlerini ve YouTube, Instagram, Snapchat, Pinterest ve diger
platformlarda ¢ok sayida takipgiyi bir araya getiren ¢ok begendikleri karakterleri dikkate almaktadir
(Adweek, 2015). Diger bir ifade ile etkileyicilerin tiiketicilerin satin alma davranisini tegvik etmede
oynadiklar1 rol kritik 6neme sahip olmaktadir (Masuda vd., 2022, s. 1). Bu durumda anketi
cevaplayanlarin gelecekte bir markanin triinlerini satin almaya yonelik kararinda etkileyicilerin
goriislerine ihtiya¢ duyduklari ve karar verme siirecinin gekillenmesinde 6nemli rolii oldugu seklinde
bir ¢ikarimda bulunulabilir.

Faktor analizi sonucunda 6zgiinliik, tiiketici yonlii bilgilendirme, ilham alma ve 6zenme seklinde
dort boyutlu bir yap: ortaya ¢ikmustir. S6z konusu dort boyut Lee ve digerleri (2022)’nin elde ettigi
sonuglari ile ortiigmekte iken bu ¢alismada dzenme boyutu tigiincii boyut ilham olma ise dordiincii
boyut olarak tespit edilmistir.
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Analiz sonucunda ortaya ¢ikan ilk boyutun ozgiinliik oldugu tespit edilmistir. Etkileyicileri
takip etme motivasyonu olarak ozgiinliik boyutu katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlar ile ilk
boyut olarak dikkat ¢ekmektedir. Etkileyicilerin takipgilerine kars1 diirlist olmasi, takipgilerin
etkileyicileri gergekei ve samimi bulmasi, onlarla bag kurmas: ve iligkilendirmesi 6zgiinliigii ortaya
koymaktadir. Ozgiinliik, bir etkileyicinin takipgilerle yeni bir diizeyde iligki kurmasini saglamaktadir
(Glucksman, 2017, s. 83). Tiiketicinin bakis acisina gore etkileyicilerin, hakkinda konustuklar:
triinleri ve markalar1 gercekten kullandiklarini, samimi goriis ve degerlendirmelerini tiiketicilere
aktardig1 izlenimi uyandirmaktadir; bu nedenle tiiketiciler etkileyicilere yakinlik duymakta, onlarin
gtivenilir olduguna, sozlerinin ve eylemlerinin ger¢ek olduguna inanmaktadir (Ryu & Han, 2021, s.
12). Etkileyiciler 6zgtinligiinii yansitacak igerikler ve davraniglarla takipgilerini cezbedebilir, giiven
verebilir, takip¢i sayisini artirabilir ve hatta ikna edebilir.

Tiiketici yonlii bilgilendirme olarak belirlenen ikinci boyutu olusturan maddeler incelendiginde;
aligveris yaparken yeni tirtinleri kolayca bulmak ve bilgi almak, yeni markalari kegfetmek ve
indirim firsatlarin1 yakalamak igin etkileyicileri takip etmeye vurgu yapmaktadir. Sosyal medya
platformlarindaki fotograflar, videolar ve diger giincellemeler araciligiyla tiiketicilerin bir marka
veya iriinle ilgili algilarini sekillendiren kisiler olarak etkileyiciler (Saima & Khan, 2021, s. 503)
nitelikli markalar1 secen ve Oneren, tiiketiciler i¢in marka kesfini daha kolay ve daha az riskli hale
getiren aligveris sorumlularidir. Ote yandan tiiketici yonlii bilgilendirmenin satin alma siklig1 i¢in
en giiglil belirleyicisi oldugu ifade edilmektedir. Bu baglamda katilimcilarin aktif olarak bilgi arayis:
icerisinde olmasi dolayisiyla onlar bilgi ihtiyaglarini gidermek, zaman kazanmak, daha karli ve
risksiz bir aligveris yapmak i¢in etkileyicilerin goriis ve tavsiyelerine giivenerek satin alma kararlarinm
sekillendirdikleri sdylenebilir.

Ozenme tiglincii boyut olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Etkileyicilerin yasam tarzlarina 6zenme,
onlar gibi olma ve sunduklar1 yagam tarzlarinin hayalini kurma maddeleri dikkat ¢ekmektedir.
Tiiketiciler, fikirlerine giivendikleri ve kendilerine yakin gordiikleri ve etkilesim i¢inde olduklar:
etkileyicilerin iceriklerini takip etmek, kullandiklar1 {iriin veya markalari satin almak ve sunduklar:
yagam tarzini benimsemek i¢in giderek daha fazla onlara yonelmekte ve onlar1 rol model olarak
almaktadir. Bukapsamdakatilimcilarin da etkileyicileri rol model aldiklari etkileyicilerin ne yaptiklari,
nereye gittikleri, nasil yasadiklari, hangi triin/hizmet ya da markay1 kullanip tiikettiklerinden
haberdar olmak ve onlarin yasam tarzlarini kendi yasam tarzlarina uyarlama ¢abasi i¢inde olduklar1
dile getirilebilir.

flham olma, dordiincii boyut olarak yer almaktadir. Begendigim fotograf/video tarzini gérmek,
etkileyiciler tarafindan tasarlanan gonderileri begenmek, etkileyiciler kadar kendilerini rahat ifade
etmek, daha iyi fotograf cekmek ve diizenlemek ve sunulan hayati onlar aracili1 ile deneyimlemek
ve kendilerini nasil ifade ettiklerini gérmek boyutu olusturan maddeler olarak yer almaktadur.
Etkileyicilerin hem igerikleri hem kisilikleri (ilham kaynagina iligkin 6zellikler) sosyal medya
baglaminda tiiketicilerin ilham alma durumunu etkiledigi (Ki vd., 2022, s. 264) gibi tiiketiciler de
kisilik olarak samimi, kendi tarzlarina yakin, uygun olan, dikkat ¢ekici ve giivenilir igerikler paylagan
etkileyicileri ilham kaynagi olarak gorebildigi sdylenebilir. Bu baglamda katilimcilar da etkileyicilerin
kendilerine ilham oldugunu belirtmistir.
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Yapilan korelasyon analizi sonucunda da takip etme motivasyonlari ile satin alma niyeti arasinda
orta diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski oldugu bulunmustur. Diger bir anlatimla katilimcilarin
etkileyicileri takip etme motivasyonlarina verdigi 6nem artik¢a satin alma niyetine verdigi 6nemde
de artis olacag: belirtilebilir. Bu durum katilimcilarin satin alma davranisini da tetikleyebilecegi
sOylenebilir. Bu kapsamda sosyal medya teknolojileri, takipgilerinin (akran tiiketiciler) satin
alma davraniglarini sekillendiren ve boylece tiiketici tarafindan baslatilan sosyal ticareti saglayan
etkileyicilere yol agmaktadir (Wu vd., 2022, s. 429). Ote yandan Yang & Ha (2021, s. 298) ge¢miste
yapilan aragtirmalarda (Cheung vd., 2011; Cheung & Lee, 2009; Ko vd., 2005; Stafford & Stafford,
2001) farkli motivasyonlarin satin alma niyeti ile iliskilendirilebilecegini ve bu iliskinin olumlu
olabilecegini dile getirmektedir.

Takip etme motivasyonlarinin ve satin alma niyetinin demografik degiskenlere gore farklilagip
farklilagmadigini belirlemek i¢in yapilan analizlerde; cinsiyet ile takip etme motivasyonlar: arasinda
bir farklilasma olmadig1 ancak satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilasma oldugu tespit
edilmistir. Bunun yani sira yas degiskeni ile takip etme motivasyonlari ve satin alma niyeti arasinda
anlamli bir farklilagmanin olmadigi sonucuna ulasilmistir. Ote yandan egitim degiskeni ile satin
alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik gostermedigi belirlenmistir. Egitim degiskeni ile takip etme
motivasyonlar: arasinda anlamli bir farkin oldugu ancak gruplar arasinda anlamli bir farkin olmadig:
tespit edilmistir. Etkileyicileri takip etme motivasyonlari ile gelir degiskeni arasinda anlamli bir fark
ortaya ¢ikmuistir. “3000 ve alt1” ve “3001 — 5000 TL” gelir grubunun “9001 ve iizeri” gelir grubundan
etkileyicileri takip etme motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu soylenebilir. Diger yandan satin
alma niyeti ile gelir degiskeni arasinda anlaml bir farkin olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Reklam, pazarlama uygulayicilar1 ve isletmeler/markalar, etkileyicileri pazarlama stratejilerine
dahil etmeyi ve onlarla i birligi yapmay1 hedeflerken sadece takipgi sayisini dikkate almamali hedef
kitlelerine hitap eden ve onlarla uzun vadeli iliskiler kuran dogru etkileyiciler ile is birligi iginde
olmasi olduk¢a 6nem tasidig1 soylenebilir. Cikan sonu¢ dogrultusunda ¢ogunlukla takip edilen
etkileyici sayisinin 1-3 olmasi dolayisiyla isletmelerin dogru etkileyici belirlemesi 6nemli olmaktadir.
Bunun yani sira tiriin ya da marka kategorisi i¢in uygun dijital etkileyicilerin belirlenmesine dikkat
edilmelidir. Ozellikle moda, eglence, giizellik ve bakim kategorilerinin 6n plana ¢ikmasi ile s6z
konusu sektor ve alanlarda faaliyet gosteren pazarlama ve reklam uygulayicilar: bu tiir igerikler
tireten dijital etkileyicilere odaklanabilir. Ote yandan 6zgiinliik, tiiketici yonlii bilgilendirme, ilham
alma ve 6zenme gibi motivasyonlarin etkileyicileri takip etme motivasyonlari olarak belirlenmistir.
Bu dogrultuda hem kisilikleri hem igerikleri 6zgiin olan, tiiketicilerin bilgi ihtiyacini karsilayan,
ilham verici igerikler paylagan ve rol model alinan etkileyicilerin isletmeler acisindan tiiketicileri
ile etkilesimlerinde ve iiriin ya da markalarin tercih edilmesinde etkili olabilecegi soylenebilir.
Belirlenen motivasyonlar ile satin alma niyeti arasindaki iliski de dikkate alindiginda etkileyicilerin
takipgilerinin satin alma kararlarini etkileyebilecegi ve davranislarini sekillendirebilecegi isletmelerin
dikkate almasi gereken bir diger nokta seklinde bir yorum yapilabilir.

Calisma hem literatiire hem de pazarlama ve reklam uygulayicilarina 6nemli katkilar saglamig
olsa da daha sonra yapilacak aragtirmalar i¢in firsatlar sunmakla birlikte birtakim smirliliklara
da sahiptir. Arastirmada kullanilan 6rneklem yéntemi ve biytikligi nedeni ile bulgularin
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genellestirilmesi miimkiin degildir. Bununla birlikte, bu ¢alisma kullanilan motivasyonlar ile
sinrlandirilabilir ¢linkii kullanilan motivasyonlar, kullanim motivasyonlar1 tizerine yapilan daha
onceki bir aragtirmaya dayanmaktadir. Dolayisiyla sonraki aragtirmalarda daha farkli motivasyonlar
ve cesitli arastirma teknikleri kullanilarak ¢alismalar gerceklestirilebilir. Arastirma, belirli zaman
araliginda gergeklestirildigi icin tiiketicilerin etkileyicilerini takip etme motivasyonlarinin zaman
icinde degisip degismedigi de arastirma konusu olabilir.

Sonug olarak, gelisme asamasinda oldugu g6z 6niine alindiginda, etkileyici pazarlama arastirma
alanmin hala olduk¢a dinamik oldugunu belirtmek o6nemlidir (Ye vd., 2021, s. 175). Bir¢ok
isletmenin kargilagtig1 zorluk, etkileyicilere yonelik tutumlarimin ve yaklagimlarinin tam olarak
anlagilmamasindan kaynaklanmaktadir (Gross & Wangenheim, 2018, s. 31). Iste bu noktada bu
caligmanin bulgulary; isletmeler, reklam ve pazarlama uygulayicilarinin yani sira aragtirmacilar icin

de yol gosterici bir nitelik tasidig: sdylenebilir.
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Femvertising uygulamalar1 1990’1 yillardan bu yana pazarlama ve reklamcilikta artan bir sekilde
kullanilmakla birlikte son yillarda bu uygulamalarin 6zgiinliigii sorgulanir olmustur. Bu galisma
femvertising uygulamalarinda samimiyetin bir gostergesi olan marka-amag¢ uyumunun satin alma ve
yonlendirme niyetleri tizerindeki etkilerini reklama yonelik tutum iizerinden incelemektedir. Bu siiregte
sosyal kimligin (kendini feminist tanimlama) diizenleyici etkileri de degerlendirilmistir. Calisma igin
gelistirilen modeli test etmek i¢in 232 katilimcidan anket aracilig ile gevrimici ortamda veri toplanmustir.
Elde edilen bulgular marka-ama¢ uyumunun reklama yonelik tutumu belirlemede 6nemli bir faktor
oldugunu, reklama yonelik tutumun da satin alma ve paylasma niyeti {izerinde anlamli ve olumlu yonde
etkisi oldugunu géstermistir. Ayrica, bulgular paylasma niyetinin reklama yonelik tutum yaninda satin
alma niyetinden de etkilendigini ve sosyal kimligin bu siiregte diizenleyici rol oynadigini gostermektedir.
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Femvertising Uygulamalarinin Tiiketici Tutum ve Davranig Niyetlerine Etkisi: Kendini Feminist Tanimlamanin Diizenleyici Roli

Abstract

Femvertising applications have been increasingly used in marketing and advertising since the 1990s, but
the authenticity of these campaigns has been criticized in recent years. This study examines the effects of
brand-cause fit, which is an indicator of authenticity in femvertising practices and brand familiarity on the
purchase and forwarding intentions through attitude towards advertising. The moderating effects of social
identity (feminist self-identification) were also evaluated. In order to test the model developed, data were
collected from 232 participants via an online questionnaire. The findings showed that brand-cause fit is
an important factor in determining the attitude towards the advertisement, and the attitude towards the
advertisement has a significant and positive effect on the purchase and forwarding intention. In addition,
it shows that the intention to forward the message is affected by the intention to purchase as well as the
attitude towards the advertisement, and social identity plays an important moderating role in this process.
The contributions of the results obtained from the research to the literature are discussed.

Keywords: Femvertising, Feminist Ads, Social Identity, Forwarding Intention, Attitude Towards Ads

Giris

Reklamlarda kadinlar: tasvir ederken kaliplagmis goriintiiler yerine giiglii bir kadin imaji
kullanarak kadinlarin degerini vurgulayan mesajlardan olugan reklamlari tanimlamak i¢in kullanilan
Femvertising, Ingilizce feminizm (feminism) ve reklam (advertising) kelimelerinin bir araya
getirilmesi ile olugturulmustur (Geantd & Zabad, 2018). Literatiirde ad-her-tising olarak da gecen
femvertising kadinlar1 giiglendirme, kadin liderligi, kadin aktivizmi ve kadin esitligi gibi feminist
ditsiincenin temalarini kullanan, kadin hedefli reklamlara atifta bulunmaktadir (Rodriguez Pérez &
Gutiérrez Almanzor, 2017).

Femvertising kavrami yakin bir tarihte (2014) kullanilmaya baglamis olsa da “kadinlari
gliclendirme” temasmnin reklamlarda kullanilmasi yeni bir strateji degildir (Karulkar vd., 2019).
American Tobacco Campany’nin “Ozgiirliik Mesaleleri” kampanyasindan (Beard & Klyueva, 2010;
Brandt, 1996), Virginia Slims sigaralarinin 1968 tarihli reklam kampanyalarina kadar kullanilan
sloganlarda feminist yaklasimlar agik¢a goriilebilmektedir (Tsai vd., 2019). Pazarlama disiplininin
feminist bakis acilarindan agirlikli olarak yararlanmaya baglamasi ise 1990’l1 yillarda gergeklesen
kiltirel dontisimiin ardindan gelmistir. Reklamlar araciligiyla kadinlarin giiglendirilmesi, “kiz
glic” gibi kavramlar yeni feminist kimlikler gelistirmenin yolu olmustur (Maclaran & Kravets,
2018). 1990’lardan bu yana reklamlarda kadinlarin cinsel failligini ve kadin giiciiniin kutlanmasi
yoluyla 6zgiirlestirilmis post feminist kimligin yansitilmas: dikkate deger bir egilim olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Tsai vd., 2019). 1995 yilinda Nike Firmasr'nin “Oynamama Izin Verirsen (If You Let
Me Play)” reklami, Dove'un “Ger¢ek Giizellik (Real Beauty)” Kampanyasi, Alwaysin “Kiz Gibi
(#LikeAGirl)” kampanyasi son donemin en bilinen femvertising kampanyalar: arasina girmistir.

Femvertising akiminin bir yandan sirketlerin 6nemli getiriler elde etmesini saglarken (Wallace,
2015) diger yandan tiiketici tutumlarina yonelik olumlu sonuglar sagladigini gosteren ¢okea ¢aligma
bulunmaktadir (Abitbol & Sternadori, 2018; Akestam vd., 2017; Kapoor & Munjal, 2019). Ornegin,
Allways’in Like a Girl reklami 90 milyondan (Wallace, 2015), Barbie reklami ise 20 milyondan
fazla izlenmistir (Wojcicki, 2016). Dove'un Real Beauty reklami sonrast markanin satislar: yillik 2,5
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milyar dolardan 4 milyar dolarin tizerine ¢ikmustir (SharadhaR, 2020). Femvertising kampanyalar:
diinyada oldugu gibi Tiirkiyede de artmaktadir. Effie Awards Tiirkiye 2020 Televizyon Reklamlarinin
Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi Arastirmasi, toplumsal cinsiyet esitligi agisindan reklamlarin
Tiirkiyede olumlu anlamda degismeye basladigini ve reklamlarda kadinlar1 giiclendirme stratejisinin
kullanimmin arttigini gostermektedir. (Sener vd., 2020). Bu gelismelere paralel olarak Tiirkiyede
akademik calismalarin son yillarda yogunluk kazandigi ancak konunun hentiz giincel olmasi
nedeniyle yeni ¢aligmalara ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir (Calisir vd., 2021).

Tiim bu gelismelerle birlikte son donemde bu akima yonelik elestiriler de giderek artmistir (Duffy,
2010; Feng vd., 2019; Hernandez Rodriguez & Sepulveda Rios, 2022; Kirli & Cakar, 2021; Sterbenk
vd., 2022). Bu elestirilerin basinda reklamlarda kadinlari savunan markalarin samimiyetsizligi ve
feminizmin sadece bir reklam sloganina indirgenemeyecegi yaninda bu yapilani meta feminizmi
(Goldman vd., 1991) veya sahte (faux) feminizm (Baxter, 2015) olarak tanimlayan ¢aligmalar da
bulunmaktadir. Hatta bu uygulamayi yeni bir “yesil aklama - greenwashing!” yontemi olarak goriiliip
markalarin “femwashing” yaptigina isaret edilmektedir (Sterbenk vd., 2022). Bu durum tiiketici alg:
ve tutumlarimi da etkilemeye baslamistir. Kadinlar samimi ya da sahici (authentic) gérmedikleri
reklamlar nedeniyle markalardan uzaklagmakta ya da o markanin diriinlerini satin almaktan geri
durma egilimi gostermektedir (Abitbol & Sternadori, 2018; Soler, 2019).

Gelinen noktada kadinlarin, markalarin femvertising mesajlarin1 kosulsuz sekilde olumlu
olarak karsilayacaklarini diistinmek hatali bir inanis olacaktir. Bu nedenle de kadinlarin femvertising
uygulamalarina yonelik tutumlarini ve davranissal niyetlerini belirlemek hal4 6nemli bir sorun olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismanin temel amaci, feminist bir reklamin izleyicisi olan kadinlarin
bu reklama yonelik tutum ve niyetlerini (satin alma ve paylasma niyetlerini) etkileyen faktorleri
ortaya koymak ve bu siirecte sosyal kimligin (kendini feminist algilama) nasil bir rol oynadigini
belirlemektir.

Sonraki boliimlerde ilk olarak kavramsal ¢erceve altinda gelistirilen modele ve hipotezlere yer
verilmistir. Sonrasinda arastirma tasarimi agiklanmus, analizlerden elde edilen bulgular sunulmustur.
Son kisimda ise elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak teorik ve uygulamaya yonelik ¢ikarim ve
oOneriler yer almaktadir.

Femvertising Kavrami

Feminist diisiincenin etkisiyle reklamlarda toplumsal cinsiyet kalip yargilarima karsi ¢ikan
temsillerin ve mesajlarin  kullanildigr igerikler olarak da tanimlayabilecegimiz femvertising
reklamlari, kadinlarin {izerinde onlar1 giiglendiren olumlu bir etki birakmayi, kadin bedeninin
ve kadin kimliginin nesnelestirilmesini sonlandirmayi, kadinlarin degerinin fiziksel goriintiileri
ve vicut Ozellikleri ile ilgili olmadigini gostermeyi amaglarken bir yandan da kadinlara ve kiz
¢ocuklarina ne istediklerini, neler yapabileceklerini ve kim olabileceklerini kesfetmelerine yardimci
olmaya calisir (Inceoglu & Onayli-Sengiil, 2018).

1 Ingilizcesi greenwashing olan kavram Tiirkcede “yesil aklama” olarak kullanilmaktadir. Kavram gevre hassasiyetinin
sahte iddialar ile pazarlama ve reklam malzemesi olarak kullanilmasini ifade etmektedir.
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Toplumu basmakalip cinsiyet rollerini ve ortodoks toplumsal yapilar1 agmaya tesvik eden
femvertising (Karulkar vd., 2019) post feminist soylemleri icermektedir. Post feminist sdylemler
ayni anda hem feminist ideolojinin sdylemlerini kullanirken hem de anti-feminist séylemleri
kullanarak feminist ideolojiyi reddederler. Femvertising biinyesinde post-feminist diisiincenin en sik
kullanilan unsurlar: ve sdylemleri meta feminizmi, bireysellestirme, kendini gozetleme, kadinligin
kucaklanmasi {izerine yeni bir mercek, giiven kiiltiirii ve kendini sevmek seklinde siralanabilir.
Bununla beraber femvertising uygulamalari genellikle giiclendirme konusunda son derece duygusal
mesajlar kullanirlar. Reklamlar basarili olan, engelleri asan, viicutlarini1 seven kadinlar1 sergilerler
(Windels vd., 2019).

Becker-Herby (2016), femvertising reklam kampanyalarini inceleyerek, femvertising
kampanyalarinin neredeyse hepsinin bes ortak o6zelligini ortaya koymustur; 1) dogal ortamlarda
ve baglamlarda tasvir edilen farkli 1rk, kilo, viicut sekli ve yastaki kadinlar1 reklam igerigine dahil
edilmesi; 2) Onay, 6zgiiven ve motivasyon duygulari {ireterek ilham ve gii¢ arayan kadinlarin lehine
mesajlar; 3) Kadinlari cinsiyetleriyle baglantili olmayan cesitli alanlarda ve etkinliklerde gostererek
geleneksel toplumsal cinsiyet kliselerine meydan okumak; 4) Goégiis dekoltesini, makyaji, cinsel
pozlar azaltarak cinselligi kiiciimsemek; ve 5) Kadnlar: 6zgiin bir sekilde tasvir etmek, imaj, mesaj
ve reklami yapilan triin arasindaki uyumu korumak.

Femvertising Uygulama ve Arastirmalarinin Tiirkiye'deki Durumu

Femvertising reklamlar1 diinyada oldugu gibi Tiirkiyede de artmaktadir. Yapilan aragtirmalar
reklamlarda kadinlarin daha esitlik¢i ve androjen rollerde temsil edildiklerini, geleneksel toplumsal
cinsiyet rollerinden giderek siyrilmaya basladiklarini gostermektedir. Bu gelismeler verilen reklam
odiillerinde kendini gostermektedir. Ornegin, 2019 yih itibariyle Effie Tiirkiye toplumda cinsiyet
esitsizliginin temelini olusturan kalip yargilar1 degistiren, ayrimcilik ve adaletsizligi olumlu yonde
etkilemeye calisan iletisim ve aksiyonlar: olan markalar i¢in reklamda toplumsal cinsiyet 6diilleri
kategorisi eklemistir. 2019 yilinda Opet markas1 “Kadin Giicii” reklam kampanyasiyla, Cif markasi
ise “Hepimizin Elinde” reklam kampanyasiyla (Effie 2019 Kazananlar Listesi, 2019), 2020 yilinda
Marc markas: “Kadir Ezildi ile Camagir Makinesi Temizleme Hareketi” reklam kampanyasiyla,
Gmag markas: “Ne Fark Eder” reklam kampanyasiyla (Effie 2020 Kazananlar Listesi, 2020), 2021
yilinda OKEY Nirvana markas1 “Taklidini Degil Gergegini Yasa” reklam kampanyasi ile (Effie 2021
Kazananlar Listesi, 2021), 2022 yilinda ise Elidor markas1 “4DedimOlabilir” reklam kampanyasiyla
(Effie 2022 Kazananlar Listesi, 2022) toplumsal cinsiyet esitligi kategorisinde altin Effie 6diillerini
almaya hak kazanmiglardar.

Cannes Lions 2021 ddiillerinde ise TBWA/Istanbul tarafindan Kadin Cinayetlerini Durduracagiz
Platformu igin yapilan ve Istanbul S6zlegmesine vurgu yapan “Gériinmez Dilekgeler Kampanyast”
medya kategorisinde bir altin ve iki giimiis aslan, PR kategorisinde ise iki bronz aslan almakla
beraber glass degisim i¢in aslan kategorisinde de kisa listeye kalmistir (Gazan, 2021). Diger taraftan
Reklamcilar Derneginin 1988 yilindan beri gerceklestirdigi Kristal Elma o6dillerinde 2019 yili
itibariyle reklamda toplumsal cinsiyet esitligi 6diilleri verilmektedir. 2022 yilinda Beko markasi
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“Kadinin [si, Giicii” kampanyast ile kristal, Bayer Tiirk markasi “Hafiza Testi” reklam kampanyasiyla
glimilg, Banvit markas: “Esitlik Varsa Tamam” ve We are The Walkers markas1 “Yiirtiyoruz Di Mi?”

reklam kampanyasiyla bronz 6diil almuslardir (Kristal Elma 2022 - Kazananlar, 2022).

Sektorde yasanan hareketlilik ayni donemler itibariyle Tiirkiyedeki akademik galismalarda da
gozlenmektedir. Calisir vd. (2021)’nin Tiirkiyede femvertising yazinini degerlendirdikleri ¢alisma,
alanda yapilan ¢alismalar: oldukga net bicimde 6zetlemektedir. Bu ¢alismada alanda yapilan toplam
16 calismaya (7 tez, 6 makale ve 3 adet bildiri) ulagildigr  goriilmektedir. 2018  yilinda
baslayan calismalarin 6zellikle 2021 yilinda hizlandig: soylenebilir. Caligmalarda islenen konularin
baginda kadin temsili ve sunumu gelirken hemen arkasindan feminizm ve toplumsal cinsiyet
temalarimin agirhik kazandigr goriilmektedir. Giris kisminda da ifade edildigi iizere femvertising
uygulamalarina olumlu bakan ¢alismalar oldugu kadar olumsuz ve elestirel yaklagimlarin da arttig
gortlmektedir. Tiirkiyede gerceklestirilen bu 16 ¢alismanin 10 tanesinin konuyu olumlayici bir

bakisla ele aldig1 kalan 6’sinin ise elestirel bir yaklasima sahip oldugu goriilmektedir.

Caligir vd. (2021)nin ¢alismasi Temmuz 2021 tarihine degin alanyazin hakkinda 6nemli
bilgiler sunmaktadir. 2021 Temmuz ay1 sonrasi ile 2022 yili icinde ise alanda 11 yeni ¢aligmaya
(2 tez, 9 makale) ulagilmistir. Bu ¢alismalarin da yogun olarak toplumsal cinsiyet temasi {izerinde
durdugu gorilmektedir. Yapilan ¢alismalarin neredeyse yarist kullanilan haliyle femvertising
uygulamalarinin 6nemli toplumsal cinsiyet esitsizligi ya da asimetrik gii¢ olusumu gibi olumsuz
yonlerine deginmektedir (Ager, 2022; Arasli, 2021; Kirli & Cakur, 2021; Mege, 2022; Unliikaya, 2021).
Bununla birlikte az sayida ¢alisma (4 adet) femvertising uygulamalarinin kriz yonetimi (Aydin vd.,
2022), reklam igerik boyutlar1 (Erdogan, 2022), reklama verilen izleyici tepkileri (Yildiz, 2022) ve
kurumsal sosyal sorumluluk (Koktiirk, 2021) agisindan kullanimini ele almistir. Ozetle femvertising
uygulamalarinin Tiirkiyede yayginlik kazanmasi ile birlikte bu alanda akademik ¢aligmalarin da hiz
kazandig1 goriilmektedir. Yakin zamanda yapilan akademik caligmalarin kismen de olsa femvertising
uygulamalarinin reklam ve pazarlama agisindan nasil daha faydali olarak kullanilabilecegini

belirlemeye yoneldigi de soylenebilir.
Calisma Modelinin Kavramsal Arka Plam

[zleyiciler bir reklam mesajina maruz kaldiklarinda kendilerine sunulan igerigi belirli unsurlar
cevresinde degerlendirirler. Bu degerlendirmede kisinin markaya olan asinaligi ve marka ile reklamda
temsil edilen amacin (feminist séylemler) uyumu, izleyicilerin o reklama yonelik tutumlarini
olusturmada etkili olacaktir. Reklama yonelik tutum da davranigsal niyetin onciilii olarak gérev
yapacaktir (Ajzen, 2001). Reklama yonelik tutumun hem satin alma niyeti hem de reklami paylasma
niyeti izerinde etkileri olmasi beklenmektedir. Son olarak, tiiketicinin sosyal kimliginin (Tajfel,
2016) reklama yonelik tutumu ile davranigsal niyetleri arasinda diizenleyici bir role sahip oldugu
diistintilmektedir. Téim bu siire¢ Sekil 1 i¢inde 6zetlenmistir. Asagida model kapsaminda gelistirilen

hipotezler ve kavramsal ¢erceve sunulmaktadir.
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Reklama
Yonelik

Paylagma
Niyeti

Marka
Asinalig1

Feminist
Tanimlama

Sekil 1. Kavramsal Arastirma Modeli

Marka-Amag¢ Uyumu ve Reklama Yonelik Tutum

Marka - amag uyumu sponsor bir marka ile se¢tigi amag arasinda algilanan uyum olarak ifade
edilebilir (Soares & Elmashhara, 2020). Bu uyum markanin sattig1 tiriinlerin secilen amag ile uyumlu
olmasindan kaynaklanabilecegi gibi marka imajinin ya da hedef kitlesinin segilen amag ya da sosyal
konu ile uyumlu olmasindan da kaynaklanabilir (Barone vd., 2007; Nan & Heo, 2007). Markanin
destekledigi amaca iliskin mesajlarin basaris1 (veya basarisizligy), tiiketicilerin bu mesajlar1 marka
algilarina uygun olarak degerlendirmesine baglidir. Mevcut aragtirmalar, bir marka ile bir amag
arasindaki bariz bir eslesmenin, diigitk uyumlu bir eslesmeye kiyasla daha olumlu tepkiler iiretecegi
fikrini desteklemektedir (Aaker & Keller, 1990; Pracejus & Olsen, 2004).

Simdiye kadar gormiis oldugumuz ¢ogu basarili femvertising uygulamas: (Dove, Always vb.)
kadinlar1 hedef alan markalardan olusmaktadir ki bu markalarin “kadinlar1 giiglendirme fikrine
dayanan” amaglarla sunduklari reklam mesajlart marka imajlari ile uyumlu olarak degerlendirilebilir.
Ancak yakin zamanda ortaya ¢ikan #MeToo vb. inisiyatifler araciligiyla kadin ve kadin hikayelerinin
artan temsili g6z oniine alindiginda, ¢ogunlugu kadin hedef kitleye sahip olmayan markalar da bu
konumlandirma taktigini benimsemeye baslamis durumdadir (Champlin vd., 2019). Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde tiiketicilerin bir sirketin samimiyetine iliskin algisi, bir kampanyanin
basarisinda 6nemli bir rol oynarken; uyumsuzluk ise markaya ve amaglarina kars1 giivensizlige ve
stiiphecilige yol agabilir (Abitbol & Sternadori, 2018). Femvertising 6zelinde, bu samimiyetsizlik
algis1 reklama kars1 bir tepkiye yol acabilecektir. Soler (2019) ¢alismasinda katilimcilarin, markalarin
kadinlar1 giiclendiren mesajlari tesvik etmek i¢in gosterdikleri ¢abalari takdir etmekle birlikte sadece
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tek bir reklamla markanin feminist niyetine veya tutumuna o kadar kolay ikna olmadiklarin: fark
etmigstir. Yine ayn1 ¢aligmada katilimcilarin bu uyumun olmadig: hallerde markay: ve reklami “Meta
Feminizmi” yapmakla sugladiklarini ve bu giiven eksikliginin de tiiketici algilarini/tutumlarini
etkiledigine deginmislerdir.

Sonug olarak marka-amag¢ uyumunun, izleyicilerin femvertising uygulamalarinin samimiyeti ya
da sahiciligi altinda yatan asil faktor oldugu s6ylenebilir (Hunt, 2017). Buradan hareketle;

H1: Marka-ama¢ uyumunun reklama yonelik tutum tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadur.

Marka Asinalig1 ve Reklama Yonelik Tutum

Marka aginaligi, “6nceki deneyimler ve markaya maruz kalma sonucu tiiketici tarafindan
biriktirilen, markayla ilgili deneyimler” olarak tanimlanabilir (Sundaram & Webster, 1999).
Tiiketicilerin deneyimlerini, tutumlarin: sekillendiren bir temel olarak kullandig: tiiketici davranis
teorisinde bilinen bir gercektir (Ajzen, 2001). Bilindik markalarla ilgili deneyimler, markanin satin
alimi konusunda olumlu ya da olumsuz tutumlarin, egilimlerin, degerlendirmelerin ve kararlarin

olusturulmasinda belirleyicidir (Junior Ladeira vd., 2022).

Tiiketici davranigi aragtirmalari, asinaligin reklama ve markaya yonelik tutumlar: gelistirdigi
i¢in tanidik markalarin tanidik olmayan markalara gore bir avantaji oldugunu ortaya koymaktadir
(Campbell & Keller, 2003; Junior Ladeira vd., 2022; Leigh, 1992). Tiiketici, markaya iliskin bir reklam
ile kargilastiginda markanin tanidik olmasi ya da olmamasi kendisine ulagan mesaji iglemesi tizerinde
etkili olmaktadir. Tiiketiciler reklami yapilan bir markaya agina olmadiklarinda, degerlendirmelerini
sadece reklamda verilen mesaja gore yapabileceklerdir. Bununla birlikte asina olunan markalar icin
ise marka hakkindaki mevcut bilgilerini giincelleme motivasyonu ile o markanin reklamina daha
fazla dikkat etmeleri daha olasidir (Rhee & Jung, 2019). Buradan hareketle;

H2: Marka asinaliginin reklama yénelik tutum tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Reklama Yonelik Tutum ve Satin Alma Niyeti

Tutum, kisinin nesne, diisiince ya da ortamlara dair olumlu ya da olumsuz bir sekilde tepkide
bulunma egilimidir. Bireylerin olugturduklar: tutumlarin onlarin satin alma kararlarinda dogrudan
etkileri oldugu bilinmektedir (Odabast & Baris, 2002, 5.157). Reklama yonelik tutum ise, “belirli bir
reklama maruz kalma sonrasinda, uyarana olumlu veya olumsuz bir sekilde yanit verme egilimi”
veya “alicilarin reklama y6nelik duygusal tepkileri” olarak tanimlanmistir (MacKenzie & Lutz, 1989).

Femvertising uygulamalarinin reklama yonelik tutum tizerindeki etkileri arastirildiginda,
yapilan caligmalarda titketicilerin femvertising uygulamalarina geleneksel reklamlara gore daha
olumlu tutumlar sergiledikleri gériilmektedir (Abitbol & Sternadori, 2018; Akestam, 2017; Drake,
2017; Kapoor & Munjal, 2019; Karulkar vd., 2019). Akestam vd. (2017) femvertising uygulamalarinin
geleneksel reklamlardan daha diisiik reklam tepkisi iirettigini ve bunun da daha yiiksek marka ve
reklam tutumlarina yol agtigini belirtmektedir.
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Diger taraftan tizerinde ¢ok¢a durulan reklam ¢iktilarindan birisi satin alma niyetidir. Satin alma
niyeti tirtinlerin, hizmetlerin, fikirlerin veya belirli davraniglarin benimsenmesine, satin alinmasina
ve kullanilmasina yonelik bilissel, duyugsal ve davranigsal toplam olarak tanimlanabilir (Dadwal
vd., 2020). Satin alma niyetine dair yapilan c¢aligmalar incelendiginde genel olarak geleneksel
reklamlara kiyasla femvertising uygulamalarinin tiiketici satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
goriilmektedir (Curran, 2017; Drake, 2017; Kapoor & Munjal, 2019). Femvertising uygulamalarinin
geleneksel reklamlara kiyasla daha olumlu tutumlara yol a¢tigini ve bu tutumlarin da satin alma
niyetini ylikselttigini soyleyen Drake (2017) femvertising uygulamalarinin Y kusag: kadin tiiketiciler
arasinda markalara kars1 daha giiglii bir duygusal tepki ortaya ¢ikardigini belirtmektedir. Buradan
hareketle;

H3: Reklama yo6nelik tutumun satin alma niyeti izerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Reklama Yonelik Tutum ve Paylasma Niyeti

Bireyler arasi kisa video iletme son zamanlarda internet kullanicilarimin en popiiler
aktivitelerinden birisidir. Kisa video iletme davranigini etkileyen kilit faktorlerden biri, yonlendirme
niyetidir (Huang vd., 2012). Viral reklamlarin kilit basarisi, bireylerin mesaji iletmelerine ya da
paylasmalarina dayanir. Femvertising kampanyalarinin 6nemli amagclarindan birisi de viral olmalk,
bir bagka deyisle ¢cokea paylasilmaktir (Muller, 2015). Yapilan ¢aligmalar olumlu tutumun paylagsma
niyeti tizerinde olumlu etkisi oldugunu gostermektedir (Hsieh vd., 2012). Kapoor ve Munjal (2019)
da caligmalarinda femvertising reklamlarina y6nelik tutumun satin alma niyetini etkilememesine
ragmen sosyal medya hesaplarinda paylasiimasina dair olumlu etkisi oldugu gérmiistiir. Buradan
hareketle;

H4: Reklama yonelik tutumun paylasma niyeti tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadur.

Satin Alma Niyeti ve Paylasma Niyeti

Mevcut arastirmalar, viral niyetlerin (reklami paylasma/iletme) satin alma niyetleri ile pozitif bir
iliskiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Petrescu vd., 2015; Wen vd., 2021). Reklamlarin viral
yayilimi ile satiglar arasinda baglantiy1 gosteren uygulamadan drnekler de mevcuttur. Ornegin, Old
Spice'n “The Man Your Man Could Smell Like” reklami 5,6 milyon izlenme elde etmenin yaninda
satiglarinda %125’lik bir artis yasanmustir (History of advertising: No 191: Old Spices ‘Smell Like A
Man, Maw’ campaign, 2017). Bu noktada reklamin viral olarak yayilmasinin bagkalarinin agizdan
agiza iletisimi sayesinde satin alma niyetini tetiklemesini beklemek olasidir. Ancak bireyin tiiketim
kararlar1 gercevesinde kendisinin igerigi paylagma niyetinin satin alma niyeti sonrasinda gelmesi
daha olas1 gozitkmektedir. Bireyin biligsel ¢eliskiden (cognitive dissonance) kaginma c¢abasi da bu
agamada rol oynayabilecektir. Biligsel celiski, insanlarin iki bilisi (inanglar veya tutumlar) catistiginda
veya kendi anlayislariyla tutarsiz gekillerde davrandiklarinda hissettikleri rahatsizliktir (Festinger,
1962). Bu celiskiden kaginmak igin insanlar kendilerini hakli olduklarina ikna etmeye ¢aba
gosterirler (Aronson vd., 2007). Dolayistyla maruz kalinan reklami paylagmak kisinin satin alma
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niyeti konusundaki kararini destekleyerek biligsel ¢eliskiden kaginmasina yardimer olabilecektir. Bu
temelden yola ¢ikarak;

H5: Satin alma niyetinin paylagma niyeti {izerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Kendini Feminist Tanimlama ve Diizenleyicilik Etkileri

Feminist kimlik, 1970’lerde modern ABD kadin hareketinin ikinci dalgasindan bu yana genis
capta arastirilan bir konu olmustur. Yapilan ¢aligmalar kendini feminist olarak tanimlamanin
(feminist self-identification) feminist harekete ve feministlere yonelik olumlu goriise sahip olma,
toplumsal cinsiyet rollerine yonelik pro-feminist yanlisi tutumlara katilma, kolektif eyleme kars
bireysel eylemin 6nemine inang ve politik liberalizm gibi tutumlarla yakin iliskisi oldugunu
gostermektedir (McCabe, 2005; Myaskovsky & Wittig, 1997).

Sosyal kimlik (Tajfel, 2016) ve kendini siniflandirma (Turner vd., 1987) kuramlarina goére
bireyler, kendilerini iiyesi olduklar: sosyal grubu dikkate alarak tanimlar ve siniflandirirlar. Bu
smiflandirma sonunda grupla 6zdeslesirler ve bu 6zdeslesme sonucunda kisinin sosyal kimligi
olusur. Kisiler yaptiklar: siniflandirma ile grup ici ve grup disi arasindaki farkliliklar: ve grup
icindeki benzerlikleri biiylitmeye calisirlar (Demirtas, 2003). Buna ek olarak i¢ grubu dis gruba
tercih etmeye de ¢aligirlar. Bir bireyin sosyal kimligi (yani grup tiyeligi) ne kadar asikarsa (belirginse)
s6z konusu kimligine 6zel bir grup normu olusturma ya da grup normlarini benimseme ihtimali
de artmaktadir (Norman vd., 2005). Boylece bireyin inanglar1 ve davraniglar1 grup terimleriyle
tanimlanir. Bu grup normlar1 da bireyin disiincelerini ve hareketlerini yonlendirmek i¢in
kullanilir.

Sosyal kimligin grup normlar1 araciligy ile davranislar tizerinde etkili olmas: fikri, tutum-
davranis iligkisinin sosyal kimlik teorisi perspektifinden yeniden kavramsallastirilabilecegi
onerisini dogurmustur (Terry vd., 1999). Bu kapsamda gergeklestirilen bir dizi ¢aligma (Ngan vd.,
2011; Norman vd., 2005; Terry vd., 1999; Torres & Briggs, 2007) sosyal kimligin planli davranis
teorisi igindeki diizenleyici roliinii degerlendirmistir. bu ¢aligmalar norm, tutum ve kontrol
yapilarr ile davranis niyeti arasindaki iliskilerde sosyal kimligin farkli diizeylerde diizenleyici roli
oldugu ortaya konmustur.

Bununla birlikte tiiketiciler kendi benliklerini sunma imkani sagladig1 i¢in, kendileriyle
bagdastirdiklar: driinlerle ilgili agizdan agiza iletisime daha meyilli olmaktadirlar (Chung &
Darke, 2006). Schoenmueller vd. (2013) galigmasina gore bireylerin igerigi paylasma niyetleri
ideal sosyal benlik ve sosyal uyumdan 6énemli 6lgiide etkilenmektedir. Mesaj iletme niyeti sosyal
tutarlilik ihtiyact ve dolayisiyla sosyal uygunluk tarafindan belirlenmektedir.

Kisinin kendini feminist tanimlamasi bir gruba iiyeligini ve dolayisiyla sosyal kimligini
olusturur. Kisi kendini ne kadar fazla feminist olarak tanimliyorsa, grubun normlarinin tutum ve
davranislari tizerinde daha fazla rol oynamasi beklenir. Sternadori ve Abitbol (2019) ¢alismalarinda
hem kadin haklarin: destekleyen bireylerin hem de kendini feminist olarak tanimlayan bireylerin
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reklamlarda femvertising uygulamalarina karsi fazlasiyla agik oldugunu gostermistir. Bu
aciklamalardan hareketle;

Hé6: Reklama yonelik tutumun satin alma niyeti iizerindeki etkisinde kendini feminist
tanimlamanin diizenleyici etkisi bulunmaktadir. Buna gore kisilerin kendilerini feminist olarak
tanimlama diizeyi artik¢a reklama yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisi de artacaktir.

H7: Reklama yonelik tutumun paylagma niyeti tzerindeki etkisinde kendini feminist
tanimlamanin diizenleyici etkisi bulunmaktadir. Buna gore kisilerin kendilerini feminist olarak
tanimlama diizeyi artik¢a reklama yonelik tutumun paylasma niyeti tizerindeki etkisi de artacaktir.

Yontem

Arastirma Tasarimi

Calismada hipotezlerin test edilmesi amaciyla iligkisel bir desen tasarimindan yararlanilmis ve
nicel aragtirma yontemi kullanilmistir. Caligma kapsaminda nicel aragtirma yontemlerinden anket
kullanilmistir. Elde edilen verilerin analizinde ise kompleks yapilar arasindaki iligkileri test etmekte
onemli avantajlar saglayan yapisal esitlik modellemesinden (YEM) yararlanilmistir. Calismanin
evrenini on sekiz yas ve tizeri kadinlar olusturmaktadir. Kendini feminist tanimlama ile birlikte
femvertising reklamlara yo6nelik tutum ve satin alma niyeti agisindan erkekler ile kadinlarin
farklilastig1 goriilmektedir (Um, 2021). Calismanin amaci bu farkliliklar: saptamak olmadigindan
caligmada sadece kadinlara odaklanilmasina karar verilmistir. Calismanin 6rneklemi belirlenirken
aragtirmanin siiresi ve maddi imkanlar dahilinde yapilmas: daha kolay, ekonomik ve hizli olmasi
dolayisiyla kolayda 6rnekleme tekniginden yararlanilmistir.

Orneklem biiyiikliigii ile ilgili genel olarak kabul edilen kurala gére, galismada kullanilan
gozlenen degisken sayisinin bes ila on kat1 kadar katilimciya ihtiya¢ duyulmaktadir (Hair vd.,
2010; Hair vd., 2021). Bu nedenle ¢alismada 130 ila 260 aras: katilimcinin kabul edilebilir olacag:
sOylenebilir.

Calismada kullanilan yapilandirilmig, ankete iliskin etik kurul onay1 24 Haziran 2022 tarihinde
Anadolu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’nun
327104 protokol numarali karar ile alinmigtir. Caligmanin verileri Haziran — Agustos 2022 tarihleri
arasinda Surveymonkey ve Google Anketler aracilig ile toplanmistir. Ankete katilan 232 kisiden
elde edilen veriler SPSS ve SMART-PLS programlar: kullanilarak analiz edilmistir.

Reklam Se¢imi

Calisma i¢in H&M’in 2016 Sonbahar reklam filmi “She is a Lady” tercih edilmistir. Bu tercihin
temel sebebi reklam kampanyasinin kapsayiciligi olmustur. Reklamda her sekil, yas, etnik koken
ve cinsel yonelimden 20 farkli kadinin giindelik yasamlariyla iliskilendirilebilir durumlarda
gosterimleri mevcuttur (bkz. Resim 1). Reklamda ayni zamanda bir¢ok farkli feminist fikir de
bir arada kullanilmaktadir (Ahlund, 2018). Reklam, kadin olmanin ne anlama geldigini tiim
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bicimleriyle kadinligi kutlayarak, kavrama modern ve canlandirici bir yorum getirmektedir

(Haynes, 2016). Literatiirde bu reklami ele alan iki ¢aligmaya ulasilabilmistir (Ahlund, 2018;
Ugiimii vd., 2017).

Resim 1. H&M 2016 Sonbahar Reklami

Reklam se¢imi sonrasinda, reklamin ¢alisma amaglarina uygunlugu igin iki farkli alan uzmaninin
degerlendirmelerinden destek alinmistir. Bu kapsamda alan uzmanlari reklami Becker-Herby (2016)
ile Hainneville vd. (2022) kistaslar1 dogrultusunda degerlendirmisler ve ¢aligmanin amacina uygun

oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir.

Veri Toplama ve Ol¢iim Araglar

Calismada kullanilan anket formu demografik degiskenler (yas, egitim durumu, yasanilan
sehir ve gelir durumu) hari¢ 26 sorudan olusmaktadir. Katilimcilara yapilan ¢alisma hakkinda
yazili olarak kisaca bilgi verilmis arkasindan da goniillii katilimci riza formu onayr alinmistir.
Katilimcilardan ankete baglamadan verilen baglanti tizerinden H&M 2016 Sonbahar reklam filmini
izlemeleri istenmis ve son olarak da femvertising kavrami kisaca tanitilmistir. Katilimcilardan anketi

cevaplarken izledikleri reklam filmini géz 6niinde bulundurmalar: istenmistir.

56



Femvertising Uygulamalarinin Tiiketici Tutum ve Davranis Niyetlerine Etkisi: Kendini Feminist Tanimlamanin Diizenleyici Rolii

Ankette marka-ama¢ uyumu, marka asinaligi, reklama yonelik tutum, satin alma niyeti,
paylasma niyeti ve kendini feminist tanimlama degiskenlerinin 6l¢iimii i¢in literatiirde daha 6nce
kullanilmis 6lceklerden yararlanilmistir. Kendini feminist tanimlama 6lgegi hari¢ tiim 6lceklerde
ifadeler 1 (kesinlikle katilmiyorum) ve 7 (kesinlikle katiliyorum) arasinda derecelendirilmis ve 7’1i

Likert 6l¢eginde 6l¢iilmiistiir. Olgeklere iliskin agiklamalar Tablo 1 iginde sunulmaktadir.

Tablo 1. Kullanilan Olgekler

Degisken Agiklama ifade say1s1 Kullanilan él¢ek

[zlenen reklamin verdigi mesajlarin markay

Marka-Amag temsil etmesine dair alg ve diigiincelere bagh 6 Mesaj derecelendirme dlcegi (Abitbol
Uyumu Pt e e e & Sternadori, 2018; Wells, 1964)
olarak dl¢tlmistiir.
Katilimcilara marka ile olan su anki iliskileri
sorulmus ve ardindan ii¢ anlamsal farklilik
. (hi¢ bilmiyorum/cok iyi biliyorum, agina .
Marka Asinahgs degﬂim/q})’k a@ina(;rlm,ydaha);)nce denseyimim 3 (Akestam vd., 2017)
yok/6nceden kapsamli deneyimim var) ile
degerlendirilmistir.
Reklama Yonelik Rell(.la.?ljl délr Yiiksek Vli dzfuk (liuyglisal I Duygusal boliim dl¢egi (Kapoor &
Tutum gekicilikleri ayirt etmektedir. Altis1 olumlu 12 Munjal, 2019; Wells, 1964)

altist olumsuz maddeden olusmaktadur.

Satin Alma Niyeti Iz'lenen ,r?kk,i,ml? u'r.unlerlm satin alma 2 (Kapoor & Munjal, 2019)
niyetleri 6l¢tilmistiir.

Izlenen reklami arkadaglarina/akrabalaria

Paylagma Niyeti iletme niyetleri 6l¢iilmiistiir.

2 (Kapoor & Munjal, 2019)

Olgek tek bir sorunun yanitlarini temsil eden

nominal bir degiskenle temsil edilmistir.

Katilimcilardan 6lgekte yer alan yedi ifadeden 1 (Myaskovsky & Wittig, 1997)
kendilerini en iyi tanimladigin diisiindiikleri

secenegi isaretlemeleri istenmistir.

Kendini Feminist
Tanimlama

Bulgular

Analizler 6ncesinde ilk olarak kayip veri kontrolii saglanmis ve tespit edilen 34 adet kayip veri
icin Smart PLS paket programinin kayip veriler i¢in standart olarak 6nerdigi ortalamalarla yer

degistirme (mean replacement) teknigi uygulanmistir. Sonrasinda veri analizi asamasina gecilmistir.

Demografik Veriler

Arastirma kapsaminda ulagilan 232 katilimcinin ¢ogunlugunun 25-34 yas arasinda (%47,4),
tiniversite mezunu (%51,7) ve aylik 10.001 TL ve tzeri (%34,5) gelire sahip oldugu goriilmektedir.
Ayrica ¢ogunlugu Ankara (%26,3), Istanbul (%20,3) ve Izmirden (%6,9) olmak iizere Tiirkiyenin
farkli illerinden katilimcilarin arastirmaya déhil oldugu anlagilmaktadir (bkz. Tablo 2).
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Tablo 2. Demografik Bilgiler Tablosu (N=232)

Yas % Yasanilan Sehir %

18-24 15.9 Adana 1.7 Konya 13

25-34 47.4 Ankara 263 Kiitahya 1.7

35-44 24.6 Antalya 4.3 Malatya 1.3

45-54 5.6 Aydin 4 Manisa 4

55-64 43 Bolu 13 Mardin 9

65 ve tizeri 2.2 Burdur 4 Mugla 1.3

Toplam 100 Bursa 22 Nevsehir 9
Canakkale 4 Osmaniye 9

Egitim Durumu % Corum 4 Sakarya 13

[kokul ! Diyarbakur 1.3 Samsun 1.3

Ortaokul 4 Diizce 3.0 Sivas 17

Lise 6.5 Elazig 22 Tekirdag 13

Universite 51.7 Eskigehir 3.9 Tokat 9

Y. Lisans 28.9 Gaziantep 1.3 Trabzon 9

Doktora 12.1 Hatay 9 Yalova 4

Toplam 100 Istanbul 203 Toplam 100
[zmir 6.9

Aylik Gelir % Kahramanmaras 4

0-4000 TL 22.0 Kastamonu 4

4001-7000 TL 21.1 Kayseri 9

7001-10.000 TL 21.1 Kirsehir 4

10.001 TL ve tizeri 34.5 Kilis 3.0

Toplam 98.7 Kocaeli 1.3

Ol¢iim Modeline Yonelik Analizler

Olgiim modeline yonelik analizler kapsaminda ilk olarak ifadelerin faktérlere yiiklenme
durumunun tespiti amaciyla kesfedici faktor analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda tutum
yapisindan (RTY3 veRYT7ters) ve marka-ama¢ uyumu yapisindan (MA1 ve MAG6) ikiser ifade
diisiik faktor yiiklerine sahip olmalar1 ve uygun faktorlere yitklenmemeleri nedeniyle aragtirma
kapsamindan ¢ikartilmistir. Sonrasinda tekrarlanan kesfedici faktor analizi sonucunda (x2 (899) =
3760,383, p<0.001) tiim ifadelerin uygun faktorlere yiiklendigi ve beklentilere uygun sekilde 0,40’tan
biiyiik faktor ylikiine sahip oldugu gozlenmistir (Yildiz, 2020). Devaminda i¢ tutarlilik giivenilirligini
(Internal Consistency Reliability) ve birlesme gegerliligini (Convergent Validity) sinamaya yonelik
analizler gerceklestirilmis ve bu amagcla Cronbach Alpha, birlesik giivenilirlik (Composite Reliability,
CR), faktor yiikleri (Outer Loding) ve agiklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted,
AVE) degerleri kontrol edilmistir. Cronbach Alpha degerleri agisindan paylasma niyeti ile satin
alma niyeti yapilarinin orta derece (>0,50), marka-tema uyumu yapisinin yiiksek (>0,80), tutum ile
marka bilinirligi yapilarinin ise mitkemmel diizeyde (>0,90) giivenilir oldugu gortilmiistiir (Hinton
vd., 2004). Birlesik giivenilirlik degerleri incelendiginde yapilara iliskin degerlerin tamaminin uygun
araliklarda (>0,60) yer aldig: tespit edilmistir (Hair vd., 2021). Benzer sekilde faktor yiiklerinin de
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beklentilere uygun (>0,40) oldugu goriilmistir (Yildiz, 2020). Son olarak agiklanan ortalama varyans
degerlerine bakildiginda, paylasma niyeti (0,457) haricindeki yapilara iliskin degerlerin tamaminin
kabul siniriin (>0,50) tstiinde oldugu tespit edilmistir (Hair vd., 2021). Ancak agiklanan varyans
degerinin 0,50den kii¢iik oldugu durumlarda birlesik giivenilirligin 0,60'dan biiyiik olmas1 yapinin
yeterli yakinsak gegerlilige sahip oldugunu gostermektedir (Fornell & Larcker, 1981; Lam, 2012). Bu

anlamda i¢ tutarlilik giivenilirligi ve birlesme gecerliligi saglanmstir (bkz. Tablo 3).

Tablo 3. Ol¢iim Modeli Sonuglar1

Degisken ifade Faktor Yiikii Cronbach Alpha CR AVE
Feminist Tanimlama X Tutum - - 1.000 1.000 1.000
Feminist Tanimlama (FT) FT 1 - - -
MA1 0.882
Marka Asinaligi (MA) MA2 0.913 0.909 0.910 0.771
MA3 0.838
MAU2 0.715
MAU3 0.975
Marka-Amag Uyumu (MAU) 0.879 0.884 0.661
MAU4 0.668
MAU5 0.857
PN1 0.502
Paylagma Niyeti (PN) 0.580 0.614 0.457
PN2 0.813
SN1 0.967
Satin Alma Niyeti (SN) 0.579 0.685 0.556
SN2 0.421
RYT10(ters) 0.797
RYT 11(ters) 0.843
RYT12(ters) 0.801
RYT2 0.840
RYT 4 0.864
Reklama Yonelik Tutum (RYT) 0.955 0.955 0.680
RYT5 0.855
RYT6 0.842
RYT 8(ters) 0.707
RYT 9(ters) 0.780
RYT1 0.903

Ayrisma gegerliligine (Discriminant Validity) yonelik ilk olarak Fornell-Larcker olgiitii
sianmistir. Bu 6l¢lite gore aragtirmada yer alan yapilarin agiklanan ortalama varyans katsayilarinin
karekokii, arastirmada yer alan diger yapilar arasindaki korelasyon katsayisindan biiyiik olmalidir
(Fornell & Larcker, 1981). Tablodaki degerler incelendiginde, bu kosulun saglandig1 goriilmektedir
(bkz. Tablo 4).
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Tablo 4. Ayrigma Gegerliligi Sonuglar (Fornell-Larcker Olgiitit)

FT MA MAU PN SN RYT FTXRYT

Feminist Tanimlama (FT) 1.000

Marka Aginaligi (MA) 0.106 0.878

Marka-Amag Uyumu (MAU) 0.157 0218 0.813

Paylasma Niyeti (PN) 0.236 0239 0.333  0.676

Satin Alma Niyeti (SN) 0.224 0376 0.277 0.668 0.746
Reklama Yonelik Tutum (RYT) 0.338 0.257 0.610 0.478 0.389 0.825

Feminist Tanimlama (FT) X Reklama Yonelik Tutum (RYT) -0.053 -0.120 -0.107 0.126 -0.009 -0.118

Aragtirma kapsaminda ayrisma gegerliliginin ortaya konulmasina yonelik olarak Henseler vd.
(2015) tarafindan 6nerilen HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) katsayilarindan da yararlanilmistir.
Bu 6l¢iite gore, arastirmada yer alan biitiin degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamast,
ayn1 degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalama oranini ifade etmektedir. Bu anlamda
yapilarin birbirleriyle olan teorik iligkilerine bagh olarak HTMT katsayilarinin 0,90 veya 0,85’in
altinda gergeklesmesi gerekmektedir (Henseler vd., 2015). HTMT katsayilar1 incelendiginde biitiin
degerlerin 0,85’in altinda oldugu goriilmektedir (bkz. Tablo 5). Bu anlamda arastirmaya iliskin
ayrisma gegerliliginin saglandigini ifade etmek miimkiindiir.

Tablo 5. Ayrisma Gegerliligi Sonuglar1 (HTMT Katsayilar1)

FT MA MAU PN SN RYT FTXRYT

Feminist Tanimlama (FT)

Marka Asinaligi (AM) 0.106

Marka-Ama¢ Uyumu (MAU) 0.156 0.222

Paylasma Niyeti (PN) 0.258 0.250 0.329

Satin Alma Niyeti (SN) 0.308 0.437 0.269 0.721
Reklama Yonelik Tutum (RYT) 0.336  0.257 0.608 0.485 0.420

Feminist Tanimlama (FT) X Reklama Yonelik Tutum (RYT) 0.052 0.117 0.121 0.166 0.029 0.114

Olgiim modeline yonelik analizler kapsaminda son olarak modelin aragtirma verisi ile ne diizeyde
ortlistiigiind anlamak i¢in uyum indeksleri kontrol edilmistir. Uyum degerlerinde SRMR degerinin
0,08den kiigiik, NFI degerinin ise 1’e yakin olmasi beklenmektedir (Hu & Bentler, 1999). Arastirma
kapsaminda SRMR degeri 0.077, NFI degeri ise 0.784 olarak hesaplanmistir. Uyum degerlerine iliskin
diger parametreler ise d_ULS 1.497 (p> 0,05), d_G 0.740 (p> 0,05) ve Kikare 874.977 seklindedir.

Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Yapisal modelin degerlendirilmesi kapsaminda VIF degeri (Variance Inflation Factor), R? degeri,
etki biiyiikliigii katsayisi (f2) ve tahmin giicii katsayisi (Q?) ele alinmistir. Ayrica aragtirma modelinin
testi agsamas1 6ncesinde modelin faktor yiikleri ve anlamlilik degerleri test edilmis, son olarak da

aragtirma modeline iligkin uyum indekslerinin kontrolii saglanmistir.
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Uyum Olgiitleri

Coklu dogrusallik sorununun bulunmamasi igin VIF degerinin esik deger olan 5’in altinda
olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2021). Analiz sonuglarina goére arastirmada ¢oklu dogrusallik sorunu
bulunmamaktadir. R? degerleri incelendiginde reklama yonelik tutumun %39, satin alma niyetinin
%15, paylagma niyetinin ise %50 oraninda agiklandig1 goriilmektedir. Diger bir uyum olciitii olan etki
bityiikliigii katsayilarina (f2) bakildiginda ilgili degerin en diisitk 0,002 oldugu, en biiyiik degerin ise
0,528 olarak tespit edildigi anlasilmaktadir. Bilindigi tizere etki biiyiikliigti degerinin 0,02 ve tizeri olmasi
diisiik, 0,15 ve tizeri olmast orta, 0,35 ve {izeri olmast ise yiiksek olarak degerlendirilmektedir (Cohen,
2013). Tahmin giicii katsayisi (Q?) endojen degiskenler i¢in hesaplanan bir degerdir ve bu degerin 0'dan
bitytik olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2021). Bu bilgiden hareketle aragtirma modelinin tutum, satin
alma niyeti ve paylasma niyeti degiskenlerini tahmin giictine sahip oldugunu séylemek mimkiindir
(Hair vd., 2021). Ilgili hesaplamalara iliskin degerler Tablo 6 icinde dzetlenmistir.

Tablo 6. Aragtirma Modeli Katsayilar

Degiskenler VIF R? f2 Q?
Marka-A U . .

S AT T Reklama Yonelik Tutum 0.389 0318
Marka Asinaligi 1.050 0.026
Reklama Yonelik Tutum L 1.142 0.122

— — Satin Alma Niyeti 0.148 0.085

Feminist Tanimlama X Reklama Yonelik Tutum 1.014 0.002
Reklama Yonelik Tutum 1.281 0.127
Satin Alma Niyeti Paylasma Niyeti 1173 0497 0467  0.070
Feminist Tanimlama X Reklama Yonelik Tutum 1.016 0.051

Hipotez testleri 6ncesinde son olarak modelin faktor yiikleri ve anlamlilik degerleri kontrol
edilmis, beklentilere uygun sekilde tim faktor yiiklerinin anlamli oldugu (p<0,05) gorilmistir
(Yaldiz, 2020). Ayrica aragtirma modeline yonelik uyum iyiligi degerlerinin SRMR 0.078, d_ULS
1.523 (p> 0,05), d_G 0.745 (p> 0,05), Kikare 881.285 ve NFI 0.783 seklinde oldugu bulunmustur.

Hipotez Testleri

Modelin analizi kapsaminda bootstrapping (yeniden 6rnekleme) teknigi kullanilmis ve dnerilere
uygun sekilde alt 6rneklem i¢in 5000 6rneklem sayisi tercih edilmistir (Hair vd., 2021; Henseler vd.,
2016). Analizler sonucunda direkt etkiler noktasinda marka-amag uyumunun reklama yonelik tutumu
(B=0,582; p<0,001); reklama yonelik tutumun satin alma niyeti (B=0,345; p<0,001), reklama yonelik
tutumun paylagma niyeti (p=0,286; p<0,01); ve satin alma niyetinin paylasma niyeti (=0,525; p<0,001)
tizerinde pozitif yonde anlaml etkileri oldugu anlagilmistir. Ote yandan marka asinaliginin reklama
yonelik tutum {izerinde anlaml direkt etkisi tespit edilememistir (f=0,130; p=0,054). Diizenleyici
(moderator) etkiye yonelik olarak kendini feminist tanimlama ile reklama y6nelik tutumun etkilesimli
etkileri kontrol edildiginde feminist tanimlama ile reklama yo6nelik tutum arasindaki etkilesimin satin
alma niyeti tizerindeki etkisinin anlamsiz (=0,035; p=0,608); paylasma niyeti tizerindeki etkisinin ise
anlaml ve pozitif yonlii (=0,155; p<0,05) oldugu goriilmektedir (bkz Tablo 7).
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Tablo 7. Aragtirma Modeli Etki Katsayilar:

Degiskenler Beta  Standart . T

Dejeri Sapma tDegeri p Degeri Hipotez Durumu
Marka-Amag Uyumu Reklama Yonelik 0.582  0.063 9.278 0.000 H, Desteklendi
Marka Asinalig1 Tutum 0.130  0.067 1.940 0.054  H, Desteklenmedi
Reklama Yonelik Tutum 0.345  0.089 3.871 0.000 H, Desteklendi
Feminist Tanimlama Satin Alma Niyeti 0.094 0.084 1.114 0.267 -

Feminist Tanimlama X Reklama 0035 0068 0514 0608 H, Desteklenmedi

Yonelik Tutum

Reklama Yonelik Tutum 0286  0.089 3.216 0.002 H, Desteklendi
Satin Alma Niyeti 0.525  0.122 4.311 0.000 H, Desteklendi
Feminist Tanimlama Paylasma Niyeti 0.035 0.071 0.492 0.623 -
Feminist Tanimlama X Reldama 0155 0062 2498 0013  H_Desteklendi
Yonelik Tutum 7

Diizenleyici etkinin tespiti noktasinda egim (slope) grafikleri de incelenmistir. Analiz sonuglarina
paralel sekilde satin alma niyetinin bagimli degisken oldugu kosul altinda feminist tanimlama ile
reklama yonelik tutum arasinda bir etkilesim gozlenmezken (bkz. Sekil 2); paylasma niyetinin
bagimli degisken oldugu kosulda s6z konusu yapilar arasinda etkilesim bulundugu gorilmektedir

(bkz. Sekil 3). Modelin son hali ve beta degerleri ise Sekil 4 i¢inde sunulmaktadir.

Feminist Tanimlama x Tutum

Satin Alma Niyeti
o
5
&
&

-1 -1 0% 08 07 06 05 04 03 -02 -01 -0 0.1 02 03 04 05 0.6 07 08 09 1 1.1
Tutum

= Feminist Tanimlama at -1 SD = Feminist Tanimlama at Mean Feminist Tanimlama at +1 SD

Sekil 2. Egim Grafigi (Satin Alma Niyeti)
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Feminist Tanimlama x Tutum

Paylasma Niyeti

<1 1 09 08 07 06 05 04 03 02 01 0 01 02 03 04 05 06 07 08 089 1 11
Tutum

= Feminist Tanimlama at -1 SD == Feminist Tanimlama at Mean == Feminist Tanimlama at +1 SD

Sekil 3. Egim Grafigi (Paylagma Niyeti)

Not: p<0,05*

Reklama
Y o6nelik
Tutum

0,525*

Paylagsma
Niyeti

Marka
Asinalig1

Kendini
Feminist
Tanimlama

Sekil 4. Aragtirma Modeli Etki Katsayilar
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Sonug¢

Bu calisma, feminist bir reklamin izleyicisi olan kadinlarin bu reklama yonelik tutum ve
niyetlerini (satin alma ve paylagsma niyetlerini) etkileyen faktorleri ortaya koymay: ve bu siirecte
sosyal kimligin nasil bir rol oynadigini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu amaca ulagmak i¢in
gelistirilen modelde yer alan hipotezlerin test edilmesi icin ¢evrimici anket ile veri toplanmistir. Bu
dogrultuda 232 katilimciya ¢alismanin amaci gercevesinde segilen bir feminist reklam (H&M, 2016
Sonbahar - She is a Lady reklam filmi) izletilmistir sonrasinda da anket sorularini cevaplamalar1
istenmistir. Aragtirma modeli kapsaminda reklama yonelik tutumun, marka-ama¢ uyumu ve marka
asinalig1 degiskenlerinden etkilendigi ongoriilmektedir. Sonrasinda ise reklama yénelik tutum hem
satin alma niyetini hem de paylagma niyetini etkilemektedir. Satin alma niyetinin ayni zamanda
paylasma niyetini etkiledigi ongoriilmektedir. Son olarak modelde sosyal kimlik degiskeninin
diizenleyici rolii arastirilmustir.

Aragtirma bulgular: ¢ergevesinde ilk olarak beklendigi sekilde marka-amag uyumu ile reklama
yonelik tutum arasinda anlamli ve pozitif yonli bir etki oldugu belirlenmistir. Marka-amag¢ uyumu
agirlikli olarak kurumsal sosyal sorumluluk alaninda ¢alisilmig bir degisken olup, bu uyum ile sosyal
sorumluluk kampanyasina ya da reklama yonelik tutum arasinda giiclii bir etki oldugunu gosteren
¢alismalar bulunmaktadir (Choi, 2022; Gupta & Pirsch, 2006; Zdravkovic vd., 2010). Femvertising
caligmalar agisindan da galigmanin bulgular1 Um (2021) (2022) ile Abitbol ve Sternadori (2018)’nin
bulgular1 ile benzerlik tasimaktadir. Her ne kadar femvertising uygulamalari agisindan marka-
ama¢ uyumundan ziyade reklamin sahiciliginin ya da i¢tenliginin daha 6nemli oldugunu ileri stiren
galismalar (Hainneville vd., 2022) olsa da marka-ama¢ uyumu bu sahiciligi degerlendirmenin 6nemli
bir ipucu konumundadir. Bu ¢alisma da bu uyumun feminist reklamlar ger¢evesinde reklama yonelik
tutumu belirlemek konusunda 6nemli bir faktér oldugunu gostermektedir.

Arastirma bulgular1 marka aginalig1 ile reklama yonelik tutum arasinda beklendigi sekilde
anlamli bir etki ortaya koyamamustir. Bu durum tiiketicilerin tanidik markalara iligkin yerlesik bir
marka ve dolaysiyla da reklam tutumuna sahip olmasindan kaynaklaniyor olabilecektir (Leigh,
1992). Caligmanin katilimer grubunun markaya aginaliginin ortanin tstiinde oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle de reklama yonelik tutum marka asinaligindan etkilenmemis olabilecektir. Diger taraftan,
tanidik markalar uyumsuz bilgilere dayanabilecek daha gelismis bir marka semasina sahiptir ve
tanidik olmayan marka semalar1 uyumsuzluktan daha fazla etkilenebilmektedir (Dahlén & Lange,
2004). Bu durum markaya asina olmanin dogrudan reklama yonelik tutum yerine marka-tema
uyumu ile tutum arasinda diizenleyici bir role sahip olabilecegini akla getirmektedir.

Tutum ve davranigsal niyet arasindaki iligki farkli teoriler ¢ercevesinde (Gerekgeli Eylem Teorisi,
Planli Davranis Teorisi), zaten ¢okea test edilmis ve kanitlanmus bir iligkidir. Bu ¢aligma kapsaminda
da reklama yonelik tutumun hem satin alma niyetini hem de paylasma niyetini anlamli ve pozitif
yonde etkiledigi gortilmistiir. Dolayisiyla bir kez daha femvertising cercevesinde satin alma ve
paylasma niyeti olusturmanin 6nciiliiniin tutum oldugu gosterilmistir.

Calismanin 6nemli bulgularindan birisi, satin alma niyetinin paylasma niyetini anlamli ve
olumlu yonde etkilemesidir. Tiiketici davranis: teorisi icinde satin alim sonrasinda kisinin aldig:
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irtin ile ilgili olumlu ya da olumsuz paylagimlarda bulunmasi dogal bir siiregtir. Kapoor ve Munjal
(2019) ¢aligmalarinda feminist reklamlara yonelik tutumun paylagma niyetine, paylasma niyetinin
de satin alma niyetine etki edecegini beklemislerdir. Ancak ¢alisma sonuglar1 paylasma niyetinin
satin alma niyeti izerinde anlaml bir etkisi olmadigini gostermistir. Gerek davraniglarin mantiksal
siralamasi gerekse Kapoor ve Munjal (2019)’'in bulgular: satin alma niyetinin paylagma niyeti
tizerindeki anlaml etkisini destekler niteliktedir. Bu iligkiyi test eden yeni ¢aligmalara ihtiyag vardur.

Son olarak ¢aliymada sosyal kimligin (kendini feminist tanimlama) reklama karst tutum ile
davranigsal niyetler arasindaki diizenleyici etkisi degerlendirilmistir. Hipotezlerde 6ngoriildiigi
sekilde kendini feminist tanimlama ile reklama yonelik tutum arasindaki etkilesimin paylagma
niyeti Gizerindeki etkisinin anlamli ve pozitif yonlii oldugu ancak beklenenin aksine satin alma
niyeti tizerindeki etkisinin anlamsiz oldugu goriilmiistiir. Bu durum bizlere kendini feminist
tanimlamanin satin alma niyeti agisindan bir farklilik yaratmadigini gostermektedir. Bozbay vd.
(2019) ¢aligmalarinda katilmcilarim biyiik kisminin feminist reklamlar: kullanan markalarin sadece
kadinlar1 giiglendirdigi i¢in o markanmn driinlerini tercih etmeyecekleri bilgisini elde etmislerdir.
Dolayisiyla satin alma niyeti kendini feminist tanimlamadan bagimsiz olarak hareket eden bir
degisken olarak degerlendirilmelidir.

Diger taraftan, paylasma niyeti ise kendini feminist olarak tanimlama ile dogrudan iliskili
goziikmektedir. Goffman (2014) benligin sunumu (self-presentation) teorisi kapsaminda bireyin,
kendi yararina olacak sekilde, bagkalarina bir izlenim vermek i¢in stratejik faaliyetlerde bulundugunu
belirtmektedir. Benligin sunumu, izlenim y6netimi (impression management) adi verilen bir dizi
davranis biciminin pargalarindan biridir (Goffman, 2014). Benlik sunumunda sadece kim oldugunu
degil ayn1 zamanda kim olmadigini, kisiye ters gelen seyleri de ortaya koyma ¢abasi bulunmaktadir
(Ozbas, 2019). Tiim bu kavramsal siiregleri destekler gekilde calisma kendini feminist olarak

tanimlama diizeyi oraninda reklami paylagsma niyetinin arttigini gostermistir.

Elde edilen bu bulgular 15181nda ¢alismanin teorik agidan birtakim dikkate deger katkilar1 oldugu
diistintilmektedir. Bunlardan ilki ¢aligmanin feminist reklamlar baglaminda paylasma niyeti ardinda
yatan iligkileri ortaya koymasidir. Birgok femvertising kampanyasi viral olmalar1 sayesinde popiilerlik
ve bilinirlik elde etmistir (Sharma & Bumb, 2022). Dolayisiyla feminist reklamlarin bagarisi reklamin
izleyiciler tarafindan paylagilmasina 6nemli 6l¢tide baglidir. Her ne kadar viral reklamlar kapsaminda
iliskileri ortaya koyan ¢ok sayida ¢aliyma (Eckler & Bolls, 2011; Petrescu & Korgaonkar, 2011;
Petrescu vd., 2015) olsa da literatiirde femvertising uygulamalarini paylasma niyeti iizerine sinirli
sayida caligma bulunmaktadir (Kapoor & Munjal, 2019; Um, 2021). Bu ¢alisma feminist reklamlarin
paylagilmasi niyetinde hem reklama yonelik tutumun hem de satin alma niyetinin etkili oldugunu
gostermektedir. Diger 6nemli bir degisken ise marka ile reklamin feminist sdylemleri arasindaki
uyumdur. Bu uyumun yiiksek olmasi reklama yonelik olumlu tutumlar tizerinden paylasma niyetini
etkilemektedir. Bu ¢alisma, femvertising kampanyalarin paylagilmasini arttiran faktorleri ortaya
koyarak viral reklamlar literatiiriine katki saglamaktadir.

Calismanin bir diger katkis1 femvertising uygulamalarinda sosyal kimligin (kendini feminist
olarak tanimlama) etkisinin belirlenmesi olmustur. Mevcut literatiirde kendini feminist olarak
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tanimlamanin sadece femvertising uygulamalarma yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi
gosterilmistir (Sternadori & Abitbol, 2019). Halbuki, feminist kimlik oldukga giiclii sosyal normlar
tizerinden kadinlarin davranislar: tizerinde 6énemli etkilere sahiptir (Myaskovsky & Wittig, 1997).
Kendini feminist olarak goren kadinlarin femvertising uygulamalarina iliskin davranigsal tepkileri
literatiirde neredeyse hig ele alinmamis bir konudur. Bu ¢aligma sosyal kimligin paylagsma niyeti
tizerindeki diizenleyici rolini ortaya koyarak literatiiriin bu anlamda genisletilmesine katki
saglamigtir.

Son olarak ¢alismada ele alinan reklam kampanyas ile de ¢alismanin literatiire farkli bir bakig
acist sundugu digiiniilmektedir. Calismada feminist mesajlar acisindan daha fazla gesitlilige sahip
ve daha 6nce az galisilmis bir reklam kampanyasi ele alinmistir. Simdiye kadar yapilan ¢aligmalara
bakildiginda en ¢ok tizerinde ¢aligilan femvertising uygulamalarinin (Dove, Always, Pantene, Nike
gibi), sahici/i¢ten (authentic) olmamakla en fazla su¢lanan (Dans, 2018; Hainneville vd., 2022;
Marcus Reker, 2016; Varghese & Kumar, 2020; Windels vd., 2019) markalar/kampanyalar oldugu
goriilebilecektir. Bu ¢alismada, literatiirdeki bu egilimden farkli olarak Hainneville vd. (2022)’nin
boyutlar1 agisindan daha kapsayici olarak tanimlanabilecek bir kampanya tercih etmistir. Bu amagla
H&M’in 2016 sonbahar reklam filmi olan “She is a Lady” se¢ilmistir. Bu ¢aliyma hem daha az ele
alinmig hem de feminist soylemler agisindan daha fazla gesitlilik sahibi bir kampanyaya odaklanmay1
tercih etmistir. Bu bakis a¢isinin sonraki ¢alismalarda arastirmacilara ele alinacak kampanyalarin
seciminde fikir verebilecektir.

Bu caligmanin temel sinirlilig sadece kadin katilimcilar: kapsamasi ve kolayda bir drneklem
verisi tizerinden c¢aligilmasidir. Feminist reklamlara verilen tepkiler agisindan kadin ve erkek
katilimcilar farklilik gosterebilmektedir. Ancak bu ¢alisma 6rneklem secimi nedeniyle bu farkliliklar:
barimdirmayacak gekilde tasarlanmigtir.

Son olarak bu ¢aligmanin bulgular1 bizlere yeni c¢alisjma konulari dnermek konusunda
ipuglar saglamaktadir. Sosyal kimlik ve benlik sunumlar1 normlar iizerinden de etkili olabilecek
degiskenlerdir. Dolayisiyla gelecekteki c¢alismalarda normlar ve sosyal kimlik etkilesiminin
davranigsal niyetlere etkisine bakilmasi faydali olacaktir. Diger yandan marka ile ama¢ uyumunu
iyilestiren reklam gekiciliklerinin neler oldugunun belirlenmesi de paylasma niyetini agiklamak
konusunda faydali olabilecektir.
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Abstract

It is crucial to evaluate the usage practices of social networks in sustaining the urban brand. In this study, we
discussed how museums as social memory spaces are subject to social media posts. The study is noteworthy
because it gives an opinion about social media posts of museum visitors and determines the approach to
museums in the formation of an urban brand. Accordingly, we examined the Instagram posts of social
media users related to museums in Ankara via content analysis. We found that the posts shared were mainly
photos. Museums were the greatest data source for the corporate Instagram accounts according to sharing
frequency and they were all foundation and private museums. Examining the purposes of sharing, we
determined a multidirectional social media use in the dimensions of communication via announcement,
publicity and informing. Analysing the use of hashtags related to museums in the process of creating a
brand city revealed that museums highlighted themselves, their activities and the city where they are
located. The experience of visiting the museum creates the opinion that there is an impression of the brand
value of the city where the museum is located. As a result of the study, we found that it is necessary to
organize a campaign based on a specific motto to be shared by corporate accounts of museums, personal
accounts of visitors, and Instagram content creators to strengthen the positioning of Ankara museums
related to the city.
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Oz

Bu ¢alisma kapsaminda toplumsal bellek mekanlar: olarak miizelerin sosyal ag paylasimlarina konu olma
durumu ele almmistir. Calisma, miize ziyaretgilerinin sosyal ag paylasimlar1 hakkinda fikir vermesi kent
markasinin olusmasinda miizelere yonelik yaklagimi tespit etmesi ve bu sosyal, kiiltiirel varliklarin marka
kent yaratmasina katki saglamasi noktasinda énemlidir. Bu dogrultuda sosyal ag kullanicilarinin Ankarada
yer alan miizeler ile ilgili Instagram paylasimlar1 igerik analizi teknigi ile incelenmistir. Arastirma
sonucunda paylasim gorsellerinin fotograf agirlikli oldugu; miizelerin kurumsal Instagram hesaplarinin
paylagim sikligina gore toplanan verinin en bilyiik kaynagi oldugu; bu miizelerin tiimiiniin vakif ve 6zel
miize statiisiinde oldugu anlagilmistir. Paylagilan postlara bakildiginda hem tanitim hem de bilgi vermek
amaciyla ¢ok yonlii bir sosyal medya kullanimi tespit edilmistir. Marka kent yaratma siirecinde miizelerle
ilgili olarak hashtag kullanimlarinin incelenmesi ise miizelerin kendilerini, etkinliklerini ve miizenin
bulundugu kenti 6n plana ¢ikardigini ortaya koymustur. Miize gezme deneyimi, ayn1 zamanda miizenin
bulundugu kentin marka degerine yoénelik de bir izlenim yaratmaktadir. Calisma sonucunda, Ankara
miizelerinin kent ile iligkili bir sekilde konumlandirilmasini giiglendirmek amaciyla, miizelerin kurumsal
hesaplari, ziyaretgilerin kigisel hesaplari ve Instagram igerik ireticilerinin Instagram hesaplarindan
paylasilacak belirli bir motto odakli kampanya yapilmasinin gerektigi anlagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka kent, Instagram, Ankara, Miize, Hashtag.

Introduction

Cities have their own unique identities, which are a vital part of making them recognizable,
differentiating themselves from competitor cities and attracting the attention of tourists or residents
(Jun, 2019). Historical, cultural and archaeological values are also reflected in the process of creating a
brand city, along with elements such as religious centers, institutions carrying out scientific activities,
art, sports and cultural activities, commercial organizations, and natural beauties, which have a role
in the formation of this element. Museums, which are an indicator of the richness of a city’s cultural
heritage, are among the elements of the brand city concept with the works and products they own
and exhibit.

There are 100 metropolitan cities with more than 4 million inhabitants in the world. With a
population of more than 5 million, Ankara ranks 98th in the world metropolitan area (Demographia,
2021) and second on the list of Turkiye’s most valuable metropolitan brands with a brand value of
approximately 36 million dollars (Brand Finance , 2019). The city, which has historical roots stretching
back to the Hittites before the Republic, is in a race with other cities to become a brand city that
is perceived positively with its cultural resources, history, educational opportunities, employment
opportunities and social life opportunities.

Ankara, which has a predominant place in the field of museology as being the city where the
first museum building of the Republic of Turkiye was built, was visited by approximately 3,5 million
people in 2020, despite the effect of the pandemic (Giritlioglu, 2021). The city is the subject of the
posts of domestic and international tourists on social media with its sports, trade, art and cultural
organizations, religious and historical structures and centers, educational institutions, touristic
natural beauties and cultural heritage, as well as museums, which are places where cultural heritage
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and art products are preserved and exhibited. In the posts, the museums of Ankara are brought to the
fore with their various aspects. In this study, it has been assumed that posts about museums have the
potential to contribute to positioning museums as significant landmarks of the city.

The widespread use of social networks in recent years has also changed the way individuals
interact with each other (Phan & Melissa, 2018). This situation has initiated a radical cultural change
in the way that some people choose the places they will visit to share their cultural experiences on
social networks. With its interaction feature, social networks deeply affect marketing campaigns,
as well as the creation, interpretation and exhibition processes of art, and cultural institutions and
visitors (Sokolowsky, 2017). This new order raises the question: What does this sociocultural change
mean for museums and museum visitors?

The photos shared on social networks no longer function simply as supporting elements to
memories; apart from presenting a clear visual narrative about concrete objects, they also enable
the audience to create abstract concepts that can only be visualized in their minds (Zingone, 2019).
These images serve as a tool through which social relations and experiences are transferred from
material cultural areas to social network databases (Carah, 2014, p. 139). From this point of view,
social networks can also play a role in encouraging museum visits in addition to creating excitement
and expectation about an exhibition (Stylianou-Lambert, 2017). Social networking sites have gained
importance, which can be reflected in the prominence of museums as a brand city element, with the
potential to affect their users’ relationship with art and the experience of spending time in culture
and art spaces. This importance necessitated the use of urban branding communication tools. When
we look at the communication processes of brand cities, new methods of communication, including
all forms of social media are used together with traditional tools. For digitization to succeed, which
is a challenging task for each and every museum, serious and well-organized actions are required. In
this sense, it is possible to consider the presence of museums in social networks as an advantage that
enables them to reach large masses. Research on investigating the role of museums on city branding
as a product of its cultural heritage is limited (Sousa & Magalhaes, 2019). This study aims to make
a contribution to the literature by examining museum visitors’ thoughts about the status of a city’s
museums as shown on social networks, determining how the relationship between the museum and
the city is established, and how they both are perceived.

City Branding and The Role of Museums

The traditional approach to urban brand design underlines the necessity of formulating brand
values, brand purpose and positioning, and of setting out a vision (Govers, 2015). Hanna and
Rowley (2015, pp. 88-90) state that there are ten efficient components in the management of the
city branding process. These components are; brand evaluation, brand infrastructure, stakeholder
engagement (management), brand leadership, brand architecture, brand identity, brand expression,
word-of-mouth, brand communication and brand experience. According to Florek and Kavaratzis
(2014), when it comes to city brands, brand equity captures many differences and elements of the
performance of the space for various stakeholders and also indicates the source of the success of the
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place brand. Merrilees et al. (2012), on the other hand, emphasize how a city brand can become an
efficient tool that allows separate types of urban stakeholders, all with specific and varied expectations
and desires, to learn about, have interactions with, and form connections to the city. Hanna and
Rowley (2015) argue that urban brands’ digital presence is now becoming more important due to
their experiential nature.

Present and potential stakeholders’ dynamics of urban surveys and explorations, decision
making processes related to a city and interaction with the city take place more rapidly within new
and digital urban environments. Properties required for digital realization of the strategic urban
brand management also determine the key components of the digital urban presence. They are
channels, noise, community, rumor, co-creation and communication. In this way, digitalization takes
roles such as creating a participatory environment in the city; contributing to urban transformation
and urban planning; becoming a discussion forum, educational environment, center of attraction,
culture, or experience in the city; pursuing social rights and individual rights of citizens; supporting
the respect for cultural diversity and keeping in touch with the city.

Branding process of a city is useful for not only knowing how the city desires to express itself, but
also for seeing how a variety of socioeconomic groups, also known as stakeholders perceive the city
and urban management (Peker, 2006, p. 21). Building a city brand is generally related to connotations
and perceptions based on visual, verbal, and behavioural spatial expressions (Zenker, 2011). Paris is
perceived as the city of “love”, Milan as “fashion’, Cannes as “festival”, whereas Las Vegas is perceived
as a “live, complex, competent, contemporary and friendly” city (Usakli & Baloglu, 2011, p. 126).
Similarly, there are examples of associating a place with a cultural value. Like Gaudi’s Barcelona and
Zola’s Paris. Associating cities with cultural icons thus and so is seen as an attempt to manipulate a
creative character (Evans, 2003). A noteworthy resource of association which will diversify the cities
and make them a brand is museums. They represent the history of a city and contribute to creating
a future identity.

Itis possible to examine urban branding applications in five periods of development. Considering
these periods of development which are arrayed as primitive, enhancer, enterprising, formalized
and brand oriented, the management and publicity of cities had involved governments and notables
before the 19th century, rivalry with other cities had increased until the end of the 20th century and
thus, investors, employees and tourists too affected the image of cities. In addition, most factors
related to cities such as history and natural beauties, cultural features, tourism activities, shopping
opportunities, fairs, ceremonies, festivals and sport activities, religious centers, scientific research
and international commercial organizations are among determining factors that affect the process of
creating a brand city (Huang et al., 2013; Koker et al., 2013, p. 55). Cultural heritage of the city plays
a crucial role in relations with urban and national powers. Positive cultural heritage in the national
context can make the city a regional, national or international tourism attraction center. Being
visitor-centred and providing visitor diversity is a predominant structural element for sustainable
and attractive museums. This visitor orientation requires developing strategies to increase visitor
numbers and ensure repetitive visits. These strategies make it necessary to consider cultural needs
(Di Pietro et al., 2014, p. 5745). For this reason, these cities, which have rich historical and cultural
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heritage, use these features intensively in becoming brand cities. All cities that have historical
artefacts have potential in this regard. Cities that have one of the seven wonders of the world, such
as the Egyptian Pyramids and the Great Wall of China, are mostly branded with the names of these
works (Eroglu, 2007, as cited in Yagar, 2013, p. 3). Besides these great artefacts, specific important
artefacts that are the symbols of cities are exhibited in museums. The Sun Disk which connotes
Ankara and Anatolia and is exhibitied in the Anatolian Civilizations Museum can be an example to
the aforementioned artefacts.

According to Talboys (2011), museums are nonprofit and permanent organizations which are
of scientific, artistic and cultural quality, have a social responsibility and where artefacts with brand
equity are protected and exhibited and culture is conveyed (as cited in Karadeniz, 2017, p. 27). They
serve the mission of handing the artefacts and products they protect down the next generations and
persuading more people to see the artefacts.

Communication comes to the fore as the main topic related to technology for positioning
attractive areas for visits, important artefacts to be seen, and assets that must be protected, thus
digital tools are included in the museum communication process. The methods used by museums
to satisfy the expectations of society, attract visitors and form an interaction between them have
opened the museum and technology relationship up for discussion. A paper by Chris Bruce (2006,
p- 130) entitled “Spectacle and Democracy: Experience Music Project as a Post-museum” suggests
that museums have sought after a variety of methods and topics in order to increase the number of
visitors and enter a more digital and interactive age for the past twenty years. A study conducted by
Manna and Palumbo (2018) determined that digital technologies and web based services particularly
increased the interest of young people in museums and the opportunity of interaction made it
possible to establish a creative relationship.

After this involvement, Fernandez-Lores, Crespo-Tejero and Fernandez-Hernandez (2022)
compared websites, virtual communities and social networks according to their traffic generation
power over a sample of 17 international museums. As a result of Fernandez-Lores et al’s research
has found that virtual online communities and social networks are of vital importance in increasing
the number of museumgoers. In recent years, the active presence of many people on social networks
owing to the rapid development of new communication technologies has also provided a basis for
using social media platforms in a way to contribute to the brand city communication. Therefore,
museums gain ground on specific social media platforms and contribute to urban communication
in order to protect and maintain their presence and be separated from others via sustainable
communication (Soydas & Ustiinbas, 2020, p. 383). A number of museums have created online social
media profiles in order to publicize their exhibitions and other programs, make it easier to participate
in cultural activities, and to keep in touch with visitors (Russo et al., 2009). The International Council
of Museums (ICOM) has published the “Social Media Guidelines for ICOM Committees” (2019)
to share successful practices in this regard. It seems possible that this two-way communication in
social media, which is subject to the expectations of museums in terms of the roles of the visitors
and encouraging stable and significant changes in the relations between visitors and museums, can
bridge the gap between the digital and physical environment (Koke & Ryan, 2017). In this way, social
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media followers are likely to turn into visitors, visitors into members, members into donors, and
donors into outspoken advocates of a museum (Gelles, 2017). Considering from the perspective
of museums, it is possible to transform visitors from passive observers into active participants and
even into online marketeers by documenting, reorganizing and sharing their experiences and having
communication in this regard (Holdgaard & Klastrup, 2014; Villaespesa, 2013). Additionally, social
media may enable the audience, namely content creators to have a direct interaction with curators
who function as moderators (Kelly, 2009), museum administration and other visitors of museums. It
is possible to shape the image of museums on social networks by encouraging museums and galleries
to offer visitors fine images and short information about the artefacts from the museum collection
and instant photos of the daily life in the museum (Lazaridou et al., 2017). The dialogue opportunity
offered by social networks and real-time, direct and uninterrupted communication can elevate the
communication experience with the museum to a more participatory level.

Instagram as A Social Network for Museums

Social networks are used as a means of communication aiming to encourage the dialogue
between museums and online communities (Capriotti & Kuklinski, 2012). Although Instagram has
started to attract attention for research carried out specifically for museums, limited views have been
obtained from the studies carried out in this field so far. Museumgoers can use Instagram to link
their experience of visiting museums with their own personal narratives, through adding images
and graphics, sharing their location, and recording their memories in an aesthetic and playful form
(Budge, 2018; Villaespesa & Wowkowych, 2020). In a qualitative study carried out at the Smithsonian
National Portrait Gallery, it was found that visitors saw photography as a way of enhancing the
enjoyment of their visit, that it provided a point of entry to exhibitions, and led to more interaction
(Stylianou-Lambert, 2017). Another case study conducted at another art gallery in Australia showed
that Instagram posts can make it easier to promote and recommend exhibitions to others (Suess,
2014).

A study on the Instagram posts of science museums has found that there is a lack of scientific
images and scientific hashtags and nearly one third of the posts do not contain anything scientific
(Jarreau et al., 2019). In particular, 1073 Instagram posts were examined in a study on the Instagram
posts of science museums. Therefore, it is an issue that needs to be investigated with what details and
how visitors re-share the experiences they have gained during their museum visits on Instagram. A
research project carried out at the Museum of Contemporary Art Australia forms one example (Budge
& Burness, 2018). Within the research, 390 images were compiled for interpreting the interaction of
the visitors with the exhibited objects, afterwards, the images were divided into categories with a
semi-automatic method as images with only objects, images with people and objects together, images
with only people and others. In an analysis of the official profiles of the Metropolitan Museum of Art
and the Louvre, 30 Instagram posts were selected from each museum, and were then divided into
macro-categories titled places, objects and people. It has been observed that the posts in the places
category of the Louvre Museum and the posts in the objects category of the Metropolitan Museum
of Art are predominant (Zingone, 2019). Villaespesa and Wowkowych (2020) used photo screening
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and semi-structured interviews to examine Instagram and Snapchat stories uploaded by visitors to
Brooklyn Museum in a study of social media usage with respect to museum visits. The study found
that the features of this temporary media are an element of the motivation behind the posts. As in
traditional photography, the temporary content on social media is usually motivated by catching
an artefact that is found to be esthetically fine, documenting an emotion, sharing an experience or
creating a self-identity.

In another study, Instagram hashtags belonging to 2016-2018 exhibitions in Korea were examined.
Over 80,000 hashtags that referenced the names of exhibitions were extracted from Instagram posts
created by users, and they were subsequently classified under the headings of informative (e.g.
exhibition title, venue, local information, and general art-related hashtags), participatory and exposure
(e.g. #selfie and #picstagram), and other hashtags (e.g. #Weekend and #date) that were manually edited
in past studies. For the reasons listed above, as well as the wide availability of useful user-generated
metadata via hashtags, it was more appropriate to focus on Instagram for the research (Rhee et al.,
2021). Hashtags are not only a means of configuring a content created by users on social media. They
also create a virtual environment where communication/chats blooms/bloom (Rauschnabel et al.,
2019). In addition, they are a tool of creating an active mass around a specific subject and theme.

Methodology

The research is crucial in that it deals with museum-themed posts on social media by framing
them with city branding. Within the study, the content analysis technique was used and the data were
evaluated with a descriptive approach.

In the research, instead of an analysis of the usage practices of a museum directly, answers were
sought for the following questions, with the desire to reach a finding on the status of museums in
social media to create a city brand;

o What is the sharing status of Ankara’s museums on social platforms as physical spaces that
can contribute to the city’s brand value?

o What are the differences in the content according to the source of the posts?

Data Collection Techniques: To collect the research data, Instagram, which is the second most
popular social network after YouTube in Turkey, where visuality is at the forefront, was used. The
data was collected on the way Ankara museums are discussed in social networks to be evaluated
within the framework of the role of brand city image. By searching on Instagram with the hashtag
#ankaramuzeleri, 1822 posts shared from 2016 to December 1.12.2021, and 970 posts were found
with the hashtag #ankaramiize. These posts were saved on the computer by the researchers. 317 posts
containing both hashtags, and advertising posts made by hotels, restaurants, car rentals etc. were
excluded. 1234 posts over the #ankaramiizeleri hashtag and 345 posts over the #ankaramiize hashtag
were taken as the examined unit.

The data were evaluated by classifying them with the content analysis technique for qualitative
research. For analyzing the content of the posts, a coding scale was designed, the messages were
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categorized and made suitable for making meaningful inferences. According to this table, the posts
are classified as appropriate for the research (related to museums) and not included in the study
(containing the relevant hashtag, but visually and textually off-topic). 1579 posts relevant to the
research topic were coded as photos and videos, and the distribution status of content production
according to the source (museum/social media content creator/newspaper, author, phenomenon/
museum visitor) was determined. The categories were created manually by the coders during coding
by looking at who shared the posts.The images posted by the museum officials and visitors were

evaluated by the subject and content of the texts.

The validity and reliability of the data, which means high consensus during coding, were determined
by the Miles and Huberman (1994) model (as cited in Baltaci, 2017). According to this model, 200 posts
were coded by the researchers within the pilot study. The number of posts on which a consensus was
reached on the coding for categorization was divided by the number of posts included in the pilot study,
and it was determined that there was 89% consistency among the researchers.

Findings

During the examination of 1579 Instagram posts, firstly, the posted images were classified as
photos and moving images (video) (Table 1). As a result of this classification, it was understood that
the posts consisted of photographs intensively.

Table 1. Results of The Type Instagram Posts

Type of posts Number of posts %

Photo 1425 %90
Video 154 %10
Total 1579 %100

90% of the posts examined during the research consist of photos. These photos are about posters
of events held in museums (40%), museum buildings (5%), selfies or souvenir photos from a museum
tour (10%), permanent artefacts in the museum collection and photographs from exhibitions (35%).
A predominant source of these photos is the official museum accounts (65%).

10% of the posts are in the video type. 50% (78 posts) of these videos are shared by official
museum accounts, 29% (44 posts) by museum visitors and 21% (32 posts) are posted by other social

media content creators.

Table 2. Results of The Source of Instagram Posts

Source of Posts Number of posts %
Official Museum account 1058 %67
Content Creator 162 %10
Museum Visitor 359 %23
Total 1579 %100
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Considering the distribution of posts by source (Table 2), the most active source is the official
museum accounts (% 67). 23% of post were shared by museum visitors’ personal Instagram accounts
and 10% were shared by other Instagram content creators. Museums with active use of social media
to create a network and communicate with their target audiences have the status of private museums.

Table 3. Results of Instagram Posting Purposes

Official Museum Account | Museum Visitor | Content Creator Total
Posting Purpose n % n % n % n %
Announcement 268 25% 46 13% 73 45% 387 25%
Informing 84 8% 186 52% 42 26% 312 20%
Promotion 414 39% 107 30% 29 18% 550 35%
Others 292 28% 20 6% 18 11% 330 21%
Toplam 1058 100% 359 100% 162 100% 1579 100%

When the purpose of Instagram posts is evaluated (Table 3), the results say that 35% of all posts
are promotional about the works, collections, innovations and events within the museum. In the
second place according to the purpose of posting, there are announcement posts (25%) consisting
of the museum opening, innovations in communication tools such as digital guides, online events
and virtual tours, ticket status for museum workshops, event postponement and cancellation. The
purpose of 20% of the posts is to provide information about visitors, content creators, museums,
their history, works, location information and physical attributes such as gardens, cafes, museum
sales points and the field of museology. Posts outside of these three purposes (21%), on the other
hand, consist of messages in which special days are celebrated, important names are mentioned, and

posts consisting of poems, proverbs, and maxims.

Table 4. Results of The Topics of Instagram Posts

Official Museum Account | Museum Visitor | Content Creator Total
Topic n % n % n % n %
Museum Work/collection 217 21% 161 45% 50 31% | 428 | 27%
Museum Building (Historical
Structure, Museum Cafe, Museum 43 4% 146 41% 26 16% | 215 | 14%
Garden, Museum View)
Museum Workers 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Museum Communication 29 3% 0 0% 7 4% 36 2%
Visiting Experience and 23 2% 136 | 38% | 34 | 21% | 193 | 12%
Recommendation
Museum Event 417 39% 19 5% 21 13% | 457 | 29%
Museum .Entry opportunities/' Fees/ 27 3% 34 9% 36 2% | 98 6%
Information about art and artists
Others 113 11% 18 5% 21 13% 152 | 10%
Total 1058 100% 359 100% 162 100% | 1579 | 100%

Considering the distribution of Instagram posts collected through the two primary hashtags in
Table 4, it is understood that following the topics regarding activities such as concerts, exhibitions,
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panels, and online events constitute 29% of all the posts and are at the forefront. Followed by posts
on works and collections (27%) and Museum Building (Historical Structure, Museum Cafe, Museum
Garden, Museum View) (14%). Posts on Visiting Experience and Recommendations make up 12%
of all posts. Posts about commemorating and celebrating special days are 10% of all posts, and
museum entry opportunities and promotional posts about art and artists are 6% of all posts. While
no posts related to museum workers were detected, a limited number of posts linked to museum
communication (2%) mentioned digital tools, the possibility of visiting museums with virtual tours,
and museum activities held online.

When we look at the subjects of the posts according to the source, museums are actively using
social media by creating content about various activities from concerts to workshops for potential and
current visitors, virtual tours or virtual panels, programs that promise a different museum experience
to visitors, and educational opportunities in the museum. It is pointed out that the museum is in

Ankara in the posts made from the official museum accounts containing expressions such as “Now is

» « » «

the time to visit a museum in Ankara,” “It is near the Ankara Castle,” “The museum has a magnificent

view of Ankara due to its location. Do not forget to look at the view from the windows while visiting our
museum,” “We are waiting for those who want to wander around the historical texture of Ulus at our
museum at the weekend”. The institutional accounts of the museum also highlight their buildings.
They draw attention to details such as the history, architectural features, and scenery of the museum
buildings, as well as its garden, cafe, conference hall, training workshops and shopping areas within
the museum.

The things that museum visitors prioritize are the magnificence of the artefacts and collections
in the museum area, the history of the museum, and the view of the museum building. Furthermore,
museum visitors have mentioned many factors, from the location of the museum to its view, from
the most well-known work to the validity of the Miizekart, along with recommending others to visit
the museum. In their posts, visitors call to visit museums and associate Ankara with the museum

with expressions such as “There is no one in Ankara who does not stop by this museum,” “There are a

» «

lot of places to see in Ankara. You were never told about it before,” “I visited the Ankara Painting and

» «

Sculpture Museum, one of the symbolic structures of our city,” “I won't let go of my guests who come to

» «

Ankara without a tour of this museum,” “Who knows what you are missing by postponing a visit to the

museum’.

Instagram content creators, on the other hand, created and shared contents about causeries held
in museums, news of exhibitions or what to do in the museum, events such as museum openings,
and posts that inform or promote museums. They have chosen Ankara and Ankara’s museums as a

source for their content to gain followers or create interaction with sentences such as “We came up

» «

with a worth-saving post about Ankara museums. Have a good trip already,” “Ankara can’t miss this

» <« » «

concert at the Museum,” “Hidden treasures of Ankara,” “Free museum recommendation for those who

are in Ankara and want to go, especially those who want to take their children for a walk” “This post is

P

for those who say As if there is a place to visit in Ankara
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It has been determined that hashtags are used extensively together with visuals and written texts
through the available 1579 data obtained. Accordingly, hashtags with a frequency of use that repeat
at least twenty times, except for the two primary hashtags from which the study data were collected,
were determined. Besides, they were examined according to the source of the posts.
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Figure 1. Hashtag Analysis on The Posts of Official Museum Accounts

The museum that stands out with hashtag usage is the Gokyay Chess Museum. They have
highlighted their name, as well as Turkish and English chess words, by using the # sign as adjacent
keywords. Since the museum is located in the Hamamont district, which is a historical district
in Ankara, they used the district name as a hashtag in all their posts, positioned themselves as a
significant brand of that district and associated it with themselves. With the assessment made over

the hashtag, it was determined that the museum accounts position themselves at the centre of the
community they are trying to create.
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Figure 2. Hashtag Analysis on The Posts of Museum Visitors

Hashtags shared by museum visitors have also been evaluated as data regarding the museum and
city brand. The visitors most frequently used the word Ankara as a hashtag in their posts. The visitors
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establish a strong relationship between the museum and the city thus the museum is pointed out as
a must-see place in Ankara. This shows that Ankara has a remarkable place in the posts of visitors.
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Figure 3. Hashtag Analysis on The Posts of Instagram Content Creators

Lastly, when the hashtag usage of content creators is examined (Figure 3), the hashtag
#ankaraetkinlik is in the first place. It is clear that workshops, events, concerts and special day events
planned and announced in museums are considered crucial for providing interaction for content
creators and are specially mentioned with their events in social media posts.

Conclusion

By examining the posts in the data set, the study attained results regarding the perception of
social media users about Ankara museums for the city branding process. Although there was no
generalizable information and the data was limited to the target population created through two
primary hashtags, the results were as follows: Museum-themed posts comprise predominantly of
photos. Institutional museum accounts are more active. Visitors and content creators need to be
more active. The Instagram posts analyzed are mainly a part of works, collections and events in
museums. These prior posting topics are followed by the museum building, visiting experience and
museum communication with a limited number of posts. However, museums are institutions where
society has a say, and interaction and dialogue with society gain importance due to being open to
cooperation and partnerships. All posting topics aim to brand museums as noteworthy and must-see
places in the city, and an increase in suggestion posts is necessary for this branding to consolidate.

According to the results, Instagram was pivotal in creating the image of Ankara as the capital
of culture and art through museums. For this reason, the emphasis is placed on the promotion and
announcement of museum works, collections and events. The official accounts of the museum
create content related to the agenda with special days and celebration messages. The deficieny
that is present here is the recognition of visitors as passive consumers of culture and art. In the age
of participation and interaction, it is necessary to communicate interactively with museums and
enable them to be active visitors. The museums’ use of social media as a uni-directional source of
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information, promotion and announcements limits the communication process, which is the brand
component of the city.

All stakeholders, from decision makers to city residents, who contribute to the vision of city
branding strategies, can play an active role and participate in the branding of the city through
cooperation and participation (Kavaratzis, 2004; Henninger et al, 2016). It is remarkable that
there are no posts about museum workers and sector employees related to the field of activity
of the museum. Hence posting should be done by focusing on the employees. This requirement
is suggested as a corporate communication practice that can contribute to the improvement of
communication with its stakeholders by enabling museums to create a perception of closeness with
their target audience. Here, sharing social network content with employees in different roles such as
corporate communication and public relations department, manager or curator has the potential to
provide significant benefits. In museums with prominent social roles, the museum staff will be able
to contribute directly to the branding of the museums and indirectly to the fact that the museums
as brand spaces are the attractive elements of the city in which they are located, which will have a
share in the city’s becoming a brand by assuming the duties of the representative of the institution
in communication management, the mediator or facilitator of communication. Because museums
should no longer be adopted as places where it is enough to visit once, that do not renew themselves
in exhibition and presentation, and do not make any effort to reach the society or consider the
demands of the society; On the contrary, they should adopt continuous renewal, creating content
or activities for the needs or expectations of the society, sharing experience and reflecting cultural
diversity. At this point, museum staff gain importance by fulfilling the function of a bridge between
the institution and its circle, especially from the public relations perspective. This will ensure that
the time spent in the museum and the interpretation of the museum by experiencing will become
predominant, in addition, community participation will increase the gains the society has acquired
from the museum.

It was discovered that during coding, although it was not among the research assumptions, a
large number of hashtags were used in the data. Hashtagging is topic tagging that allows following
the subjects on the agenda (Lee & Xu, 2018, p. 203) and contributes to the spread of information on
a particular topic (Zhao et al., 2016). The use of hashtags to respond to the search for information on
the same topic is explained by Siit¢ili and Aytekin (2013, p.1865) as inviting social network users to
talk about the subject. Thus, at this stage of the research, the assumption that the detection of hashtag
usage may be aimed at creating a community related to the sharing topic emerged, and the researchers
analyzed the data containing hashtags. It has been understood that the museums themselves, the
content producers, the activities of the museums (exhibition, collection, works, history, physical
features, concert, workshop, etc.), and the visitors highlight the city where the museum is located
and various parts of the city with the use of hashtags.

Newmann (2014) states that videos are a tool that liberates and democratizes the mass
media, making it the media of the people. Evaluating the results with this approach, we see that
democratization of the videos is realized at a partial level and visitors do not prefer to produce
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video content as much as photographs, plus the functions such as participation and discussion are
dominated by photography rather than other technologies as a visual media tool.

Event posters and announcements posted from the museum accounts and the photos of
the artefacts in the museum collection show that the museum administration pays attention
to the experience with in-museum activities and to the artefacts that can be seen while touring
the museum. Fact that the source of the posts is the corporate structure demonstrates the brand
visibility of museums, presentation of their identities, their physical characteristics, inclusion of their
identities in the corporate culture and the adoption of digital channels as an important driving force
for differentiation. This adoption relates museums to an effort to create a network in the virtual
environment for the branding of a place by bringing together various parts such as cultural heritage,
image, and symbolic meaning.

Museums are presented as a destination for the city-country-region by being presented in audio-
visual channels as promotional material through the official museum accounts. Good social media
content serves to position institutions such as museums, which undertake the task of meeting social
and cultural needs that do not have a sales target, as a reliable quality and valuable resource related
to their subject or field. To announce the brand value of the city with a single slogan or hashtag and
to create a community there has the potential to enable all museums to see themselves as a part of
the city, to accept museums as institutions with a high brand value that makes it meaningful to be
in the city, and to embrace them as a location where content creators can gain more interaction.
The 2004 “I amsterdam” campaign is a well-known example. It was chosen as an inclusive slogan
that functions as an umbrella and can be identified with everyone (Kavaratzis & Ashworth, 2006).
#MuseumInstaSwap is an example of a motto used in museum communication. In 2015 in London,
ten museums shared pieces from their collections on Instagram for four days using the hashtag
#MuseumInstaSwap (Museuminstaswap, 2021). A common motto, hashtag, or slogan to be created
will make the city the subject of museums, museum visitors and content creators. This will lead to
the development of a strong connection beetween the city and the museum in the minds of those
targeted.
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Social Customer Journey Map: A Research on Communication Agencies

Oz

Bu ¢aligmanin amaci iletisim ajanslarinin sosyal miisteri yolculugu kavramina yonelik bilgi ve tecriibeleri
hakkinda derinlemesine bilgi edinmektir. Caliymada fenomenolojik bir aragtirma deseninden yola ¢ikarak
Tiirkiye ¢apinda faaliyet gosteren iletisim ajanslarinda ¢alisan on bir uzman ile yari yapilandirilmig
miilakatlar gerceklestirilmis ve olusturulan temalar betimsel analize tabi tutulmustur. Ortaya ¢ikan
bulgular; sosyal miisteri yolculugu planlama siirecinde ajans-marka is birliginin son derece 6nemli
oldugunu gostermistir. Planlama agamasinda ajanslarin miisteri yolculugu haritas1 olusturarak siireci
gorsellestirdikleri saptanmistir. Buna ek olarak planlama agamasinda miisterilerin kargilasabilecegi biitiin
sorunlarin 6nceden tahmin edilerek ¢oziimler tretildigi tespit edilmistir. Miisterilere daha iyi deneyim
sunabilmesi adina ¢esitli ¢evrimici takip ve raporlama yazilmlarindan destek alinarak onlarin sosyal
medya ve web sitelerindeki hareketlerinin izlenip raporlandigi ortaya ¢ikmigtir. Ortaya ¢ikan bir diger
6nemli bulgu ise miisterilere daha iyi deneyim sunabilmek ve etkilesimi en iist seviyeye ¢ikarabilmek adina
ajanslarin ve markalarin yapay zeka destekli otomasyon sistemlerine yatirim yapmalarinin zorunluluk
haline geldigidir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri yolculugu, miisteri yolculugu haritasi, sosyal miisteri yolculugu, sosyal medya,
marka iletisimi.

Introduction

The customer journey refers to all the touchpoints that customers encounter until they reach the
purchasing stage. Within this period, customers go through many touchpoints and expect a perfect
experience at each one. For this reason, every touchpoint that customers go through should be
designed in advance to offer a complete experience to the customer (Lemon & Verhoef, 2016, p. 82).
In this design process, the process is visualized by creating diagrams called customer journey, and a
journey story is created (Balboni, 2021). This map makes the planning more detailed and complete
by shaping the frequent destinations in the purchasing journeys of customers with visual elements
based on a story (Helito et al., 2020, p. 1). Thus, all interaction points where customers can come in
contact with the brand and the things to be experienced at every interaction point as well as possible
defects and their solutions are predetermined.

The customer journey concept has been adapted to social media as a result of the current
developments in social media technologies and the opportunities offered by social media to brands
and thereby, the social customer journey concept has emerged (Forbus, 2020, p. 93). As stated by
Demmers et al., (2020) brands take the opportunity to interact with customers at every stage of
the customer journey thanks to social media. This interaction offers many advantages to brands
in terms of getting feedback, developing good and long-term relationships, and building customer
loyalty. The customer journey process in social media and the interaction arising between brands
and customers in this process has turned into a vital fact that must be understood and investigated by
marketers and researchers (Hamilton et al., 2020, p. 2). The reason is that the social customer journey
concept goes far beyond the traditional customer journey concept, eliminating time and space
constraints and offering high interaction opportunities. This interaction-based structure of social
customer journey also brings important opportunities in terms of developing good and sustainable
relationships between the brand and its customers and building customer loyalty.
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This study was conducted to better understand the social customer journey concept and to learn
expert opinions on the subject. In this context, the research covers the professionals working in
communication agencies specialized in the social customer journey. In the study which is based on
a phenomenological pattern, semi-structured interviews were made with social media experts of
eleven communications agencies operating across Turkey, and data saturation was achieved. As a
result of the interviews, six themes emerged and these themes were subjected to descriptive analysis.
The emergent findings were interpreted in comparison with the findings of a couple of studies in the
international literature.

Related Literature

The customer journey is a strategic management tool applied in the process of enhancing
customer experience (Rosenbaum et al., 2017, p. 145). According to this method, everything that the
customer will go through in the purchasing process is identified and designed in advance. Although
the customer journey concept was first brought forward by Whittle and Foster (1989) in the early
1990s, it is a concept still being studied and developed today due to changing customer profiles,
sales channels, and communication technologies. Considering the current literature, it is seen that
the customer journey concept describes the total customer experience covering the pre-purchase,
purchase, and post-purchase (Lemon & Verhoef, 2016, pp. 70-71).

The most strategic way followed to offer a good customer experience in the process of the
customer journey is the mapping technique called customer journey map (Norton & Pine, 2013, p.
13). The customer journey map expresses all the points where the customer and service providers
come in contact and interact. In other words, it describes the courses that customers follow at
pre-purchase, purchase, and post-purchase and all the touchpoints they go through (Crosier &
Handford, 2012, p. 68). In this process, everything that customers will experience before and during
the purchase is planned by creating a customer journey map so that they can get the best experience.
Figure 1 shows an example of a simple customer journey map.

Customer Journey Map

Figure 1. Customer Journey Map Example

Source: Treasure Data (2023). Thinkoutside the funnel: Howto createa custom customer journey map, https://blog.
treasuredata.com/blog/2023/01/17/think-outside-the-funnel-how-to-create-a-custom-customer-journey-map/
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As seen in Figure 1, the customer journey map shows the interaction process of a fictional
character with her brand and the fictional events that the character may experience at each touchpoint.
However, the steps in each customer journey map may vary depending on variables such as product
or service type, sales channels and customer type.

Hamilton et al. (2020) pointed out that customer journey occurs on social media today,
and they described the concept as “Social Customer Journey”. For them, this concept expresses
the opportunities both to reach larger customer groups collectively and to offer a higher quality
customer experience due to the collective and interactive nature of social media. Although there are
some studies investigating the effects of social media on customer journey before Hamilton et al. are
among the first ones cited in the relevant literature in terms of clearly calling the concept as “Social
Customer Journey” (Forbus, 2021, pp. 94-95).

The increase in the use of social media gives customers the freedom to reach the brands through
any channel and at any time they want. This allows for an exchange of values between brands and their
customers (Breidbach & Brodie, 2014, p. 593; Martin-Pena et al., 2018, p. 93). The researchers such
as Marino and Lo-Presti (2018) and Yahav et al., (2019) assert that all services and activities offered
to customers over social media such as social customer relationship management are effective on the
journey of customers on social media. This sets forth that the social customer journey needs to be
addressed more holistically. In this regard, an extensive process such as the interaction of customers
with each other and the brand concerning a product, service, or brand on social media, the customers’
participation in or witnessing to activities carried out by the brand on social media, the online
purchasing process, and the communication and support service ongoing with the brand over social

media after the purchase refers to the social customer journey (Chougule et al., 2020, p. 107).

Stating that no traditional method can provide brands with a positive customer journey
experience as much as social media, Demmers et al. (2020) underlined that social media content
and interaction created by the brand play an extremely essential role in this journey. According to
them, customers who have a good customer journey on social media are inclined towards the brand
they interact with. Another significant advantage of the social customer journey is the introduction
of online artificial intelligence practices into our lives with Web 3.0 technologies called the semantic
web. Thus, Web 3.0 and social media sites enabling artificial intelligence support can offer a better
customer experience by getting to know each internet user better (Onete et al., 2017, p. 36). At this
point, Tanveer et al., (2021) pointed out in their study on the social customer journey that thanks
to the artificial intelligence support offered by new generation web technologies, it is possible to
know the customers better and to plan a perfect social customer journey by forecasting their wishes
and expectations. Today, even ChatGPT, an Al-supported online software that can understand and
answer the meaning of the questions asked, can be used in various customer relations applications,
such as content creation on web platforms and dialogue creation on chatbots. Thanks to these
capabilities, ChatGPT is able to respond to customer comments and questions, solve problems, and
interact with customers in depth (Mottesi, 2023; Zierock & Jungblut, 2023).
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METHOD

The research aims to gain deep information on the concept of social customer journey map and
its implementation from a professional point of view, rather than making inferences by generalization.
For this reason, qualitative method and phenomenological design were used as the most convenient
research method for the aim of the study, and the semi-structured in-depth interview technique
was utilized as a data collection tool. Phenomenology is a pattern of qualitative research methods
used to determine people’s points of view on specific subjects, concepts, and facts, to learn their
feelings, or to describe or explain their experiences (Rose et al., 1995, p. 1124). Interview, one of the
data collection techniques frequently used in the phenomenological design of qualitative research
methods, is a data collection technique mainly used to get information on people’s attitudes, opinions
and behaviors about the past, present or future (Gtiler et al., 2013, p. 112).

The interview technique is divided into three within itself; fully structured, semi-structured,
and unstructured. A fully structured interview is the verbal form of written research and it is
suitable for population or market research (Merriam, 2018, p. 88). Semi-structured interviews
also enable participants to explain their perceptions and opinions. This method can provide richer
data, specifically in studies such as expert opinion (Adams, 2015, pp. 493-494). An unstructured
(informal) interview is a method that is used when the researcher does not have sufficient knowledge
on the subject and that is not built and framed on designated questions (Ryan et al., 2009, p. 310).
Notwithstanding that the researchers have sufficient knowledge on the subject in this study, they
need the perceptions and perspectives of the participants as required by the aim of the research.
Therefore, the semi-structured interview technique was used as the data collection tool in this
study. Nevertheless, the flexibility offered by the semi-structured interview technique allows the
elaboration of the responses of the interviewees and the in-depth investigation of subjective opinions
and judgments (Yiiksel, 2020, p. 549). In this context, it can be said that the features offered by the
selected data collection technique fully correlate with the aim of the research.

Validity and Reliability of the Research

Unlike quantitative research, there are no tools to measure validity and reliability in qualitative
research. In qualitative research, the expressions such as credibility, the accuracy of results, and
competence of the researcher are used instead of validity and reliability expressions (Baskale,
2016, p. 23). In this regard, credibility is built on aspects such as long-term interaction, participant
confirmation, expert review whereas reliability is met with data, theory, researcher, or method
triangulation (Honorene, 2017, pp. 91-92). Thus, the accuracy of the research is increased with the
presence of several data collection tools, methods, theories, or researchers.

One of the most important factors on the credibility and reliability of qualitative research is the
correct analysis of data. In qualitative research, a comprehensive and systematic analysis process is
expected to yield more accurate results (Coffey & Atkinson, 1996, p. 29). Nevertheless, Strauss (1987)
argues that in some cases, a standardized, systematic analysis model may restrict the researcher in
qualitative research and such a method is not functional for every research topic. In this study,
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participant confirmation was provided to ensure the accuracy of the qualitative research, and two
researchers worked together in the data analysis process.

Research Questions

According to Mattick et al., (2018), the framework of a well-designed research question should
be well-drawn and narrowed enough, be authentic while addressing specific questions and contribute
to the literature. In addition to all these, it is expected that the research questions will be convenient
to the aim and method of the research and be created based on the literature (Ramos, 2009, pp. 1145-
1146). In this study, the research questions were designed to meet the aim of the study and to be
responded with the current methodology, based on the relevant literature.

Rosenbaum et al. (2017) state that the main purpose of creating a customer journey map is to
build good relations between the customer and the organization and to plan each stage in advance
with the help of images. Within this process, it is aimed that the customer will have a satisfactory
experience when interacting with the brand or organization at the pre-purchase, purchase, and post-
purchase. Thus, it is essential to analyze the demographic structures of the customers, to predetermine
all the steps to be taken by the customers respectively and to predetermine and plan the customer
expectations, perceptions, and factors that will provide customer satisfaction (Canfield & Baso, 2017,
pp. 109-111). From this point of view, the first question of the research aims to reveal how the process
in question is planned and managed on social media.

R.Q. 1: How is the customer journey planned and managed on social media?

One of the most important aspects when creating a customer journey map is to create and
develop touchpoints. It is aimed to design each touchpoint dedicatedly and to offer the best
experience to the customer. In this process, these touchpoints also cover various digital environments
such as websites today as well as the physical environments such as sales points and stores of the
brand or organization (Muret, 2013). In this sense, the second and third questions of the research
focus on virtual touchpoints such as social media and aim to learn what can be done to provide
the best customer experience with virtual touchpoints and the main differences between traditional
touchpoints and virtual touchpoints.

R.Q. 2: How can social media accounts of brands be managed to offer a better customer experience?

R.Q. 3: What are the main differences between the traditional and social customer journey?

Research Sample

The research aims to create a sample that can represent the main mass and present sample data.
From this point of view, the purposive sampling method was adopted to meet these requirements.
Purposive sampling is a method that is frequently used in qualitative research methods and expresses
the investigation of units convenient to predefined and predetermined aim when the researcher(s)
have a comprehensive knowledge of the characteristics of the subject and population under research
(Erdogan, 2007, p. 176). It is essential to reach data saturation rather than sample size in studies
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conducted over this sampling method (Creswell, 2019, p. 82). In this study, interviews were continued
until data saturation was achieved. In this context, semi-structured interviews were conducted with
eleven professionals who were selected with the purposive sampling method, specialized in social
customer journey studies and working in communications agencies operating across Turkey, and

data saturation was achieved.

Research Limitations

The research is limited to the data provided by a total of eleven participants working in
communications agencies that operate across Turkey and two of which are based in Izmir and nine

of which are based in Istanbul.

Research Ethics

The interviews conducted within the scope of the research were made with the free wills of
the participants and the participants were informed in detail about the aim of the research, the
questions to be asked in the interview, and the interviewer’s privacy before the interview. As required
by research ethics, the identity information of the participants and the names of the agencies where
they work were kept confidential and all participants were numerically coded as Participant 1 ...
Participant 11. The names of the participants were not used at any stage of the reporting process
and the interview records were not seen by anyone other than the research executives. In addition
to all these, the research was carried out with the decision number 12344 approved by the Ethics

Committee of Yasar University on 28.09.2021.

Findings

Within the scope of the research, data obtained from the interviews with eleven professionals
were interpreted with an inductive approach and general inferences were reached by giving a place to
the opinions of the participants within the framework of the themes determined in this process. As a
result of the data obtained, six themes emerged and the interview findings were analyzed separately
under each theme. In this regard, the themes that emerged as a result of the interviews made on

creating a customer journey map on social media are as follows:
Theme 1. Agency-Brand Relationship on the Social Customer Journey
Theme 2. Importance and Selection of Social Media Platforms
Theme 3. Planning Process in Social Customer Journey
Theme 4. Requirements for a Successful Social Customer Journey
Theme 5. Main Errors in the Social Customer Journey

Theme 6. Differences Between Traditional and Social Customer Journeys
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Theme 1. Agency-Brand Relationship on the Social Customer Journey

The participants stated that brands desire to be included not only in customer journey studies but
also in the process of all communication studies developed for the brand. At this point, Participant
1, Participant 3, Participant 8 and Participant 9 underlined that specifically leading brands have their
own strategies and in this case, they remain loyal to the current strategy. Similarly, Participants 2, 4,
and 5 stated that agencies act more freely when brands do not have a strategy or want to change their
image. Furthermore, all participants pointed out that when the brands they work with have relevant
departments or units such as corporate communication and public relations, their business processes
progress much faster and more efficiently.

The participants emphasized that brands should be involved in at least a part of the process
to understand the expectations of the brand more clearly at the stage of creating a social customer
journey map. At this point, Participant 3 explained the importance of including the brand in the
process as follows: “No one can know a brand better than itself, a strategy created over social media
should be in line with the brand’s identity, values, stance, and personality. The brand itself knows this
best, and cooperation is required between the agency and the brand in this process”.

Stating that brands leave the final word to the agency when there is a division of opinion between
the brand and the agency in social media studies, the participants emphasized that brands used
to get the last word as customers. However, the participants expressed that due to the negative
experiences gained, brands now trust agencies more over time. In this regard, Participant 2 pointed
out the technical dimension of the fact: “In studies with a technical dimension such as social media, it
is necessary to trust the agency. Because various software and algorithms come into play at this point. In
any case, if things do not go well in practice, the agency can see and intervene in this instantly”.

The participants, who frequently laid emphasis on the importance of agency-brand cooperation
in the process of creating a customer journey, stated that the decisive factor at this point is the goal
of the brand. According to the participants, if the goal is a quick sale, the customer journey is created
in such a way that directs the customer to purchase most shortly. If the goal is not a quick sale, but to
establish long-term good relationships, a longer and much more interactive journey is preferred. All
participants underlined that the second approach should be adopted to talk about a real customer
journey.

Theme 2. Importance and Selection of Social Media Platforms

Participants stated that customers should not be directed to different social media platforms
while creating a social customer journey map. According to the participants, one or two platforms
should be selected according to the target group profile and the customer journey should be designed
dedicatedly for each platform. In this sense, all participants stated that platforms such as LinkedIn
and Twitter should be used in B2B (Business to Business) business processes while the platforms
such as Instagram, TikTok, and Facebook promising more entertainment should be used for fast-

moving consumer goods.
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Underlining that each platform has its specific characteristics, Participant 1 stated that a different
platform is used for each message to be conveyed on social media and each media has its specific
message. Participant 1 laid stress on the difference between an individual customer and a corporate
customer in the social customer journey. According to Participant 1, a customer journey map can
be created for corporate customers albeit rare. However, this map is very different from the map
of individual customers. According to Participant 1, a corporate customer is a person who is more
utilitarian, less emotional, has less time, and makes shopping for the company he works for. On
the other hand, an individual customer is a person who acts more emotionally, does not have time
problems in shopping, makes shopping for himself or his family, wants to have a good experience
and time in this process, and expects a benefit both emotionally and financially from his shopping.

All participants stated that experience studies for corporate customers are extremely limited and
rare and the customer journey map is essentially a concept for individual customers. In this regard,
all participants laid emphasis on the importance of social media platforms with high interaction
rates, promising entertainment to the end consumer. Furthermore, the participants pointed out the
importance of giving customers a chance to have a pleasant time on social media and keeping the
interaction at the highest level in this process, instead of making their purchases right away.

Participant 3, Participant 4, Participant 10 and Participant 11 underlined that the field of
activity of the brand and, accordingly, the customer target group are decisive in the selection of
social media platforms. Both participants stated that an entertaining and interactive route should be
created for the end consumer in social media, and the most interactive, colorful, and attractive social
media environments should be preferred in customer journey studies. Both participants expressed
that Facebook and Instagram can provide a good customer journey experience in this regard, but
especially Instagram should not be ignored for the generation Z. At this point, Participant 4 also
attached importance to a point: “The customer journey should either be planned for a single platform
or individually for each platform. It should be noted that each platform has a different target audience.
Therefore, the social customer journey is usually planned for one or two social media platforms based
on the target audience of the brand.”

The most important finding that all the participants agreed on and comes to the fore is that the
studies aiming at the end-consumer in the social customer journey process should be designed for
popular, colorful, and interactive platforms that promise entertainment. However, the participants
emphasized that the only way to enhance memorability and create a bond between the brand and the
customer is through continuous interaction.

Theme 3. Planning Process in Social Customer Journey

According to the participants, the most important factor in the planning process is the goals
and expectations of the brand. The brand can request a social customer journey for a sales campaign
or image work. At this point, Participant 1 stated that the social customer journey map is created
according to the expectations of the brand and explained as follows: “It is a different strategy to show
the customer an advertisement on a website or social media and raise awareness, then make them visit
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the brand’s social media accounts, and direct them to online sales soon after. Here, the expectation of the
brand is quick sales. However, it is a different strategy to ensure that the customer spends time on the
social media pages of the brand, to build good relationships with the customer and to provide him with

a good experience with various competitions or events, and to target sales in the longer term”.

Another important finding of the planning process is the good analysis of the target audience
and the correct understanding of their wishes and expectations. The participants stated that support
can be obtained from research companies in the target audience analysis process, but software that
follows the target audience in digital applications such as social media and reports their demographic
information and fields of interest gives faster and more accurate results. According to the participants,
applications that monitor and report the browsing activities of internet users enable the agencies
to make micro-segmentation (segmentation) in their work such as age, gender, income, place of

residence, and interests.

All the participants stated that they created a customer journey map during the planning
process, and the touchpoints for the brand in social media were predetermined and an experience
was designed for each touchpoint. All participants pointed out that different touchpoints can be
created even in a single social media account. At this point, Participant 4 gave the following example:
“To illustrate, we can use different Instagram tools as different touchpoints. We can make a separate
planning for each Instagram tool such as reels, stories, explore, and sales”. The participants, who stated
that the social customer journey does not have to start on social media, drew attention to the fact that
the process can also start with web advertising. However, what is important at this point is to direct
customers to the social media accounts of the brand and to spend a lot of time there. Participant 3
explained the importance of directing customers to the brand’s social media accounts as follows:
“The platforms where brands are most free are not websites, but social media accounts. Entertaining

content, interaction, competition, and various events create invaluable customer experiences’.

All participants put stress on that problems and undesirable experiences the customers may

encounter should be predicted in advance and measures should be taken in this regard.

Participants underlined that many factors can adversely affect a perfect customer journey
experience. Technical problems that may arise at this point, failure to respond immediately to the
change in the agenda, and failure to manage a crisis that may arise are just some of the factors that
may lead to a negative result in the customer journey. At this point, Participant 5 gave the following
example: “Imagine that all the stages of the customer journey were very positive, but the customer has
a technical problem in the purchasing stage and cannot make the purchase. In this case, all the positive
experiences until the purchase came to nothing. What kind of a plan do you have for such a situation?
This is what matters in planning”. Arguing that how to act against a changing agenda or crises that
may arise should be planned in advance, the participants stated that in case of a negative situation
such as an earthquake or forest fires in a part of the country, the way the brand will follow should be

planned in advance.
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Theme 4. Requirements for a Successful Social Customer Journey

According to the participants, first what customers want should be well known. The main
purpose of customers who spend time on social media accounts of brands may be having fun rather
than getting information about products or services. According to the participants, brands have to
promise an entertaining journey to their customers on social media. At this point, Participant 1
considered the issue as follows: “Unsuccessful customer journeys on social media are those that do not
offer enough entertainment, fail to be creative, and do not offer a good time for the customer. Because
the end-consumer wants to distract himself and have a pleasant time on the social media accounts of
the brands”.

All participants stated that for a successful social customer journey, a complete experience
must be provided, and this experience depends on dialogue and interaction as well as entertaining
content. At this point, Participant 1 likened social media to a physical store and considered the issue
as follows: “The same thing is valid for social media accounts of brands, just as a customer leaves the
store angrily when he cannot find an answerer in the store. When the customer cannot find an answerer
in the social media accounts of the store, he leaves there angrily and probably will not visit again.”
Participant 4 described the social media accounts of the brands as stores that will never close and
gave the following example: “A store has working hours, you have the opportunity to go and see the
products and get information from the sales representatives during that hour. However, the social media
accounts of brands are accessible 24/7. For this reason, the social media accounts of brands should be
open to 24/7 communication and brands should invest in this issue. A customer who cannot find an
answerer or receives a late return should be viewed as a lost customer”.

According to the participants, a good customer journey map can only be created in line with
the feedback from the customers. The same is valid for all activities on social media. Participant 5
expressed the importance of the feedback from social media as follows: “In line with the feedback
you receive, you make improvements in your planning and have the chance to offer a better experience.
However, feedback provides opportunities for brands not only at this point but also in terms of developing
better products and services.”

Emphasizing the importance of measurement and artificial intelligence-powered automation
technologies, the participants pointed out the fact that an activity that cannot be measured is made
up of wasted money and time. At this point, Participant 2 stated that it is not possible to enhance
any activity that cannot be measured. Participants emphasized that the first step of measurement
starts with simple feedback such as customer comments and the number of likes from social media
and is shaped more clearly with data and reports provided by measurement software with different
algorithms.

Expressing the importance of artificial intelligence-powered automation software in addition
to measurement, the participants stated that thanks to artificial intelligence, social media experts
reduce their burdens and work more efficiently by sharing work with the software. According to the
participants, there are different artificial intelligence-powered automation software that can be used
in social media accounts or websites of brands. Every brand or agency that wants to be successful
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has to invest in this automation. At this point, Participant 2 explained the subject as follows:
“Some keywords are determined. For example, when the price is asked, automation comes into play
instead of the social media worker and it can reply and share prices, make small dialogues, and send
emojis like a real person. Thus, the customer receives an immediate response and does not wait, and
thereby, the workload of the social media worker is reduced.” Participant 5 also expressed his views as
follows: “Artificial intelligence-powered automation is not an automatic response. They are traditional
automation. Artificial intelligence-powered automation does not only communicate with customers on
social media but also reports to the social media manager. It works almost like the assistant of the social
media manager. Brands or agencies that do not invest in such systems cannot be expected to be assertive
in the digital environment”. The participants, who stated that a good experience in social media can
be achieved with artificial intelligence-powered automation systems, forecasted that the importance
of artificial intelligence-powered software will gradually increase.

Theme 5. Main Errors in the Social Customer Journey

Participants described the most important mistake made in the social customer journey process
as insufficient interaction. According to the participants, another important mistake is the journey
planning that does not promise a good enough experience. Participant 4 considered this as follows:
“The social customer journey is already done to raise the interaction. It is aimed to organize different
content, different activities in different social media accounts, and interact with the customer. Thus, the
blue touchpaper of long-term good relations is tried to be lighted. The more people you engage in dialogue
with and the more likes you get in this process, the more successful your customer journey will be.”

Pointing out the long texts as another important mistake in the social customer journey, the
participants stated that they need more visual elements instead of text. According to the participants,
people who spend time on social media for entertainment purposes should be reached through
colorful and entertaining visuals or videos. Stating that the place where people are physically present
while browsing social media can also contain distractions, the participants drew attention to the fact
that such situations can also make reading difficult.

According to the participants, another important mistake is that the social media accounts of
brands are far from content that can catch the attention of customers. In this regard, it is underlined
that the use of social media accounts of brands with the logic of brochures and an approach that tries
to direct the customer directly to sales is extremely wrong. According to the participants, brands
should regularly share colorful content that may catch the attention of their target audience and
plan various events at regular intervals. At this point, Participant 2 underlined that it is necessary
to empathize by approaching the issue with the logic of an ordinary internet user or customer, and
expressed the subject as follows: “Why should I visit your social media accounts and spend time there?
If you can answer this question, you can manage your social media well and plan a good social customer
journey. At this point, it is necessary to create personas and capture ordinary consumer insight”.

Drawing attention to influencer collaborations (influencer/social media phenomenon) as
another important mistake, the participants stated that either not to cooperate with influencers or
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to be very careful in choosing an influencer. According to the participants, the credibility of these
people who work with different brands also decreases.

Theme 6. Differences Between Traditional and Social Customer Journeys

All participants stated that the traditional customer journey and the social customer journey
adopt the same understanding. According to the participants, while the traditional customer journey
consists of storefront or in-store applications, the social customer journey enables the development
and maintenance of good and long-term relationships between the brand and the customer as well
as provides a better experience.

The participants stated that the traditional customer journey focuses on in-store work and the aim
here is to direct the customer to purchase. However, according to the participants, the process works
differently since the purpose of social media is to develop permanent and long-term relationships
with customers, rather than quick sales. Emphasizing that the traditional customer journey has lost
its importance today, the participants also stated that traditional practices continue for some sectors.
In this regard, Participant 1 gave the following example: “To illustrate, you are a furniture brand, even
if you start the customer journey on social media, you have to continue traditionally. Because customers
buy furniture by trying it, not just by looking at the pictures or watching the videos”. A similar example
is given by Participant 2: “If you're selling products that customers have to physically try like IKEA, the
traditional customer journey is necessary. The in-store customer journey map of IKEA is also famous.”
However, the participants, who stated that the customer journey should start on social media even
for these types of products, attributed the main reason for this to the limited time people have.
According to the participants, people form their pre-understandings on social media, filter among
the options, and in the final stage, they visit the stores they have predetermined and experience the
products physically even when choosing furniture.

All participants argued that today, the customer journey will not only yield results in traditional
practice and the process should start digitally even if the traditional method is applied. In addition to
this view, Participant 1 underlined that there may be exceptions depending on the sector. Although
not very necessary according to Participant 1, the customer journey towards corporate customers
may not yield good results on social media by itself. Participant 1 explained this issue as follows:
“Factors such as the best price and fast purchasing are important in B2B businesses. It works well by
providing the end customer with an entertaining experience on social media, but this is not the case in
B2B businesses. At most, you create some content on LinkedIn. Apart from that, you try to provide a
good experience at the fairs, you create a big booth and make a part of it a cafe, welcome the visitors,
and dedicate a part to the product experience’”.

Participants underlined that it is difficult to accurately measure the traditional customer journey,
just like any business done through traditional channels. According to the participants, the customer
experience can be continuously enhanced thanks to the data obtained from the measurement tools
in social media. However, the difficulty of measuring in traditional applications and the failure to
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make instant improvements in applications due to the nature of traditional media are the main
disadvantages of traditional media.

The participants argued that the traditional concept of the customer journey has lost its validity
today, and this practice is limited to in-store and storefronts. Expressing that the process should start
on social media even in sectors where the traditional customer journey is necessary, the participants
stated that the traditional customer journey alone is functionless.

Discussion and Result

The findings obtained within the scope of the research revealed that brands should cooperate
with the agency in both social media and traditional works. The reason for this is the necessity
of creating business outputs compatible with the current strategy of the brands. Furthermore, it
has been determined that more efficient collaborations develop if the brands worked with have
relevant departments such as corporate communication and public relations. Hence, the meeting
of communication experts working on the corporate side and agency employees on the same
professional ground can be interpreted as the main determinant of this situation.

It has been determined that the final decision is left to the agencies in the conflicts that arise
between the agency and the brand. Specifically, in recent years, advertising and public relations
agencies have started to be called communications agencies and they offer integrated communication
services. In this process, agencies have started to employ professionals such as social media experts
and web designers, as well as specialize in new communication technologies. This makes agencies
more professional and reliable in the eyes of customers.

The findings revealed that the customer journey is not applicable to B2B, and very little customer
journey study for B2B has been done. However, the results of some studies conducted outside of
Turkey differ from these findings. According to studies conducted in Finland, social customer
journey efforts for B2B companies are also extremely important. These studies indicate that a
good customer experience on the customer journey influences corporate customers’ purchasing
preferences (Rusthollkarhu et al., 2022, p. 254; Terho et al., 2022, p. 307). A study in Sweden again
revealed similar results, emphasizing the importance of digital customer journeys for B2B businesses
(Lundin & Kindstrém, 2023, pp. 8-10). Another study on B2B customer journey applications across
the UK revealed that for corporate customers, these applications positively affect their preferences
and provide a significant competitive advantage (Homburg & Tischer, 2023).

The research findings revealed that it is extremely important to choose and use social media
platforms properly in the social customer journey process and the platforms with high interaction
possibilities that promise more entertainment for the end consumer should be preferred. Within this
process, Instagram catches the eye as the most popular social media platform today. It has been seen
that several touchpoints can arise between the customer and the brand during the customer journey
process, thanks to the different tools that Instagram has. In addition to this, it has been determined
that the promise and personality of the brands play an important role in the social media platform
preference. It is possible to interpret the fact that each social media platform has its distinct features

103



Cudi Kaan OKMEYDAN - Isik OZKAN

as an effective factor in the emergence of these findings. As stated by Alikilig (2020), social media,
which is seen as an umbrella concept, can be divided into main categories such as social networks,
blogs, microblogs, wikis, and forums. Even, these categories can be increased with media sharing
and bookmarking platforms with different features. Each platform in question has its message and
user mass. In this sense, it is highly important to choose social media platforms that match the
personality, promise, and communication goals of the brands in the social customer journey.

It has been determined that the most important finding concerning the social customer journey
planning process is the goal of brand. In this context, it has been determined that planning can be done
as a short or long journey to create quick sales or loyalty. Another remarkable point in the planning
process is that the social media team foresees the problems that may arise and creates solution plans.
Another important finding is that agencies visualize the process by creating a customer journey map in
the planning process. Gusmao et al. (2020) also came to the same conclusion in a study conducted on
the subject and pointed out that creating a map enhances the quality of work. Moreover, the findings
revealed that support is received from some software while performing target audience analysis. In
this process, it was determined that the target audience was analyzed clearly by getting support from
various software that collects and reports data on the activities of the target audience on the web. In
the implementation process, it has been seen that instant changes can be made in the applications by
making continuous measurements and evaluations. In the light of these findings, the first research
question (R.Q. 1: How is the customer journey planned and managed on social media?) is answered.

Within the framework of the research, it was revealed that a successful social customer journey
depends entirely on entertaining activities, strikingly colorful content, and interaction. This finding
is also consistent with the study of Demmers et al. (2020). In addition to this, it has been revealed
that artificial intelligence-powered automation systems are highly important in providing a better
customer experience, and such systems reduce the workload of social media managers. This finding
also came to light in the studies conducted by Hamilton et al. (2020); Chougule et al. (2020), and
Tanveer et al. (2021). Despite these findings, Grewal et al., emphasized the importance of artificial
intelligence-supported voice assistants instead of artificial intelligence-supported automation
systems in the online customer journey process and suggested that voice assistants that can appear
at different touch points can maximize the customer experience. In addition, a study on Chinese
executives discovered that using Al alone in marketing and customer relations does not yield the
expected outcomes. The study contends that for marketing and customer relations studies to be
effective, Al needs to be integrated into all company processes, such as supply chain and online sales
processes (Yan et al., 2022, p. 145).

The findings for the main mistakes made in the customer journey mostly point out insufficient
interaction. In addition, sharing that is not interesting in terms of content and design, and activities
that do not encourage participation come to the forefront in the main mistakes. The findings pointing
out both the essentials for a successful journey and the main mistakes answered the second research
question (R.Q. 2: How can social media accounts of brands be managed to offer a better customer
experience?)
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During the interview process, some participants have noted that the traditional customer
journey may still hold relevance for retail furniture stores like IKEA when compared to the concept
of the social customer journey. According to their views, for products such as furniture that require
physical experience, the traditional customer journey, albeit limited to in-store applications, can
still maintain its validity. However, as mentioned in the interview, IKEA has developed various
virtual customer experience applications. The most well-known of these is IKEAs augmented reality
application that allows customers to virtually place and experience furniture products in their own
homes. Through this augmented reality application, customers have various opportunities, such as
real-time interaction with the company, instant access to product information, and the ability to
make purchase and delivery preferences (Kazi et al., 2022; Radoi¢i¢ et al., 2022; Yang et al., 2022).

However, all participants have pointed out that due to the changing customer profile and
evolving technologies, traditional customer journey practices have lost their validity. The inadequacy
of measurement tools in traditional methods is also a reason for this. At the present conditions, it has
been determined that traditional customer journey applications are limited to in-store only. In any
case, it was emphasized that the social customer journey can offer different experiences to customers
with different tools, make sales and maintain after-sales interaction with customers on a social media
platform. Thus, the third research question of the research (R.Q. 3: What are the main differences
between the traditional and social customer journey?) was answered.

Asinevery field, it is an inevitable reality that new developing technologies will replace traditional
practices in communication and related disciplines. Just as traditional sales have turned into e-sales
and customer relationship management into social customer relationship management, the adaption
of the concept of the customer journey to social media and its inversion into a social customer
journey is a matter of course for developing technology. It is a prediction that these concepts will
continue to change in the context of developing web and communication technologies. In this sense,
it is important to repeat this study a few years after with the introduction of new web technologies
into our lives, in terms of the emergence of very different findings and comparing the development

of the process.
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Defending the “Field”: An analysis of the “October 5, 2020 Eksi Sozluk Boycott” in the
Context of Bourdieu’s Field Theory
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Oz

Bu aragtirma Pierre Bourdiewniin anahtar kavramlarindan biri olan “alan” kavramindan yararlanarak Eksi
Sozluk'teki miicadele pratiklerini agiklamayramaglamaktadir. Toplumdakiimiilatif bir¢ok sermaye tiiriinden
soz eden Bourdieu, farkli sermaye tiirleri oldugu gibi bu sermaye tiirlerinin getirisi olan ¢ok sayida da alan
oldugunu ilave etmektedir. Sermaye birikimi yapma yetenegine sahip her alan, ugruna miicadele edilmesi
gereken yerdir. Sermayenin toplandigi her alanda oldugu gibi, Eksi Sozliik’te de aktorler arasinda miicadele
stirlip gitmektedir. Alandaki miicadeleyi agiklamak igin yapilan arastirmaya, bir sozliik yoneticisinin
yakinini teamiillere aykur: bir sekilde yazar yapmast konu edilmistir. Arastirmada s6zlik yazarlarinin
“5 Ekim 2020 Eksi Sozliik Boykotu” basghig: altinda uygulamay: protesto ederken bagvurdugu miicadele
arglimanlarini ortaya koymak amaglanmistir. Bu baglamda boykota katilan 18 yazarla yapilandirilmig
derinlemesine goriisme yapilmis ve toplanan veriler tema analizi yontemi ile yorumlanmgtir. Elde edilen
verilerden yola ¢ikarak kiiltiirel sermaye alt alani olan sozlilk ortaminda entelektiiel birikim, sozlik
habitatina uyum saglama becerisi, temel hak ve 6zgiirliiklere saygi gibi kavramlara savunma stratejilerinde
sik¢a bagvuruldugu sonucuna ulagilmigtir. Sézlitk ortaminda ulasilan bir diger sonug ise siirdiiriilen temel
stratejinin daha ¢ok koruma stratejisi oldugudur.

Anahtar Kelimeler: Pierre Bourdieu, Alan, Eksi Sozliik, 5 Ekim Boykotu, Yeni Medya

Abstract

This study aims to explain the struggle practices in Eksi Sozluk by making use of the concept of ‘field’ which
is one of the key concepts of Pierre Bourdieu. Mentioning many types of cumulative capital in society,

*o%

Dog. Dr., Erciyes Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla iligkiler ve Tanitim Béliimii, Kayseri, Tiirkiye. E-posta:
mahmutakgl@gmail.com, ORCID: 0000-0003-1834-9588

Galigma icin Erciyes Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi Kurulu'ndan 25/10/2022
tarihli karar ile izin alinmustir.

Makale Gegmisi / Article History 109
Gonderim / Received: 28.10.2022
Diizeltme / Revised: 31.01.2023
Kabul / Accepted: 06.06.2023


https://orcid.org/0000-0003-1834-9588

Mahmut AKGUL

Bourdieu adds that there are many fields with different types of capital as well as returns from these types
of capital. Every field capable of capital accumulation is a place to be fought for. As in every field where
the capital is gathered, the struggle between the actors continues in Eksi Sozliik. In order to explain the
struggles in the field, this research analyzes an administrator’s unconventional decision to admit one of his
relatives as an author in the dictionary. In the research, it is aimed to reveal the arguments of struggle used
by dictionary writers while protesting the practice under the title of “October 5, 2020 Eksi Sézliik Boycott”.
In this context, structured in-depth interviews were conducted with 18 authors participating in the boycott
and the collected data were interpreted with thematic analysis method. Based on the data obtained, it was
concluded that concepts such as intellectual accumulation, ability to adapt to the dictionary habitat, respect
for fundamental rights and freedoms in the dictionary environment, which is a cultural capital sub-area,
are frequently used in defense strategies. Another conclusion reached in the dictionary environment is that
the main strategy that is maintained is more of a protection strategy.

Keywords: Pierre Bourdieu, Field, Eksi Sozluk, 5 October Boycott, New Media

Giris

Modern toplumda, ihtiyaclarin giderek cesitlenmesinin sonucu olarak iiretim alanlar1 da
gesitlenmistir. Bu gesitlenme endiistriyel tiretim alanlariyla sinirli kalmamistir. Siyasal, ekonomik,
kiiltiirel hatta ve hatta bilimsel {iretim alani da cesitlenme stirecinden payina diiseni almis ve alt
alanlar1 kapsayacak sekilde kurumsallasmistir. Cok cesitli tiretim alanlar: farkl 6zellikteki failler
tarafindan sekillendirilmis ve toplum, siirekli yeni yapilarla zenginlesegelmistir. Toplumsal {iretim
stirecindeki faillik ve yapr iliskisine odaklanan 20. ytizyilin 6nemli diisiiniirlerinden Pierre Bourdieu
de olusturdugu anahtar kavramlarla {iretim siireclerindeki iligkiler agin1 agiklamaya ¢aligir. A¢iklama
cercevesini ‘alan, ‘sermaye’ ve ‘habitus’ gibi kavramlar tizerine kuran Bourdieu’ye (1993, s. 83) gore
failler ellerinde bulundurduklar: kozlar/sermaye tiirleri sayesinde, habituslarindan da beslenerek
stirekli bir iktidar miicadelesi igindedirler. Bu miicadele pratikleri yapilar: ve alanlar1 doniistiirdiigii
gibi onlarin yeniden iiretimine de olanak saglar. Siirekli bir yenilenme icerisinde olan yap: ve
alan faillere de etki eder. Zamanla faillerin de evrimlestigi ve doniistigii bir siire¢ ortaya ¢ikar.
Miicadelenin stirekli ve gesitli formlarda devam etmesi alanlarin ¢esitlenip heteronom bir yapiya
biriinmesine yol agar. Ortaya ¢ikan yeni form simetrik olarak birbirini tamamlayan bir biitiiniin
pargalar1 niteligindedir.

Teknolojinin hizli gelisimine bagli olarak degisen tiretim kogullari, sanal ortamlarda yeni tiretim
alanlar1 ortaya ¢ikarmustir. Yasanan degisim az ya da ¢ok biitiin tiretim alanlarini etkileyip sermaye
tirlerini degisime zorlamakla birlikte her alanin etkilenme orani farkli olmugtur. Teknolojinin
ozellikle kiltiirel tiretim alanina yaptig: etki diger alanlarla kiyaslanamayacak diizeydedir. Bilginin
tiretim siireci ve tireticisi degistigi gibi erisim ve yayilim bi¢imi de bir daha eskiye donmemek {izere
degismis; web 2.0 teknolojisinin sagladigi kullanici kaynakliicerik tiretim imkani geleneksel medyanin
fail roliinti olumsuz etkilemistir. Geleneksel medyada alisik olunan sinirl sayidaki igerik tireticisinin
sarsilmaz konumundan yeni medyada soz etmek miimkiin degildir. Yeni medyada herkes icerik
tireticisi olmus, yani pasif medya tiiketicileri de fail pozisyonuna yiikselmistir. Dolayisiyla kiiltiiriin
tretim siirecindeki merkezi yap1 parcalanmis, merkezi kaynagin yerine kaynaklar ortaya ¢ikmuistir.
Tim bunlar géz 6niine alindiginda tek bir kiiltiirel alan yerine kiiltiirel iiretimin gok boyutlu alt

10



“Alan”1 Savunmak: “5 Ekim 2020 Eksi Sézliik Boykotu”nun Bourdieu’niin Alan Teorisi Baglaminda incelenmesi

alanlarinin farkl faillik 6zelliklerine sahip tireticiler tarafindan sekillendirildigi ve bu sayede kiiltiirel
sermayenin de genis bir tabana yayildig1 yeni bir diizen s6z konusudur.

Bu gergeklikten hareketle yiiriitiilen arastirmada amacg, kiltiirel sermaye tiretiminin yeni bir
alt alan1 olan ve gittikge popiilaritesi artan dijital sozlitk platformlarindaki miicadele pratiklerini
ortaya koymaktir. Bourdieu’ye gore bedensellesmis, nesnelesmis ve kurumsallasmis olmak {izere
ti¢c halde bulunan kiiltiirel sermayenin nesnelesmis formunu kitaplar, cesitli sanatsal ¢aligmalar,
bilimsel arastirma ciktilari, kiiltiirel yetenek gereken formlar olustururken, bu nesneler giiniimiizde
dijital platformlarda da tiretilmektedir (Swartz, 2013). Bu dijital {iretim platformlarinin basinda da
kullanic1 kaynakli igerik iiretimine imkéan saglayan katilimcr sozliikler gelmektedir. Arastirmaya da
bir katilimer sozlitk olan Eksi Sozlik konu edilmistir. Yeni nesil bir kiiltiirel iiretim alt alan1 olmas:
ve her gecen giin miicadeleye deger bir alan olma &zelligini pekistirmesi, Eksi Sozliik yazarliginin
onemini de artirmigtir. Herhangi bir kisi olay, olgu veya durumla ilgili yorum ve bilgi gibi icerikleri
barindiran bir site olan Eksi Sozliik'te kullanicilar, kendi agacaklar: veya daha once agilmis bir
baslik altinda duygu ve diisiincelerini aktarabilir, paylagim yapabilirler (Ulken & Yiice, 2020, s.
52). 2020 yili icerisinde Eksi Sozliik 321 milyon kisi tarafindan ziyaret edilmis ve bu ziyaretlerde
toplamda 6.1 milyar1 askin sayfa goriintillenmistir (eksi sozliik, t.y.). Daha eski bir veriye gore
Eksi Sozlik kullanicilari, Eksi Sozliik'te her bir ziyarette ortalama 9 dakika zaman gegirip, 7 sayfa
gortntiilemektedirler (Alp, 2016, s. 159). Eksi SozliKtn ziyaretci ve goriintiilenme verileri sozlitk
yazarligini da degerli kilmaktadir. Yazar olmanin getirdigi sayginlik talebi artiran nedenlerin baginda
gelmektedir. Ozellikle Eksi Sozliik yazari olup iirettigi icerikler sayesinde sembolik sermaye sahibi
olanlarin sézlitk alanindan edebiyat, sinema veya televizyon alanina gecis yaptig1 bilinmektedir. {lave
olarak sozliik yazarliginin maddi kazang sagladig: yoniindeki iddialar, kiiltiirel sermaye tiretiminin
ekonomik sermayeye doniisme ihtimali yazarliga olan talebi artirmistir. Yazar olma siiresinin yillar1
aldig1 ve siranin uzayip gittigi bir donemde bir sozlitk yoneticisinin yakinmin “torpille” yazar
yapilmasi tizerine sozliik yazarlar1 “5 Ekim 2020 Eksi Sozlik Boykotu” baghig: altinda 6rgiitlenerek
uygulamay1 boykot etmislerdir. Sozliik ortaminda adaletsizlik iddialar1 ilk degildir. Daha 6nce de
sozlik yazarlari, yazar alim siireciyle ilgili bireysel veya kolektif reaksiyonlar gostermis ve yazar alim
stireglerinin nesnel hale getirip seffaflastirilmasi talebinde bulunmuslardir. Sozlitk ortaminda ‘8284
Vakast’ olarak bilinen 2013 yili 8 Mart Diinya Kadinlar Giini'nde 8284 kadinin yazar yapilmasina
kars1 yiikselen tepkiler, yazar alimlarindaki “esitsizlik” iddialarinin ilk akla gelenlerindendir. Bu
olay iizerine yazarlar 403 baslik agarak itirazlarini dile getirmislerdir (Aslantiirk & Turgut, 2015).
Yine sozliik yazarlart “yazar alimlarindan sonra sozliigiin ¢opliige donmesi’, “sozlitk yazarlarinin
ucurulma sebepleri’, “yazar alimi durdurulsun kampanyasi” gibi bagliklar altinda toplanarak
yazar alim siireclerindeki 6zensizlige tepki gostermiglerdir. Aragtirmaya konu edilen ve bir ‘alan
savunmast’! olarak degerlendirilen boykota katilan 18 yazarla derinlemesine gériisme yapilmistir.
Gorlisme yontemiyle sozliiglin yapisi, giris sartlarinin nasil olmasi gerektigi ve yazarlarin Eksi
Sozliik’i koruma stratejileriyle ilgili bulgular elde edilmeye calisilmistir.

1 Futbol, basketbol ve voleybolda sik¢a kullanilan bir defans yapma bi¢imidir. Futbolda bir takimin kendi yar1 sahasini
parsellemesine dayanir. Basketbolda rakip oyunculardan ziyade ti¢ say: ¢izgisi i¢i ve gevresini parselleyerek isler.
Voleybolda ise arka hatta oyuncularinin saha gizgileri iginde yayilarak alan paylagimi yapmas seklinde gergeklesir (Alan
Savunmasi Nedir?, t.y.).
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Bourdieu Sosyolojisinde ‘Alan’ Kavrami

Bourdiewniin kuramini ve sosyolojik kullanimlarini anlamak igin kavram setini dogru
¢oztimlemek gerekmektedir. Bourdieu, ‘alan; ‘sermaye’ ve ‘habitus’ gibi kavramlara atfettigi anlam
yiikiiyle toplumsal miicadele pratiklerini betimlemeye ¢alisir. Coziimlemesinde bagvurdugu islevsel
kavramlardan biri olan alani, konumlarin ve bunlarin karsilikli iligkilerinin kiiltiirel ekonomik
ve sosyal sermayenin dagilimi tarafindan belirlendigi sosyal konumlar arasindaki iliskiler ag:
veya yapilandirmasi olarak tanimlar (Ignatow & Robinson, 2017, s. 952). Alanin olusum siirecini
de evrimsel bir siire¢ olarak ele alan Bourdieu, bu evreleri, Sanatin Kurallar1 (2006) adli eserinde
ayrintili olarak irdeler. O'na gore, 6zerkligin kazanilmasi, yapinin ortaya ¢ikmasi ve 6zgiin simgesel
sermayenin dogusu alani olugturan ii¢ evredir. Ozerkligin kazanilmasi, ait olunan alandan kopus
stirecidir. Bu kopus alanin ortodoksisinin disina ¢ikma seklinde isler. Boylece insanlara farkli
diistinme alanlar1 agilmis olur. Bu yeni diisiince alani, kendi 6zgiil sermayesini ortaya ¢ikararak
olusumunu siirdiiriir. Nihayet habitus ortaya ¢ikar ve alan kendini siirekli yeniden tiretmeye baglar
(Bourdieu, 2006). Toplumsal olarak insa edilmis bir egilimler sistemini imleyen habitus, zaman
zaman karistirilsa da “aligkanlik” degildir. Aksine i¢sellestirilmis anlaml pratikler olarak ortaya ¢ikan
yatkinliklar butiintidiir. Kalicr 6zellige sahip bu yatkinhiklar giindelik davranislarda kendiliginden
ortaya cikar. Kisinin entelektiiel birikimi, tiiketim bi¢imi ve yasam algis1 habitusla ilgili ipuglar1 verir
(Bourdieu, 2015a, ss. 170-171). Habitusun olusumu bir siire¢ isidir. Uzun bir siire zarfinda edinilen
kiiltiirel sermayenin bireyler tarafindan igsellestirilmesi o bireylerin veya grubun habitusu halini alir.

Evrilerek ortaya ¢ikan alani betimlemek igin Bourdieu oyun metaforundan yararlanir. Bir
oyunda; oyuncular, onlarin yatirimlari ve amaglar, stratejileri, agik¢a ifade edilmeyen kurallar (doxa),
herkesin sahip oldugu kartlar vardir. Alan da bu oyunun oynandig: yerdir ve kisilerin sermayesine
gore alandaki gii¢ agirligi, kazanma/kaybetme sansi farklilik gosterir (Bourdieu & Wacquant, 2016,
s. 82). Oyuncular rekabet icinde bulunduklar1 6teki aktorlere kars: gelistirdikleri argiimanlarla giig
dengesini lehine gevirmeye ¢alisirlar. Bu argtimanlar kimi zaman basmakalip deyisler, kimi zaman da
pejoratif iceriklerdir. Tiim bunlar giicli elde etmeyi veya var olan giicii muhafaza etmeyi hedefleyen
stratejilerdir (Bourdieu, 1997a, s. 55). Kurumsal alanlar ise kendi ¢ekim mantig1 ve kendine has
sermaye bicimleri igerdiginden farkli stratejileri de kapsayan oyun alanlar: olarak nitelendirilebilir
(Friedland, 2009, s. 898). Sermaye biciminin kendine has 6zellikler tasimasi miicadele alani olmadig:
anlamina gelmez. Zira toplumdaki her alan icerdigi degerlere gore yapilanmigtir. Ekonomik alanda
aktorler daha fazla para kazanmanin yollarini ararken, akademik iiretim alaninin hedefinde itibar
kazanma, sayginlik elde etme ve akademik alani etkileme yetenegi elde etme vardir. Kaynaklarin
da sinirli olmasi bu hedeflere ulasmak i¢in miicadele etmeyi zorunlu kilmaktadir (Yel, 2016, s.
566). Ozgiil sermayeye hitkkmetme diirtiisiiniin dayanilmaz hazzindan beslenen miicadele, alanin
yapilandirilmasina da olumlu katkida bulunur. Mal, hizmet, bilgi ve statii gibi degerlerin {iretim
slirecinin ne sartlarda gerceklesecegi kimler tarafindan gerceklestirilecegi ve dagitim kosullar: bu
miicadele stirecinden beslenmektedir.

Her alan kendine 6zgii alt alanlar da igerebilir. Devlet alaninin alt alaninda mahkemeler,
hapishaneler, sartli tahliye kurumlar1 ve diger cezai kurumlarin (Shammas & Sandberg, 2016, s.
200) olmas: bahse konu i¢ ice ge¢mislige ornek verilebilir. Yine kiiltiirel iiretim alaninin, roman,
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siir, heykel, resim, fikra, gazete yazis1 deneme gibi alt alanlar1 mevcuttur. Bourdieu (2006, ss. 333-
334), bu yazinsal ve edebiyat alanlarinda tiretim gerceklestiren iireticileri eserlerinde “yazar” olarak
nitelendirir. Alt alanlar tamamen koksiiz yapilar degillerdir. Bileseni oldugu alana benzedigi gibi
belirli o6zellikler itibariyle ¢evre alaniyla da benzemesi, yapilandirilmig bir alan oldugu gercegini
ortaya ¢ikarir. Bu baglamda, alt alanlardaki faaliyetlerin ¢ogunun, iliski tamamen olumsuz olsa
bile, cevredeki alanlarla olan iligkilere gore sekillendigini (Steinmetz, 2016, s. 109) sdylemek yanlis

olmayacaktir. Bu da alt alanlarin izomorfik bir yapiya sahip oldugunu ortaya koyar.

Yapisal ozellikleri itibariyle alt alanlar da alanlar gibi bir miicadele ve ¢atisma alanlaridir.
Ekonomik, politik, kiiltiirel ve diger alanlarin alt alanlarinda miicadele ve ¢atigma amansizca
stiregitmektedir. Kendi i¢ dinamigine gore sekillenmis miicadele alanlarinin miicadele argiimanlari,
kazanglar1 ve kayiplar1 da degiskenlik gostermektedir. Ekonomik alt alanlarda para, politik alt
alanlarda iktidar, bilimsel alanlarda ise bilgi ve otorite elde edilmesi hedeflenen birincil sermaye

tirleridir.

Alt alanlar arasinda kiiltiirel alan, iiretim pratikleri ve 6zgiil degeri agisindan diger alanlara
oranla gorece farkliliklar icerir. Ozellikle uzun bir iiretim dénemi gerektiren ve kitlesel tiiketime
o kadar da uygun olmayan sembolik iiretim yapan kiiltiirel {iretim alt alanlari, bu yo6niiyle diger
alanlardan ayrilir. Yani pazar veya politik giig, biiyiik 6lgekli bir tiretim alt alaniyken, kiiltiirel ve
sanatsal iiretim yapilan alt alanlar daha ziyade kiigiik 6lcekli alt alanlardir (Petrikas, 2019, s. 42).
Bu realite kiiltiirel iiretim alt alanina birtakim avantajlar da saglar. Kiigiik 6lgekli kiiltiirel tiretim alt
alani, dis talep giiglerinden daha uzaktir ve bu nedenle daha biiyiik miktarda 6zerklige sahiptir, bu
da tretilen degerin, cok daha biiyiik dl¢iide kendi ilkelerine gore degerlendirildigi anlamina gelir
(Bolin, 2012, ss. 37-38). Bu baglamda iiretim miktariyla 6zerklik arasinda ters bir oranti oldugunu
soylemek miimkiindiir. Talebin artmas goreli bagimsizli1 azaltirken, talebin azalmasi bagimsizlig

artirir.

Nitekim Eksi Sozlik de kiigiik 6lgekli bir kiiltiirel iretim alt alanidir. Kullanici kaynakl icerik
tiretimine dayanmas1 Eksi So6zIiik’d, iist alani olarak kabul edilebilecek basili sozliik, ansiklopedi
ve diger geleneksel edebi tiirlerden ayiran baslica 6zelligidir. Bu yoniiyle bash basmna yeni bir
kiiltiirel iretim alan1 olmasinin yani sira yazarlarin tercih ettigi dilsel pratikler geleneksel yazindan
farkli olup, dilbilgisi kurallarini o kadar da 6nemsemeyen, kendine 6zgii bir hikayeleme tarz1 soz
konusudur. Tiim bu 6zellikleriyle sozliik kiiltiir alanindan ayrilip gérece 6zerk bir alt alan formuna
birtinmektedir. Eksi SozliKiin ziyaretgi sayist artik yiiz milyonlarla ol¢illmektedir. Ziyaretgi ve
sayfa goriintillenme sayisinin yildan yila artig gostermesi tiretilen igerigin, yani kiiltiirel sermayenin
ekonomik sermayeye doniigme egilimini tetiklemekte ve 6zerk alandan bahsedebilmenin asgari
kosulu olan miicadele edilmeye deger bir ¢ikari, yani illusio’yu ortaya ¢ikarmaktadir. Eksi Sozliik'iin
yaraticist konumundaki ssg (sedat software group) rumuzunu kullanan Sedat Kaplanoglu'nun
yetkilerini 2015 yilinda devretmesiyle kanzuk rumuzunu kullanan Basak Purut, yazarlar ve girdiler
tizerinde dogrudan giiciiyle, Eksi Sozliike yazar alma ya da Sozliik'ten yazar ugurma —atma ayricalig

ile iktidar piramidinin en tepesinde bulunur (ntv.com, 2015). Kanzuk’tan baglayarak asag1 dogru
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gelindiginde ‘moderator, ‘gammaz, ‘praetor’ ve ‘yazar? statiileri de Eksi SozliK'i sekillendiren
diger aktor gruplaridir (Giirel & Yakin, 2013, ss. 204-205). Bahse konu aktor gruplari hiyerarsik
pozisyonlar1 oraninda alanin hakimi konumundadir. Sézlitk alaninin isleyis siirecine pozisyonlar:
oOlgiistinde miidahale edebilmekte ve alinan kararlari etkileyebilmektedirler. Bununla birlikte
hiyerarsik dizilimin iist siralarinda yer alan aktor gruplarina oranla yazarlarin daha heteronom bir
ozellikte oldugu soylenebilir.

Arastirmanin Sunumu

Dijital diinyanin karmagik yapisini anlagilir hale getiren sosyal teorisiyle Bourdieu (Hartley vd.,
2015, s. 2) yeni medya ortamlarinin incelenmesinde ilk akla gelen isimler arasinda bulunmaktadir. Bu
gergegin goz 6niinde bulunduruldugu arastirmada da Bourdieu sosyolojinin anahtar kavramlarindan
biri olan ‘alandan yola ¢ikarak kiiltiirel tiretim alt alanlarindan biri olan Eksi Sozlik’'teki miicadele ve
savunma pratikleri betimlenmeye ¢aligilmustir. Ilave olarak arastirma tasariminda futbol, basketbol
ve voleybol gibi takim oyunlarinda sik¢a bagvurulan bir defans yapma bigimi olan alan savunmast ile
Eksi Sozliik'teki savunma pratikleri arasinda analoji kurulmaya ¢alisilmistir. Takimin kendi alanini
savunma oyunculariyla parsellemesi mantigina dayanan alan savunmasiyla Eksi Sozlitk ortamindaki
kidemli yazarlarin sozliikk yazar1 olmak isteyen yenilere karsi gelistirdigi savunma mekanizmasi
arasinda iliski kurulmustur. Daha 6nce yeni medya ortamlarini Bourdieuw'niin kavramlariyla ele alan
caligmalar var olmakla birlikte (Celik, 2018) Eksi Sozliike odaklanan ilk ¢aligma olmasi arastirmay:
degerli kilan bir diger unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Eksi Sozlik 1999 yilinda Sedat Kapanoglunun, Douglas Adamsin ‘Otostopgunun Galaksi
Rehberi’ adli kitabindan ilham alarak meydana getirdigi bir ‘program parcasrdir. ‘Kutsal bilgi
kaynagr’ sloganiyla varligini devam ettiren sozIiigiin her gecen giin artan yazar sayis: giinlimiizde
artik yiizbinlerle ifade edilmektedir®. Yazarligin ancak ‘caylaklik’ diye tabir edilen asama ile baglayip
diizenli entry giris kosulunu yerine getirdikten sonra elde edildigi kapali ve hiyerarsik bir orgiitsel
yapiya sahiptir. Bu hiyerarsik yap1 rekabeti ve miicadeleyi dogurmakta, artan talebe bagli olarak
yazar olma sartlar: giinliik belli sayida entry girme, diizenli ve sistematik olarak Eksi Sozlik'ii takip
etme gibi istikrar ve emek isteyen bir stirece doniismekte, bu siireg de ti¢ dort yillik bir zamana
yayilabilmektedir. Nitekim bu arastirmada da temel sorunsal yazar olma siirecinde isletilmesi
gereken stire¢ hakkinda sozlitk yazarlarinin disiinceleridir. Kapali orgiitlenme yapisi, aciklik ve

2 Sozlik ortaminda ‘ssg’ ismini kullanan site yaraticisi entryleri eleme ve kimin yazar olacagi, kimin yazarhktan ¢ikaracagi
konusunda soz sahibi olup, hiyerarsinin en tepesinde ‘ssg’ yer almaktayken 2015 yilinda aldig: bir kararla yetkilerini
‘kanzuk’ rumuzunu kullanan Basak Puruta devretmistir. Su anda ‘ssgnin tim yetkilerini ‘kanzuk’ kullanmakta,
dolayisiyla hiyerarsinin en tepe noktasinda bulunmaktadir. ‘Moderatér’ sozliik ortaminda igeriklerin kurallara
uygunluguyla ilgilenen, yazarlari yonlendiren, entry silebilme ve diizeltebilme yetkilerine sahip yo6neticidir. ‘Gammaz’
ise moderatorii asiste eder ve miidahale edilmesi gereken entryleri gerekgeleriyle birlikte moderatore iletir. ‘Preator’
bilisimde MS Exchange mesajlagma programui igerisinde spam (software) 6nleyici bir gorev Gistlenir. Ayrica Eksi SozliK'te
mevzuata uyumu inceleme gorevi de vardir. ‘Yazar’lar da sozlitk kapmasinda 6zgiin bir rumuzla igerik olugturabilme
yetkisine sahip kullanicilardir. S6zIiKiin gelisimine katkida bulunurlar (habernediyor.com, t.y.)

3 Eksi Sozliik 20. Yil Belgeseli 'ne gore toplam kullanicr sayisi: 559.937dir. 119.087’si yazar, 440.850’si ise caylaklardan
olusmaktadir. Belgesel yayin tarihi g6z 6niinde bulunduruldugunda bu sayinin daha da arttigi tahmin edilmektedir
(Pena, 2019).
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seffaflik diizeyinin belirsizligi, yazar olma siireciyle ilgili sozliik yazarlarimin distincelerini daha
onemli hale getirmektedir.

Bu baglamda sozliik yoneticilerinden birinin bir yakininin teamiillere aykir: bir sekilde yazar
yapildig: iddiasiyla Eksi Sozlik'te “5 Ekim 2020 Eksi Sozlitk Boykotu” baghgr agilmis ve ytzlerce
yazar Eksi SozIiik'ii boykot etmistir. Sozliik yazarlar: agilan baglik altinda tepkilerini dile getirmis,
ilave olarak kimi yazarlar ge¢mis dénemlerde olusturduklar: entrylerini silmeye baslamiglardir.
Uygulamaya kars1 sozlitk ortaminin kurallari, yazarlarin ve yazar adaylarinin haksizliga ugradig
iddias1 boykotun merkezine oturtulmus ve bir kiiltiirel iretim alt alan1 olan s6zlitk savunulmustur.

Arastirma Yontemi

Nitel yontemin benimsendigi arastirmada durum ¢alismasi arastirma deseni olarak
benimsenmistir. Arastirmacinin ger¢ek yasam, giincel sinirli bir durum ya da belli bir zaman
icerisindeki ¢oklu sinirlandirilmis durumlar hakkinda ¢oklu bilgi kaynaklar: araciligiyla detayli ve
derinlemesine bilgi topladigy, bir durum betimlemesi ya da durum temalari ortaya koydugu nitel bir
yaklagim (Creswell, 2021, s. 99) olan durum ¢aligmasi, arastirmanin dogasina uygun goriilmektedir.
Aragtirmada da boykota katilan yazarlarla yapilandirilmis derinlemesine goriismeler yapilmis, sozliik
alanina giris sartlarinin nasil olmasi gerektigi, alanin yapilandirilma stratejilerinin nasil olabilecegi,
tiretilen kiiltiirel sermayenin ekonomik sermayeye doniisme egilimi gosterip gostermedigi, sozliik
ortamini savunma motivasyonlar1 ve Eksi Sozliik'li gelecekte nerede gordiikleri sorularinin yanitlar
ortaya konmaya ¢alisiimistir. Konu hakkinda bilgi sahibi kisi veya kisilerin se¢ilmesi temeline dayanan
amach tipik durum 6rneklemesinin (Yildirim & Simsek, 2018, s. 120) benimsendigi arastirmada
acilan boykot baglig1 altinda goriis beyan ederek boykota katilan 150 yazara once Eksi Sozliik
ortaminin mesaj sistemi tizerinden iletisim kurulmus, 18 yazardan olumlu geri déniis alinmigtir.
25.10.2022 tarihli Erciyes Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Etik Kurul Onayrnin alinmasinin
ardindan mail yoluyla ‘aydinlatilmis onam’ formu gonderilerek agik rizalar: alinmis ve beg sorudan
olusan soru formu yazarlara gonderilmistir. Gonderilen maillerden elde edilen materyaller veri
doyumu agisindan yeterli gorilldiigi icin yazarlara ikinci kez soru yoneltilmemistir. Yazarlarin
talepleri tizerine kimlikleri veya rumuzlarina iligskin bilgiler gizli tutulmustur. Bunun yerine S. Y.
... (Sozlik Yazar: ...) kodlama sekli benimsenmistir. Toplanan verilerin igerigine herhangi bir
miidahalede bulunulmadig gibi yazim, imla, noktalama gibi teknik diizeltmeler de yapilmamuistir.
Elde edilen veriler sorumlu yazar tarafindan kodlanarak kategorilere ulagilmistir. Kategorilerden de
uzman gorisleri dogrultusunda temalar olusturularak analizler yapilmistir. Aragtirmada alt temalara
ihtiya¢ duyulmamigtir. Aragtirma siireci, nitel arastirma tekniklerinde yetkin oldugu disiiniilen iki
akademisyen gozetiminde yurittilmiistir.

Bulgular

18 yazarla yiritiillen aragtirma siirecinde yazarlara yoneltilen sorulara toplam 90 tane yanit
alinmig ve aragtirmaci tarafindan yiiriitillen kodlama stirecinin sonucunda asagidaki kategoriler
ortaya ¢ikmustir.
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Eksi Sozliik’iin Savunulmasi Gerekir

Alana heniiz girenler ile alanin sermayesini kontrol eden baskin grup arasinda devamli bir
miicadele vardir. Alana erken katilmalar1 nedeniyle daha ¢ok sermaye birikimine sahip olan
dominant gruplar savunmaci durumundadirlar. iktidarlarin1 korumak igin alana yeni girenlerle
miicadele ederler (Kaya, 2016, ss. 400-401). Bunu yaparken de ¢ogu zaman baglayiciligi olan
kavramlar tizerinden mesru bir zeminde miicadelelerini siirdirmeye calisirlar. Zaten Bourdieu de
héakimiyetin korunma gabasini gii¢ ve miicadele alanlarinin dogasinda olan, oyunun bir kurali olarak
goriir (Schultz, 2008, s. 12). Alanda siiriip giden ¢atisma ve rekabet bir nevi savas alani analojisidir,
bu savaga katilanlar, bu alanda etkili olan 6zgiil sermaye tiirii tizerinde tekel kurma ve karar verme
giiciinii elde etme amaciyla savasir (Bourdieu & Wacquant, 2016, s. 26). Eksi Sozliik'te yaganan
boykot da bir savunma savasi pratigini andirmaktadir. Yazarlarin biiyiik ¢ogunlugu kimlerin
yazar yapilip kimlerin yapilmayacagina yonelik kararlarin adaletli olmadigin ileri siirerek itiraz
etmektedirler. Karar mekanizmasinin ‘seffafliktan uzaklasmas:” nedeniyle boykota katildigini (S.Y.
16) belirten kimi yazarlar sozlitk yonetimini ikiytzliliikle suclamaktadir. “Her tiirlii hakarete goz
yuman yoneticilerin, sira kendilerine geldigi zaman ellerinden geleni ardina koymadigini ve bir yazar
atmak icin eski defterleri karistirdiklarini” (S.Y. 18) One siiren yazarlara gore, boykot Eksi Sozlik’teki
adaletin saglanmasi i¢in bagvurulmus bir yontemdir. Kimi yazarlar “makam sahibi giigliiniin yetkisini

3s)

kullanarak haksiz yere zayifi ezmesine gonlii razi gelmedigi” (S.Y. 6) i¢in boykota katildigini s6ylerken,
kimileri de “yullar yili emek veren yazar adaylari dururken torpille birisinin bir anda yazar olmasin
icime sindiremedigi icin” (S.Y. 7) i¢in katildigini belirtmistir. “Torpille yazar alimini duyar duymaz
iiziildiim ve kirildim. Onca insan yazar olmak icin beklerken torpille yazar alimi beni ¢ok iizdii” (S.Y.
12) seklinde duygularin: ifade eden yazarlar oldugu gibi; “Hem bir yazara hem de tiim ¢aylak ve
yazarlara yapilmis haksizhik oldugu icin. Hizlica yazar yapilan kisiler, soru cevap etkinligine gelen
kisilerdir. Bu hanimefendi yazar olabilmenin hicbir kriterini tasimiyordu” (S.Y. 8) agiklamasi yapan
yazarlar da vardir. Haksizlik ve adaletsizlik gibi kavramlar boykot seklinde isleyen savunma/koruma
eylemenin 6znesini olusturdugu agikga goriilmektedir. Savunma refleksinin merkezine hak ve adalet
kavramlari oturtulmakta birlikte gegmisten bugiine biriken sorunlar da boykota katilmanin bir diger
sebebi olarak sunulmaktadir:

Bardag; tasiran sey ve boykota katilma sebebim sozlitk yénetiminin onca insan sira beklerken
niganlisini yazar yapip, bir de nisanlisiyla tartisan yazari ugurmasit oldu. Bunun disinda
sozliikte kalitenin diismesi, troll yuvasi olmasina bilerek goz yumulmasi, 6niine gelenin
yazar yapilmasi, bu konudaki uyarilarin da dikkate alinmamas gibi sebepler yiiziinden zaten

sogumustum sozlitkten. Bahsettigim olay bardag: tagiran son damla oldu. (S.Y. 2)

Eksi Sozlik platformunda onceki hesabimla birlikte an itibariyle 15 yilimi doldurdum.
Onceki konum ile su anki konum arasinda ugurum genislemis durumda. Yazarlarin
verdikleri popiiler bilgilerden tutun karsilikl: iletisim sdylemlerine kadar bir¢ok olumsuzluk
6ne ¢ikmis durumda. Bunun karsiliginda sozlik yonetimi herhangi bir yaptirimda
bulunmamakta. Ancak kendisine ya da “tanidiklarina” yapilan eylemlerde ise eski defterleri

ag1p yazar katliamina baglamakta. (6nceki hesabim bir 6nceki toplu katliamda ugurulmustu
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15 bin entry) Boykota katilmamin 6ncelikli nedeni de bu zaten. Yonetimin poposu ile bag

kismi ayr1 ayr1 oynuyor :) (S.Y.14)

Yasanan adaletsizlik bardag: tasiran son damla olarak nitelenirken arka planda Eksi Sozlik'teki
icerik kalitesinin diismesi, organik yazarlardan ziyade kendi tabirleriyle ‘troll’ yazarlarin artigina
imkan verilmesi ve yazar se¢cimindeki 6zensizlik gibi sebepler yatmaktadir.

Pierre Bourdieu alan kavramini betimlerken, koruma, takip etme ve alt st etme gibi alan
isleyisinin 6ziinii olugturan alt bilesenlerden bahseder. Alan miicadelesinin taraflarini da ortaya koyan
bu stratejilerde; egemenliklerin savunulmasini koruma, yeni girenlerin egemenleri izlemesini takip,
egemenlerin gii¢ kaybetmesi ve ilerleyebilmesi ya da alt gruplarin miidahalesini ise alt {ist etme igerir
(Kaya, 2016, ss. 401-403). Koruma, alanin kendine 6zgii sermayesini kontrol eden ve kendi lehlerine
olan oyunun devamini saglayarak pozisyonlarini korumay: veya daha da iyilestirmeyi amaglayan
kisilerin stratejileridir. Hitkmeden konumlari, oyunun kurallarini ¢ikarlarina uygun sekilde belirleme
imkani saglar (Jourdain & Naulin, 2016, ss. 126-127). Bu hakim grup ortak hareket etme refleksi
gosterebilir. Ortak ¢ikarlar: dogrultusunda orgiitlenip eylem yapabilirler. Nitekim boykota katilim
noktasinda kimi yazarlarin bu ortak diirtiiden hareket ettigini dile getirdigi gortilmektedir:

Boykota biraz da “arkadasim kopriiden atladi ben de atlayayim” diistincesiyle katilsam da
asil sebebi adaletsizlikti. Kullanicilar yazar olmadan uzunca bir siire ¢aylak unvaniyla entry
girmekteler. Yazar olmanin birtakim sartlar1 vardir ve degerlendirme stirecine girmek igin
bile en az 10 entry girmis olmaniz gerekir. Yazar olmak bazen yillar alabilir. Herkes i¢in
gegerli olan bu sartlar Eksi Sozliik yoneticisinin esi olan bir hanimefendi i¢in yok sayildi.
Dolayistyla adil olmayan bir durum olustu. Onemsiz gibi goriinse de haksizligin biiyiigii
kii¢tigii olmaz. Ustelik bu durumu elestiren bir yazar da sebepsizce uguruldu. Higbir sey

degismese bile safimiz belli olsun. (S.Y.1)

Bazi sozliik yazarlarinda grup refleksinin gelismis oldugu dikkat ¢ekicidir. Ortak ¢ikarlar ve
amaglar s6z konusu oldugunda aninda reaksiyon gosterdikleri gozlenmistir. Sozliik yazarlarinin bu
kolektif hareket etme becerisi, alanlarda hakim konumda bulunan aktorlerin davranis pratikleriyle
ortismektedir.

Eksi Sozliike Giris Kurallar1 Yeniden Diizenlenmelidir

Bourdieu (1995, s. 169) alanin, gelenlerden o evrenlerin isleyis diizenini pratik olarak
denetleyebilmelerine, yani 6énceden olan sosyallesmeyle edinilmis bir habitus talep ettigine dikkat
geker. O’na gore bir alanda egemen konuma sahip olanlar en fazla 6zgiil sermayeye sahip olanlardur.
Dolayisiyla yeni geldigi icin, fazla 6zgiil sermayeye sahip olmayanlarin karsiti durumundadirlar,
alanlarin genel yasasidir bu. Eskilerin, biriktirdikleri 6zgiil sermayeyi koruma stratejileri vardir
(Bourdieu, 1997b, s. 180). Bunu da ¢esitli kurallar koyarak saglamaya calisirlar. Bu bir nevi dayatmadir.
Bilim adami aday1 birisinin o alandaki bilimsel sermayeyi edinmek ve o bilimsel ¢evrenin habitusunu
kendisi i¢in ¢ikis noktasi kabul etmek zorunda olmasi (Wacquant, 2016, s. 63) gibi biitiin alanlarda
dayatma kendini yeniden {iretir. Zaten alanlarin 6zgiil isleyisleri olmasina ragmen, tiim alanlar
baglayan genel yasalar da goz ardi edilmemelidir. Dinsel, felsefi ya da kiiltiirel alan incelenirken, her
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alanin 6zgiin yanlar kesfedildigi gibi baska alanlara nasil yaklagabilecegine dair de ipuglari elde edilir
(Palabiyik, 2011, ss. 136-137). Bir kiiltiirel iiretim alt alani olan Eksi Sozliik'te de isleyis diger alanlarla
uyum i¢indedir. Alt iiretim alani olarak Eksi SozliKe girislerle ilgili egemen konumda olanlar ¢esitli
kurallar koyarak giiclerini bir siireligine de olsa korumaktan yana tavir koyduklar1 gortilmiistiir.
Yazarlarin 6nemli bir b6liimiiniin yeni gelenlerin nitelik siizgecinden ge¢mesi gerektigi yoniinde
goriis belirttigi gortilmektedir. “Nitelikli insanlar yazar olmal. Eksi sozliik kanaliyla Tiirkiye’ye bir
seyler katabilecek kisileri yazar olarak gormek isterim” (S.Y.10) goriisiinii savunanlar azimsanmayacak
diizeydedir:

Isteyen herkes yazar olabilmeli. burada nemli olan kriter; caylaklarin yazdiklarinin iyi analiz
edilmesi, gergekten egitimli, kiiltiirlii, sorgulayan, arastiran, kendisini diizgtin ifade edebilen
insanlarin topluluga alinmasi. Ayrica bu kriterleri ¢aylak zamaninda yerine getirenler, yazar
olduktan sonra tam tersi yazilar yaziyorlar. Bu da gosteriyor ki, siire¢ diizgiin islemiyor. (S.Y.
13)

Eskiden (2000li yillar) oldugu gibi daha fazla mizah, kiiltiir, sanat, gezi, doga, toplum vs. gibi
kanallara igerik tireten bilgi sahibi kisiler olmali. Yazilariyla kaziya kaziya gelmek olan sartlar

adaletli aslinda fakat bu adalet moderasyondakiler tarafindan bozulmakta. (S.Y. 3).

Yazarlik kistasi ilk bagtan bu yana var bu stizge¢ gayet makul siire gelen zaman da herkes
goriisiini belirtebilir. Fakat yazar olma siirecini topluma mal olmus insanlar i¢in hizlandirmak
miimkiin olmali sonugta burasi belirli bir aksiyonla doniiyor ama sirf esim, oglum, amcaoglu

falan diye de yazar yapilmamals. (S.Y. 5)

Bourdiewniin (1997b, s. 105) ‘alana giris hakk:’ seklinde ifade ettigi olgu, alanda siiriip giden
miicadeleler icinde hakim konumda bulunanlarin belirledigi ve devamliligini saglamaya ¢alistig:
degerlere uygun olmak, uygun davranmak, yani uygun bir habitusa sahip olmaktir. Nitelige atif yapan
alan bir takim giris kurallarinin yani sira kimileri de usta ¢irak iliskisine benzer, zincirleme bir isleyisi
savunmaktadir. Daha geleneksel bir bakis acis1 ortaya koyan bu yaklasima gore de stirdiirtilebilirlik

ancak sozliik geleneginin oturtulabilmesiyle mimkiindiir:

Bence burada bir sart gozetmeye gerek yok. asil eliminasyon ¢aylakken yapilmali. Tabii ki
her ¢aylagin her yazdigini kontrol etmek miimkiin degil ama periyodik olarak ¢aylaklarin
yazar yapildigini diisiintirsek yazar yapilirken kiigiik bir aragtirma yapilabilir. Birinin ¢aylak
olmadan yazar olmasi hos olmaz. referanslarla olmali ve buna gére davranmali. Yazar
oldugunun bilinciyle hareket etmeli. Onciilerinin ilkelerini ve degerlerini daha da ileri
tasgimali. (S.Y. 4)

Boykota katilan bir kisim yazarlar ise yazarlik sifat1 verilecek kisilerin sosyokiiltiirel 6zelliklerinin
sozlitk ortamia uygun olup olmamasinin 6énemli olduguna vurgu yapmaktadir. Faillerin bir alana
girebilmelerinde habituslarinin uygunluguna yapilan bu vurgu, belli kosullar: tagimayanlarin alana
girememelerinin gerektigine dikkat gekmesi bakimindan degerlidir (Yiice, 2007, ss. 41-42). Onlara
gore sozliik alanina uygun olmayan kisilerin yazar yapilmasi, ilerleyen siireclerde seviye sorunlarina
yol agacaktir:
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Cok degil 10 y1l oncesinin yazar alim kadrosunu yeniden gorevlendirsinler, onlar isin
icabina bakarlar. Platforma deger katabilecegini anladigimiz kisiler zaten girdikleri entryler
sonucunda belli oluyor. Sadece mag baghigina “gooooolll” “link lazim” “koydukmuuuu” gibi
entryler girenlerin derhal uzun siireli ¢aylak yaparlarsa bir seviyeden baslamis olurlar. Ancak

yazar ugurulmasinin azalmasinin da bazi nedenleri var. (S.Y. 14)

Agilan bagliklara bilimsel, sosyolojik bilgiler veren. Ayrica kisisel fikirlerini beyan ederken
nefret ve ayristirici séylemlerde bulunmayanlar yazar olmali. Kotiilik ve iyilik bulagicidir.
Insanlarin psikolojilerini bozacak kisilere firsat verilmemeli. (S.Y. 8).

Eksi SozliKiin giris kurallarmnin nasil diizenlenmesi gerektigiyle ilgili yazarlarin gériisleri,
bilgi birikimi, geleneksel usta ¢irak iliskisine dayali isletim ve ¢aylaklarin habitatlarinin uygun olup
olmamasi konular: etrafinda yogunlastigi goriilmektedir. Bu ti¢ konuya dikkat edilmesi durumunda
sozliik giris kurallarinin nesnellesecegi, Eksi Sozliik'iin niteliginin artacagi ve siirdiiriilebilir bir
sozliik kiiltiiriiniin olusacagi ileri siiriilmektedir.

Eksi Sozliik’te Uyulmasi Gereken Kurallar Vardir

Alan hem simgesel mekanizmalar tarafindan disaridan sinirlandirilmis hem de faillerin igeride
miicadele ettigi iki boyutlu bir yapidir. Failler maddi veya sembolik kaynaklarin kontrolii i¢in siirekli
miicadele halindedirler (Goker, 2016, s. 545). Maddi veya sembolik kaynaklarin kontrolii faillere
iktidar alaninda farkl: otorite tarzlari arasindaki kur degerlerine ve alt-iist iliskisini belirleme giictinii
kazandiracaktir (Palabiyik, 2011, s. 136). Yani failler alanlarda nelerin kiymetli, nelerin kiymetsiz
kabul edilecegini tayin etmek i¢cin miicadele ederler. Bu durum, kiiltiirel alanlarda 6zellikle gegerlidir.
Zira ‘mesruiyet miicadelesi arenalarr’; Bourdiewniin deyimiyle ‘simgesel siddet’ uygulama hakkinin
ele gecirildigi alanlardir (Swartz, 2013, s. 174). Sembolik siddet, sembolik iktidar i¢in miicadelenin
stiriip gittigi kiiltiirel iiretim alanlarinda kendini bariz sekilde gosterir. Zaten bir kiiltiirel {iretim
formu olan sembolik iktidar, seyleri kelimelerle viicuda getirme iktidaridir. Tasvir sadece ve sadece
gercekse, yani seylere uyuyorsa onlar viicuda getirebilir. Sembolik iktidar bu anlamda bir onama ve
zaten var olan seyleri ifsa iktidaridir (Bourdieu, 2016, s. 209). Sozliik alaninda da sembolik iktidar:
elde tutmak i¢in kullanilan simgesel siddet gesitli argiimanlarla olumlanarak oyunun kurali gibi
sunulmaktadir. Yazar adaylarimin “Kiifiirsiiz, saygili, kavga ve giiriiltiiden uzak, goriis ve diisiince
saygisini igsellestirmis kisiler” (S.Y. 10) olmasi asgari beklentiler arasina dahil edilerek toplumda da
kabul edilen ahlaki degerlere atif yapilmaktadir. Yine “Eksi Sozlitk yazarmdan ¢ok insanlik adina
diger tiim insanlara kars: saygil ve kisisel hak hiirriyetlere dil uzatmadan gortisiinii belirtebilir insanlar
olmal” (S.Y. 5) ifadesi, yazarhkta insani 6zellikleri degerli kabul eden bir diger goriistiir. Insani
ozellikler arasinda deger atfedilenler genellikle kisi hak ve 6zgiirliiklerine saygi, ayrimecilik ve nefret
icerikli mesajlardan kaginma, kiifiir ve hakaret gibi unsurlar oldugu dikkat ¢cekmektedir:

Sozlik kullanicilarindaki en rahatsiz edici davranis, Diisiince belirtmek yerine kendileri
gibi diisinmenmis 6teki yazarlara hakaret etmek ve onlar1 asagilamaktir. Farkl fikirlere acik
olmayan insanlarin sadece zarar verici oldugunu diigiinmekteyim. Ulkedeki taninmis kisiler
hakkinda yazarlarken de iisluplarina dikkat etmeleri gerekir. Elestiri ve hakaret arasindaki

aslinda baya da kalin bir ¢izgi vardir. Duygusal yaralar almis yazarlarin kadin veya erkekleri
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genelleyen bashklar agmalarina da izin verilmemelidir. ifade 6zgiirliigiiniin sonsuz destekgisi

olsam da iislup sorununun diizeltilmesi tiim s6zIiglin yararina olacaktir. (S.Y. 1)

Ozgﬁr diistinebilen, “bilgi” paylasan olmali. 1rkei, terdrist, kalemsor, sadece kiifiir ve hakaret
edenler olmamali. Mesela bir entry giriyorum, bilgi veya diisiince paylasmisim, adam

o6zelden kiifiirler ve hakaretler ile mesaj atiyor.. rahatsiz edici. (S.Y. 17)

Insani ozelliklerin yani sira entelektiiel birikim ve sahip olunan kiiltiirel sermayenin 6zgiil
agirhigl, alanda degerli kabul edilen bir diger 6nemli unsurdur. Herkes i¢in bir seylerin tiretildigi
kiiltiirel alanlarda, iiretilen mallarin niteligi de 6nem tasimaktadir. Zira sadece kiiltiirel iireticilerin
kendi kiltiirel rekabet alanlarindan kaynaklanan farkli ¢ikarlara sahip olmalar1 (Gartman, 2002, s.
258) niteligi artirmaya y6nelik adimlar1 kaginilmaz kilmaktadir:

Bir sozliik yazar1 “siyaset ve spor” kanallar1 diginda da sozliikte igerige katki sunabiliyor
olmalidir. Eskiden sozliigii 6zel ve farkll kilan da bu tanima uyan yazarlarin ¢ogunlukta
olmasy, kaliteli bir igerigi kendine has tislubuyla sunabilen yazarlar ¢okga vardi ve sozligi
okunur kiliyordu. (S.Y. 2)

Oncelikle bir konu hakkinda bilgi sahibi olmalidir, mesleki bir bilgi de bunun i¢indedir,
ilaglar hakkinda bilgi verebilecek bir eczaci bir trol ile ayni siirede yazar olmamalidur. (S.Y. 6)

Bagimsiz, sorgulayan, elestiren, elestirel bakis agisina sahip, belli bir kiiltiir seviyesine ve
olgunluga erigmis, hosgoriilli, vicdanly, hayata kars1 bir durugu olan insanlar olmali. siyasi,
etnik, dinsel, cinsel gorisleri ne olursa olsun, bu ozelliklere sahip yazarin yazdiklarini

okumay tercih ediyorum. (S. Y. 13)

Eksi Sozliik'te bulunan eyleyenlerle ilgili beklentiler ¢cok gesitli olmakla birlikte iki tema etrafinda
yogunlastig1 goriilmektedir. Bunlar insani 6zellikler ve kiiltiirel yeterlilik seklindedir. Bu noktada
sozlik ortaminda bulunanlardan beklenilen davranislarla giris stirecinde olmas: gereken kurallar
arasinda da bir tiirdeslik ve tutarlilik s6z konusudur. Giris siirecinde yazar adaylarinin ge¢mesi
gereken siizgeclerle, girdikten sonra uymasi beklenilen kurallar goz 6ntinde bulunduruldugunda,
sozliik yazarlarinin goriislerinin Bourdiewniin alanda var oldugunu belirttigi ‘oyunun kurallars’
goriigiiyle ortustigi gozlenmektedir. Bourdieu alanda siirlip giden oyunun yerlesik kurallar: olan
bir oyun olmadi81, oyuncularin miicadelelerinin sonucu ortaya ¢ikan ve bir 6diil etrafinda sekillenen
goreli kurallar oldugunu belirtmektedir. Nitekim Eksi Sozlik’te de olmasi istenen kurallar ve
beklentiler belirli temalarda yogunlasma birlikte ¢ok cesitlilik gosterebilmektedir.

Eksi Sozliik’te Kiiltiirel Sermaye Ekonomik Sermayeye Doniisme Egilimindedir

Alan, toplumdaki degerli kaynaklar: ele gecirmek igin gerceklestirilen miicadele arenasidir.
Bu miicadele belirli sermaye bi¢imlerini ele gecirmeyi amaglar (Swartz, 2013, s. 174). Elde edilen
sermaye statik degildir. Zaten alanin sermayenin statik kalmasina izin veren bir 6zelligi de yoktur.
Aksine en 6nemli 6zelliklerinden biri, bir sermaye bi¢iminin doniistiiriilmesine izin vermeleridir.
Ornegin, egitimle elde edilmis nitelikler kazangli isler i¢in paraya cevrilebilir (Bourdieu, 2009, s.
14). Tim alanlarda var olan sermayenin ekonomik sermayeye doniisme egilimi kiiltiirel tiretim
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alaninda daha da gozlemlenebilir durumdadir. Ekonomik ve politik alanlarla kurulan iligki (Schultz,
2008, s. 2) kiltiirel birikimin transformasyonunun daha hizli ger¢eklesmesini saglar. Alandaki
failler de buna gontillidiirler. Kisith alt tiretim alani, bagarili bir sekilde sembolik kérlar biriktirmis
reticiler ile heniiz bunu yapmamis olanlar arasinda boliinmustiir. Bagarili olanlar, kisithi alt
alanin diginda da taninir, bu nedenle sembolik karlarinin bir kismini hizlica paraya doniigtiirebilir
(Gartman, 2002, s. 258). Sozlitk alaninda da ftiretilen igeriklerin ekonomik kargiliklarini olusmaya
basladig1 goriilmektedir. Bahse konu dontisiim sozliik yazarlarina para karsiligi entry girme teklifi
seklinde islemektedir. Kisiler veya kurumlar yazarlarla iletisime gecerek ticreti mukabilinde igerik
olusturtmay1 denemektedirler. Yine beklendigi sekilde alanin eyleyenleri olan sozliik yazarlar: da bu

durumu normal karsilamaya baglamistir:

Bu konu hakkinda birtakim mesajlar aldim. A¢ikgasi beni ¢ok rahatsiz eden bir durum degil.
Insanlar diisiincelerini sattiklar1 veya degistirdikleri igin suglanmamalidir. Esas olan igerik
okuyucusunun dogru degerlendirilmesidir. Para kazanmak i¢in yapilan manipiilasyonlar
gayet zekice ve stratejiktir. Akilli okuyucu neye inanmasi gerektigine kendi karar
verebilmelidir. (S.Y. 1)

Buras1 boyle bir alan. kabullenmek lazim. Her mecrada oldugu gibi buranin da reklam
ve pr ile donmesi kaginilmazdi. Her yazarin maas aldig1 adaletli iitopya efsanesini ben de

diglityorum. (S.Y. 3)

Evet, var sanirim boyle bir sey bana da 15 lira karsiliginda bir baglik altina yorum yapmam
i¢in teklifte bulunan birisi oldu. Tuhaf fakat burasi da sosyal medya platformu sayilir bu igleri

para karsilig1 yapan olacaktir normal kargiliyorum. (S.Y. 5)

Iddia degildir. Ara sira mesaj kutuma gu mail ile iletisime gegin her entry basina x bir iicret
gibi bilgiler gelmekte. (S.Y. 11)

Boyle bisey var ben de yazar oldugumda bana boyle mesaj atan ¢ok kisi olmugtu entry bagina
20 lira demislerdi hatta. (S. Y. 15)

Bizzat kuzenim para ile entry girisi yapt1. (S.Y. 16)

Olabilir. Olmahdir da. Tek sart sponsorlu, reklam igerikli oldugunun belirtilmis olmasini

gerekli buluyorum. (S.Y. 17)

Bununla birlikte alanda tiretilen kiiltiirel sermayenin ekonomik sermayeye doniisme egilimi
gostermesine karst ¢ikanlar da yok degildir. Yazar olmanin sagladig: prestijin ekonomik kargilig
olamayacagini distinen yazarlar, ekonomik sermaye yerine sembolik sermayenin daha kiymetli
olduguna vurgu yapmaktadirlar. Kimi yazarlar da ticret karsilig1 icerik olusturulmasini etik dist
bulmaktadir. Tim bu gerekgelerle gelen ticretli igerik olugturma teklifine tepki gostererek reddeden

yazar say1si azimsanmayacak diizeydedir:

Evet, bana da bunu teklif eden oldu. entry bagina 20 lira m1 ne bir sey séylediler. Kiifiir ettim,
kalemim satilik degil dedim *swh. (S.Y. 4)
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Fikirlerinizi yazarak satabilirsiniz. Ancak bunu yapacaginiz o kadar ¢ok platform var ki,
iistelik tam da bu format igin tasarlanmus siteler. O nedenle, boyle bir olayin eksi sozliikte

alenen olmasa da yapildigini diisiinityorum. Gonliim yapilmamasindan yana. (S.Y. 8)

Bu konu ile ilgili mesajla teklif de aldim, onlara da bunun sézlige ihanet oldugunu
soyledim. Bir sey hakkinda bilgi aradigim zaman ilk baktigim ve en giivendigim yer acik
ara eksi sozliik. Bir yazarin bile para ile reklam entry girdigini goriir, bunu sezer, bundan
emin olursam bir daha burada okudugum higbir seye giivenemem. Bunun s6zliigin dibine
dinamit désemekten farki olmadigini bana mesaj atan kisiye de boyle uzun uzun agikladim.
Ne fark etti bilmiyorum. (S.Y. 9)

Ben de 20-30 TL kargihginda teklif aldim. Ucretsiz hayir igin reklam isteyenlerde var. Adam
tek bagina film ¢ekmis, onu duyurup Blu tv, Netflix gibi platformlara satmaya ¢aligtyordu
Gergekten tanitici bilgi verici reklamlara gene saygi duyarim ama “fragmani ¢ok giizel, bu
film tutar” tarzi yorumlar harbiden itici. (S.Y. 18)

Bir kiiltiirel tiretim alt alan1 olan Eksi Sozlik'te kolektif reaksiyonlar sik¢a rastlanan bir durum
olmakla birlikte kimi zaman da yazarlarin goriis ayriligina diistiikleri goriilmektedir. Ortak ¢ikarlara
ortak reaksiyonlar gosterilmekle birlikte bazen farkli tepkilere de rastlanabilmektedir. Birgok konuda
konsensils icerisinde olan faillerin kiiltiirel sermayenin ekonomik sermayeye doniigmesi konusunda
uzlagma igerisinde olmamasi bu durumun 6rnegi niteligindedir.

Sozliik’iin Gelecegi Niteligin Korunmasina Baglidir

Bir kiiltiirel iiretim alani olan medya, ‘hirsly’ girisimcilere sundugu cazip imkénlarla ve sermaye
birikimi firsatlariyla alan i¢ci miicadelelerin seyri tizerinde de etkili olabilmektedir (Bourdieu, 2015b,
ss. 45-46). Alanlarin uydusu niteligindeki alt alanlar da ait oldugu evrene paralel olarak eyleyenlere
yeni firsatlar sunabilmektedir. Bununla birlikte alanlarin da alt alanlarin da savunulamamasi yok
olmasi tehlikesini ortaya ¢ikarmaktadir. Ozellikle teknoloji tabanli alanlar icin bu yok olma, en iyi
ihtimalle evrilme riski daha yiiksektir. Teknoloji tabanli bir alt alan olan sozliikte de gelecekte neler
olacagi ile ilgili yazarlarin kaygilandig1 gézlemlenmistir:

Gelecek hakkinda bir sey séylemek miimkiin degil elbette. Fakat kaliteli insanlar1 barindirmak
konusunda 1srarci bir 6zveri gosterilmezse buranin aldmeti farikasini kaybederek Facebook
gibi siradan bir sosyal medya agina doniisebilir. Bu belki ticari anlamda olumlu bir doniisiim
olabilir ancak bu ticarilesme tamamlandigi an Facebook ile, Twitter ile, Instagram ile

yollarimi nasil ayirdrysam Eksi’yle de ayni sekilde ayiririm. (S.Y. 9)

Sozlitk 20 yildir var, dogru yonetildigi takdirde bir 20 yil daha olup iilke giindemini
belirlemeye nigin katkida bulunmasin? Fakat burada altini ¢izecegim nokta sozliik yonetimi,
aliman kararlarin dogru olmadigini, s6zIiigiin fabrika ayarlariyla oynandigini diistinityorum.
(8.Y. 10)

Sozlugiin gelecegi yok bence. Siradanlagti eski o benim ¢ocuklugumda gengligimde

hatirladigim cool bisey olan eksi sozliik iq su 2 basamakli adamla doldu. Sozliigiin daha iyi
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halde olmas igin bence yazar ve aylaklar iyi taranmali troll vb hesaplar derhal ugurulmali
(5.Y. 15)

Kalite her gegen giin diismekte. Belli araliklarla hep ayni bagliklar, ayn: entryler... Eksi
Seylerde de hep ayni entrylerin paylasimi yapilmasi bunun en biiyiik kaniti. Kaliteyi
artirmak i¢in bence fav kaldirilmali. Boylelikle kimse sebeklik yapma ihtiyaci hissetmez.
Ve aslinda en gereken devrim; Giindemde olan konulara ilk yazan degil, en gok begenilen
one ¢ikarilmali. Evet bir siralamaya gore yaziliyor bu entryler ama en azindan 24 saat en
begenilenler siralamali. Bi nevi debenin “bebe” versiyonu. Boylelikle kalitenin artacagini
distinityorum. (S.Y. 18)

Eksi Sozlik'te standartlarin oturtulamamasini riskli goren yazarlar, gelecekte bunun sikintisinin
bas gostereceginden endise etmektedirler. Ozellikle yazar kadrosunun niteligini artirmaya
yonelik tedbirlerin alinamamasi sozlitk ortamini siradanlastirmakta ve 6zgiil agirligini olumsuz
etkilemektedir. Bu noktada da sozlilk yonetiminin sorumluluk almasi gerektigi goriisii ortaya
¢ikmaktadir. Yonetimin Eksi SozIiK'iin fabrika ayarlarina déonmesinin, sorunlarin ¢6ztimiine katki
saglayacag1 yoniinde goriisler agirlik kazanmaktadir.

Sonug

Kiiltiirel sermaye tiretiminin alt alanlarindan biri durumunda olan Eksi Sozliik'teki miicadele
pratiklerini anlamayi hedefleyen bu ¢alismada, “5 Ekim Eksi Sozlitk Boykotu™na katilan yazarlarla
yapilan gériismelerden Eksi Sozliike dair bulgular ortaya konmaya ¢alisilmistir. Arastirma sonucunda
yazarlarin sozliik ortamina 6zel bir 6nem atfettikleri gortilmiistiir. Sozlik yoneticisinin bir yakinini
teamiillere aykir1 sekilde yazar yapmasina tepki gosteren yazarlar bu davranislariyla, sozlitk alanini
miicadele edilmeye deger bir kiiltiirel iiretim alani olarak gérdiiklerini ortaya koymaktadir. Bir
alan savunma pratigi olarak gelistirilen boykota katilan yazarlarin miicadelede basvurduklar:
argiimanlarin baginda adalet kavrami gelmektedir. Sozlitk alanini savunurken sik sik hakkaniyet ve
nesnel kriterler temalarina bagvurulmasi, yazarlarin alan savunmasini nasil mesrulastirdiklarini da
ortaya koymaktadir. Eksi Sozliike yazar kabuliinde nesnel bir eleme sistemi olusturulamamasinin
sozliik niteligini asag1 cekecegi goriisiinii savunan yazar sayist azimsanmayacak diizeydedir. Islerin
zaten yolunda gitmedigi Eksi So6zliik’te eskiye oranla ciddi nitelik sorunun ortaya ¢iktigin ileri stiren
yazarlara gore yeni yazar kabuliinde titiz davranilmamasi bu sorunlarin daha da i¢inden ¢ikilmaz bir
hale biirtinmesine neden olacaktir. Bu olasi sorunlarin 6niine ge¢mek icin yapilmasi gereken ise alana
giris kriterlerinin nitelige gore yeniden diizenlenmesidir. Bir kiiltiirel sermaye iiretim alan1 olan Eksi
Sozluk'te yazar olacak bireylerine entelektiiel sermaye birikimine sahip olmasi asgari kosul olarak
ileri siirtilmektedir. Bununla birlikte ¢ok yonlii birikime sahip insanlarin yazar olarak Eksi Sozliike
alinmasi bir diger 6neridir. Zira sézlitk alaninda birbirinden farkli konularda igerik tiretme yetenegine
sahip yazarlarin olmasi Eksi S6zIiKk'iin kalitesini artiracag yoniinde goriisler ortaya atilmigtir. Bu ¢ok
yonlii igerik iretimi beklentisinin bir diger nedeni de Eksi Sézliik’iin gitgide tekdiize bir yer olmasidir.
Yazarlarin deyimiyle artan ‘trol yazar’ sayisi tekdiizeligi besleyen unsurlarin baginda gelmektedir.
Bu noktada sozlik yonetiminin atacagi radikal adimlarla alanin rehabilite edilebilecegi goriisii
agirlik kazanmaktadir. Sadece alana giris stirecinde ince eleyip stk dokumak yeterli goriilmemektir.
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Eksi Sozluk'teki aksiyonlarin da dogru yonetilmesi beklenmektedir. Yapilmamas: durumunda ise
glindem belirleme yetenegini kaybetmis herhangi bir sosyal aga dontisecegi yoniinde iddialar ortaya
atilmaktadir. Sozliik yonetiminin yazar alip ¢ikarma islemlerindeki ‘keyfi’ davranisi ise denetlenemez
olmasindan ileri geldigi diistiniilmektedir.

Hiyerarsik yapinin en tepesinde bulunan ve ‘ssgden devraldigi yetkilerle denetlenemez
konumunu kullanan ‘kanzuk’un kimi zaman teamiiller digina ¢iktig1 goriilmektedir. Bu davranislarin
altinda yatan neden kesin olarak ortaya konulamamakla birlikte zaman zaman kendini gosterdigi de
ortadadir.

Sozliik alaninda biriken kiiltiirel sermayenin ekonomik sermayeye doniisme egilimi gostermesi
konusunda da yazarlarin goriisleri muhteliftir. Yazarlar bu tiir bir realitenin varligini kendilerine
gelen ‘licret karsilig1 entry girme’ tekliflerinden dolay1 dogrulamaktadir. Onemli bir kismi da bu
durumu normal karsilamaktadir. Kiltiirel sermayenin ekonomik sermayeye doniismesinin bu
tir alanlarin dogasinda oldugunun altini ¢izen yazarlar, ticretli entry girme eylemini herhangi bir
sponsorluk faaliyetinden farkli gormemektedirler. Bununla birlikte kimi yazarlar da ticretli entrylere
sicak bakmamaktadir. Bu tiir eylemleri etik bulmadigini ileri siiren yazarlar kalemim satilik degil’
mottosuyla teklifi reddettiklerini ifade etmiglerdir.

Boykot tizerinden Eksi Sozliik'teki miicadele pratikleri gozlendiginde alanin Bourdieuniin
stratejilerinden biri olan koruma stratejisiyle savunuldugu ortaya konmustur. Koruma stratejisinin
alt bilesenlerinin ise nesnellik, adalet, nitelik, etik ve entelektiiel sermaye oldugu sonucuna ulagsmigtir.
Bu kavramlarin tagsidig anlam yiiki, toplumsal mesruiyet agisindan da dogru bir koruma stratejisi
olusturduklarini ortaya koymaktadur.

Bu aragtirma, miicadelenin bir tarafini olusturan ‘alandaki hakim konumda’ olanlarin bakis
acistyla yuratilmistiir. Micadelenin diger tarafini olusturan ve alana girmeye calisan yazar
adaylarina odaklanacak bagka bir arastirmayla Eksi Sozliik'teki alan miicadelesinin 6teki yliziiniin
ortaya konulmasi, daha anlaml gériisler elde edilmesini saglayacaktir.
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Gorsellestirme Odakli Bir Karsilastirma’
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Oz

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte geleneksel habercilik uygulamalarinda koklii degisiklikler
meydana gelmistir. Bu gelismeler, yeni bir habercilik anlayisini ortaya ¢ikarmis ve teknoloji dolayimli
habercilik uygulamalar1 yayginlasmaya baglamistir. Dijital ortamlarda yer alan veri miktarinin artigi, haber
tiretim pratiklerini de doniisime ugratmistir. Verilerin okurlar i¢in anlagilir kilinabilmesi i¢in, ham veri
yiginlarinin gesitli teknik beceriler aracihigiyla islenmesi gerekmektedir. Veri gazeteciligi; haber iiretim
asamasinda veri gorsellestirme ve veri madenciligi gibi yetkinliklerin gitgide daha yogun sekilde kullanildig:
bir gazetecilik faaliyetidir. Bu ¢alismada; Tiirkiyede veri gazeteciliginin mevcut durumunu, uluslararas:
platformlarla kargilastirarak ortaya koymak amaglanmigtir. Tiirkiyede faaliyet gosteren Anadolu Ajansi ve
TRT’nin, uluslararasi arenadan Reuters ve BBC ile karsilagtirildig: ¢alismada, Nisan 2018 ile Nisan 2021
tarihleri arasinda yaymlanmis 7188 veri gorsellestirme agirlikli haber nicel igerik ¢éziimlemesine tabi
tutulmustur. Coziimleme sonucunda elde edilen verilerin karsilagtirilmast ile Tiirkiyede veri gazeteciliginin
gelisme agamasinda oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Veri Gazeteciligi, Biytik Veri, Veri Gorsellestirme, Diinyada Veri Gazeteciligi,

Tiirkiyede Veri Gazeteciligi

Abstract

Along with the development of new communication technologies, radical changes have occurred in
traditional journalism practices. These developments have led to a new perspective of journalism and
technology-mediated journalistic practices have become widespread. The rise in the quantity of data in
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digital environments has also changed news production practices. To make data understandable to readers,
raw data masses must be processed by various technical skills. Data journalism is an activity of digital
journalism in which capabilities such as data visualization and data mining are used more and more
intensively in the news production phase. The purpose of this study is to show the current circumstance
of data journalism in Turkey by comparing with international platforms. 7188 data visualization-oriented
news stories published between April 1, 2018 and April 1, 2021 are examined with content analysis. On the
basis of the content analysis’s result, it is concluded that data journalism is still in development in Turkey.
Keywords: Data Journalism, Big Data, Data Visualization, Data Journalism in the World, Data Journalism
in Turkey

Giris

Yeni medya, 1970’lerden itibaren meydana gelen ¢esitli teknolojik ilerlemelerin etkisiyle ortaya
¢ikmis ve zaman i¢inde farkli nitelikler kazanarak mevcut haline gelmis bir olgudur. Dijitallesme
ile beraber ortaya cikan yenilikler, farkli formatlara sahip verilerin ayni iletisim altyapisinda
kullanilmasini saglamis, hizi ve kapasiteyi artirmistir (Geray, 2018). Web teknolojilerinde meydana
gelen gelismeler, bireylerin kendi igeriklerini iiretebildigi ve edilgen konumdan etken konuma ge¢tigi
bir siireci ifade etmektedir (Ozgaglayan & Aktas, 2022, ss. 177-179). Séz konusu tiim yenilikler,
gazetecilik uygulamalarinda cesitli degisim ve doniisimlere neden olmustur.

Dijitallesme ile ortaya ¢ikan gazetecilik pratikleri; yurttaslara kendi haber iceriklerini iiretebilme
imkan1 tanimis, yapay zeka ve insansiz hava araglarinin haber yazim siireclerine dahil edilmesini
saglamistir. Geleneksel yontemlerle islenemeyecek biiytikliikteki dijital veri yiginlari, biiyiik veri
olgusunun ortaya ¢ikmasina ve gazetecilik pratiklerinin déniisiime ugramasina sebep olmustur.
2010 yilindan itibaren yayginhk kazanmaya baglayan veri sizintilari; bu verileri isleyen, analiz
eden ve haberlestiren meslek profesyonellerine ve kuruluslara yonelik ihtiyaci ortaya ¢ikarmigtir.
Veri gazeteciliginin anlasilmasi zor igerik ve belgeleri anlagilir kilma yoluyla; seffaf bir gazetecilik
anlayisinin gerceklesmesine katkida bulunabilecegine inanilmaktadir (Baack, 2013, ss. 4-5).

Veri gazeteciliginin dijitallesme oncesinde de var oldugu ve sayisal verilerin analizinin ve
gorsellestirme uygulamalarinin 1800’1t yillara kadar uzandigi vurgulanmaktadir; (Robertson &
Travaglia, 2015) fakat birtakim ayirt edici nitelikler; veri gazeteciliginin yeni medyaya eklemlenmis
ve biiyitk verideki ilerlemelerle beraber gelisme gosteren bir gazetecilik pratigi oldugunu ortaya
koymaktadir. Yazilim ve tasarim programlarini etkin sekilde kullanmak gibi teknik yetkinlikler de
gerektiren veri gazeteciligi; verilerin toplandigy, filtrelendigi, analiz edildigi, gorsellestirildigi ve bir
haber hikéayesi haline getirildigi ¢esitli asgamalardan olusmaktadir (Howard, 2014, s. 144).

Veri gazeteciligi popiilaritesini her gegen giin artirmaktadir. Basta diinya ¢apinda yayin yapan
medya kuruluglar1 olmak iizere, gesitli platformlar veri gazeteciliginde uzmanlagmis takimlar
kurmakta; veri haberciligi profesyonel bir ¢alisma alani niteligi kazanmaktadir. Biiyiik veri odakli
uygulamalarin yiikselisi ve haber iiretimindeki kullanim olanaklari, veri gazeteciligine olan ilginin
artmasini saglamistir. Veri gazeteciligi alaninin gelisimi, farkli iilke ve bolgelere gore degisim
gostermekte, teknolojik gelismelere paralel sekilde ilerlemektedir. Ulkemizde, veri gazeteciligi
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kapsaminda gergeklestirilen faaliyetler kisith sayidadir fakat bityiik medya kuruluslari, infografik
haber baslig: altinda veri gorsellestirmelerin yer aldig1 haberlere siklikla yer vermektedir.

Akademik literatiirde de veri gazeteciligine iliskin yogun bir ilgi oldugu goze ¢arpmaktadir.
2010 yilindan itibaren gerceklesen gesitli veri sizintilar1 ve beraberindeki gelismeler; alana yonelik
ilgiyi artirmustir. Veri gazeteciligi Tiirkiyede de popiilerlesmeye baslamuis, 2023 yil1 itibariyle toplam
15 lisansiistii tez ve gok sayida makale yazilmistir. Tiirkiyede veri gazeteciligi ¢aligmalarinin genel
ozelliklerinin ortaya kondugu ¢aligmalarda, literatiirdeki birtakim eksikliklere deginilmistir. Seyidov
(2020), Tiirkiyedeki veri gazeteciligi literatiirlinii inceledigi On Conceptual and Methodological
Deficiencies of Data Journalism-Related Studies in Turkey bashikli calismasinda veri gazeteciligi
orneklerinin incelendigi calisma sayisinin yeterli diizeyde olmadigi sonucuna varmugtir. Ozay ve
Bayrakgt ise (2022), Data Journalism in Turkey: Developing a Scale and Measuring Journalists’ Skills
isimli makalede veri gazeteciligini 6l¢meye yonelik nicel ¢aligmalarin eksikligini ifade etmistir.
Bu durum, veri gazeteciligi 6rneklerinin degerlendirildigi nicel ¢aligmalarin literatiire saglayacag:
katkiy1 gézler 6niine sermektedir.

Uluslararasi arenada yiiksek bir uygulama alanina sahip olan veri gazeteciliginin Tiirkiyedeki
mevcut durumunu ortaya koyma amacini tastyan bu ¢alismada, ajans kategorisinde Tiirkiyeden
Anadolu Ajansi ile uluslararasi alandan Reuters; kamu yaymcisi kategorisinde ise TRT ile BBC
karsilagtirilmigtir. Calismada nicel aragtirma tekniklerinden icerik ¢oziimlemesi tercih edilmistir. S6z
konusu platformlarda 1 Nisan 2018-1 Nisan 2021 tarihleri arasinda yayinlanmis 7188 veri gorsellestirme
odakli haberin incelendigi bu galismada, haberlerin veri haberciligine ve yeni medya haberciligine
uygunlugunu 6l¢mek i¢in belirlenmis 13 kriter tizerinden karsilagtirmali bir analiz gergeklestirilmistir.
Tiirkiyede veri gazeteciligine yonelik platformlarin kisitli olmasi ve bu platformlarca tiretilen igeriklerin
akademik bir ¢alismaya 6rneklem olusturacak sayida olmamasi sebebiyle; yalnizca ana akim medya
kuruluglarinda yer alan veri gorsellestirmeler incelenmistir. Tiirkce literatiirde veri gazeteciligine
odaklanan karsilastirmali bir icerik analizine ilk kez yer verilecek olmasinin gelecek ¢alismalar igin
yol gosterici olacag ve Tiirkiyedeki mevcut durumu agiklamak igin gerekli olan somut nicel verileri
saglayarak literatiirdeki 6nemli bir boslugu dolduracag: 6ngoriilmektedir.

Veri Gazeteciliginin Genel Tanimi

Veri gazeteciligine yonelik kesin bir tanim bulunmamaktadir. Habercilik faaliyetlerinin ortaya
ciktig1 stiregten itibaren, veri her zaman haberciler i¢in 6nemli bir unsur olagelmistir. Bu nedenle,
veri gazeteciligine iliskin kavramlarin ve bu haber pratiginin ayirt edici nitelikleri izerinde durmak
onemlidir.

Biiyiik veri, veri gazeteciligi tartigmalari i¢in kilit 5Gnemdeki kavramlardan biridir. Standart kisisel
bilgisayarlarda ¢alisan yazilimlar tarafindan elde edilmesi, diizenlenmesi ve islenmesi miimkiin
olmayan boyutlardaki veriyi tanimlamaktadir ve 20. yiizyilin sonlarima dogru ortaya ¢ikmistir
(Snijders vd., 2012). Veri miktarindaki artis; ham veri yiginlarinin anlagilir hale getirilmesini gerekli
kilmaktadir. Gelecegin gazeteciligi olarak konumlandirilan veri gazeteciligi, dijital ¢cagda bilginin
tretimi ve dagitiminda nicel verilerin artan rolii ile ortaya ¢ikmis bir gazetecilik tiirtidiir (Knight,
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2015, s. 55). Howard (2014, s. 4), veri gazeteciligini, veri biliminin gazetecilige uygulanmasi olarak
tanimlamaktadir.

Veri gazeteciligi icin 6nem tastyan bir diger kavram ise a¢ik veridir. Bir toplumda demokrasinin
tesis edilebilmesinin 6nemli kosullarindan biri, vatandaglarin bilgiye erisebilme hakkina sahip
olmasidir. Herhangi bir kisitlama, telif hakki, patent sarti olmaksizin; verilerin tiim bireylere agik
olmasi durumunu ifade eden agik veri, demokratik toplum ingasinda ve hesap verilebilirligin
saglanmasinda 6nemli bir role sahiptir (Rujier vd., ss. 22).

Verilerin agik hale getirilmesi, s6z konusu verilerin herhangi bir kontrol olmaksizin internette
serbest bir sekilde dolasgimda olmasi ve yeniden kullanilabilmesi durumunu ifade etmektedir;
acik veri anlayisini benimseyenler, verilere agik lisanslar verilmesi gerektigini savunmaktadir
(Radchenko & Sakoyan, 2014, s. 47). Teklif hakki yaklasimindan biiyiik 6lgiide farklilasan agik lisans
uygulamasi, igerigin tamamina iliskin erisimi engellemez ve tekrar tekrar kullanilmasini tegvik
eder. S6z konusu verilerin bir haber hikayesi haline getirilmesi de agik veri yaklasiminin ilkelerini
pekistirici niteliktedir. Veri gazetecileri, agik verileri okur i¢in anlamli kilmakta ve daha genis kitlelere
ulasabilmesini saglamaktadir.

Akademik calismalar ve alanda faaliyet gosteren kurumlarin beyanlar: incelendiginde, veri
gazeteciligine yonelik cesitli tanimlarin oldugu goze ¢arpmaktadir. Reuters veri editorii Simon
Rogers (2002) veri gazeteciligini; bityiik veri yiginlarinin analiz edildigi, verilerin gorsellestirildigi,
etkilesimli iceriklerin aktif sekilde kullanildig1 bir gazetecilik faaliyeti olarak tanimlamaktadir. Bu
tanima bakildiginda, veri gazeteciliginin ¢oklu beceriler gerektiren bir habercilik faaliyeti oldugu
goriilmektedir. Veri gazeteciligi kapsamindaki gesitli haber tiirlerinin ortak 6zelligi genel olarak nicel
verilerden olusuyor olmalaridir. European Journalism Centre (2010) veri gazeteciligini, anlasiimas:
glic veri yiginlarinin insanlar i¢in anlagilir kilindig: bir hikaye anlatma siireci olarak tanimlamaktadir.
Yeni teknolojilere endeksli bir haber tiretim pratigi olan veri gazeteciligi, birtakim teknik yetkinlikler
de gerektirmektedir. Veri gazetecileri, SPARQL Protocol ve RDF Query Language gibi yazilim
dillerine hakim olmali (Harris, Searborne & Prud’hommeaux). Tableu gibi veri gorsellestirme
araglarini aktif sekilde kullanilabilmelidir.

Tiirkee literatiirde de veri gazeteciligine iliskin birtakim tanimlar yapilmistir. Veri gazeteciliginin
geleneksel gazetecilikten ayristigi noktalar tizerinde duran Aslan, Bayrak¢i ve Kiigiikvardar.
(2016), bilisim devrimi sonucunda geleneksel gazeteciligin biiytik bir doniistime ugradigini ve veri
gazeteciliginin geleneksel habercilik anlayisinda degisikliklere sebep olacagini ifade etmektedir.
Narin vd., (2017), veri gazeteciligini diger ¢aligmalarda da goriildigii gibi, geleneksel gazetecilikten
ayristigl Ozellikleri tizerinden ele almakta, ek olarak rutin haberlerden farklilastigi noktalara
da deginmektedir. Veri gazeteciligini “daha ¢ok zaman isteyen, daha hacimli ve ¢ogunlukla web
temelli verinin analizine dayanan bir arastirmac: gazetecilik tiirii” olarak tanimlayan Narin vd., veri
gazeteciliginin veri gorsellestirmeler ile sinirli olmadigini da vurgulamaktadar.

Veri gazeteciligi siklikla veri gorsellestirme ile karigtirilmaktadir, fakat veri gorsellestirme
pratikleri dijitallesme siirecinden 6nce de siklikla kullanilmaktayd: (Friendly, 2008, ss. 1-2) Nicel
verilerin farkli tiirdeki haber igeriklerinde gorsellestirilmesi s6z konusu olabilmektedir; veri
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gorsellestirmeleri veri gazeteciligi alani i¢in 6nemli kilan unsur, analiz edilmis ham verilerin gorsel
araglar sayesinde okurlar i¢in anlagilir kilintyor olmasidir.

Veri gazetecilii yalnizca uzun bir aragtirma siireci gerektiren derinlikli haberleri mi
kapsamaktadir yoksa rutin haberler de bu kapsamda degerlendirilmeli midir? Turo Uskali ve Heikki
Kuutti (2015, ss. 85-86), yaptiklar1 arastirmaci veri gazetecisi ve genel veri gazetecisi ayrimiyla, veri
gazetecilerinin iki farkli islevi de yerine getirebilecek haberler iiretebilecegini ifade etmektedir.
Uskali ve Kuitti'ye gore arastirmaci veri gazetecisi tek bir proje iizerinde uzun yillar ¢alisabilirken,
genel veri gazetecisi bir giin, hatta birkag saat icerisinde haber yazim siirecini tamamlayabilmektedir.
Aragtirmaci veri gazeteciliginde kapsami daha genis haberler tiretilirken; genel veri gazeteciliginde
kiigiik oylumlu ve kisa siirede eskiyebilen haber icerikleri 6n plandadir.

Profesyonel haber kuruluglarina bagli gerceklestirilmeyen pek cok veri gazeteciligi faaliyeti
de s6z konusudur. Alanda verilen 6rneklerin bir kisminin kiigiik gruplar veya bireyler tarafindan
gerceklestirilmesi, veri gazeteciliginin serbest gazetecilik faaliyetleriyle de uyumlu oldugunu ve genis
bir uygulama alanina sahip oldugunu gostermektedir.

Veri gazeteciligi ve giivenilirlik iliskisi, izerinde durulan 6nemli konulardan bir tanesidir. Felle
(2015, s. 2), dijitallesme siireciyle verilerin sadece kolay ulasilabilir hale gelmedigini, ayn1 zamanda
cesitli araglar sayesinde analiz edilerek gizlenen gerceklerin ortaya ¢ikarildigini ifade etmektedir.
Kamuoyunun aydinlatilmasini ve seffafligi saglayan bu islev, veri gazeteciliginin demokrasi i¢in
tasidig1 6nemi gozler oniine sermektedir.

Veri gazeteciligine yonelik tanimlar incelendiginde, genel olarak belirli bir uzlasiya varildig: fakat
bazi noktalarda ayrismalarin oldugu goriilmektedir. Ornegin Uskali ve Kuitti veri gazeteciliginin rutin
veya arastirmaci gazetecilik kapsaminda degerlendirilebilecegini ifade ederken; Narin, arastirmaci
bir gazetecilik tiirti oldugunu vurgulamaktadir. Yaklasimlardaki bu farkliliklar, veri gazeteciliginin
pek ¢ok faaliyeti biinyesinde barindiran - yazilim, tasarim vb. - bir gazetecilik pratigi olmasindan
ileri gelmektedir.

Veri gazeteciligi cesitli agsamalardan olusmaktadir, bu asamalar farkli sekillerde kategorize
edilebilmektedir. Alanin temel kaynaklarindan biri olan Data Journalism Handbookta veri
gazeteciligi, sekiz adim tizerinden simiflandirilmaktadir. Bu adimlar, veri seti elde etme, verilerin
temizlenmesi, veri gorsellestirme, analiz ve yorumlama, belge isaretleri, hikdye, bilgi gorsellestirme
ve uygulama tasarimi seklindedir (2012, Aktaran Aslan vd., 2016). Veglis ve Bratsas1n (2017) alt:
temel asama {lizerinden yaptig1 siniflandirma ise su sekildedir: veri toplama, veri temizleme, veriyi
anlamlandirma, veri dogrulama, veri gorsellestirme, hikdyelestirme. Bir diger onemli isim Howard
ise (2014), 5 asamal1 bir model 6nermektedir, bu modelde yer alan asamalar veri toplama, filtreleme,
analiz etme, gorsellestirme ve haberlestirme seklindedir. Her ti¢ yaklasimda da siireclerin benzer
yonleri tizerinde durulmakta, fakat belli farkli baglik ve siniflandirmalar tercih edilmektedir. Veglis
ve Bratsas'in (2017, ss. 22-23) veri gazeteciliginin agsamalarini detayli bir sekilde agikladigi 6’1t model
asagida yer almaktadir:

Veri Toplama: Veri gazeteciliginin ilk adimi olan veri toplama siireci, gazetecinin cesitli

yazilimlar araciligryla (Python, The R Project, PostreSQL, JavaScript, C#) gerekli veriyi ¢ekmesidir.
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Veri Temizleme: Veri gazetecileri, topladiklar: verideki hatal, icerigin geneliyle ilgisiz ve bozuk
verileri temizlemek durumundadir. Bu adimda Open Refine gibi veri temizleme araclarindan
yararlanilacag: gibi, elektronik tablolardaki cesitli komut ve filtrelerden de yararlanilabilinmektedir.

Verilerin Anlamlandirilmasi: Ham verilerin temizlenmesinden sonraki adim, verilerin
anlamlandirilmasidir. Bu verileri anlamlandirmak i¢in, gazetecinin s6z konusu terminolojiye hakim
olmas1 gerekmektedir.

Veri Dogrulama: Bu asamada, verilerin dogrulugu ve tutarlilig: kontrol edilir. Dogrulamada
amag, orijinal belge ile eldeki verilerin uyumlulugunu, tarih ve referanslari da temel alarak kontrol
etmektir.

Veri Gorsellestirme: Veri gorsellestirme, haberde kullanilacak verilerin okurlar i¢in anlagilir ve
gorsel agidan zengin kilinmas: amaciyla gergeklestirilen adimdir. Bu adimda, Tableau, Datawrapper,
Fusioncharts gibi veri gorsellestirme araglarindan yararlanilmaktadir.

Hikayelestirme: Hikayelestirme, veri gazetecisinin gerceklestirdigi son asamadir. Haberin
yayinlanmaya uygun hale getirildigi bu asamada; haber metni diizenlenir ve gorsellestirmeler uygun
sekilde konumlandirilir.

Tarihsel Siirecte Veri Gazeteciliginin Gelisimi

Veri gazeteciliginin ortaya ¢ikis tarihine yonelik bir uzlagi s6z konusu degildir. {lk veri gazeteciligi
orneginin, The Guardian gazetesinin 1821 yilinda yayimladigi, Manchesterdaki okullarda yapilan
harcamalara yonelik - sizint1 gazeteciligi 6rnegi de olan - haber oldugu ifade edilmektedir. Resmi
kaynaklardan farkli bir istatistigi ortaya koyan bu haber, kamuyu aydinlatma islevine de sahiptir
(Rogers, 2008, akt. Knight, 2015, s. 56). ilk kabul edilen bir diger érnek ise, Florence Nightingale’in
Kirim Savasrnda 6len asker sayilarina yonelik hazirladig: haritadur.
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Sekil 1. Florence Nightingale-Kirim Savag1 Haritasi

132



Turkiye'de Veri Gazeteciligi: Uluslararasi Platformlarla Veri Gorsellestirme Odakl Bir Karsilastirma

Veri gazeteciligi tarihi i¢cin 6nem tasiyan habercilik tiirlerinden biri bilgisayar destekli
gazeteciliktir. Coddington (2015), bilgisayar destekli haberciligin veriye dayali tim gazetecilik
faaliyetlerinin merkezinde oldugunu ifade etmektedir. Gazetecinin verileri analiz etmek i¢in bilgisayar
teknolojisinden yararlanmas: ile gerceklesen bu gazetecilik tiiriiniin ilk 6rnekleri 1950’1i yillarda
verilmeye baglanmistir. CBC kanaly, veri gorsellestirmeler sayesinde, 1952 yili bagkanlik secimine dair
verileri izleyicilerle bulusturmustur. Literatiirde hassas gazetecilik olarak da tanimlanan bu faaliyet,
Meyer (1973, s. 5) tarafindan bilimsel metodun gazetecilige uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir.

Sizint1 gazeteciligi, veri haberciliginin gelisimi agisindan 6nemli bir role sahiptir. 2010 yilindan
itibaren gergeklesen cesitli belge sizintilariyla yiikselise bu haber pratigi, ticari veya politik degeri
olan, gizlenmis kurum verilerinin kamuyla paylasilmasiyla gerceklestirilmektedir. Biiyiik bir yigin
halinde olan bu verilerin islenebilmesi i¢in teknik yetkinlik ve is birligi gerekmektedir. Wikileaks,
sizint1 gazeteciligi agisindan kritik bir yerdedir. Bir sivil toplum kurulusu olan ve 2006 yilinda
Julian Assange tarafindan kurulan Wikileaks, 2010 yilinda ABD’nin Afganistan ve Iraka yonelik
yasadisi uygulamalarini Der Spiegel, The Guardian ve New York Times gibi kiiresel platformlar
ile paylasmustir. Bu verilerin bir haber hikayesi haline getirilerek kamuoyuyla paylagilmasi, veri
analizinin gazetecilikte kullanilmasinin 6neminin anlagilmasini saglamistir. (Gray vd., 2012, s. 127).

Wikileaks'ten sonra, cesitli skandallarin yer aldig1 belge paylasimlarinda ciddi bir artis oldugu
goriilmektedir; bunlar arasinda Panama Belgeleri, LuxLeaks ve Swiss-Leaks gibi dosyalar vardir.
2016 yilinda paylagilan Panama Belgeleri, tarihin en biiyiik veri sizintilarindan biridir ve diinyanin
farklr bolgelerinden 6nemli kisilerin gerceklestirdigi yasadisi para akiglariin ortaya ¢ikarilmasini
saglamigtir; bu belgeler tizerinde ¢alisan ve haberlestiren gazeteciler ise Pulitzer 6diilii kazanmistir
(Atalay, 2018, s. 145).

Ifade edilen belge sizintilar1, haber kuruluslarinin veri gazeteciligine yonelik atilimlar yapmasina
neden olmustur. Biinyelerine veri gazeteciligi departmanlar: katan bu kuruluslar, yalnizca sizintilar:
degil, farkli kurumlar tarafindan paylagilan ve okurlar i¢in anlagilir kilinmasi gereken veri yiginlarin
da analiz etmektedir.

Yukarida yer verilen ornekler, yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikisindan énce ortaya
konmustur, fakat bu durum veri gazeteciligi tarihinin 1800’11 yillara kadar uzandigi sonucuna
varilmasina sebep olmamalidir. Veri gazeteciliginin geleneksel haber tiretim pratiklerinden ayrisan
birtakim ozellikleri, dijitallesme endeksli bir gazetecilik faaliyeti oldugunu gozler 6niine sermektedir.
Veri gazeteciliginin bilgisayar yazilimlar1 aracilifiyla gerceklestirilmesi, etkilesimli igeriklere yer
verilmesi, gorsellestirmelerin gesitli araglar araciligiyla gerceklestirilmesi; veri gazeteciliginin
tohumlarinin ge¢miste atildigini fakat dijitallesme ile mevcut halini aldigini gostermektedir.

Diinyada Veri Gazeteciligi ve Veri Gorsellestirme Pratikleri

Veri gazeteciligi basta gelismis iilkeler (Amerika Birlesik Devletleri, Ingiltere, Almanya vs.)
olmak tizere tim diinyada gelismekte olan, dijital temelli bir habercilik tirtidiir. Yitksekogretim
diizeyinde verilen derslerin, yarigmalarin ve bu alanda icerik tireten platform sayisinin artmasi;
alandaki uzmanlagmay1 gozler 6niine sermektedir.
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2012 yilindan itibaren en iyi veri gazeteciligi 6rneklerinin secildigi Data Journalism Awards
(Veri Gazeteciligi Odiilleri), veri gorsellestirme, agik veri gazeteciligi, raporlama, geng veri gazetecisi
gibi kategoriler altinda veri gazeteciligi 6rneklerini 6diillendirmektedir.

BBC, 2014 yilindan itibaren web sitesinin Visual and Data Journalism sekmesinden veri giidimlii
haberler paylasmaya baslamus, 2017 yilina kadar bu sayfa lizerinden faaliyet gostermistir!. Giincel
olarak aktif sekilde icerik paylasmaya devam eden BBC News Graphics ise, veri gorsellestirmelerin
agirlikli oldugu igerikler paylasmaktadir. Birlesik Krallik'in bir diger yayin kurulusu olan Reuters ise,
Graphics sekmesi tizerinden BBC News Graphics'le benzer nitelikte haberlere yer vermektedir.

ABDde faaliyet gosteren Bloomberg ise, Bloomberg Graphics isminde bir grafik ekibine sahiptir?.
Veri gazeteciligi ornekleri, grafikler ve etkilesimli haritalar tireten grafik ekibi, veri gorsellestirme
agirlikli haberlere siklikla yer vermektedir. The Guardian ise, biinyesinde veri gazeteciligi ve veri
gorsellestirmelere yonelik 2 farkl ekibe sahiptir. Data Blog sadece veri gazeteciligi 6rneklerine agirlik
verirken, Guardian Visuals ekibi gorsellestirme agirlikli haberler paylasmaktadir.

New York Times, veri gazeteciligi tarihinde 6nemli yer edinmis bes gazeteden biridir. Wikileaks
tarafindan paylasilan sizintilar1 haberlestiren gazete, s6z konusu bes gazete ile beraber, bazi belgeleri
tiim belgelerin paylasimi 6ncesi okurlara sunmusgtur. Twitter hesabindan ve web sitesinden veri
temelli haberlere yer veren gazete, 2009 yilindan itibaren aktif sekilde faaliyet gostermektedir. Post
Graphics adiyla benzer tiirde iceriklere yer veren Washington Post ise, tipki New York Times gibi
hem web sitesi hem de Twitter iizerinden faaliyet gdstermektedir?.

Yukarida yer verilen 6rnekler, ana akim medya kuruluslarinda gerceklestirilen faaliyetleri
gostermektedir. Bu 6rnekler incelendiginde, veri gazeteciligi orneklerinin ve veri gorsellestirmelerin,
kuruluslarin web siteleri ve Twitter sayfalarinda ayr1 bir sekmede yer aldig1 ve farkli bir haber
tiirtl olarak cesitli ekiplerce gerceklestirildigi goriilmektedir. Alternatif bazi kuruluslarin ise, veri
gazeteciligine biitiiniiyle agirlik verdigi ve birer veri gazeteciligi platformu olarak faaliyet gosterdigi
goriilmektedir. Kisitli sayida olan bu platformlara da deginmekte yarar vardur.

FiveThirtyEight, yalnizca veri gazeteciligi tiirtindeki haberlere yer verilen bir platformdur ve
bu acidan kritik bir 6neme sahiptir. Nate Silver tarafindan 2008 yilinda kurulan bu platform, veri
gorsellestirmelerin ve etkilesimli haberlerin agirlikta oldugu igeriklere yer vermektedir.

Haber paylasimi yapmayan fakat veri gazeteciligi i¢in Onem tasiyan bir platform olan
DataJournalism.com, iiyelerinin ve web sitesini ziyaret edenlerin alanla alakali bilgi almasini
saglamaktadir. Veri gazeteciligi hakkindaki giincel gelismeleri paylasan DataJournalism.com, Google
News Initiative desteklidir®.

Yukarida verilen tiim 6rnekler ABD ve Birlesik Krallik'ta hizmet veren platformlardir fakat diger
iilkelerde de uluslararasi diizeyde faaliyet gosteren platformlar vardir. Bunlar arasinda Isvigreden Zeit

https://www.bbc.co.uk/news/world-32209370
https://www.bloomberg.com/graphics

Post Graphics (@PostGraphics) / X (twitter.com)
About us | DataJournalism.com

N O S
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Online ve Almanyadan Spiegel Online haber siteleri 6ne ¢ikanlar arasindadir. Bu haber kuruluslari,
veri analizi ve veri gorsellestirmelerin yogunlukta oldugu haber igerikleri paylagmaktadir.

Tiirkiye'de Veri Gazeteciligi ve Veri Gorsellestirme Pratikleri

Tiirkiyede popiilerlik kazanmaya baslayan bir gazetecilik pratigi olan veri gazeteciligine iligkin
sinirli sayida platformun var oldugu goze carpmaktadir. Veri gazeteciligine agirlik veren kuruluslarin
az sayida icerik drettigi; bilyilk medya kuruluglarinin ise veri gorsellestirmeye odaklandig:
goriilmektedir.

AKktif bir web sitesine sahip olan Anadolu Ajansi, infografik sekmesi tizerinden gorsel agirlikli
haberlere yer vermektedir. Veri gorsellestirme kategorilerinden yalnizca infografiklere yer veren
ajans, bu iceriklerin bir arada sunuldugu herhangi bir sosyal medya hesabina sahip degildir. TRT
Haber ise, infografik sekmesine ek olarak, etkilesimli haberlerin yer aldig1 interaktif isimli bir
sekmeye de sahiptir.

Yeni $afak web sayfasinda da tipki Anadolu Ajansi ve TRT'de oldugu gibi infografik baslig:
altinda cesitli gorsel agirlikli icerikler paylagilmaktadir. Buradaki 6rneklerin de infografiklerle sinirh
oldugu ve veri analizi konusunda eksik kalindig1 gortilmektedir.

verigazeteciligi.com, 2012 yilinda Dag Medya tarafindan kurulmustur. Uluslararas1 alanda
faaliyet gosteren datajournalism.conr’la benzer niteliklere sahip olan bu web sitesi, veri gazeteciligiyle
ilgili her tiir igerigi kullanicilar1 ile bulusturmay1 hedeflemektedir; platform, Global Investigative
Journalism Network tiyesidir.

Bir diger veri temelli platform ise verikaynagi.comdur, resmi kaynaklardan elde edilen agik
verileri web sayfasindan ve Instagram hesabindan paylagan bu organizasyon, Izlemedeyiz Dernegine
bagli olarak faaliyet gostermektedir. Verileri oldugu haliyle paylasan platform, veri gazeteciligi
ornekleri tiretmemektedir.

Cilek Agaci platformu, 2019 yilindan itibaren igerik tiretmeyi birakmistir. Verilerin islendigi ve
gorsellestirildigi icerikler paylasan bu olusum, verikaynagi.com’a benzer sekilde bir veri gazeteciligi
sitesi degildir. Cilek Agaci ekibi, aktif oldugu donemde sinirli sayida igerik paylagmugtir.

Bu 6rnekler incelendiginde, Tiirkiyede diizenli ve aktif bicimde veri gazeteciligi 6rnekleri tireten
bir haber kurulusu olmadig1 goze carpmaktadir. Veri gazeteciligine yonelik Tiirkiyedeki tek platform
olan verigazeteciligi.com, haber iiretiminde etkin olmamasi sebebiyle bilgi vericiligin &tesine
gecememektedir. Ana akim medya kuruluglarindaki 6rnekler ise, yalnizca infografiklerle sinirlidir.

Yontem

Caligmakapsaminda, nicel bir arastirma teknigiolan igerik analizinden yararlanilmistir. incelenen
haberlere yonelik somut sayisal verileri ortaya koymak ve belirlenen platformlar: karsilagtirmak
hedefini tasiyan bu ¢aligmada, Tiirkiye'nin veri gazeteciligi alanindaki genel durumunu ortaya
koymak amaglanmaktadir.
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Tiirkiyeden iki kamu haber kurulusunun (Anadolu Ajansi ve TRT), uluslararasi alanda
faaliyet gosteren haber kuruluslariyla (Reuters ve BBC) karsilastirildigr bu ¢alismada; 1 Nisan 2018
ve 1 Nisan 2021 tarihlerini kapsayan, 7188 veri gorsellestirme haberinin yer aldig: bir 6rneklem
tercih edilmistir. Ajans kategorisinde Anadolu Ajansi (5328 haber) ile Reuters (333 haber); kamu
yayincist kategorisinde ise TRT (804 haber) ile ise BBC (723 haber) karsilagtirilmistir. Orneklem
olusturma siirecinde, Anadolu Ajans: web sitesindeki infografik ve TRT nin infografik ve interaktif
boliimlerinden elde edilen; Reuters icin ise kurulusun web sitesindeki Graphics sekmesinde yer alan
haberler kapsama alinmistir. BBC’ye yonelik 6rneklem, web sitesinde yapilan anahtar kelimeler
sonucu ulagilan haberlerden olusmaktadir. Kullanilan anahtar kelimeler su sekildedir: data
journalism, visualization, data graphics, interactive, interctive map.

Bu galisma ile agagida siralanmis olan sorulari cevaplamak amaglanmaktadir:

« Incelenen haber kuruluslari, ¢aliyma kapsaminda belirlenen unsurlarin/kriterlerin her
birini hangi oranda karsilamaktadir?

+ Incelenen ulusal/uluslararasi haber kuruluslarinda (Anadolu Ajansi-Reuters/TRT-BBC)
belirlenen unsurlarin yer alma oranlarindaki farkliliklar nedir?

Caligmanin smirliliklari, asagida yer verildigi sekildedir:

o Caligmanin 6rneklemi; Anadolu Ajansi, Reuters, TRT ve BBC haber kuruluslarinin Nisan
2018-Nisan 2021 tarihleri arasinda yaymladigi veri gorsellestirme temelli haberlerle
sinrhidir. S6z konusu sinirlilik, belirlenen siiregte yayinlanan haber sayisinin fazlalhigi ve
s6z konusu haberlerin ¢aligma kapsaminda elde edilmesi amaglanan sonuglara ulasmak i¢in
yeterli nitelikleri tagimasidir.

o  Tirkiyede faaliyet gosteren haber kuruluslari spesifik olarak veri gazeteciligine yonelik
bir faaliyette bulunmadig icin, Anadolu Ajans: ve TRT'den elde edilen haberlerin tamamu
infografik ve interaktif sekmelerinde - interaktif sekmesi yalnizca TRTde yer almaktadir —
yer alan gorsellestirmeler ile sinirhidir.

Veri gazeteciligi literatiirindeki bazi calismalar incelendiginde, haberlerin benzer bir yontemle
¢oztimlendigi goriilmektedir. Ergin Safak Dikmen (2020); Coklu Ortam ve Etkilesimli Haber
Anlatisinda “Yeni” Habercilik Uygulamalary: Veri Gazeteciligi baghigini tasiyan caligmada, Data
Journalism Awards'ta yarismis haberleri 6 6zelligi temel alarak ¢oziimlemistir. Bu alti 6zellik su
sekildedir: zaman c¢izelgesi, infografik/grafik, harita, fotograf, bilgisayar destekli animasyon, video.
Calismada ek olarak, incelenen haberlerin sosyal mecralarda (Twitter, Facebook, Instagram)
paylagilma sikliklarina da bakilmistir. Hermida, Young ve Fuldanin (2017) What Makes for Great
Data Journalism? isimli ¢alismas: ise, tipki Dikmen’in ¢aligmasinda oldugu gibi Data Journalism
Awardstaki haberleri temel almaktadir. Bu ¢alismada, haberler hem temalarina hem de grafik,
infografik, harita, video, zaman ¢izelgesi, animasyon, tablo, diger olarak siniflandirilan parametrelere
gore ¢oziimlenmistir.

Bu ¢aligma kapsamindaki haberler ise, dilsel olmayan 13 birim temelinde ¢6ziimlenmistir. Bu
birimler veri gazeteciliginin gorsel ve yazili unsurlar1 olarak iki ayr1 baslikta degerlendirilmistir.
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Gorsel unsurlar kategorizasyonu, Dikmen (2020) ve Hermidanin (2017) ¢alismalarinda ifade edilen
parametreler baz alinarak olusturulmugtur. Diger parametreler ise, veri gazeteciligine yonelik gesitli
caligmalardan elde edilen bulgular dogrultusunda ve bu ¢alisma kapsaminda belirlenmistir. Data
Journalism HandbooK'ta (Gray vd., 2012) veri gazeteciliginin temelinde nicel veriler bulunsa bile,
bu haber pratiginin sayilardan ibaret olmadigi, analiz olmadan bunlarin birer rakamdan ibaret
olacaklar: ifade edilmektedir. Bir baska kaynakta ise, veri gazetecilerinin sadece niimerik verilerle
calismadi8y, Nitel veriler, Nicel veriler ve Kategorik veriler ile alistig1 ifade edilmektedir (P24 Akademi,
2021). Buradan yola ¢ikarak, veri gazeteciliginin sayilar1 veya verileri oldugu gibi sunmaktan ibaret
olmadigy; verilerin analiz edildigi, biitiinliklii bir haber hikayesi halinde sunuldugu ve farkli veri
tiplerinin bir arada sunuldugu sonucuna varilmigstir. Asagidaki tabloda yer verilen, nicel veri, nitel

veri, analiz, haber metni unsurlar1 ifade edilen sebeplerle ¢calismaya eklenmistir.

Coziimlemedeki bir diger unsur olan durum haber/arastirmaci haber parametresi ise, veri
gazeteciligi tanimlarinda kullanilan aragtirmaci veri gazetecisi ve rutin veri gazetecisi ayrimindan
gelmektedir (Uskali & Kuitti, 2015, ss. 85-86). Bazi kaynaklarda ise, veri gazeteciligi rutin haberden
biitiiniiyle ayrigan bir arastirmaci gazetecilik faaliyetli olarak konumlandirilmigtir (Narin vd., 2017,
s. 224). Bu parametre ile, incelenen haberlerdeki rutin/arastirmac: gazetecilik farkliliginin incelenen

haberlere ne sekilde tezahiir ettigi gosterilecektir.

Tablo 1de, gorsel ve yazili unsurlara yonelik ayrim gosterilmistir. Bu ayrimla yiiksek sayida olan
bu unsurlar: kategorize etmek ve caligma kapsaminda belirlenen farkli nitelikleri siniflandirarak

akademik literatiire katki saglamak amaclanmistir.

Tablo 1. Veri Gazeteciligine Yonelik Gorsel ve Yazili Unsurlar

Gorsel Unsurlar Yazili Unsurlar
o« Interaktif Icerik o Nicel Veri
o Zaman Cizelgesi o Nitel Veri

o Veri Gorsellestirme
o Harita

«  Video

o Fotograf

o Veri Analizi

o Hipermetinsellik

«  Haber Metni

o Durum haber/aragtirmaci haber

«  Animasyon

Bu calismada, Tiirkiyede diiretilen veri gorsellestirme orneklerinin niteligini, uluslararasi
platformlardaki orneklerle karsilagtirarak ortaya koymak amaglanmistir. Caligmanin Tiirkiyede
veri gazeteciligine yonelik ilk karsilagtirmali analiz olmasi sebebiyle, literatiire 6nemli bir katki
saglayacag1 diisiiniilmektedir. Caligmay: 6zgiin kilan ve gelecek calismalar icin yol gosterici hale
getirecek bir bagka 6zelligi ise, literatiir taramasi sonucunda elde edilen ve veri gazeteciligine yonelik
icerik analizlerinde daha 6nce kullanilmamis 5 yeni parametrenin ortaya konmasi ve haberlerin bu

parametrelerle incelenmesidir.
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Bulgularin Degerlendirilmesi

Anadolu Ajansi ve Reuters Karsilastirmasi

Calisma kapsaminda gerceklestirilen karsilastirmali nicel igerik ¢oziimlemelerinin ilkinde,
Reuters ve Anadolu Ajansi ele alinmigtir. 1 Nisan 2018 ile 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda yayinlanmaig
veri gorsellestirme haberlerini kapsamina alan bu analizde, Anadolu Ajansrndan 5328, Reuters’tan
333 haber ¢oziimlemeye tabi tutulmustur.

Sekil 7de, Anadolu Ajansi ve Reuters haberlerindeki gorsel unsurlar arasindaki oransal
farkliliklar gosterilmektedir.
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Sekil 7. Reuters ve Anadolu Ajans1 Haberlerinde Veri Gazeteciligine Yonelik Gorsel Unsurlarin
Karsilagtirilmasi

Interaktivite unsuru, kullanicilarin ierikle olan iligkisini gelistirmekte ve daha etkin bir konumda
yer almalarini saglamaktadir. Bu unsurun Reutersta yiizde 38,14 diizeyinde yer almasina karsilik,
Anadolu Ajansrnin etkilesimli igeriklerden higbir sekilde yararlanmadig: goriilmektedir. Etkilesimli
igeriklerin yiikselise gectigi giiniimiiz haberciliginde bu olanaktan yararlanilmamasi, Anadolu Ajansi
infografik haberlerinin dijital gazetecilik alaninda eksik oldugu bir alani gézler 6niine sermektedir.

Veri gorsellestirmeler, anlasilmasi zor veri yiginlarini anlagilabilir kildig1 icin, veri gazeteciligini
temel alan bu ¢alisma icin 6nemli bir yere sahiptir. Gorsellestirmelerin Reuters ve Anadolu
Ajansrndaki yer alma oranlar incelendiginde, yine belirgin bir farklilik géze ¢arpmaktadir. Biiytik
veri yiginlarinin anlagilir kilimmasinda onemli bir ara¢ olan veri gorsellestirmeler, ozellikle de
grafik/infografik sekmesinde paylasilan haberlerde ¢ne ¢ikan bir unsurdur. Reuters haberlerine
bakildiginda, bu unsurun yiizde 87,69 ile yiiksek bir orana sahip oldugu goriilmektedir. Anadolu
Ajansrnin, ylizde 45°lik orani diisiik olmamakla beraber, infografik baslig1 altinda tiretilen haberler
i¢in orta diizeydedir.

Harita kullanimi, veri gazeteciligi i¢cin basat bir unsur olmamakla beraber, bolgesel verilerin
gorsellestirilmesi noktasinda énem tagimaktadir. Incelenen iki platformun, bu unsura yer verme
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oraninin oldukga yakin diizeylerde oldugu goriilmektedir. Harita kullanimi, Reuters i¢in yiizde 39,34,
Anadolu Ajansi i¢in ise ylizde 32,68 oranindadir. Bu oranlar, haritalarin temel bir unsur olmadig1 goz
ontinde bulunduruldugunda, yeterli bir diizeyi ifade etmektedir.

Video, tipki harita gibi veri haberciligi basat nitelikte degildir, fakat iceriklerin zenginlestirilmesi
noktasinda 6nem tagimaktadir. Bu parametrenin yer alis orani, Reuters haberlerinde yiizde 13,51
diizeyindedir, Anadolu Ajansrnda ise videolara yer verilmemistir. Bu durum, gorselligin 6n planda
oldugu bir gazetecilik edimi agisindan 6nem bir eksikligi isaret etmektedir.

Incelenen platformlarda fotograflarin yer alma oraninin, her iki haber kurulusu igin de orta
seviyede oldugu goriilmektedir. Reuters'ta bu oran yiizde 48,35, Anadolu Ajansi’nda yiizde 36,77dir.
Fotograf kullanimi habercilikte 6nem tagiyan ve gorsel zenginlik katan bir unsur olmakla beraber,
veri gazeteciligine 6zgii bir nitelik tastmamaktadir. Bu sebeple, ifade edilen oranlarin her iki platform
i¢in de yeterli diizeyde oldugu soylenebilir.

Animasyonlarin haber iceriklerinde kullanilmasinin olduk¢a yeni bir gelisme oldugu
gortilmektedir. Buradan yola ¢ikarak, Reutersin ylizde 30,3’liik animasyon kullanim oraninin
oldukga yiiksek oldugunu soyleyebilmek miimkiindiir. Anadolu Ajanst haberlerinde ise bu unsurdan
faydalanilmamugtir. Dijital gazetecilikte ivme kazanan bu unsurun yer almamasi, nemli bir eksiklige
isaret etmektedir.

Kargilagtirmanin ilk ayagi olan veri gazeteciliginin gorsel unsurlari incelendiginde, Reuters
yiizde 45,65, Anadolu Ajansi ise yiizde 21,12 oraniyla karsimiza ¢ikmaktadir. Iki haber kurulusu
arasindaki oransal fark oldukga yiiksektir - iki katindan fazladir - ve bu farklilik Anadolu Ajansrnda
gorsel unsurlarin kullanim oraninin oldukga diisiik bir seviyede oldugunu gozler dniine sermektedir.

Ikinci adimda veri gazeteciligine yonelik yazili unsurlarinin oranlari ve iki haber kurulusu
arasindaki farkliliklar incelenmektedir. Bu farkliliklar: gosteren Sekil 8, asagida yer almaktadur.
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Sekil 8. Reuters ve Anadolu Haberlerinde Veri Gazeteciligine Yonelik Yazili Unsurlarinimn Karsilagtirilmasi

Reuters haberlerinde nitel ve nicel veri kullanim oranlar1 incelendiginde, Anadolu Ajansi ile
ciddi oransal farkliliklar oldugu géze carpmaktadir. Reuters nicel verilere yiizde 89,19 oraninda yer
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verirken; Anadolu Ajans: yiizde 59,57 diizeyinde kalmigtir. Bu farklilik, Reuters’in veri gazeteciliginin
onemli bilesenlerinden biri olan nicel verilerden yiiksek oranda faydalandigini, Anadolu Ajans’nin
veri haberciligi i¢in orta kabul edilecek bir diizeyde oldugunu gozler 6niine sermektedir.

Nitel veri kullaniminda ise, nispeten daha diistik bir farklilik gérillmektedir. Reuters haberlerinin
yiizde 91,89’unda yer alan bu unsur, Anadolu Ajans: haberlerinde yiizde 71,66 diizeyindedir. Bu oran,
Anadolu Ajansrnin ¢aligma kapsaminda en yiiksek orana sahip oldugu unsurun nitel veri kullanimi
oldugunu ve diger unsurlara kiyasla oldukga yeterli bir seviyede oldugunu gostermektedir.

Veri analizinin kullanim orani, Anadolu Ajansrnda yalnizca yiizde 1,1 iken, Reuters haberlerinde
yiizde 41,4 diizeyindedir. Aradaki yiiksek oransal farklilik, Anadolu Ajansrnin agik verileri dogrudan
paylastigini ve verileri analiz etme diizeyinin ¢ok diisiik bir oranda kaldigini gostermektedir.

Hipermetinsellik 6zelligi, kullanicilar1 farkli igeriklere yonlendirmekte ve yogun cesitlilikte
icerikle bulusmasini saglamaktadir. S6z konusu 6zellik, Reuters haberlerinin yiizde 29,7’sinde yer
almaktadir. Bu oran, kiiresel diizeydeki bir haber ajansi i¢in diisiik sayilabilecek diizeydir. Anadolu
Ajansrnda ise bu unsurdan faydalanilmamigtir.

Incelenen haberlerde haber metinlerine yer verme orani Reuters haberlerinde yiizde 90,39,
Anadolu Ajansrnda ytizde 58dir. S6z konusu yiiksek oransal fark, Reuters haberlerinde Anadolu
Ajansrna kiyasla bir haber hikayesi sunma diizeyinin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir.

Reuters grafik haberlerinde en yiiksek oranda yer olan unsur, yiizde 97,29 ile durum haber/
aragtirmact haberdir. Anadolu Ajansrnin orani ise yiizde 61,2 seviyesinde kalmistir. Aradaki farklilik
yiiksek olmakla beraber, Anadolu Ajansrnin veri haberciligi kriterleri i¢cin makul bir orana sahip
oldugunu ifade etmek mimkiindiir.

Veri gazeteciliginin tiim yazili unsurlarinin Reuters haberlerindeki orani yiizde 71,82, Anadolu
Ajansrnin ise yiizde 41,92dir. ki platform arasindaki bu farklilik, Anadolu Ajansrnin yazili veri
haberciligi kistaslarini diigiik-orta seviyede tasidigini gostermektedir.

Toplam 13 unsurun dagilim oranina bakildiginda, Reuters haberlerinin bu kriterlerin yiizde
57,72’sini karsiladigini goriilmektedir. Veri haberciligi icin bagat 6nemde olan veri kullanimi ve
veri gorsellestirme gibi unsurlarin orani oldukea yiiksekken; video ve hipermetin gibi unsurlarin
kullanim orani diigiik diizeydedir. Bu oransal dagilim, Reuters haberlerinin ¢aligma kapsaminda
belirtilen kistaslarin yarisindan fazlasini karsiladigini gostermektedir. Anadolu Ajansi incelendiginde
ise, ylizde 30,72’lik bir oran goriilmektedir; burada veri kullaniminin (nicel-nitel) yeterli bir diizeyde
oldugu; ancak veri gorsellestirme, veri analizi gibi alana yonelik oncelikli unsurlarin géz ardi
edildigi goriilmektedir. Bu durum, Anadolu Ajansrnin ilgili alandaki eksikliklerini gézler 6niine
sermektedir. Ele alinan 13 unsurun tiimiinde, Reuters Anadolu Ajansrnin éniinde yer almugtir. Iki
haber kurulusu arasindaki ylizde 27 diizeyindeki fark, Anadolu Ajansr’nin, kiiresel bir haber kurulusu
olan Reuters'tan veri haberciligi ve dijital gazetecilik kistaslar1 bakimindan geride oldugunu, gorsel
tasarim araglarinin kullaniminin distik diizeyde kaldigini gostermektedir.

Anadolu Ajansi genel olarak degerlendirildiginde, interaktif icerik, hipermetin gibi dijital temelli
faktorlere yer verilmemesinin biiyiik bir eksiklik oldugu, verilerin ¢ok diisiik bir diizeyde analiz
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edildigi sonucuna varilmistir. Haberler infografik baglig: altinda sunulmasina karsin, gorsellestirme
islevini sinuirh bir diizeyde yerine getirmektedir.

TRT ve BBC Karsilastirmasi

Veri haberciliginin genel durumunun incelendigi ¢aliymada, BBC ve TRT belirlenen parametreler
etrafinda ¢oziimlenmis ve elde edilen veriler kargilastirilmistir. Calisma kapsaminda belirlenen 3
yillik stiregte (1 Nisan 2018-1 Nisan 2021) TRT'de 804, BBCde ise 723 adet veri gorsellestirme agirlikli
haber yayimlanmistir. Bu haberler, veri gazeteciliginin gorsel ve yazili unsurlari temel alinarak analiz
edilmistir.

Calismanin bu béliimiinde, ilk olarak veri gazeteciligine yonelik 7 adet gorsel unsur incelenmistir.
Bu unsurlarin dagilim oranlari, $ekil 9da goriilmektedir.
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Sekil 9. BBC ve TRT Haberlerinde Veri Gazeteciligine Yonelik Gorsel Unsurlarinin Karsilastirilmasi

Analiz kapsamindaki ilk parametre interaktif iceriktir. Bu parametre BBC haberlerinde yiizde
12.17, TRT haberlerinde ise ylizde 3,48 oranindadir. Kiiresel 6l¢cekte yaymn yapan bir kurulus i¢in
yiizde 12,17 yeterli bir oran degildir. TRT, BBCden olduk¢a geride olmasina ragmen, Tiirkiyedeki
etkilesimli icerik oran1 degerlendirildiginde, bu oran 6énemli bir baslangi¢ adimi sayilmalidir.

Zaman ¢izelgesi, uzun zaman gerektiren derinlikli arastirmalar i¢cin 6nem tagiyan bir unsurdur.
Bu unsur, incelenen her iki haber kurulusu icin de orta diizeydedir. TRT haberlerinin yiizde
35,33’tinde, BBC haberlerinin ise yiizde 41,63’tinde zaman ¢izelgesine yer verilmistir; aradaki diigiik
oransal fark dikkat ¢ekicidir.

Veri gorsellestirme kullanim oranlari, TRT'de yiizde 48,38, BBCde yiizde 69,29dur. BBC bu
unsura, veri gazeteciligi kriterleri gz 6niinde bulundurulursa yiiksek oranda yer vermemistir;
fakat bu oranin yeterli oldugunu séylemek miimkiindiir. TRT nin ise yalmizca infografik ve
interaktif kategorilerinde icerik iirettigi diistintiliirse, elde edilen oranin diisiik-orta diizeyde oldugu
goriilecektir.
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Veri haberciligi i¢in 6ncelikli bir unsur olmayan fakat haber igerigini zengin kilan haritalarin,
TRT haberlerinde yer alma diizeyi yiizde 12.56, BBC haberlerinde ise yiizde 26,42dir. Tki kurulusg
arasindaki oransal fark incelendiginde, BBC’nin bu unsura yeterli diizeyde yer verdigi, TRT nin ise
orta diizeyde kaldig1 goriilmektedir.

Video unsuru TRT igeriklerinin sadece yilizde 3,23’tinde yer almistir, BBC ise yiizde 20,06
oraninda bu unsurdan yararlanmigtir. ki platform arasindaki yiiksek oransal fark, TRT haber

igeriklerinin videolarla zenginlestirilme diizeyinin olduk¢a diisiik oldugunu gostermektedir.

Analiz kapsamindaki altinci unsur fotograftir. BBC haberlerindeki yiiksek oran (ytizde 83,4),
kurulusun fotograf kullanimina verdigi 6nemi gostermektedir. TRT'de ise bu oran (yiizde 20,35),
diisiik denmeyecek bir diizeydedir, bunun sebebi; veri gazeteciligindeki basat gorsel unsuru veri
gorsellestirmelerin olusturmasidir. Tki haber kurulusunun fotograf kullanim oranlari arasindaki
farklilik (ytizde 54,05) dikkat gekicidir.

Animasyon Ogesi, her iki platformun da eksik oldugu bir konuyu gozler 6niine sermektedir.
BBC'de animasyon kullanim orani yalnizca 2,77dir, TRT ise tipki Anadolu Ajansi gibi bu unsurdan
hicbir sekilde yararlanmamustir. Dikkat ¢eken bir diger husus, animasyon kullanim oranlari
arasindaki farkliligin, TRT-BBC karsilastirmasindaki en diisiik fark olmasidir.

Veri gazeteciligine yonelik gorsel ogelerin karsilastirildigi bu bélimde, BBCnin s6z konusu
unsurlardan genel yararlanma diizeyi ytizde 36,53 ile kiiresel bir haber kurulusu igin orta seviyede
kalmigstir. TRT nin yiizde 18,9’luk orani ise, aradaki fark goz 6niinde bulunduruldugunda diisiik bir

seviyeye isaret etmektedir.

Coziimlemenin ikinci adiminda, veri gazeteciligine yonelik yazili unsurlarin, incelenen

platformlara gore oransal dagilimi incelenmis ve Sekil 10'da sunulmustur.
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Sekil 10. BBC ve TRT Haberlerinde Veri Gazeteciligine Yonelik Yazili Unsurlarin Kargilagtirilmasi
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Nicel veri kullanim oran1 BBC'de yiizde 87,55, TRT'de ise yiizde 59,32dir. Goze ¢arpan oransal
farklihk, TRT nin nicel verileri orta diizeyde kullandigini gostermektedir. Nitel veri kullanimi
incelendiginde ise, BBC'nin yiizde 96,32 gibi olduk¢a yiiksek bir oranda oldugu, TRT nin ise yiizde
65,67 ile yine orta diizeyde kaldig1 goriilmektedir.

Veri analizi, haber hikayesini derinlikli kilmak ve okurlar i¢in anlasilir bir igerik olugturmak
agisindan énemlidir. Incelenen iki platformun bu unsurdan yararlanma oranlari karsilastirildiginda,
oldukga dramatik bir farklilik oldugu goriilmektedir. BBC yiizde 62,93, TRT ise sadece yiizde 4,85
oranindadir; TRT, veri haberciligi i¢in 6nem arz eden bir parametrede yetersiz diizeyde kalmustir.

Hipermetinler, BBC haberlerinin (yiizde 98,34) tamamina yakininda yer almaktadir, bu oran
BBC’nin kullanici deneyimine gosterdigi onemi gostermektedir. TRT nin orani ise yalnizca yiizde
0,62'de kalabilmistir ve yetersizdir.

Haber metinlerinin yer alma orani, incelenen iki haber kurulusunda ciddi farkliliklar
gostermektedir. BBC bu unsura ytizde 97,93 oraninda yer verirken, TRT ylizde 41,42 diizeyinde
kalmigstir. TRT igeriklerinin yaridan fazlasinin yalnizca gorseller araciligiyla sunuluyor olmasi, s6z
konusu haberlerin derinlikli bir haber anlatisinin olmadigina isaret etmektedir.

Analiz kapsamindaki son unsur olan durum haber/aragtirmaci haber, TRT haberlerinin yiizde
86,69'unda, BBC haberlerinin ise yiizde 95,85’ inde yer almaktadir. Iki haber kurulusunun da yiiksek
oranlara sahip olmasi ve aralarindaki diistik farklilik; TRT nin uzun dénemli etkileri olan haberlere
yer verme konusunda yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir.

Veri gazeteciligine yonelik yazili unsurlarin, incelenen haber kuruluglarindaki kullanim
oranlarina bakildiginda; TRT nin yiizde 42,29 diizeyinde kaldig1, buna karsilik BBC'nin yiizde 89,77
gibi yitksek bir orana sahip oldugu goriilmektedir. iki platform arasindaki oransal farkin boyutu,
TRT’nin yazili veri gazeteciligi kriterlerini yeterli seviyede karsilamadigini gostermektedir.

BBC ve TRT karsilastirmasinin geneline bakildiginda, BBCnin belirlenen 13 parametre ile
yiizde 61,13 oraninda uyumlu oldugu, TRT nin ise yiizde 30,15 diizeyinde kaldig1 goriilmektedir.
BBC'nin veri gorsellestirmelerden yeterli diizeyde yararlandigs, nicel-nitel veri kullaniminin yiiksek
oranda oldugu ve veri analizine 6nem verildigi ifade edilebilir; fakat 6te yandan, interaktivite ve
animasyon gibi dijital olanaklardan yeterli diizeyde yararlanilmamustir. TRT ise, durum haber/
aragtirmact haber unsurunda kiiresel haber kuruluslarina yakin bir diizeydir; fakat diger unsurlar
diisiik-orta diizeyde kalmaktadir. TRTnin tim parametrelerde BBCnin gerisinde kalmast,
dijitallesme siirecinin habercilik pratiklerine sundugu olanaklardan yeterli oranda faydalanilmadigy,
veri kullanimi konusunda orta diizeyde kalindig: fakat verilerin yeterli oranda analiz edilmedigi
sonucuna ulagilmasina neden olmustur.

Sonug

Web teknolojilerinin gelismesi ile ortaya ¢ikan gazetecilik pratiklerinden biri olan veri gazeteciligi,
veri yiginlariin anlagilir kilinmasi ihtiyacinin bir sonucudur. Kamuyu aydinlatma islevine de sahip
olan veri gazeteciliginde, bilgisayar becerilerinden etkin sekilde faydalanilmaktadir. Yeni medya ve
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gazetecilik konulu akademik ¢alismalarda siklikla incelenen bu alanin gelismislik diizeyi, farkli tilke

ve bolgelere gore degiskenlik gostermektedir.

Bu galigmada veri gazeteciliginin Tiirkiyedeki genel durumunu ortaya koymak amaciyla, Anadolu

Ajansi, Reuters ile; TRT ise BBC ile karsilastirilmistir. Elde edilen bulgular, veri gazeteciliginin

Tiirkiyede heniiz gelisim asamasinda oldugunu gostermektedir. Uretilen igerikler infografikler ile

stnirlidir ve veri gazeteciligi kriterlerini yeterli diizeyde karsilayamamaktadir. Igerik ¢oziimlemesinin

ilk adim1 olan Anadolu Ajansi-Reuters karsilastirmas: sonucunda asagida yer alan saptamalara

ulasilmustir:

Veri gorsellestirme araglarindan daha yogun sekilde faydalanilmasi gerekmektedir.
1nf0grafik haricindeki veri gorsellestirme tiirlerinin kullanimi, haberleri veri gazeteciligi
kistaslar1 agisindan daha zengin kilacaktir.

Haberlerin pek ¢ogunun rutin haber tiiriinde oldugu gériilmektedir, uzun donemli etkileri
olan ve arastirma siireci gerektiren haberlere yer verilmesi, ajanst kiiresel orneklerle
yarisabilir hale getirecektir.

Hipermetinsellik 6zelliginden yararlanilmasi, kullanic1 deneyimine katki saglayacaktir.

Nicel ve nitel veri kullanim oranlarinin, uluslararasi haber kuruluslarina nazaran digiik
kaldig1 goriilmektedir, bu oranlarin artirilmasi haber icerigine 6nemli bir katki saglayacaktir.

Anadolu Ajansi haberlerinde, interaktif igerik ve animasyonun higbir haberde yer almadig:
goriilmektedir. Bu durum, dijital habercilik pratiklerine eklemlenme noktasindaki bir
eksikligi ortaya koymaktadir, bu gorsel unsurlardan yararlanilmasi gerekmektedir.

Haberde kullanilan verilerin analiz edilmesi ve yorumlanmasi, infografik tiiriindeki bu
haberlerin veri gazeteciligi kategorisinde degerlendirilmesine ve igeriklerin zenginlesmesine
katki saglayacaktir.

Ajansin infografik basligi altinda iirettigi haberlerin bir arada bulundugu sosyal medya
hesaplarina sahip olmas, i¢eriklerin internetteki dolagiminin artirilmasini saglayacaktr.

Incelenen 7188 haberin 5328ini Anadolu Ajanst haberleri olusturmaktadir. Bunun sebebi,
haberlerin biiyiik bir ¢ogunlugunun rutin haberlerden olusuyor olmasidir. Verilerin analiz
edildigi ve yogun arastirma siireci gerektiren haberlere yer verilmesi, bu sayinin azalmasina
ve haber igeriklerinin zenginlesmesine katki saglayacaktir.

Icerik ¢oziimlemesinin ikinci asamasinda, TRT ve BBC’nin belirlenen unsurlara uygunlugu

analiz edilmistir. Analizin sonucunda, TRT nin veri gazeteciligi ve veri gorsellestirme faaliyetleri igin

agagida yer alan sonuglar elde edilmistir.

Interaktif igeriklerin haber igeriklerinde kullanimi gérece yeni bir gelismedir. Bu durumdan
yola ¢ikarak, TRT nin interaktif igerikleri diisitk oranda dahi olsa kullaniyor olmas: 6nemli
bir adimdir. Bu igeriklere daha fazla yer verilmesi, platformun veri gazeteciligi ve yeni
medya haberciligindeki konumunu giiglendirecektir.
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+ Incelenen haberlerin biiyiik bir ¢ogunlugu infografik basligi altinda olmasina kargin, veri
gorsellestirme orani yeterli degildir. Bu oranin yiikseltilmesi ve kiiresel haber kuruluslarina
denk bir igerik dretilebilmesi i¢in, farkli gorsellestirme tiirlerine de yer verilmesi
gerekmektedir.

o Yeni medya haberciligi i¢cin 6nem tastyan hipermetin ve video unsurlarina diisiik oranlarda
yer verilirken, animasyon unsurunun incelenen higbir haberde yer almadig: gortilmektedir.
Bu unsurlara daha ytiksek oranlarda yer verilmesi, yeni medya haberciligi ve veri gazeteciligi
i¢in 6nem tagimaktadir. Kullanic1 deneyimine katkida bulunan bu unsurlardan daha fazla
yararlanilmasi, TRT infografik ve interaktif haberlerini zenginlestirecektir.

o Haberlerin biiyiik bir oraninda verilerin analiz edilmeden paylasildig1 gortlmektedir.
Bu verilerin analiz edilmesi ve yorumlanmasi, veri gazeteciligi kistaslar1 ve derin haber
hikayeleri olusturulmast i¢in elzemdir.

o Haberlerin ¢ogunlugunun durum haber/aragtirmacit haber unsuruyla uyumlu oldugu
goriilmektedir, ancak gorsellere eslik eden haber metinlerinden yararlanma orani oldukea
diigiik kalmaktadir. Bu oranin yiikseltilmesi, haberlerin veri gazeteciligi kategorisine
girebilmesi agisindan 6nemlidir.

o Kiresel ornekler incelendiginde, web sitesinde yer verilen veri gorsellestirme ve veri
gazeteciligi 6rneklerinin cesitli sosyal medya hesaplarinda da paylasildig1 goriilmektedir.
Bu igeriklere 6zel sosyal medya hesaplarinin olusturulmasi, kullanicilarin haberlere daha
kolay ulagabilmesini ve popiilaritenin artmasini saglayacaktir.

Veri gazeteciliginin Tiirkiyedeki durumu incelendiginde; alana yonelik platform sayisinin kisith
oldugu, igerik analizi ile ise; kiiresel haber kuruluglarina kiyasla pek ¢ok agidan geri kalindig: ve
Tiirkiyenin bu alanda gelisme asamasinda oldugu sonucuna ulagilmstir.
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Sosyal Medyadaki Yanlis Bilgiye Yonelik Kullanic1 Dogrulama
Davranislarinin incelenmesi’

Analysis of User Verification Behavior Towards Misinformation in Social Media

Giilgin SALMAN™

Oz

Sosyal medyanin bilgi ve haber tiiketiminde ilk siralara yiikselmesi, bu ortamda yer alan bilginin
dogrulugu konusunda endiselere yol agmistir. Bu nedenle hem bireysel hem de toplumsal baglamda etkileri
goriilmeye baglanan yanlis bilgi problemi, arastirilmas: gereken bir konu haline gelmistir. Bu ¢alismada
sosyal medyadaki yanlis veya siipheli bilgilere yonelik dogrulama davranislar: incelenmistir. Aragtirmada,
Ayrintilandirma Olasiligi Modeli ve Planli Davranis Teorisi gergevesinde olusturulan model ile dogruluk
kontrol davranigini etkileyen faktorler, Yapisal Esitlik Modellemesi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda
merkezi yollar olan sistematik bilgi isleme ve bilgi kalitesi faktorlerinin tutum tizerindeki etkisine yonelik
hipotezler kabul edilmistir. Cevresel faktor olarak belirlenen kaynak giivenilirligi ve mesaj etkilesim
diizeyinin tutum tizerindeki etkisine yonelik gelistirilen hipotezler kabul edilirken, diger ¢evresel faktor
olan homofilinin tutum tzerindeki etkisine yonelik hipotez ise reddedilmistir. Ayrica, tutum ve algilanan
davranigsal kontrol ile dogrulama niyeti arasinda olumlu bir iligki varken, 6znel normlarin niyet tizerinde
bir etkisi olmadig1 saptanmugtur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Yanlis bilgi, Dogrulama davranigi, Ayrintilandirma Olasiligi Modeli,
Planli Davranis Teorisi

Abstract

The rise of social media in the consumption of information and news has led to concerns about the accuracy
of the information. For this reason, the problem of misinformation, has become a subject that needs to be
investigated. In this study, verification behaviors for false or suspicious information in social media were
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examined. The model proposed within the framework of the Elaboration Likelihood Model and the Theory
of Planned Behavior were analyzed by Structural Equation Modeling. As a result of the analysis, hypotheses
regarding the effect of systematic information processing and information quality factors, which are the
central route, on attitude were accepted. While the hypotheses developed for the effect of source credibility
and message interaction level, which are determined as peripheral route, on attitude were accepted, the
other peripheral factor, homophily hypothesis, was rejected. In addition, it was found that there was a
positive relationship between attitude and perceived behavioral control and verification intention, while
subjective norms had no effect on intention.

Keywords: Social media, Misinformation, Verification behavior, Elaboration Likelihood Model, Theory of
Planned Behavior

Giris

Insan dig diinyadan haberdar olma ve digerleriyle iletisim kurma ihtiyacini gelistirdigi arag
ve yontemlerle, siirekli daha genis bir kapasiteyle gidermenin yollarini aramaktadir. Gegmisten
bu yana kullanima sunulan her iletisim teknolojisi, iletisim becerisini ve kapasitesini daha ileriye
tasimustir. Bu gelisim siirecinin son asamasi dijital iletisim teknolojileriyle tanimlanabilir. Yeni bilgi
ve iletisim teknolojilerinin sahip oldugu hiz ve esneklik imkéni, giincel bilginin zaman ve mekén
sinurliligs olmadan, her an her yerden ulagilabilir olmasini saglamistir (Castells, 2013, s. 39). Bu da
¢evrimigi ortamlar: ve sosyal aglari, en 6nemli haber kaynaklarindan biri haline getirmistir. Reuters
Institute tarafindan hazirlanan 2022 yili “Dijital Haber Raporu’na” gore diinya genelinde oldugu gibi,
Tiirkiyede de haber kaynaklar: arasinda, %83 kullanim oranu ile, ilk sirada ¢evrimici ortamlar (sosyal
medya ve ¢evrimici diger haber kaynaklar1) yer almaktadir. Yalnizca sosyal medyanin pay1 %63’tiir
(Newman vd., 2022, s. 109).

Bu yeni iletisim ortamlarimin ortaya ¢ikardigi en 6nemli problemlerden biri yeni haber ve
bilgi dagitim kanallarinin insanlarin anlama yetisinden hizli bir bi¢imde gelismis olmasidir.
Bu hizli gelisim, toplumlarin sahte bilgiler karsisindaki savunmasizigina yonelik endiselerin
giderek artmasina yol agmstir (Mele vd., 2017). Bilgiye erisimin demokratiklesecegi 6n goriisiiyle
degerlendirilen bu teknolojiler, kullanicilar: kasith olarak yanlis yonlendiren bilgilerin yayilmasina
biyilik katki saglamistir. Yayilan yanlis bilgiler insanlarin gerceklik anlayisini olumsuz etkileyerek,
demokrasilerin igleyisinde giderek artan bir sorun haline gelmistir (European Commission, 2018,
s. 2). Bu sorun yaygin olarak sahte haber (Allcott & Gentzkow, 2017), bilgi bozuklugu (Wardle &
Derakhshan, 2017) ve problemli bilgi (Marwick, 2018) gibi farkli bigimlerde tanimlanmaktadir.
Haber ve bilgi takibindeki sosyal medyaya dogru yonelis, dogru olmayan bilgilere ve bunlarin
meydana getirdigi sorunlara yonelik ¢6ziim arama ¢abalarinda artisina yol agmustir.

Allcott ve Gentzkow (2017, s. 214) sahte haber olgusunun - yeni olmamasina ragmen — 6neminin
giderek artmasinin nedenlerinden biri olarak sosyal medyanin sahte haber yayilimi i¢in son derece
uygun bir ortam olmasini ve sosyal medyaya katilimin ¢ok fazla olmasini gostermektedir. Sosyal
medyada igerik tiretmek katilimin en aktif bicimidir. Uretime katilmayan ¢ogu kullanici ise begenme,
yeniden paylasma, yorum yazma gibi daha pasif katilim aktivitelerinde bulunabilmektedir (Marwick,
2018, s. 503). Sosyal medyada aktif ya da pasif farki olmaksizin her katilim bi¢imi, yanls bilgiyle
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karsilagma riskini tagimaktadir. Bu risk kiiresel bir sorun olarak kabul edilmektedir. 2020 yilinda,
37 tilkeyi kapsayan “Dijital Haber Raporu” arastirmasi sonuglarina gore, Tiirkiye ‘de %63 oraninda
katilimci haberlerin dogrulugu konusunda endiseli olduklarini belirtmistir (Newman vd., 2020, s.
18). Aynmi kurum tarafindan 2022 yilinda yayinlanan raporda da Tiirkiyede yanls bilgiden endise
duyanlarin orani %62dir (Newman vd., 2022, s. 108). Buna ek olarak, sosyal aglarda ve ¢evrimici
gazetelerde bir haberle ilgili tartigmanin izleyicileri genellikle kendi daireleri iginde kalmakta ve
diger tartisma ortamlarina katilamamaktadir (van Dijk, 2016, s. 289). Bu durum literatiirde yanki
odalar1 (Sunstein, 2017) ve filtre balonlar1 kavramlariyla degerlendirilmektedir (Pariser, 2011).

Sosyal medya, milyarlarca kisi i¢in bilgiye dogrudan ya da dolayli olarak erisim saglayan bir
ortamdir. Neredeyse tamami kullanicilar tarafindan tiretilen bu bilgiler, detayli bir denetim siirecine
tabi olmaksizin serbestce dolagima sokulabilmektedir. Her tiir igerik, basit diizeyde teknik bilgiye
sahip kisilerce manipiile edilip tekrar yayinlanabilmektedir. Kullanicilar psikolojik ya da teknik bazi
faktorlerin etkisiyle, kendi diistincelerine yakin bilgilere daha ¢ok maruz kalmakta ve bu bilgilerin
¢ogunu sorgulamadan kabul edebilmektedir (Wardle & Derakhshan, 2017, s. 12). Biitiin bunlar,
sosyal medyadan edinilen bilginin dogrulanmasini kritik 6nemde bir gereklilige doniistiirmektedir.
Dogrulama sorumlulugu kullanicilara yitiklenmektedir ancak bireylerin sinirli zamani, biligsel
kaynaklar1 ve motivasyonlar1 olmasi, sorumlulugun yerine getirilmesinin oniinde bir engeldir
(Swire & Ecker, 2018, s. 195). Bu dogrultuda sosyal ag kullanicilarinin, bu ortamlardaki bilgilere
yonelik dogruluk kontrolii davranislar, incelenmesi gereken bir problem olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Sonug olarak sosyal medya kullanicilarinin bilgi edinme amaglh sosyal medyay: nasil kullandiklar:
ve bu bilgileri dogrulamalarina etki eden faktdrlerin neler oldugu bu arastirmanin problemini
olusturmaktadir. Bu baglamda c¢aligmanin temel amaci ise sosyal medyadaki bilgilere yonelik
kullanic1 dogrulama davraniglarini agiklamaya ¢alismaktir. Bu dogrultuda dogrulama davranigini
etkileyebilecek faktorlerin belirlenerek, gelistirilen modelin test edilmesi amaglanmaktadur.

Kavramsal Arka Plan

Calismada dogrulama davranist Ayrintilandirma Olasiligi Modeli (AOM) ve Planli Davranig
Teorisi (PDT) kapsaminda incelenmistir. Teng, Khong ve Goh (2015), sosyal medya baglaminda
tutum ve davranis teorilerine dayanarak yapilan arastirmalar1 inceledikleri ¢aligmalarinda, PDT
ve AOM teorilerinin giderek artan bir sekilde kullanildigini tespit etmislerdir. Buna paralel olarak
onceki aragtirma sonuglari, PDT nin sosyal medya davraniglarini tahmin etmede giiglii bir a¢iklama
giicii oldugunu gostermistir. Buna ek olarak, AOM’nin tutum ve davranislar1 tahmin etmek i¢in son
derece uygun ve tercih edilen bir model oldugu belirtilmistir (Teng vd., 2015, s. 57). PDT bagka teori
ve yapilarla birlestirilerek genisletilmeye uygun bir teoridir. Cesitli arastirmalarda PDT ve AOM’nin
bir arada kullanildig1 goriilmektedir (Meng & Choi, 2019; Miller vd., 2019).

Davranis, agiklanmasi karmasik bir olgudur. Bir davranigin meydana gelmesini etkileyen birgok
faktor bulunmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda dogrulama davranigini agiklamak tizere PDT'den
yararlanilmigtir. PDT’ye gore davranisa yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol;
davranigsal niyeti ve niyet {izerinden de davranis: etkiler; davranissal niyet ise davranisin en 6nemli
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belirleyicisidir. Teoride yer alan tutumlarin olugsmasinda da kisinin davranisin sonuglarina iligkin
inang ve degerlendirmeleri 6nemli faktorlerdir. Tutum tizerinde etkili olan siiregleri ele alan AOM ise
tutum olusumuna yol agan karar verme siirecinde merkezi (yiiksek detaylandirma) ve gevresel (diisiik
detaylandirma) seklinde ikili bir ayrimdan s6z etmektedir. Caliymada bu iki model birlestirilerek
cevresel ve merkezi yollardan bilgi isleme, tutum, 6znel norm, algilanan davranissal kontrol, niyet ve
davranig arasindaki iliskilere yonelik bir model olusturulmustur.

Ayrintilandirma Olasilig1 Modeli

Ayrintilandirma Olasiligi Modeli (AOM) 1980’li yillarin baginda Richard E. Petty ve John T.
Cacioppo tarafindan gelistirilen, insanlarin karsilastiklar: bilgileri sistematik veya sezgisel olarak nasil
islediklerini aciklayan cift siire¢ teorilerinden biridir (White, 2019). AOM’ne gére bilginin islenmesi
merkezi yol ve gevresel yol olmak tizere iki yoldan gerceklesebilmektedir. Bilginin merkezi yoldan
islenmesi; yliksek seviyede bilissel caba isteyen, mesajdaki iddialarin dikkatlice degerlendirilmesini
iceren ve bilginin mevcut bilgilerle kiyaslandig: bir siiretir. Buna karsin gevresel yol ise bilginin
degerlendirilmesinin kisa yollardan gerceklestirildigi, mesaj i¢eriginden ¢ok kaynagin dis goriiniisii,
konugma tarzi hatta arka planda ¢alan miizik gibi mesaj igerigi disindaki diger unsurlara odaklanildig:
bir bilgi isleme stirecidir (Perloff, 2013, s. 189).

AOM, merkezi ipuglarinin (6r. bilgi kalitesi) ve ¢evresel ipuglarinin (6r. kaynak giivenirligi)
dogrudan tutumlarla iliskili oldugunu One stirer. Bilgi kalitesi, bir bilgi mesajinda yer alan
argiimanlarin ikna edici glicine atifta bulunurken, ¢evresel ipuglari mesajin igerigi disindaki
unsurlarla (6r. mesajin kaynag) ilgilidir. AOM literatiiriinde; mesajlarin sayisi, mesaj kaynaklarinin
sayisl, kaynagin begenilirligi ve kaynak giivenilirligi dahil olmak tizere bir¢ok ¢evresel ipucu
onerilmistir (Bhattacherjee & Sanford, 2006). AOM™nin ¢evresel ipuglar1 ve merkezi ipuglar:
tizerinden ikna etmenin etkileri, sahte haberler baglaminda yeterince incelenmemis bir olgudur
(Suntwal vd., 2020, s. 5894). 2021 yilinda gergeklestirilen bir aragtirmada sosyal medyada sahte
bilgilere inanmay etkileyebilecek merkezi yollar, bilgi kalitesi ve konu ile ilgili olma, ¢evresel yollar
ise goriintii gekiciligi, kaynak giivenirligi ve homofili olarak belirlenmistir (Chen vd., 2021).

Bu calisma kapsaminda sosyal medyadaki bilgilerin merkezi yollardan islenmesi, sosyal
medyadaki bilginin sistematik sekilde islenmesine ve bilgilerin kalitesine bagl olarak gerceklesecegi
seklinde iki faktor tizerinden degerlendirilmistir. Calisma baglaminda sistematik bilgi isleme
faktori, sosyal medyada karsilagilan bilgilere yonelik derinlemesine ve dikkatli bir sekilde diistinerek
dogruluguna karar vermektir. Bilgi kalitesi, mesajin iceriginde yer alan bilgilerin tarafsiz olmasi,
kanitlarla desteklenmesi, detayl1 olmas1 ve hata icermemesi gibi nasil sunuldugu ile ilgilidir. Sosyal
medyadaki bilgilerin daha az biligsel caba gosterilerek cevresel yollardan islenmesi ise mesaj etkilesim
diizeyi, homofili ve kaynak giivenirligi olmak tizere ti¢ faktor tizerinden degerlendirilmistir. Mesaj
etkilesim diizeyi, sosyal medyadaki bir mesajin yiiksek begeni, yorum ve paylasim almasina bagl
olarak daha giivenilir olarak algilanmasidir. Homofili, sosyal medyada mesaji paylasan kaynagin
mesajin alicisi tarafindan kendine yakin ve benzer diisiincede olarak algilanmasini ifade eder. Kaynak
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giivenirligi ise mesajin kaynaginin taninmis, uzman, yakin arkadag gibi giivenilir olduguna inanilan
kaynaklardan gelmesinin bilgiye giivene olumlu etki etmesidir.

AOMdeki temel varsayim, bir bireyin karsilastigi mesajla ilgili tiim bilgileri islemesinin
ayrintilandirma derecesinin yiiksekligine bagli olmasidir. Ayrintilandirma siirecinin en {ist
noktasinda, bir mesajda sunulan iddialarin tamami dikkatli bir bigimde degerlendirilir. Bu durumda
merkezi yol islemis olur; merkezi yolun isledigi durumda tutumlar daha giiglidiir ve davranis
konusunda daha belirleyicidir (Gawronski & Creighton, 2013, ss. 284-285). Bu nedenle arastirma
modelinde merkezi yol faktorlerinden bilgiyi sistematik isleme faktoriine iliskin hipotez;

H1: Sistematik bilgi isleme dogrulama davranisina yonelik tutumu olumlu yonde etkiler seklindedir.

AOM’ne gore bilgiyi merkezi yoldan degerlendiren bir kisi, mesaji ¢evreleyen dissal ipuglarindan
ziyade mesajin igerdigi bilgilerin kalitesine odaklanarak dogruluguna karar verecektir (Miller, 2019,
s. 46). Mesajin dili, sunumu, argiimanlary, i¢sel tutarlilig: gibi yapisal faktorler inanilirhigr artirmakta,
dolayisiyla mesajin kabul edilip edilmeyecegi yoniinde belirleyici olabilmektedir (Metzger vd., 2003,
s. 303). Bu nedenle bilgi kalitesine yonelik alginin dogrulama davranisina yonelik tutum tizerinde
olumlu etkisi oldugu diisiintilmektedir. Bu baglamda;

H2: Bilgi kalitesi dogrulama davranisina yonelik tutumu olumlu yonde etkiler hipotezi gelistirilmis
ve test edilmistir.

Cevresel yol faktorlerinden ilki ise etkilesim diizeyidir. Sistematik bilgi isleme siirecin tersine,
sezgisel ya da ¢evresel yoldan bilginin islenmesi siirecinde, bilginin icerigine yonelik diisiince en aza
indirilir ve mesajin gegerliligi hizlica, basit sezgisel kurallar tarafindan belirlenir. Buna 6rnek olarak
“cok kisi tarafindan uzlas: saglanan bilgiler dogrudur” gibi bir kestirme yolun kullanilmasi verilebilir
(Chaiken vd., 1989, s. 216). Sosyal medyada etkilesim kavramiyla tanimlanan begeni, paylasim,
yorum, favori ve izlenme gibi unsurlar bu tiirden degerlendirmeler i¢in oldukea etkilidir. Cok begeni
alan ya da paylagilan bir igerik, kisilerde ¢evresel yoldan bir degerlendirmeye neden olabilecektir.
Cevresel yolda “diger insanlarin ¢ogu buna inaniyorsa, muhtemelen bu bilgi giivenilirdir” gibi daha
sezgisel stireglerin isledigi goriliir (Perloff, 2013, s. 189). Bu baglamda aragtirmanin tigiinci hipotezi;

H3: Mesaj etkilesim diizeyinin yiiksek olmas: dogrulama davramisina yénelik tutumu olumsuz
yonde etkiler olarak belirlenmistir.

Ikinci gevresel yol faktdrii ise homofili diizeyiyle iliskilidir. Homofili, sosyal medyada temas
edilen ¢evrenin sinirlarini belirlemektedir. Bireylerin ¢esitli gruplara dahil olmalarinda, kendilerine
benzeyen bagka insanlarla bir arada olma motivasyonlarinin da etkisi bulunmaktadir. Homofili
olarak adlandirilan bu egilim, yanki odalariin olusmasinda da etkisi olan psikolojik bir durum
olarak gosterilmektedir (Quattrociocchi vd., 2016, s. 8). Benzer bireylerin birbirleriyle bag kurma
egilimi olarak tanimlanan (Currarini & Mengel, 2016) homofili, insanlarin kendi diisiincelerini
destekleyen bilgilere karst olumlu duygularla yaklagtigini ileri stiren bilissel uyumsuzluk ve segici
maruz kalma teorilerinden beslenmektedir. Yanki odalari i¢inde bilgi arayan kisiler hem gruplarinin
normlarina uyan hem de mevcut inanglarini pekistirme egiliminde olan bilgileri arar ve paylagirlar
(Sunstein, 2017). Bir aragtirmada algoritmadan ziyade kullanicilarin ideolojik homofili tercihlerinin
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farkls icerige maruz kalmay: sinirlandirdigr goriilmiistiir (Bakshy vd., 2015). Sosyal medyada bilgiyi
filtreleyerek kullaniciya sunan yazilimlarin ve insanlarin kendilerine benzer kisilere duyduklar:
yakinlik ve giivenin, yanlis bilginin kabul edilmesinde belirleyici oldugu ifade edilebilir. Buna gére

aragtirmanin hipotezlerinden bir digeri;

H4: Homofili diizeyinin ¢oklugu dogrulama davramisina yonelik tutumu olumsuz yonde etkiler
seklinde gelistirilmistir.

Kaynak giivenilirligi, cevresel ipuclari arasinda daha sik basvurulan ipuglarindan biridir
(Bhattacherjee & Sanford, 2006). Bir kisinin kaynaga iliskin giiven diizeyi veya ona kars1 sahip oldugu
olumlu tutumlar ¢evresel ipuclarini olugturur. Bu baglamda kaynak, bir mesaji ileten bir kurum veya
kisi olabilecegi gibi, bu mesaj1 yeniden paylasan baska bir kurum veya kisi de olabilir. Cevresel yolda
“uzmanlar giivenilir kaynaklardir, bu nedenle dediklerine inanabilirim” gibi daha sezgisel siireclerin
isledigi goriiliir (Perloff, 2013, ss. 189-190). Bilginin kendisinden ¢ok kaynaginin degerlendirilmesi
yanlis bilginin kabul edilmesinde 6nemli bir faktér olabilmektedir. Kaynak giivenilirliginin 6zellikle
sosyal medya gibi ortamlarda oldukga tartigmali ve sorunlu bir konu oldugu gorilmektedir. Bu
nedenle arastirmanin bir diger hipotezi;

H5: Kaynaga olan giivenirlik seviyesinin yiiksekligi, dogrulama davramgsina yonelik tutumu
olumsuz yonde etkiler olarak belirlenmistir.

Planl davranis teorisi

Planli davranis teorisi Icek Ajzen tarafindan nedenli eylem teorisine “algilanan davranigsal
kontrol” faktoriiniin eklenmesi ile (Ajzen, 1991, s. 183) gelistirilmis ve genisletilmis; insan
davraniglarini agiklamaya galisan bir teoridir. Teori, bireyin davraniglarinin belirli faktorlere bagh
olarak ortaya ¢iktigini one siirer. Bu faktorler tutum, 6znel normlar, algilanan davranigsal kontrol ve
niyettir (Ajzen, 1991).

Tutum, 6znel normlar ve niyet faktorleri, nedenli eylem teorisinde de yer alan faktorlerdir. Nedenli
eylem teorisine gore, bir kisinin belirli bir davranigi gerceklestirmeye veya gerceklestirmemeye yonelik
niyeti, bu davranisa dogrudan etkileyen bir faktordiir. Bu nedenle 6rnegin, bir kiginin hangi adaya oy
verme niyeti oldugu veya hangi markayi satin alma niyeti oldugu bilgisi, kisinin oy verme veya satin
alma davranisini tahmin etmeye yonelik en 6nemli bilgidir. Niyet hakkinda éngériide bulunabilmek
i¢cin de kisinin davranisa yonelik tutumunun ve 6znel normlarinin bilinmesi gerekmektedir. Bu
baglamda tutum, kisinin davranigi gerceklestirmeye yonelik olumlu veya olumsuz duygularini ifade
eder. Oznel normlar ise soz konusu davranisi gerceklestirmeye veya gerceklestirmemeye yonelik
olarak kisinin algiladig1 sosyal baskiya isaret eder. Buradaki varsayim, kisilerin genelde bagkalar:
tarafindan uygun goriilen ve diger kisiler arasinda popiiler olan davranislar: sergileyecekleri ve tam
tersinden kacinacaklarina yoneliktir (Petty & Cacioppo, 1996, s. 193).

Planl davrans teorisi, yukarida agiklanan nedenli eylem teorisinin varsayimlarini korumaktadir.
Ancak nedenli eylem teorisinde davranigi agiklayan faktorlerin tamamen kisinin kendi kontrolii
altindaki faktorler oldugu ve kisinin kontrolii digindaki faktorlerin eksik kaldig: diistinéildiigii icin
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algilanan davranissal kontrol faktoriiniin teoriye eklenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir (Erten, 2002,
s. 219). Diger bir ifade ile nedenli eylem teorisi daha ¢ok istemli davranislar1 aciklamaya yonelik
bir model sunmustur ancak modeli test eden sonraki ¢aligmalarda davranigin her zaman istemli
bir sekilde yapilmadig1 kanitlandig: i¢in algilanan davranigsal kontrol degiskeni eklenmistir (Khan
& Idris, 2019, s. 1197). Algilanan davranigsal kontrol faktorii, Banduranin algilanan 6z-yeterlik
kavramina dayanmaktadir. Bandura ve birlikte ¢alistig1 kisiler tarafindan yapilan arastirmalarda,
kisilerin davranislarinin o davranis: gerceklestirmeye iligkin yeteneklerine olan giivenlerinden, yani
algilanan 6z-yeterlik algisindan, giiglii bir sekilde etkilendigi sonucuna ulasilmistir. Planli davranig
teorisinde ise bu durum algilanan davranigsal kontrol olarak kavramsallastirilmis ve inanglar,
tutumlar, niyetler ve davranislar arasindaki iligkilerin daha genel bir ¢ergevesi icine yerlegtirilmistir
(Ajzen, 1991, s. 184).

Ajzen (2006) planli davranis teorisindeki faktorlerin etkilesimini su sekilde agiklamaktadir:
Davranisa yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan davranissal kontrol, birlikte davranis belirleyen
niyetin meydana gelmesini saglamaktadir. Tutum ve 6znel normun olumluluk derecesi ve algilanan
kontroliinbiiyiikliigii, bir davranisin gerceklestirilmesine yonelikniyetigiiclendirmesibeklenmektedir.
Son agamada davraniga yonelik bir kontrol s6z konusu ise, davranisin gerceklestirilme olanagi ortaya
ciktiginda niyetin davraniga doniigmesi beklenmektedir. Bu nedenle niyetin, davranisin hemen
onctilii oldugu varsayilir (Ajzen, 2006, s. 1).

Bu baglamda arastirma modelinde PDT kapsaminda gelistirilen hipotezler ise soyle
siralanmaktadir;

H6: Dogrulama davranisina yonelik olumlu bir tutum, davranigsal niyeti olumlu yonde etkiler.
H7: Oznel normlarin olumluluk derecesi, davranigsal niyeti olumlu yonde etkiler.
HS8: Algilanan davranissal kontroliin biiyiikliigii, davranissal niyeti olumlu yonde etkiler.

H9: Davranissal niyetin olumluluk derecesi, dogrulama davranisimi olumlu yonde etkiler.

Agsir bilgi yiikii

Neil Postman, “Huxley, hakikatin umursamazlik denizinde bogulmasindan korkuyordu.”
diyerek, Huxley’in hakli oldugu distincesiyle kitabini yazdigini belirtmistir (Postman, 2010, s. 8).
Huxley tarafindan enformasyon yagmuru seklinde ifade edilen bilgi bollugu birtakim sorunlar:
beraberinde getirmistir. Internette {icretsiz olarak sunulan ¢ok yogun miktardaki bilgi, bilginin
degerinin diigmesi ve insanlarin bilgi denizi i¢inde “bogulmasi” riskine kapi aralamistir (Hendricks
& Vestergaard, 2019, s. 2).

Sayisiz internet sitesinin yani sira diinya genelinde milyarlarca kisiyi birbirine baglayan sosyal
medya siteleri de asir1 bilgi yiiklemesi sorunun bir parcasidir (Renjith, 2017, s. 77). Asir1 bilgi
yiiklemesi sorunu da kullanicilarin dogru bilgiye erisimi 6niinde bir engel olabilmektedir. Asir1 bilgi
yiiklemesi kavrami kisaca, bilgi ve iletisim teknolojilerinin rettigi, insanlarin zihinsel olarak bilgi
isleme kapasitelerini agan ve pratik olarak kullanilmak i¢in ¢ok fazla miktarda olan bilgiyi ifade etmek
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i¢in kullanilmaktadir. Bu durumun sosyal sistemler tizerinde de olumsuz etkileri olabileceginden stz
edilmektedir (Danesi, 2009, s. 167). Insanlar agir1 bilgiye maruz kaldiklarinda segici algilar1 devreye
girmekte ve enformasyonun bir boliimii goz ardi edilmektedir (van Dijk, 2016, s. 302). Kullanicilar
agir1 bilgi yliklemesi ile karsi karsiya kaldigi sosyal medya ortaminda biligsel yiiklerini azaltmak
istemektedirler (Tandoc Jr vd., 2018, s. 2748). Bu nedenle bilissel bir ¢aba isteyen dogruluk kontrol
davraniglarindan kaginmalar1 miimkiindiir. Bu durumdan yola ¢ikarak asir1 bilgi yiiklemesi faktorii
de dogrudan davraniga etki eden bir faktor olarak modele eklenmistir. Bu gercevede gelistirilen
hipotez;

HI0: Agir1 bilgi yiiklemesi algisi, dogrulama davranisini olumsuz yonde etkiler seklindedir.

Olusturulan modelde yer alan faktorler arasindaki iliskilerin yapisal esitlik modellemesi ile

incelenmesi hedeflenmistir. Model sekil 1'de goriilmektedir.
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Sekil 1. Aragtirmanin modeli
Yontem

Bu ¢alismanin temel amact AOM ve PDT kapsaminda kisilerin sosyal medya ortaminda
kargilagtiklar1 yanlis bilgileri dogrulama davranislarini belirleyen faktorlerin degerlendirilmesidir.
Bu amag dogrultusunda nicel arastirma yonteminden yararlanilmis ve bu kapsamda veri toplama
araci olarak demografik sorulardan olusan bir anket ve teorilerde yer alan degiskenlere y6nelik bir
oOlgek kullanilmigtir. Aragtirmada degiskenler aras: iliskileri ortaya koymak amaciyla yapisal esitlik
modellemesi kullanilmigtir. Yapisal esitlik modellemeleri teorik modellerin test edilmesindeki
etkinligi ve giivenilirligi nedeniyle sosyal bilimler alaninda siklikla tercih edilen bir analiz teknigidir.
Yapisal esitlik analizleri iki asamali bir siirectir. Oncelikle modelin gegerliligi ve giivenilirligi iin
maddeler arasindaki uyum test edilmektedir. Modelin uyum iyiligi degerleri beklenen diizeyde
ise hipotezlerin test edilmesi i¢in yapisal model degerlendirilmektedir. Modele iliskin analizlere
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gecmeden Once Olgme araglarinin gelistirilmesi, gegerlilik ve gtivenilirlik analizleri ile ¢aligma
kiimesine yonelik bilgiler aktarilacaktir.

Calisma kiimesi ve 6rnekleme yontemi

Caligmada verilerinin toplanmast agamasinda, olasihiga dayali olmayan Orneklem
yontemlerinden “kolayda érnekleme” yontemi tercih edilmistir. Kolayda 6rnekleme ydnteminin
tercih edilme nedenlerin biri, farkli demografik yapidaki katilimcilara ulagilarak arastirma alt
boyutlarinda demografik 6zellikler agisindan fark olup olmadigini ortaya koymaktir. Bir diger
nedeni ise ¢aligmanin 18 yas ve iizeri sosyal medyay1 bilgi edinme amaciyla kullanan kisilere ulasmay1
amagclamasidir. Bu nedenle hazirlanan ¢evrimigi anket sosyal medya tizerinden paylagilmigtir ve
goniilli olarak katilmak isteyen sosyal medya kullanicilar: anketi yanitlayabilmistir. Cevrimici anket
yoluyla toplamda 370 katilimciya ulagilmistir. Arastirma verileri 30 Ocak 2021 - 18 Subat 2021
tarihleri arasinda toplanmustir.

Katilimecilarin 223’ (%60,3) kadin, 147si (%39,7) erkektir. Yas dagilimina gore katilimcilar
incelendiginde en ¢ok 18-24 yas araligindaki (%32,2) bireylerin arastirmaya katildig: gortilmektedir.
Ikinci sirada 45-54 yas araligindaki (%26,8) katilimcilar, {igiincii sirada 35-44 yag arahigindaki
(%18,1) katilimcilar, dérdiincti sirada 25-34 yas araligindaki (%14,9) katilimcilar gelmektedir. 55-64
yas araliginda 21 (%5,7) katilimc1 bulunmaktadir. Caligmanin yas degiskeni agisinda en az katilimcist
olan grubu ise %2,4 orani ile 65 ve {izeri yasta olan katilimcilardir. Katilimcilarim %2,2’si ilkogretim,
%31,11 lise, %9,2’si 6n lisans, %40,8’i lisans, %16,8’1 ise yiiksek lisans veya doktora mezunudur.
Katilimcilarin %33,2’si 6grenci, %27,3’it kamu ¢alisani, %18,4ii 6zel sektor ¢aliganidir. Katilimeilarin
%10,3’i herhangi bir iste calismazken, %7,3’ti emekli, %311 ise serbest meslek sahibidir. Katilimcilarin
%36,8’1 2500 TL ve altinda, %20,3’ti 4501-6500 TL araliginda, %17,3’ti 8501 TL ve iistiinde, %14,3’i
2501-4500 TL araliginda, %11,4’1 ise 6501-8500 TL araliginda gelire sahiptir.

Ol¢me aracinin gelistirilmesi

Aragtirma degiskenleri igin literatiirde yer alan ¢alismalarda kullanilan maddelerden
yararlanilmistir. Olgme aracinin gelistirilmesinde Lee vd., (2002); Schemer vd., (2008); Chang vd.,
(2015); Metzger vd., (2003); McCroskey vd., (1975); Zhao vd., (2016); Khan ve Idris (2019); Ajzen
(2006), Lee vd., (2016); Tandoc vd., (2018); Comlekgi ve Basol (2019) makalelerinden yararlanilmigtir.
Calismalarin 6l¢me araglarindaki ilgili ifadeler, bu ¢alismanin amacina uygun bir bi¢imde yeniden
uyarlanmistir. Olgme aracindaki degiskenlere ait maddelerin belirlenmesinde ve uyarlanmasinda
i akademisyenin katilimiyla uzman paneli diizenlenmistir. Uzmanlar ifadelere iliskin ¢eviriyi
anlamsal, deyimsel, deneysel ve kavramsal esderliligi tizerinden degerlendirmistir (Capik vd.,
2018, s. 203). Uzman paneli sonucunda hangi maddelerin nasil uyarlanacagina karar verilmistir.
Uzman goriisleriyle diizenlenen 6l¢me aracinin n testi yapilmis ve son sekli verilmistir. Tablo 1de
aragtirmada yer alan faktorler, faktorlerin ol¢ekte hangi sorulara karsilik geldigi ve uyarlandigi
makaleler gosterilmektedir.
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Tablo 1. Olgek faktorleri ve faktdrlere ait maddelerin uyarlandigi makaleler

Faktor Olgekteki Soru Sirast ~ Olgegin Uyarlandigi Kaynak
Etkilesim diizeyi 1-3 Chang, Yu ve Lu (2015)

Homofili 4-6 McCroskey, Richmond ve Dalye (1975)
Kaynak giivenilirligi 7-10 Metzger, vd. (2016)

Bilgi kalitesi 11-14 Lee vd. (2002)

Sistematik isleme 15-17 Schemer, Matthes ve Wirth (2008)
Tutum 18-21 Zhao vd. (2016), Khan ve Idris (2019)
Oznel normlar 22-25 Ajzen (2006), Zhao vd. (2016)
Algilanan davranigsal kontrol 26-31 Ajzen (2006), Zhao vd. (2016)
Davranigsal niyet 32-34 Ajzen (2006), Zhao vd. (2016)

Asir1 bilgi yiikit 35-37 Lee, Son ve Kim (2016)

Davranis 38-41 Tandoc vd. (2018), Comlekei ve Basol (2019)

Veri toplama aract toplamda 53 sorudan olugmaktadir. Bunlardan bes tanesi demografik soru,
yedi tanesi sosyal medya kullanimina yo6nelik soru ve 41 tanesi ise AOM ile PDT kapsamindaki
on boyutu ve asir1 bilgi yiiklemesi faktoriinii 6lgen sorulardir. Olgeklerde yer alan ifadelere katilim
diizeyini belirlemek icin 5°li Likert tipi olgek tercih edilmistir. Ayrintilandirma Olasiligt Modeli
baglaminda sosyal medyada bilgiyi degerlendirmede kullanilabilecek ¢evresel yollar mesaj etkilesim
diizeyi, homofili ve kaynak giivenilirligi olmak tizere ii¢ faktorden olugsmaktadir. Merkezi yollar ise
sistematik degerlendirme ve bilgi kalitesi olmak tizere iki faktorden olusmaktadir.

Ol¢me araglarinin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri

Olgme aracindaki sorularin katilimcilar tarafindan anlagilip anlasilmadigina dair bir 6n ¢alisma
yapilmis ve sorularin oldugu sekliyle anlagildig: tespit edilmistir. Bu nedenle sorularda bir degisiklik
yapilmadan aragtirma asamasina gegilmistir. Calismada kullanilan 6l¢gme aracinin tim faktorleriyle
bir biitiin olarak ayni amaca hizmet edip etmediginin anlasgilmasi amaciyla cesitli gecerlilik ve
givenilirlik analizleri yapilmistir. Calismada oncelikle, 6lcek maddelerinin giivenilirliginin
saglanmasi icin en sik kullanilan giivenilirlik 6l¢iim analizlerinden olan Cronbach’s Alpha (a)
katsayisina bakilmistir. Analiz sonucunda Cronbach’s Alpha degerlerinin kabul edilebilir diizeyde
oldugu tespit edilmistir (George & Mallery, 2019, s. 244). Cronbach’s Alpha degerleri Tablo 2'de
goriilebilir. Olgekte yer alan tiim ifade iliskin giivenilirlik degerleri ise ek-1'de verilmistir.

Giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alfa ol¢iimiiniin tek bagina yeterli olmadig1r yoniindeki
goriigler son yillarda bu o6lgimle birlikte bilesik giivenilirlik (CR-composit realibility) degerinin
hesaplanmasini da yayginlastirmistir. Olgekte yer alan tiim faktorlerin 0.70’in {istiinde ve 0.95’ten
diisiik bir deger aldig1 goriilmiistiir. Tespit edilen degerler 6l¢me aracinin tutarlilik ve giivenilirlik
agisindan yeterli oldugunu géstermektedir (Hair vd., 2019, s. 760). Olgme aracinda yer alan faktérlere
ait CR degerleri Tablo 2'de verilmistir.

Benzesim gegerliliginin saglanip saglanmadigini gormek icin olcekte yer alan ifadelerin
birbirleriyle ve ait olduklar: faktorle iliskilerine bakilmistir. Bu amagla AVE (Average Variance
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Extracted) degerlerinin hesaplanmasi i¢in bir test yapilmistir. Bu iliski ayn1 zamanda degiskenlerin
ayn1 yapiyl olgebilme yeterliliklerini ifade etmektedir (Hair vd., 2019, s. 775). Ulasilan degerler
literatiirde belirlenen degerlerle uyum gostermektedir (Fornell & Larcker, 1981). Benzesim

gecerliliginin saglandig: gosteren degerler Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2. Maddeler aras: korelasyon, AVE, CR ve Cronbach’s Alpha degerleri

Faktorler D N T ADK ON ABY BK BSi KG H ED
D 4 0,763
N 4 0,583 0,878
T 40,3367 0,6320% 0,942
ADK 6 0,507 0,537 0,662 0,809
ON 0,457 0,383 0,4997** (0,582 0,864
4
ABY 3 -0070 0,062 0,099t 0,021 0,095 0,782
BK 3 0,357 0,566 0,625** 0,421** 0,283*** -0,025 0,879
BSI 3 0,388 0,507 0,429 0,462 0,369*** -0,008 0,751*** 0,809
KG 3 03189 0,322%% 0,380 0,282 0,289*** 0,071 0,583 0,536*** 0,741
H 3 0029 0,084  0,116* 0,002  0,144* 0,066 0,223** 0,181** 0,416** 0,757
ED 3 0127% 0,071 0,035 20,027 0,068 0,061 0,065 0,168 0,254 0,426 0,771
AVE 0,581 0,770 0,888 0,655 0,747 0,611 0,773 0,655 0,549 0,573 0,595
CR 0,847 0,909 0969 0919 0,921 0,823 0931 0850 0,779 0,796 0,815
(a) 844 .901 967 915 915 800 919 844 742 764 .805
Not 1. Anlamlilik diizeyleri;  p < 0.100; * p < 0.050; ** p < 0.010; *** p < 0.001
Not 2. N=370

Not 3. D: Davranig; N: Niyet, T: Tutum; ADK: Algilanan davranigsal kontrol; ON: Oznel norm; ABY: Agir1 bilgi yiikii; BK:
Bilgi kalitesi; BSI: Bilgiyi sistematik iseme; KG: Kaynak giivenilirligi; H: Homofili, ED: Etkilesim diizeyi

Not 4. *Korelasyon matrisinde en iist sirada gosterilen ve koyu olarak belirtilmis degerler AVEnin karekokleridir.

Not 5. Olgme aracinda toplam 41 ifade yer almaktadir.

Olgegin ayrim gegerliligi (discriminant validity) ise 6lekte yer alan degiskenlere ait maddelerin
diger faktorlerle, kendi faktorleriyle oldugundan daha az iliskili olduklarini gostermektedir.
Bu gegerliligin saglanmasi i¢in 6l¢ek maddelerine ait AVE degerlerinin karekokiiniin faktorler
arasindaki korelasyon degerlerinden daha biiyiik olmas1 gerekmektedir (Fornell & Larcker, 1981).
Olgme aracinin bu sartlar1 yerine getirdigi yapilan analizlerle anlasilmistir. Bu analizlere ait sonuglar
da Tablo 2'de goriilebilir.

Aragtirmacilar YEM vyiiriitiirken, yapisal modeli degerlendirmeden once genellikle ilk olarak
6l¢tim modelini degerlendirmektedirler (Jackson vd., 2009, s. 3). Bu kapsamda modele ait 6lgiim
degerlerinin degerlendirilmesi i¢in maksimum olabilirlik ¢ikarimi ile (maximum likelihood
estimation) faktor analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore Ki kare (x2/d) = 1,959; RMSEA=0,051;
SRMR=0,053; GFI=0,844; AGFI=0,814; CFI=0,942; IF1=0,942 endekslerine ile model iyi uyum

gostermistir. Bu degerlere gore yapisal esitlik modellemesi analizinin gergeklestirilmesi uygundur.
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Olgek gelistirme siirecinde uygulanan faktor analizi agimlayict ve dogrulayici olmak iizere
iki bigimde yiirtitiilmektedir. Eger yap1 hakkinda bir bilgi yoksa agimlayici ve dogrulayic1 faktor
analizlerinin birlikte uygulanmasi 6nerilmektedir. Ancak modele iliskin faktorler ve ifadeler
biliniyorsa, yalnizca dogrulayici faktor analizi yapilabilmektedir. Kimi ¢alismalarda her iki analiz
birlikte yriitiiliirken kimi ¢aligmalarda ise yalnizca dogrulayici faktor analizi uygulanabilmektedir
(Organ, 2018, s. 414). Yapisal Esitlik Modellemelerinde modele iliskin faktorler ve ifadeler teoriye
dayali olarak belirlenmektedir. Bu nedenle bu ¢aligmada dogrulayici faktor analizi tercih edilmistir.

Caligma Anadolu Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler, Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu
tarafindan degerlendirilmis ve 29.01.2021 tarihinde, 8231 protokol numarasi ile onaylanmistir. lgili
etik kurul karar1 ek olarak sunulmustur.

Analiz/bulgularin tartisilmasi

Betimsel analizlere iliskin bulgular

Arastirma sosyal medya kullanicilarinin, bu ortamlarda karsilagtiklar: bilgileri dogrulama
davraniglarini bir model iizerinden degerlendirmektedir. Bu nedenle katilimcilarin sosyal medya
kullanim aligkanliklarina ve sosyal medyayi bilgiye erisim amaciyla nasil kullandiklarina yonelik
baz1 sorular da icermektedir. Buna gére katilimcilarin sosyal medyada, giinliik ortalama 3-4 saat
gegirdikleri goriilmektedir. Genel olarak bilgiye erisim igin en sik kullanilan sosyal medya platformu
YouTube, en az kullanilan ise Bloglar olarak belirtilmistir. Tiim yas gruplarinda ise bilgiye erigim
amaciyla en sik kullanilan sosyal medya platformlar: Instagram, YouTube ve Facebook olarak
belirirken, Bloglar ve Forumlar yine en az tercih edilenler olarak belirmistir. Kullanim amaglar1 ve
bigimleri degerlendirildiginde Blog ve Forumlarin bilgiyi paylagsmay: odagina almis platformlar
olarak tanimlanmasi miimkiindiir. Ancak kullanici tercihleri aksi yonde olmustur. Genel olarak en
sik kullanilan platform YouTube olarak belirirken cinsiyet degiskenine gore kadinlarda Instagram,
erkeklerde Twitter olarak tercih edilmistir. Yas araliklarina gore bilgiye erisim i¢in en ¢ok bagvurulan
sosyal medya platformlars; (18-24 — Twitter); (25-34-Yutube, Instagram); (35-44 — Instagram); (45-
54 - Youtube); (55 ve tizeri - WhatsApp) seklindedir.

Bir bilgi kaynag1 olarak sosyal medyay1 kullanim sikligina bakildiginda oransal olarak en yiiksek
ytizde ‘orda diizeyde kullanirim’ (%30,5) segenegindedir. Sonrasinda ‘gok kullanirim’ (%22,1), ‘Cok
fazla kullanirimy’ (%17), ‘Az kullanirim’ (%14,7) ve ‘Cok az kullanirim’ (%6,6) olarak siralanmaktadir.
Sosyal medya katilimcilar i¢in sik bagvurulan bir bilgi kaynagidir. Tematik olarak bakildiginda ise
kiiltiir sanat, siyaset, saglik magazin eglence, bilim, ekonomi, ¢evre, spor temalari en sik aranandan
en aza dogru siralanmaktadir. Erkekler en sik siyaset temasini tercih ederken, kadin katilimcilar
kiitiir-sanat temasini tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Kullanicilarin kendi tercihleri disinda en
sik maruz kaldiklar1 bilgi temalar: ise en siktan en aza dogru; siyaset, magazin, saglik, ekonomi,
kiiltiir sanat, spor, ¢evre ve bilim olarak siralanmaktadir. Katilimcilarin en sik karsilagtiklar: yanlis
bilgiler gercevesinde sectikleri temalar ise yine en siktan en aza dogru; siyaset, saglik, ekonomi,
magazin-eglence, bilim, ¢evre, spor, kiiltiir-sanat seklinde bir dizilim s6z konusudur. Sosyal medyada
yayilan yanlis bilgi tiirleri iginde siyasi temal bilgilerin digerlerine gore daha yogun oldugu cesitli
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aragtirmalarda da tespit edilmistir (Celliers & Hattingh, 2020, s. 229). Bu durumun da kutuplasmaya

yol agabilecegini belirten arastirmalar bulunmaktadir (Garrett, 2009, s. 265). Kutuplasma konusu

alanyazinda homofili, yani benzer goriiste, begeni ve tercihteki bireylerin birbirini takip etme egilimi,

konusu ile birlikte ele alinmaktadir. Bu iki egilim de sonugta yanki odalar1 olarak tabir edilen, sosyal

medyada ¢ogunlukla kisilerin goriislerini destekleyen bilgilerle karsilagmasina ve boylece kendi

goriisiini daha fazla giclendirmesine yol agmaktadir (Petrov & Proncheva, 2018, s. 203).

Yapisal esitlik modeli analizine iliskin bulgular

Yapisal esitlik modellemesinde 6nce modelin uyum indekslerine bakilmasi gerekmektedir.

Modele iligkin uyum iyiligi degerleri Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Modele iliskin uyum iyiligi degerleri

Uyum indeksleri Modele ait dl¢iim degerleri Degerlerin yorumlanmasi
Ki kare (x2) 1396,997 -

DF 697,0 -

Ki kare (y2/d) 2,004 fyi uyum

GFI 0,843 Kabul edilebilir

CFI 0,938 Tyi uyum

RMSEA 0.052 fyi uyum

SRMR 0,053 fyi uyum

TLI 0,930 fyi uyum

IFI 0,938 iyi uyum

Veriler ve model arasinda iyi bir uyum oldugu goriildiikten sonra aragtirma cercevesinde

gelistirilen hipotezlerin stnanmasi i¢in YEM analizi ytiriitilmistir. Analiz i¢in olusturulan modelin

hipotez testi sonuglari ise Tablo 4’te aktarilmaktadir.

Tablo 4. YEM analizi hipotez testi sonuglari

Hipotez Yol 8 t p Yorum
H1 Sistematik bilgi isleme —»  Tutum 921 4,088 b KABUL
H2 Bilgi kalitesi —>»  Tutum ,582 2,716 ,007 KABUL
H3 Etkilesim diizeyi —>»  Tutum ,152 -1,985 ,047 KABUL
H4 Homofili —>»  Tutum ,176 1,481 ,139 RED
H5 Kaynak giivenilirligi —»  Tutum ,319 -2,101 ,036 KABUL
Hé6 Tutum —> Niyet ,062 7,622 ox KABUL
H7 Oznel norm —>»  Niyet ,047 ,703 482 RED
H8 Algllanan davranigsal —>  Niyet 081 3,122 002 KABUL
kontrol
H9 Niyet —> Davranig ,060 9,555 X KABUL
H10 Algilanan bilgi yiikii —»  Davranig ,063 -2,027 ,043 KABUL
2 p<0,001
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Tablo 4’te goriilecegi gibi arastirmada toplam 10 adet hipotez gelistirilmistir. YEM analizi ile
sianan hipotezlerden 8 tanesi kabul edilirken 2 hipotez ise reddedilmistir.

Kabul edilen ilk hipotez, AOM’nin merkezi yol degiskenlerinden biri olan sistematik diisiinme
egiliminin dogrulamaya yonelik tutum tizerinde pozitif yonde etki edecegi yoniinde olusturulmus
olan hipotezdir. Yiiksek bir anlamlilik diizeyinde ($3=0,921, t=4,088, p<0.001) kabul edilmis olan H1
hipotezi arastirmanin 6énemli bulgularindan biridir. Buna gére, sosyal medyadaki bir bilginin icerigi
hakkinda derinlemesine diigtinme egiliminde olan kisilerin dogrulamaya yonelik tutumlarinin daha
olumlu oldugu séylenebilir.

AOM'nin bilginin merkezi yoldan islenmesi kapsamda gelistirilen bir diger hipotez ise bilgi
kalitesine yonelik degerlendirmenin bilgi dogrulama davranigina yonelik tutum {izerinde olumlu bir
etkiye sahip olacag yoniindedir. Bilgi kalitesi unsurlarina 6nem veren kisilerin bilgiyi merkezi yolla
isleyecekleri varsayimina dayanarak, bu egilimin dogrulama davranisina yonelik tutum tizerinde
olumlu yonde etkisi olacag1 diistintilmistiir. Bu baglamda olusturulan H2 hipotezi de kabul edilmistir
(8=0,582, t= 2,716, p<0.05). Boylece bilgi isleme siirecinde merkezi yolun kullanimini temsil eden iki
hipotez de kabul edilmistir.

Bir diger hipotez, sosyal medyadaki igeriklerin etkilesim diizeylerinin dogrulama davranisina
yonelik tutum tizerinde etkisine yonelik olarak olusturulmustur. AOM’ye gore kullanicilar, sosyal
medyada kargilarina c¢ikan bilgilerin dogrulugunu begeni, paylasim ya da yorum sayilar1 gibi
kriterlere gore degerlendiriyorlarsa bilgiyi gevresel yolla isledikleri varsayimma dayanan bu
hipotezin, dogrulamaya yonelik tutum ile negatif bir iliski i¢cinde olacag1 varsayilmistir. Buna yonelik
gelistirilen H3 hipotezi kabul edilmistir (8=0,152, t= - 1,985, p<0.05). Sosyal medyadaki yiiksek
etkilesim diizeyine sahip iceriklerin giivenilir oldugunu diisiinen kisilerin bilginin dogrulanmasina
yonelik tutumlar1 olumsuz olmaktadir.

Ayni kapsamda etkisi sinanan diger hipotez ise kaynak giivenirligi algisidir. AOM’ye gore sosyal
medyada bilginin degerlendirilmesi siirecinde kaynagina yonelmek bilgiyi mesajin unsurlarina
odaklanmadan, gevresel yoldan degerlendirme bi¢cimidir. Dolayisiyla olusturulan hipotez de bu
degiskenin dogrulamaya yonelik tutum tzerinde negatif bir etkisinin olacagi yoniindedir. Buna
yonelik gelistirilen H5 hipotezi de kabul edilmistir (8=,319, t= - 2,101, p<0.05).

Bilginin ¢evresel yolla islenmesini 6l¢en son degisken homofilidir. Homofili egilimi olan kisilerin
kendi goriislerine yakin ve benzer bulduklar: kisilerden gelen bilgilere giivenmesi, AOM’ye gore
bilginin ¢evresel yoldan islendigi anlamina gelmektedir. Bu baglamda olusturulan hipotezle homofili
algisinin bilginin dogrulanmasina yénelik tutum iizerinde negatif bir etkisinin olacag varsayilmistir.
Ancak bu baglamda gelistirilen H4 hipotezi reddedilmistir (8=,176, t=1,481, p>0.05). Ayrica negatif
yonlii olmasi beklenen iliski de pozitif yonlii olarak belirmistir. Boylece AOM™nin ¢evresel yol
faktorlerinden ikisinin dogrulamaya yonelik tutum tizerindeki olumsuz etkisi kabul edilirken bir
tanesinin etkisi kabul edilmemistir.

Dogrulama davranisi tizerinde negatif bir etkisinin olacagi diistiniilen bilgi yiikai faktorii
baglaminda olusturulan H10 hipotezi kabul edilmistir (8=,063, t= - 2,027, p<0.05). Sosyal
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medyadaki asir1 bilgi yogunluguna paralel olarak dogrulama davranigindan bir uzaklagsma olabilecegi
varsaylmistir. Bulgular bu varsayimi destekler niteliktedir.

Geriye kalan hipotezler planli davranis teorisine ait degiskenler baglaminda olugturulmustur.
Buna gore modeli olusturan degiskenlerden tutum (£8=,062, t= 7,622, p<0.001) ve davranissal
kontrolin ($=,081, t= 3,122, p<0.05) niyet tizerinde pozitif yonlii etkilerinin olduguna yonelik
hipotezler (H6 ve H8) kabul edilirken, 6znel norm faktoriiniin niyet tizerinde pozitif yonli etkisi
olacagina dair hipotez (H7) ise reddedilmistir (3=,047, t=,703, p>0.05). Son olarak niyet degiskeninin
dogrulama davranisi tizerinde pozitif yénde bir etkisinin olacagina yonelik hipotez yiiksek anlamlilik
diizeyinde kabul edilmistir (8=,060, t= 9,555, p<0.001).

Sonug¢

Aragtirma kapsaminda olusturulan modelde, davranisa yonelik tutum tizerindeki merkezi ve
gevresel yollarin etkisi gosterilmektedir. Merkezi yol olarak degerlendirilen sistematik bilgi isleme
(H1) ve bilgi kalitesi (H2) degiskenlerinin dogrulama niyetine yonelik tutum tizerinde etkili
oldugu ortaya konmustur. Bu ¢alismada da gosterildigi gibi yanlis bilgiyle miicadelede kisilerin
biling diizeyleri, farkindaliklary, elestirel bir bakis agisina sahip olmalar: 6nemli bir etmendir. Chen
ve digerlerine gore (2021, s. 1277), bilgi tiiketimi baglaminda, bilgi kalitesine dikkat edilmesi ve
bilginin sistematik islenmesi, kullanicilarin igerigin dogrulugu konusunda siipheci olmalarini saglar.
Bu nedenle dogrulamaya yonelik tutumun olumlu olmasi beklenmektedir. Benzer sekilde bilgi
kalitesine dikkat eden sosyal medya kullanicilarinin sahte habere inanma olasiliginin daha az oldugu
da soylenebilir.

Cevresel faktorlerden olan etkilesim diizeyinin (H3) dogrulamaya yonelik tutumu olumsuz
etkilemesi, 6nemli bir bulgu olarak goriilmektedir. Buna gore begeni, yorum ve paylagim sayisi gibi
etkilesim unsurlarmin yiiksek oldugu bilgilere giivenen kullanicilarin, bilginin dogrulanmasina
yonelik tutumlar1 daha diisiik olmaktadir. Etkilesim diizeyinin yiiksekligi, icerigin daha fazla kisiye
eristigini de gostermektedir. Yanls bilginin ¢ok genis bir kitleye yayilabildigi distiniildigiinde,
etkilesim diizeyine yonelik alginin dogrulama davranigini olumsuz etkiliyor olmasi, yanls bilginin
yayilimini ve etkisini artiracaktir.

Cevresel yollara ait degiskenlere yonelik gelistirilen homofili algisinin dogrulamaya yonelik
tutumu olumsuz etkileyecegine yonelik hipotez (H4) ise reddedilmistir. Benzer bir sonug¢ Chen,
Kearney ve Chang’in (2021) aragtirmasinda da ortaya ¢ikmistir. Bu aragtirmada homofilinin sahte
habere inanmaya olan etkisine yonelik hipotez reddedilmis ve kaynak giivenirliginin sahte habere
inanmaya yonelik etkisine yonelik hipotez kabul edilmistir. Alanyazinda farklilasan sonuglar da
bulunmaktadir. Torres, Gerhart ve Negahban (2018, s. 83), “bir kisinin kendi SNS aginin iiyelerini
goriglerini ve inanglarini paylagtigini algilama derecesi” olarak tanimladiklar: algilanan bilissel
homojenligin, sahte habere inanmada etkili oldugu tespit edilmistir. Ancak bu ¢aligmada gevresel
bilgi isleme yollarindan biri olan homofilinin dogrulama davranigina yonelik tutum tizerinde negatif
etkisi reddedilmistir.
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Cevresel bilgi isleme yollar1 icerisindeki degiskenlere yonelik dogrulanan bir diger hipotez
(H5), kaynak giivenirliginin dogrulamaya yénelik tutumu olumsuz etkiledigidir. Mesaj1 paylasan
kaynagin uzman ve taninmuig bir kisi veya bir kurum olmasi nedeniyle bilgiye giivenilmesi, bilginin
dogrulanmasina yonelik tutumlar1 da olumsuz yonde etkilemektedir. Bu bulgunun 6nemi, sosyal
medyada bilginin kaynagi konusundaki karmasik yapidir. Yanls yonlendirme amaciyla anonim
veya sahte hesaplar olusturmanin oldukga kolay oldugu bir ortamda kaynaga yonelik giivenin
manipiilasyona agik bir ortam yaratacagi aciktir. Bu nedenle kullanicilarin, bilginin kaynagina
yonelik degerlendirme siiregleri tizerinde egitilmesinin faydali olacag: sdylenebilir.

Dogrulamaya yonelik tutumun, dogrulama niyetine olumlu etki edecegi yoniindeki hipotezin
(H6) kabul edilmis olmasi, tutuma etki eden faktorlerin de davranis tizerindeki etkilerinin 6nemini
gostermektedir. Bu bulgu alanyazinda yer alan bagka ¢alismalarla da ortlismektedir. Kookhikamali
ve Sidorova (2017), sosyal medya kullanmaya yo6nelik olumlu tutumun, sosyal medyada yeniden
paylasim davraniginin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu ifade etmislerdir. Zhao vd., (2016) ise sosyal
medyada soylentilerle miicadele etme davranisina yonelik niyet {izerinde tutumun giiglii bir etkisi
oldugunu belirtmektedir. Pundir, Devi ve Nath (2021) da kisilerin haber dogrulamanin faydalarina
iliskin kigisel inanglarimin yani tutumlarinin, bilgiyi sosyal medyada paylasmadan 6nce dogrulama
niyeti {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu tespit etmistir.

Aragtirmada kabul edilen diger bir hipotez, algilanan davramigsal kontroliin dogrulamaya
yonelik niyet tizerinde olumlu yonde etkisi olacag: yoniindeki hipotezdir (H8). Yanls bilginin farkina
varma ve yanlis bilgiyi dogrulayabilme yeterliligine sahip oldugunu disiinen kisilerde dogrulama
davranigina yonelik bir niyet olugsmaktadir. Bu durum da yanls bilgiye hakkinda farkindalik
diizeyi yiikseltilen, yanlis bilginin dogrulanmasi konusunda egitilen kisilerin dogrulama davranist
gosterebilecegi seklinde yorumlanabilir.

PDT kapsaminda kabul edilmeyen tek hipotez (H7) 6znel normun dogrulama niyetine olumlu
yonde etki edecegine yonelik gelistirilen hipotez olmustur. Calisma baglaminda 6znel norm, sosyal
medya kullanicilarinin tanidiklar: veya kendileri i¢in 6nemli olan insanlar arasinda sosyal medyadaki
bilgilerin dogrulugunu kontrol etmeyi bir norm olarak algilama derecesidir. Dogrulama davranis: bir
anlamda bireysel ve toplumsal anlamda etik bir davranis olarak tanimlanabilir. Kisilerin bu davranis
Ozelinde yakin ¢evrelerinin ve deger verdikleri insanlarin diisiincelerini daha fazla 6nemsemesi
beklenmektedir. Ancak analiz sonucuna gére bu durum dogrulanmamistir. Bu durum Pundir,
Devi ve Nath'n, (2021) ¢aligmasiyla benzerlik gostermektedir. Caligmada davranissal kontrol niyeti
etkilemekte, 6znel normlar etkilememektedir. Zhao, Yin ve Song’un (2016) ¢alismasinda da sosyal
medyada kriz zamanlarindaki séylentilerle miicadele etmede 6znel normlarin niyete yonelik etkisi
bulunamamuistir. Bahsedilen aragtirmanin sonuglari tutum ve 6znel norm agisindan bu aragtirmanin
sonuglari ile tutarli olsa da algilanan davranigsal kontrol faktériin Zhao, Yin ve Song 'un (2016)
caligmasinda niyete etkisinin bulunmamasi agisindan ayrigmaktadir.

Son olarak kabul edilen iki hipotez, davranigsal niyetin davranisi olumlu sekilde etkiledigi
(H9) ve asir1 bilgi yiikiiniin dogrulama davranigini olumsuz sekilde etkiledigine (H10) yonelik
hipotezlerdir. Sonug olarak, sosyal medyada dogrulama davranisini anlamaya yonelik gelistirilen
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model biiyiik oranda kabul edilmistir. Bireylerin yanli bilgiye yonelik dogrulama tutum, niyet ve
davraniglar: biligsel olarak sarf edecekleri ¢caba miktariyla bir iliski i¢indedir. Bu ¢abanin artirilmasi
yoniinde atilacak adimlarin olumlu sonuglar verecegi diisiiniilmektedir.

Calismanin baslica sinirlilig, alanyazinda siklikla kullanilan ve gegerliligi kanitlanmig iki ayr1
kuramin (AOM ve PDT) birlestirilmesi ile gerceklestirilmis olmasidir. Bu iki kuramin birlikte
kullanildig: bir¢ok ¢alisma mevcuttur. Ancak bu ¢alisma baglamina benzer, sinirh sayida ¢aligma
oldugu gortilmistir. Bu durum ¢alismanin 6énemini artirmaktadir. Ancak yanls bilgilere yonelik
dogrulama davranisini farkli kuramlarla da agiklamak miimkindir. Gelecek ¢alismalarda farkl
kuramlardan faydalanarak dogrulama davranislar1 incelenebilir. Sosyal medyadaki yanlis bilgilere
yonelik davraniglar bilginin dogruluk kontroliiniin disinda begenme, yorum yazma ve paylasma
gibi farkl tiirlerde de kendini gostermektedir. Bu davranislar birlikte ya da ayr1 ayri ele alinarak
incelenebilir. Calismada kolayda 6rneklem kullanilmasi nedeniyle sonuglar1 genellemek miimkiin
olmamaktadir. Daha genis ve olasilikli yontemler kullanilarak yapilacak aragtirmalarla genellenebilir
sonugclara ulagmak miimkiin olabilir.
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Ek-1. Modele ait DFA 6l¢iim degerleri

Standardize Kritik Deger Standardize
Tahmin Degeri () Edilmemis Standart Hata P
(B) Tahmin Degeri

Davranis D1 ,696 1,000
D2 792 13,364 1,072 ,080 ot
D3 775 13,133 1,189 ,091 ot
D4 ,783 13,241 1,157 ,087 ki

Niyet N1 ,862 1,000
N2 ,838 20,606 1,018 ,049 ke
N3 ,930 24,112 1,058 ,044 oE

Tutum T1 934 1,000
T2 978 42,797 1,100 ,026 ot
T3 971 41,367 1,097 ,027 ke
T4 ,884 29,082 1,014 ,035 ke

Algilanan ADK1 725 1,000
Davranigsal ADK2 760 14,469 1,092 ,075 e
Kontrol ADK3 ,836 15,986 1,188 ,074 ek
ADK4 ,830 17,575 1,237 ,070 o
ADK5 ,935 14,190 1,066 ,075 ot
ADK6 918 16,369 1,122 ,069 ki

Oznel Norm ON1 ,762 1,000
ON2 917 23,508 1,091 ,046 ke
ON3 ,746 22,905 1,097 ,048 bt
ON4 ,855 17,083 ,843 ,049 R

Asir1 Bilgi Yiikii ABY1 ,652 1,000
ABY2 ,848 12,153 1,213 ,100 ke
ABY3 ,831 12,184 1,185 ,097 ke
Bilgi Kalitesi BK1 ,823 22,853 1,000 ,049 ke
BK2 926 21,719 1,111 ,049 b
BK3 ,897 20,599 1,069 ,051 ot

BK4 ,868 1,041

Bilgiyi Sistematik BSi1 813 1,000
isleme BSI2 848 17,560 1,039 059 ook
BSI3 ,764 15,619 ,945 ,060 ke

Kaynak KGl1 ,551 1,000
Giivenilirligi KG3 ,874 10,257 1,299 ,127 ok
KG4 ,761 9,954 1,213 ,122 ot

Homofili H1 ,751 1,000
H2 ,906 13,366 1,197 ,090 ki
H3 577 10,544 713 ,068 ke

Etkilesim Diizeyi ED1 834 1,000
ED2 ,753 13,329 921 ,069 ox
ED3 724 12,986 ,863 ,066 ot

*p< 0,001
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Oz

Haber kavrami tizerinde uzlasi saglanmasi zor alanlardan biri olarak goriilmektedir. Liberal goriise
gore haber, dordiincti kuvvet olarak yer alirken ayni zamanda demokrasinin agik biraktigr iki se¢im
arasini doldurmak i¢in 6nemli bir konumda yer almaktadir. Ayn1 zamanda Liberal goriigte haber, dig
etkenlerden etkilenmeyen, okuyucuya gercegi ileten bir kavramdir. Elestirel goriige gore ise haber,
“gercegin egilip biikiilebilen” bir halidir. Bu egilip biikiilme siirecinde iktidar, sermaye ve ideoloji onemli
bir rol oynamaktadir. Her iki goriiste de gergeklik varligini siirdirmektedir. Caliymanin amaci, haberin
tanimlanmasinda yapilan elestirilerden farkli olarak haberin temel etkeni olan gergeklik kavramini ele
almaktir. Haberin tanimlanmasinda ise Baudrillard’in Simiilasyon goriisii ve haber hakkindaki diisiinceleri
temel alinarak yeni bir bakis agis1 getirilmistir. Hakikat Sonrasi (PostTruth) ¢agda, yalan haber olarak sik¢a
duyulan bu haber tiirii Post-Haberden farklidir. Arendt'in hakikat elestirileri baglaminda ele alindiginda
yalan, gercegin karsisinda durandir. Baudrillardda bu durum farklidir. Ortada olmayan gergekligin
karsisina herhangi bir sey konulamaz. Haber bu tartismalarin 1s18inda ancak bir simiilakr olarak
aciklanabilir. Simiilasyon evreni igerisinde haber, ger¢ekligin yerine bizzat kendisi gegmeye ¢aligmaktadir.
Gergeklikten kopan haber, pargalanan 6zne tizerine bombardiman seklinde diigmektedir. Okuyucu, tim
bu simiilasyon tezgahinda simiilakrlar tarafindan sarilmistir. Bu simiilasyon diizeni igerisindeki haberin
yeniden yorumlanmasi, bundan sonraki haber tartigmalar1 i¢in de bir adim olarak yer almaktadir. Haber
ii¢ evreden ge¢mekte ve gorevini tamamlamaktadir. {lk olarak - mis haber, yani olmasi beklenen haberdir.
Ikinci evre ideoloji sonrast haber, ideolojinin gésterdigi gizleme boslugunu dolduran haberdir. Son olarak
ise simiilasyon haberdir, simiilasyon tezgahindan ¢ikmamizi engelleyen simiilakr haberdir.
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Abstract

The concept of news is seen as one of the difficult areas to reach a consensus on. According to the liberal
view, news is the fourth estate and at the same time it is in an important position to fill the gap between
the two elections left open by democracy. At the same time, in the liberal view, news is a concept that is not
affected by external factors and conveys the truth to the reader. According to the critical view, on the other
hand, news is a form of “truth that can be bent and twisted”. Power, capital and ideology play an important
role in this bending process. In both views, reality continues to exist. The aim of the study is to address the
concept of reality, which is the main factor of the news, different from the criticisms made in defining the
news. In defining the news, a new perspective is brought based on Baudrillard’s Simulation view and his
thoughts on the news. This type of news, which is frequently heard as fake news in the Post-Truth era, is
different from Post-News. When considered in the context of Arendt’s and Baudrillard’s criticisms of truth,
the lie is what stands against the truth. This situation is different in Baudrillard. Nothing can be put in front
of the reality that is not there. In the light of these discussions, news can only be explained as a simulacrum.
Within the universe of simulation, the news tries to replace reality itself. The news, detached from reality,
falls on the disintegrating subject in the form of a bombardment. The reader is surrounded by simulacra
in this simulation loom. The reinterpretation of the news in this simulation order is also a step for further
news discussions. The news passes through three phases and completes its task. Firstly, it is — like news was,
that is, the news that is expected to be. The second stage is post-ideological news, which is the news that
fills the concealment gap shown by ideology. Finally, it is simulation news, simulacrum news that prevents
us from leaving the simulation loom.

Keywords: News, Post-News, Baudrillard, Reality, Post-Truth

Giris

Medyanin var olani yansitmas: dénem donem farkli agilardan ele alinarak getirilen elestiriler
dogrultusunda bir anlam biitlinligiine oturtulmaya ¢alisilmistir. Bu anlam biitiinliigii olusturma
bir¢ok farkli acidan inga edilmis ve akabinde tizerine drnekler ile agiklama getirilmeye ¢aligilmustir.
Bu ¢aliyjmada medyanin ve haber kavrammin icinde bulundugu tanimlanma durumu gergeklik
kavrami tizerinden sorgulanarak yapilmaya ¢aligilmistir. Giinden giine artan medyanin mesajlari,
okuyucunun iizerine atilan bir bombardiman olarak goriilebilir. Bu bombardimanda ise anlamin
yitip gitmesi konuyu irdelemeye deger bir hale sokmaktadir. Baudrillard'in Smiilakrlar ve Simiilasyon
(2021f) eserinde sik¢a bahsettigi gerceklikten kopus ve simiilasyonun niifuz edisinin 6rnekleri haber
agisindan da kayda deger bir yerde bulunmaktadir. Baudrillard bir¢ok konuda farkli 6rnekler ve
zaman zaman da radikal ornekleri ile dikkat cekmektedir. Simiilakrlar ve Simiilasyon kitabinda yer
verdigi Borges'in masalindaki haritacilar hikayesine dikkat ¢ekmektedir. Ulkenin bityiikliigii kadar
yapilan haritadan geriye artik sadece bir simiilasyon belirtisi, bir toz kalmistir. Buradaki 6rnek
bir simiilasyon alegorisi olarak anlam yitimine érnek olabilir. Bagka bir deyisle “Bir koken ya da
bir gergeklikten yoksun gercegin modeller araciligiyla tiiretilmesine hiperger¢ek yani simiilasyon
denilmektedir”.

Baudrillard’in bir masal 6rnegi tizerinden yaptig1 simiilasyon tarifini bu metinde de simiilasyonun
gliciinil tarif etmek i¢in bir bagka hikéye 6rnek gosterilebilir. . R.R. Tolkien'in (2021, s.1) “Yiiziiklerin
Efendisi” kitabinda yaptig1 hikayenin temel yapi taglarini tarif ettigi kisimdan bir alinti ile agiklamakta
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fayda vardir. “Ug Yiiziik gogiin altinda yasayan Elf Krallarina, Yedisi tastan saraylarindaki Ciice
Hiikiimdarlara, Dokuz Yiiziik Oliimlii Insanlara élecekler ne yazik, Bir Yiiziik golgeler icindeki Mordor
Diyarinda kara tahtinda oturan Karanhklar Efendisine, hepsine hiikmedecek Bir Yiiziik, hepsini o
bulacak, hepsini bir araya getirip karanlikta birbirine baglayacak golgeler icindeki Mordor Diyari’nda’.
Tolkien’in hikayesinde yer alan topluluklar: bir benzetme ile tarif edersek; Elflerin iktidar, Ciicelerin
sermaye, insanlar da ideolojinin bir temsili olarak goriilebilir. Simiilasyon temsili ise biitiin bunlarin
ustiinde bir gii¢ olarak, hikdyede yer alan karanliklar efendisi diye tanimlanan Morgothun temsil
ettigi sOylenebilmektedir. Hepsine hitkmedecek olan tek yiiziik hikdyeden koparildiginda artik
simiilasyon olan haberi temsil etmektedir (Toraman, 2022, ss.11-12). Genel anlamryla baktigimizda,
iktidar, sermaye ve ideoloji hepsinin anlami zedelenmekte ve farkli bir boyuta ge¢mektedir. Biitiin
bunlarin iistiinde veya kapsamindaki duruma simiilasyon denebilir. Buradaki hikayede goriildigii
tizere hepsine hitkmeden yiizitk simiilasyondaki giicii ve Borges'in masalindaki harita ise gercegin
iistiine ¢ikisini anlamamiza fayda saglamaktadir. Liberal goriiste yer alan gergeklik kavrami ve gercegi
halka iletme arzusunun saf bir iletken olarak goriilmesi ile Elestirel bakista yer alan iktidar, sermaye,
ideoloji etkenlerinin esiri haline diigmiis olan medya, biitiin bunlarin haricinde bir ger¢eklik sorunu
icerisinde bogusmaktadir. Her iki goriiste de gergeklik kavrami vardir. Liberal goriiste saf bir iletken
ile halka iletilirken Elestirel goriiste farkl etkenler ile egilip biikiilmektedir. Buradaki calismada yer
alan tartigma ise haberin diisiinsel anlamda gerceklik ile olan iligkisini sorgulamaktadir.

Gergeklik kavramini sorgularken ortaya ¢ikan ¢ikmazlar okuyucuyu da igine alan bir ortam
olusturmaktadir. Gergeklik ve simiilasyon es degerdir fakat boylesi bir ortamda gercekligi gormek
imkansizdir. Bir yerlerde gergeklik yoksa simiilasyon da yoktur. Simiilasyon var olan gerekligikapattig1
i¢cin ortada ne gerceklik ne de bunu anlayacak okuyucu bulunmaktadir denebilir. Baudrillard'in
Tiiketim Toplumu (2022b) isimli eseri de simiilasyon evrenini tarif etmekte 6nemli yerlere dikkat
¢ekmektedir. Toplumun ve diinyanin iiretimden tiiketime gectigini belirten Baudrillard, simiilasyon
tezgahinin da bir nevi amacini bize gostermektedir. Bu ¢aligmanin amaci olan haber kavraminin
gergeklik odakli tartismasinda okuyucunun rolii de goz ardi edilmemektedir. Okuyucu, haberler
karsisinda nasil bir konum alacagini bilemez hale gelmistir. Haberlerin gercek mi yoksa kurmaca
mi1 oldugunu bilememesinin yani sira simiilasyonun farkinda bile degildir. Bu durumu da bir
tilmden 6rnekle agiklayabiliriz. Christopher Nolan'in Inception filminde gegen hikéayede riiyalar aras:
yolculuklar yapilmaktadir. Bu rityalarda yolculuk yapan karakterler gesitli gorevlerde bulunmaktadur.
Gergek hayata dondiiklerinde her karakterin kendi totemi bulunmaktadir. Riiya igerisinde yer alan
hareketler ile gercek hayattaki bazi hareketler farkliik gostermektedir. Bu sebeple karakterlerin
totemi bu farklilig1 ortaya koyacak tiirdendir. Filmdeki karakterlerden Cobbun totemi bir topagtir.
Her rityadan uyandiginda bu totemi gevirerek durup durmadigina bakmaktadir. Bu érnekte oldugu
gibi gerceklik ve gercek olmayan arasindaki farki anlamak i¢in insan kendi zihninden bagimsiz bir
etken tarafindan uyarilma ihtiyact duymaktadir. Liberal goriiste bu uyaran medyadir. Elestirel goriise
gore ise uyaranlar gii¢ sahiplerinin elindedir. Bu ¢aligmada ise ortada bir uyaran yoktur. Medya bir
simiilakr gorevini iistlenmekte ve simiilasyon tezgahina hizmet etmektedir. Kisaca, okuyucunun

elinde herhangi bir totem yoktur. Okuyucu, rityadan uyanip uyanmadigini araglar ile anlayabilecek
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bir film karakterinden daha zayif durumdadir. Okuyucunun elinde bir yalan 6l¢cer bile olsa hangi
evrenin nasil tepki verecegi kestirilememektedir.

Git gide artan anlamsizlik seriiveni ve haber bombardimani, okuyucunun giinden giine
elini giigsiizlestirmektedir. Anlam yitimi olusturdugu yeni anlamsizlik diizeninde kendi giiclinii
olusturmaktadir. Baudrillardin (2021e, s.143) deyisiyle “Bu hayvani bir korku ve boyun egme
davranmisi olusturmaya yonelik, zanaatsal ve sinai bir siddet bicimidir”. Ekleziyastdan yaptig1 alintida
ise “Hakikati gizleyen sey simiilakr degildir. Ciinkii hakikat, hakikat olmadigini soylemektedir.
Simiilakr hakikatin kendisidir” ifadelerine yer vermektedir (Baudrillard, 2021f, s.13). Biitiin bu anlam
tartigmalar1 arasinda simiilasyon evreninde yer alan haber, kendi anlamini yaratmakta ve gergekligin
yerine gegmektedir. Artik haber igin bir simiilakr denebilir. Kitlelere firlatilan birer anlam karmasgasi
yigint igerisinde ideoloji de iktidar da eriyip gitmektedir. Sermaye ise bu erimenin kesinlikle bir
pargasidir. Bu giicler ellerinde medya araglarini bulundursa da simiilasyon igerisinde kendilerinden
verdikleri tavizlerin farkinda olmadan simiilasyonun dayattig1 parcalari kendilerine aitmis gibi
benimsemektedir. Yeniden dretilen anlam bu sekilde bir gii¢ karmasasina da neden olurken
gergekligin yerine oturmak igin gayret etmektedir. Biitiin bu tartigmalarin 1s1ginda Post-Truth
kavrami ve akabinde Baudrillard’in bakis agisiyla yalan ve gergekligin kiyas: yapilmistir. Kavramsal
bakisin icerisinde yeniden bir tanimlama ile haberin tarihsel siirecinden bu yeni tanimlama diizeni
okunmaya calisilmigtir. Haber, i¢inde bulundugu dénemde farkli bir anlam kazanmig ve artik bir
simiilasyonun vazgegilmez parcasi olmustur.

Liberal-Cogulcu Bakisa Gore Haberin Tanimlanmasi

Haberin ne oldugu konusunda bir¢ok fikrin olmasi bu kavrami hem tartigilabilir hem de
degerli kilmaktadir. Bir olayin veya durumun toplum tarafindan deger tasimas: kitle iletisim
araglar1 tarafindan kitlelere ulastirilmasi en bilindik haliyle “haber” olarak adlandirilabilir. Gieber

» «

(1964, 5.173), “haberin insa edilmesinden’, “haberin yapilmasindan’, “gercekligin toplumsal olarak
ingasindan”, “haberin gazetecinin yaptig1 bir sey oldugundan” bahsetmektedir. “Haber, haber
calisanlarinin kullandiklar: metotlarin sonucunda ortaya ¢ikar” (Fishmann, 1980, s. 14) ve “Haber,
gazeteciler tarafindan iretilen bir seydir” (Cohen & Young, 1973, s. 97) goriislerinde oldugu gibi
haberin tretimi tamamen gazetecilerin tizerine tanimlanmistir. Gazetecilerin yaptig1 haberlerde
bazen yanlilik, sansasyon ve hatalar olabilir fakat sorumluluk sahibi hi¢bir gazeteci hi¢bir zaman
haberleri uydurmaz (Schudson, 1989, s. 263). Haber igin farkli bilesenlerden olusan bir biitlindiir
denebilir. Bir olayin raporu, bir yer veya bir kimse hakkindaki olaylarin bilgileri, yine ayn sekilde
bir olgunun, bilgilerinin aktarimi haberin temelini olusturan unsurlardir. Cevrede gerceklesen her
sey, gazetecilik meslegini icra eden Kisilerin yaptiklari, herhangi bir konunun bilgisi, gercek olanin
kurgusu ve 6zetidir (Girgin, 2000, s. 13). Haberin temel bir ihtiya¢ olmasinin sebeplerinin en baginda,
insanin diinyada neler olup bittigini anlamak istemesi yatmaktadir. Her insan ¢evresine duydugu
ilgiyi ¢esitli yollarla 6grenerek gidermek ister. Haber ise hem ¢evreden hem de diinyadan insanin
zihnine agilan bir iletidir. Burada diger goriislerden farkli olarak Wilbur Schramm’mn gériisiine
bakilabilir. Haber bir olay degildir. Haber, bir olayin ardindan olusan olgudur. Olayin 6zdesi degil
onun yerine olayin esas ¢ercevesi icerisinde yeniden kurgulanarak kurulabilmesidir (Tokgoz, 1981,
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s. 52). Haberin buradaki tanimlamalarinda var olan olayin iletildigine dikkat ¢ekilmektedir. Haber,
disaridan bir miidahaleye maruz kalmamaktadir ve dogrudan okuyucuya iletilmektedir. Kisaca
haber, meydana gelen bir olayin belirli ¢er¢evede kurularak yeniden yorumlanmasi ama gergeklikten
kopmayan bir sekilde sunulmasidir. Liberal goriigiin bu tanimy, isin teknik kismuiyla ilgilenen kisilere
soylenebilecek bir tanim olabilir. Gazeteci tarafsiz ve haber de dogruyu ileten konumdadir. Liberal
gorisiin bu diigiincesi, olan degil, olmasi gereken olarak yorumlanabilir.

Liberal goriiste yer alan haber se¢im unsuru ise 6nemli bir yer kaplamaktadir. Yine burada da
editor dis etkenden etkilenmemektedir. David Manning White'in “The Gate Keeper: A Case Study
in the Selection of News” isimli iinlii makalesi editoriin se¢me igleminin aragtirilmasinda 6nemli
bir yapi tagidir. 1949da kiigiik bir gazetede ¢alisan bir editérden gazeteye gelen haberlerin hepsini
saklamasini istemistir. Mr. Gates olarak adlandirdig1 bu kisiden hangi haberin yayinlanacagi hangi
haberin yayinlanmayacagi kararlarini verirken nelere dikkat ettigini not almasini istemistir. Mr.
Gates’in gelen haberlerin yiizde doksanini kabul etmedigini fark etmistir ve bu kabul etme siireci
veya reddetme sadece editoriin 6znel karari ile olmustur (White, 1950). Esik bekgiligi kuraminda da
oldugu tizere haber, disaridan bir etkene maruz kalmamaktadir. Sadece editériin kararina baghdir.
Lakin editériin kararlarindaki kaldig1 etki bir 6nem arz etmemektedir. Bu konu Liberal goriiste
muallaktir. Elestirel yaklasim ise haberin gercegi yansitmadigini bunun aksine gergekleri ¢arpittigini
ileri siirer. Bir diger goriis olan Cagdas haber iiretimi yaklasimi ise haberin gercekleri ¢arpitmanin
Otesinde, yeniden insa ederek kitlelere ilettigini vurgulamaktadir (Seker, 2009, s. 89). Cogulcu liberal
diisiince veya anaakim olarak da bilinen bu goriise gore basin; yasama, yiirtitme, yargiya ek olarak
dordinci kuvvet konumunda kilit bir rol oynamaktadir. Bu 6neriyle birlikte demokrasiye gelen
elestirilere bir nevi cevap niteligi de olmustur (Inal, 1996, s. 14). Liberal goriisiin medya ve haber
konusunda yaptig1 saptamalarda demokrasi énemli bir yer almaktadir. Baudrillard (2021f, s. 54)
icinse demokrasi, politikanin artik bir demokrasi simiilakri iginde oldugunu ve Tanrisal siirecin artik
yerini halka biraktigini ve iktidarin yeni bir siirecte yeniden canlandigini séylemektedir. Demokrasi
kendisine gelen elestirislerde medyay1 bir kalkan gibi goriirken aslinda sorunun temelinde yer alan
iktidarin sorgulanmasi bagli basina bir gedik olusturmaktadir. Burada dikkat ¢eken kavram ise
“watch dog” (bek¢i kopegi) kavramidir. Yoneticileri ve siyasileri secimden se¢ime goren halk, aradaki
zamanda olusan kopuklukta basin sayesinde siire¢ hakkinda bilgi alabilecektir. Basin, hiikiimetin
yaptiklarini denetlemekte ve bunlari halka aktarabilecek konumdadir. Sorunlari ve ¢6ztim yollarini da
yine halka anlatacak olan basindir. Birbirinden farkli gruplarin, baski gruplari tarafindan kendilerini
ifade etmelerine kars1 gelinmesi, basinin 6nemini bir kez daha arttirmaktadir. Farkli gruplarin sesini
duyurma konusunda basin elzem bir rol oynamaktadir (inal, 1996, ss. 14-15). Liberal anlayisin baktig1
acidan degerlendirildiginde, uygulamay1 yapan kisilerin goérece tarafsiz bir konumda yer almasi
beklenmektedir. Bu beklenti 1900’lerin basinda “nesnellik” ad1 altinda belirgin bir hale gelmistir.
Liberal goriistin habercilik alanindaki ileri stirdiigi savlar ve ayn1 zamanda orgiitsel anlamda gelisen
haber tiretimi, nesnellik ad1 altinda bir diizene oturtulmustur. Genel olarak tanimlara bakildiginda
“nesnellik” gevresinde yer alan tarafsizlik ve dengelilik 6zellikle dikkat ¢ekmektedir. Bir paranin
iki ylizti gibi gortinen tarafsizlik ve nesnellik birbirinden ayrilamaz ve dengeli (balance) habercilik
hakkaniyeti (fair) beraberinde getirmektedir (Inal, 1996, ss. 16-17).
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1922de yaymlanan Lipmannm “Kamuoyu” kitabinda haberin toplum igerisinde gergeklesen
biitiin olaylarin yansimas: olmadigini belirtmistir. Olaylar arasinda segilenlerin halka yansitildigini
belirtmistir. Lipmanna gore haber ve dogruluk ayni sey degildir. Haber bir¢ok etkiye maruz
kalmaktadir ve okuyucunun eline gegene kadar farkli etkilere maruz kalmaktadir. Bu haliyle de
habere dogrudan tarafsiz ve nesnel demek dogru degildir. Haber, gerceklesen bir olay: isaret etmekle
yiikiimlidiir. Dogru olanin gorevi ise gizli bir durumun ortaya ¢ikmasini saglamak olarak gérmek
gerekmektedir (Tilig, 1998, ss. 164-165). Anaakim goriis, haber kavraminin haber degeri ile nesnellik
arasinda iki farkli yonden ele alindigini belirtirken esas olarak kamu yararini 6n planda tutmaktadr.
Herhangi bir konuyu haberlestirirken kamunun yarar1 gozetilmekte ve buna gore karar verilmektedir.
Haber degeri {izerine yapilan tanimlamalarin gogu haberin temel 6gelerini ortaya koymaktadir.
Haberin deger ve temel anlayislar1 anlam bakimindan niteligini yiikseltmektedir (Karabay, 2000, ss.
92-93).

Elestirel Bakisa Gore Haberin Kavramsallastirilmasi

Haberin kavram olarak ele aliniginda Liberal goriisiin ilk etki donemlerinden sonra Elestirel
goriisiin One siirdigii diistinceler 20. Yiizyilin ikinci yarisinda ozellikle bityiik bir ilgi gormiistiir.
Iki goriis arasinda yapilacak kiyaslamada bir¢ok farklilik 6ne ¢ikarken bazi benzerlikler de bu
¢aligmanin edindigi mesele dahilinde 6nem arz etmektedir. Hem Liberal goriisiin habere bakisinda
hem de Elestirel goriisiin habere bakisinda gergeklik bulunmaktadir. Liberal goriiste yer alan “gercegi
dogrudan iletme” diigiincesi, Elestirel goriiste bulunan “gercegi egip biikerek iletme” diistincesi
arasinda bir ortaklik bulunmaktadir. Her iki goriis de gercegin haberin icinde bulundugunu
belirtmektedir. Oysa haber hi¢biriyle bir anlasma imzalamamistir. Baudrillardin (2015) belirttigi
gibi toplum ile imzalanan bir anlasma bulunmamaktadir. Haber ne demokrasiye bir katk: saglamak
zorundadir ne de i¢inde bulundugu etkilenme siirecinden siyrilip saf bir hale gelmek zorundadur.
Bennet ve Lawrence (1995, ss. 28-29), liberal kuramlarin haber medyasina bakigini toplumun ve
hitkiimetin arasinda yer alan baglant1 olarak gérmektedir. Birey, demokratik haklar ¢ergevesinde bu
mecrada fikirlerini belirtebilmektedir. Giicii elinde tutmak isteyen farkli gruplarin kendi arasindaki
tartigmalar1 kamuoyunun 6niinde yapmasi, degerlendirilmesi ve karar verilmesi i¢cin onemlidir.
Elestirel kuramlar ise medyay1 egemen siniflarin, iktidarin toplum tizerinde bir tahakkiim kurmasim
miimkiin kilan ve ayn1 zamanda ideolojisini iiretmesinde ve yaymasinda 6nemli bir rol oynayan yap1
olarak gormektedir.

Bir bagka acidan baktigimizda haberi {i¢ baslik altinda degerlendirebiliriz. “Politika olusturmanin
bir nesnesi olarak haber”, “Bir metalastirma nesnesi olarak haber”, “Kamuoyunun bir nesnesi olarak
haber” seklinde adlandirilabilir. Politika olusturmanin nesnesi olarak habere baktigimizda haberin
iletildigi yerdeki kisi segmendir. Bir metalagtirma nesnesi olarak haber, ekonomik temelli bir
yaklasimdir ve haber bir nesne olarak alinip, satilabilen bir konumdadir. Haberi alanlar bir titkketim
igerisindedir (Allan, 2004, s. 3). Baudrillard'in (2022b) da belirttigi gibi insanlar tiiketim igerisinde
bulundugu bir donemi yagamaktadir. Haber de bu konuda kendine diisen pay1 almistir. Habercilik
faaliyeti ile ugrasan medya kuruluslarimin biitiin bu olanlardan elde ettigi kar 6nemli bir yere
sahiptir. Kamuoyunun bir nesnesi olarak haber, kamusal alan icerisinde yer alan rasyonel elestirel,
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tartismanin ortasinda bir nesne olarak yer almaktadir (Allan, 2004, s. 3). Habermasin (1989;1992)
caligmalarinin kamusal alan tizerine olmas: haber acisindan da dikkat ¢ekici bir noktadir. Haber
medyasinin séylemsel bir alan olusturmada oynadig: belirleyici rol bu tanimda dikkat gekmektedir.
Haber okuyucusu, dinleyicisi veya izleyicisi kamusal faaliyetlere katilan vatandaslar olarak tanimlanir
(Allan, 2004, s. 3). Buna ek olarak Frankfurt Okulu, Marksizmin ekonomi politik yaklagimi ve kiiltiirel
calismalar gibi diigiince akimlari ¢ercevesinde de haber ele alinmistir. Her biri radikal ve doniisiimcii
bir etkiden yola ¢ikarak hareket etmektedir. Biitiin bu yaklagimlar temelinde, iiretim araglarini
elinde bulunduran egemen smnifin kendi hegemonyasini devam ettirmek i¢in baskici bir gekilde
veya rizaya dayali olarak ideolojilerini iiretmektedir. Burada en temel dikkat ¢ekici nokta medya ve
ideoloji arasindaki bagdir (Dursun, 2014, s. 23). McLellan, “kaygan bir zemin” olarak tanimladig:
ideoloji kavraminin tanimlanmasinin zor olduguna dikkat ¢ekmektedir. Sosyal bilimlerin en zor
terimlerinden biri olan ideolojiyi agiklamak McLellan’a gore kolay degildir ve bunun nedeni olarak
da fikirlerimizin dayanaklarinin ve gegerliliklerinin sorgulanmasidir. “Ideoloji, nadiren bizim fakat
cogunlukla otekinin diisiincesidir” yani insanin kendi diisincesinin temelde ideolojik oldugunu kabul
etmesi olast degildir ve birey buna iggiidiisel olarak kargi ¢ikmaktadir denebilir. Ideolojiyi kavram
olarak bir Arsimet noktasina getirmek yani net hale kavusturmak imkansizdir (McLellan, 2005, ss.
11-12).

Marksist yaklagima gore, medya 6zerk bir yapiya sahip degildir. Hakim sinif, devlet ve egemen
ideoloji birlikte hareket etmekte ve medyay1 da ideolojilerini tiretmek igin kullanmaktadirlar. Bu
agidan bakildiginda kitle iletisim araglari ideolojik bir arenadir (Atabek & Dagtas, 1998, s. 321).
Haber, “toplumun, toplumsallasmasini saglar”. Toplumsallasma, ideolojik olarak olmakta ve haliyle
haber de toplumun ideolojik olmasini saglamaktadir. Haber séylemi haliyle ideolojik unsurlari
da i¢inde barindirmaktadir. Bagka bir deyisle, “Haber ideolojik degilse nedir?” (Ozer, 2020, s. 18).
Kiltiirel Calismalar acisindan bakacak olursak, iletisim araglarinin mevcut olan toplumsal yap:
ve pratiklerden ayr1 kavramsallastirilamayacagi soylenebilir. Glintimiizde toplumsal alanin inga
edilmesinde, tanimlanmasinda medya kurumlar: 6nemli bir rol oynamaktadir. Siyasal alanin inga
edilmesinde, ekonomik iliskilerin etkilesimli bir halde dolagsmasiyla maddi bir gii¢ haline gelmistir.
[letisim araglari, teknolojik olani tanimlamakta ve kiiltiirel olana da hiikmetmektedir (Hall, 2002,
ss. 107-108). Ayni sekilde medya Hall'in (2017) dikkat ¢ektigi temsil diizenini de beslemek igin
onemlidir. Ideoloji konusunda yapilan tartigmalarda bir baska dikkat geken unsur ise hegemonya
kavramidir. Althusser ve Gramsci hegemonya kavrami iizerinden ideolojiyi a¢iklayarak dil siirecinin
de 6nemine dikkat gekmistir (Inal, 1996, s. 58). Athusser, gercekligi zihin diginda olan olarak
gormekte, hakikat de dogrulanmasmin gii¢ oldugu bir gerceklikte, eski maddeci anlayigin bilgi
kavraminin terimlerini tersine ¢evirmistir. Althussere gore biz hicbir zaman kendi zihinlerimizin
disina ¢ikamayiz (Jameson, 2002, s. 105). Gergeklik konusuna deginen Althusser, Baudrillard’ etkilese
de “Louis Althusser neden yaziyor?” baslhiginda Komiinist parti i¢in yazdiklarini elestirmektedir.
Baudrillard’m bu elestirisi genel olarak Sol ideolojilerin icinde bulundugu duruma yaptig1 elestirinin
bir parcasidir (Baudrillard, 2015, s. 48). Althusser, “Ideoloji ve Devletin Ideolojik Aygitlari” isimli
kitabinda devletin ideolojik aygitlarini; dinsel kurumlar, egitim ve 6gretim kurumlari, aile kurumu,
siyasal kurumlar, sendikal kurumlar ve medya olarak tanimlamaktadir (Althusser, 2019). Gramsci
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ise ekonomizme ve sinifsal indirgemecilige toptan karsi olmasindan dolay: ideolojik olani sadece
fikirler acisindan degil, ekseriyetle sivil toplumdaki hegemonik aygitlarin maddi bir toplami olarak
ideolojiyi gormektedir. Gramsci, genel olarak ideolojilerin, sivil toplumun ve sagduyunun igsel
geliskileri tizerindeki durumuyla ilgilenmistir. Bahsi gecen bu farkliliklarin siyasal anlamda hig de
azimsanamayacak bir iligkisi vardur.

Gramsci, Marks'in Ekonomi Politigin Elestirisine 1859da yazdig1 onséz boliimiinde, “iginde
insanlarin bu ¢atismamn bilincine vardiklart ve sonuna kadar gotiirdiikleri ideolojik bigimler”
kismindaki “icinde” kelimesi yerine “zemin olusturan” terimini kullanmistir. Ceviride yaptig1 bu
degisiklik ondan sonraki gelen aragtirmacilar tarafindan siirekli olarak kullanilmistir. Ideolojik zemin
olarak yer alan bu kavram, bunlarin “hi¢ de yanilsama ve goriiniis olmadiklar:”, daha ¢ok, “nesnel ve
etkili gerceklik”, “Gist yapilar”in zemini olduklarini belirtmektedir (Rehmann, 2017, ss. 128-129). iki
diistiniiriin de yaptig1 hegemonya tanimi ideolojiyi farkli boyutta ele almistir. Birbirlerine benzerlik
gosteren bu iki diigiiniiriin hegemonya kavrami, kisaca toplum f{izerinde kullanilmaya ¢alisilan
hakimiyeti temsil etmektedir. Baudrillard ise hegemonya kavramini degerlendirirken kendine has
elestirilerini esirgememistir. Hegemonya kumanda eden, buyuran, ¢ekip ¢eviren, yoneten demektir
(yoksa hakim olan ve somiiren degildir). Bu tanimdan yola ¢ikarak “sibernetik” yani kubernetike
sozcligiiniin gercek anlamina yani “yonetme sanatina” ulasiyoruz. Egemenlikten farkli bir hegemonya
bulunmaktadir ve kiiresel bir giiciin bulunuyor olmasindan s6z edebiliyorsak eger sebep olarak ikili
iliskiler, kisisel, gercek bir egemenlik bi¢imini gosteremeyiz. Bunun nedeni olarak aglari, biitiinsel
hesap kitap ve degis tokus sistemini gosterebiliriz (Baudrillard, 2017a, s. 49). Haber agisindan da
bu baglamda hegemonya kavram: énemlidir. Yapilan biitiin elestirilerde haber, hakimiyet kurma
araci olarak goriilmektedir. Gerek Ekonomi Politik goriiste olsun gerek Bat1 Marksizm’inde, haberin
bulundugu konum, gii¢ sahipleri tarafindan ele gecirilmis ve gercegi “egip biiken” bir konumda
gosterilmektedir. Inal’a gére (1993), haberin sdylemi {izerine yaygin olarak gériilen galigmalarda
haberin, toplumdan kopuk olamayacagini, haberin hazirlanis kosullarinin 6nemi ve genis anlamda
siyasal, ekonomik gibi yapilardan izole etmeden bir anlam biitiiniiyle iliskilendirerek anlamak ve
aciklamayr diistinmektedir (ss. 158-159). Kisaca, Elestirel goriige gore haber, gerek hegemonya
kavrami adi altinda olsun gerekse sadece ideolojik bir kavram olarak olsun devlet, iktidar gibi
giiclerin kendi istekleri dogrultusundaki telkinlerle var olmaktadir. Geleneksel Marksizm goriisiine
gore de sermaye ve iktidarin i¢inde bulundugu iligki haberin durumunu belirlemektedir.

Arendt ve Baudrillard’in Yalan ve Gergegin Tanimlanmasindaki Ayriliklar:

Hem Arendt hem de Baudrillard i¢inde bulunduklar: ¢agr tanimlamak igin farkli yollardan
gitseler de bir hakikat sorunu tizerinde ortak bir payda bulmusglardir. Farkli agidan hakikat ve
gerceklik kavramini degerlendirmek bu ¢aligmanin kavramsallagmast igin 6nemlidir. 16 Kasim 2016
tarihinde yilin sézciigii secilen Post-truth, bir 6nceki yila gore yiizde 2.000 arttig: i¢in dikkat ¢ekici
bir konuma gelmistir (Oxford Dictioniries, 2016). Kavramin ilk ¢ikis tarihi 2016 degildir. Kavram bu
tarihte poptilerligini kabul ettirmis olabilir ama ilk olarak 1992 yilinda Sirp — Amerikali Steve Tesich
tarafindan Nationda yazdig1 “A Goverment of Lies” isimli makalede “Watergate Sendromu” dedigi
durumu tanimlamak i¢in kullanilmistir. Tesich, Richard Nixon’in istifa etmesinin ardindan beliren
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gercekleri isaret ederek “ulus olarak kitii haberler duymak istemedik ve bizi gerceklikten korumasi
icin hiikiimete giivendik” demistir (Kreitner, 2016). Baudrillard (2021c, s. 15), kitlelerin putperest
dogdugunu ve putperest kaldigini séylemektedir. Kiyamet giinii kitleleri hi¢ rahatsiz etmemektedir
ve bos inanglarini ve seytan: giinliik yasantilar: i¢ine sokmustur. Baudrillard bu durumu “Tanriya
inanmanin ruhsal giiciine karsilik, asagihk giinliik uygulamalar” olarak nitelendirmistir. Insanlar,
haberi okumak isterken i¢ten i¢e inanmak istedikleri dogrultuda hareket etmektedir. Ayn1 Hall'iin
“Kodlama/Kodagim” (Encoding/Decoding) (2006) baslikli makalesindeki hakim-miizakereci-muhalif
okuma tanimlamalarindan hakim okuma tanimiyla es degerdir. Okuyucu ideolojik olarak da yatkin
olduguna inanmak ister. Iste burada da Baudrillard’in tanimladi1 seytan (burada iktidar olabilir)
aramiza kolaylikla yerlesmistir.

Hannah Arendt, Eichman davasinda etkilenmis yalan ve hakikati de bu baglamda ele almistir.
Arendte gore bu iki kavram hicbir sekilde yan yana gelememektedir ve ayni zamanda siyasette
hakikat ile bir baglant1 noktasinda uzlagamamaktadir. Arendt, dogrulugun siyasi bir erdem olarak
gorillmedigini belirtmektedir (Arendt, 2012, s. 271). Siyaset ve yalan i¢kin bir yapiya sahiptir ve
bu iki kavram ayrilmaz bir biitiindiir. Arendt su sorular1 sorar; “Bu neden boyledir? Giigsiizliik
hakikatin, aldatma iktidarin 6ziinde mi vardir? Giigten yoksun bir hakikat, hakikate itibar etmeyen bir
iktidar kadar alcak degil midir?” (Arendt, 2012, s. 272). Baudrillard1in demokrasi hakkinda yaptig1
yorumu bu kisimda yinelemekte fayda vardir. Politika, demokrasi olarak yeniden bir varolus i¢ine
girmistir. Demokrasi 6ncesi donemde Kaganlik, Krallik gibi hitkmeden kisinin belirlenisi Tanr1
tarafindan yapilirdi. Demokrasi bu diizeni degistirerek yeni bir evre getirdi. Artik Tanr1 yoneticiyi
belirlemiyordu. Yonetecek kisiyi ve yapiyr artik toplumsalin sonuna gelmis kitle belirlemektedir.
Iktidar yerini yeniden canlandirilan demokrasi simiilakrina birakmustir (Baudrillard, 2021f, s. 54).
Hanna Arendte atif yapan Baudrillard, Galileonun teleskopu icat etmesi ve matematiksel hesabin
kesfi ile dogal diinya bir Arsimet noktasi icat edilerek bu noktanin disinda kalan bir yere tasinmigtir
(Baudrillard, 2019, s. 14). Arendst, hakikat kelimesiyle adalet kelimesinin es anlaml: gibi kullanilmas:
gerektigini hatta adalet kelimesi yerine hakikat kelimesinin kullanilmasini sdylemektedir. Ancak
ayni zamanda bunun da miimkiin olamayacagini belirtmektedir ve buna sebep olarak da adalet ve
hakikatten daha 6nemli bir sey daha vardir, bu da hayatta kalma diirtiistidiir. Yalan siddet icermedigi
i¢cin masum sayilabilecek bir aracgtir. Hakikat ise kendi alaninda durdugunda ve diinyanin olagan
akigina miidahale etmediginde bir sorun yoktur. Eger hakikati savunan kisi, dogal akis1 bozmaya
ve insanlar1 inandirmaya ¢alistiginda, hakikatin varligini tehlikeye atmaktadir (Arendt, 2012, ss.
273-274). Baudrillard'in “mus gibi degil” (2021f) diisiincesine karsin Arendt'in “yalan” digiincesi
hakikate kars: olan agiklamalarda farklilik olarak gosterilebilir. Kisaca 6zetleyecek olursak, Arendt
hakikate karsilik bir yalan1 konumlandirirken, Baudrillard ise ortada hakikatin olmadigini ve bu
nedenle karsisina konacak bir seyin de olmadigin: savunur. Gergek bir yerlerde vardir ama yalanin
karsisina koyabilecek sekilde el altinda bir yerde degildir. Ciinki, bu bir taklit degildir. Bu ger¢egin
yerine ge¢mek isteyen bir simiilakrdir. Hobbes'un su s6ylemi de hakikat i¢in 6nemlidir; “Hig siiphem
yoktur ki, bir ii¢genin i¢ agilarmn toplami bir karenin iki agisina esit olmalidir fikri eger herhangi
bir kimsenin egemenlik hakkina veya egemenlik sahibi insanlarin ¢ikarlarina aykiri bir sey olsayds,
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dogrulugu tartisilmasa bile, ilgili kisinin elinden geldigi siirece, biitiin geometri kitaplarimin yakilmas:
suretiyle yeryiiziinden silinirdi” (Hobbes, 2007, s. 80).

Burada hakikati ikiye ayirmak gerekmektedir. Ik olarak rasyonel hakikatler denilen 6rnegin,
“licgenin i¢ agilari toplami 180 derecedir”. Ikinci olarak ise olgusal hakikatler sdylenebilir. Dogrulugu
herkes tarafindan kabul edilmeyen durumlarin isimlendirilmesi olarak gosterilebilir. Ornegin, Sovyet
kitaplarinda Tro¢kinin Rus devriminde herhangi bir rolii oynamamasina dikkat ¢ekilmesi ya da
gormezden gelmesidir (Arendt, 2012, s. 276). Baudrillard (2020a) hi¢bir seyin hatta Tanr1'nin bile sona
erip veya 6liimle yok olmadigini séylemektedir. Hizla ¢ogalip, sirayet ederek, doygunluk ve seffaflik
yoluyla, kokii kazinma, bitkinlik, bir simiilasyon salgini ve ikincil varolus olan simtilasyon aktarimi ile
her sey yok olmaktadir. Baudrillard’a gore, artik 6liimctil bir yok olma bigimi degil, fraktal bir dagilma
bi¢imi mevcuttur (s. 11). Buradaki iki diistintirtin kéti ve iyi kiyaslamasi farklilik gostermektedir. Bir
tarafta 6liim yanlis bir harekete baglanirken diger tarafta algiladigimiz 6liim, yerini yeni bir dagilma
bigimine baglamaktadir. Daha agik bir sekilde agiklayacak olursak, Arendte gore yalan, masum ve
kullanimina gore tehlikeler icermektedir. Baudrillard ise yalan: konumlandirmamaktadir. Ona gore,
bir simiilasyonun i¢inde gercegin yerine gegmeye calisan “seyler” vardir. Arendtin bakis agisindan
ele aldigimizda, bir marangozun elinde hakikat, istedigi sekle doniistiiriilmektedir ve bu da dogasina
aykairidir. Yalan ise bir sopa seklinde kullanilmadigs siirece tehlike barindirmamaktadir. Baudrillard
ise bir marangozun eline gecemeyecek kadar biiyiik bir tomruk parcasini isaret etmektedir. Oyle ki,
yuvarlanip geldigi yerden 6niine ne ¢ikarsa bigmekte ve kendi simiilasyonu igine katmaktadir. Bigim
veren marangozu (iktidar, sermaye, ideoloji) da dagitmaktadir. Arent’in (2012) olgusal hakikatin
karsiti olarak “kasith yapilan yanhs veya yalan soylemek” olarak gordiigii séylenebilmektedir (s. 300).
Pentagon belgelerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte kasith yalan tiretiminin imaj tasarisiyla da ilgili
oldugu gostermektedir. Pentagon belgelerinde yasanan korku, savagi kaybetmek ile alakali degildir,
ABD Bagkanrnin itibarini kaybetme korkusu ile alakalidir (Arendt, 2018, s. 25). Vietnam savasindaki
ABD yoneticilerinin kararlari i¢in ise “hicbir olguya, hicbir bilgiye ihtiyaglar: yoktu: onlarin ‘teorisi’
vardi ve bu teoriye uymayan tiim veriler ya inkdr ediliyor ya da gormezden geliniyordu” seklinde
yorumda bulunmustur (Arendt, 2018, s. 53).

Ralph Keyes (2017, s. 161), post-truth/hakikat sonrasinin &gretisi i¢in sunlar1 soyler; “Yaratict
veri manipiilasyonu ve olgu icat etmek, bizi tek bir dogrunun diinyasimin étesine, anlatisal gercegin
diinyasina tasiyabilir. Siislenmis bilgiler ruhen dogru, boylece hakikatin kendisinden daha dogru
olabilir”. Baudrillard Foucaultu Unutmak (2017b, s. 12) eserinde getirdigi elestirilerde Foucault
hakkinda genel olarak “is isten gectikten sonra ortaya ¢ikan bir mesih, is isten gectikten sonra
yapilmaya ¢alisilan bir devrim gibi, is isten gegtikten sonra verilmis bir soylev olma ozelligine sahiptir”
seklinde ifadeler kullanmaktadir. Baudrillard’a gore Foucault, “sagma sapan bir simiilakr kiiltiiriiniin
iktidar: ele gecirmis oldugunu gorememektedir” (Baudrillard, 2017b, s. 21). Burada gercegin ortadan
kaybolmasina bakalim. Iletigim araglarinin ortaya ¢ikmast ile cesitli aglar tarafindan gercek yeterince
katledildi ve bu durumdan da yeterince bahsedildi. Gergegin ortaya giktig1 an ise bilimsel ve teknolojik
gelismelerin oldugu ¢agdir. Bu da yukarida bahsedildigi gibi Galileonun teleskopu bulmasindan
matematiksel isleme kadar hepsini kapsamaktadir. Gergeklik bu dénemde ortaya ¢ikmistir fakat
ayni zamanda diinyaya ¢ozlimlemeye calisan insanlik ile gercek de kopmaya baslamistir. Bu
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paradoksal bir durumdur ¢iinkdi, ger¢ek diinyanin ortaya ¢ikmasiyla beraber ortadan kaybolmaya
baslamas: ayni andadir (Baudrillard, 2019, s. 14). Genel olarak bakacak olursak Hanna Arendt,
yukarida da bahsedildigi gibi yalan gercegin karsisinda vardir ve ortaya da ¢ikabilir seklinde bir
yorum yapmaktadir. Post-Truth ¢agda bu durum sikea ortaya ¢ikmaktadir. Baudrillard ise ne yalani
ortaya koymaktadir ne de gergegi. Onun diisiince yapisindan baktigimizda gercegin var oldugunu ve
simiilasyonun var olmasi i¢in birbirine bagl olduklarini sdyleyebiliriz. Simiilasyon evreninde saldir1
altinda olan 6zne, simiilakrlardan kurtulamamaktadir. Ortada taklit yapan bir “sey” olmadig igin
hakikatten ayirmak da 6zne i¢in imkansiz bir hal almgtir.

Jean Baudrillard ve Haber

Postmodernizm konusundaki bir¢ok tartigmada Jean Baudrillard’in adi gegse de hem Baudrillard
hem de onun fikirlerini ¢aligan arastirmacilar tarafindan bu durum yanlislanmaktadir. Baudrillard’in
gercek ile olan sorgulama siireci ister istemez kendisini de postmodernizm tartismalarinin ortasina
itiyor fakat bu durum dogrudan kendisinin bu akimin igerisinde yer aldigini gostermemektedir. Jean
Baudrillard’in eserlerinin neredeyse tamamini Tiirk¢eye ¢ceviren Oguz Adanir (2021) gergeklestirdigi
bir séyleside bu duruma dikkat cekmektedir. Baudrillard, Istanbul’a Bogazigi Universitesinde yapacag1
soylesi i¢in geldiginde TRT ile bir roportaj yapmustir. Burada roportaji gerceklestiren gazetecinin
baslangicta Baudrillard i¢in postmodernist ifadesini kullanmasindan sonra Baudrillard, gazetecinin
soziinil keserek “bu sekilde devam edecekseniz burada bu réportaji bitirelim” demistir. Bunun gibi
daha bir¢ok soyleside ve yazdigi makalelerde bu konuya deginen Baudrillard, postmodernizmi
de elestirmistir. Genel olarak Baudrillardin gesitli kategorilerde degerlendirilmesi ve kaliplara
sokulmasina karsin verilecek cevaplar ve tartismalar baska bir ¢alismanin baslica konusu olabilir.
Bu ¢aligmanin temel amaci olan haber kavraminin yeniden yorumlanmas: diisiincesi, Baudrillard
temelli bir diigtince ile olusturulmaya calisilmistir. Baudrillard (2021b, ss. 246-247) iletisime kuramsal
bir model belirlerken bunu ii¢ asamada yapmaktadir. {lk olarak McLuhan'in yaklagimina dikkat
cekmektedir. Kitle iletisim araglari igeriklerinden bagimsiz ele alinabilir ve sahip olduklar: teknolojik
yapiya bakilarak devrimci olduklari ve devrim yaptiklar1 sdylenebilir. Fotonik alfabe, kitap, radyo
derken sinema ortaya ¢ikmis ve biitiin diinyanin aninda ve diinya ¢apinda iletisim ¢agina girmis
oldugu séylenebilir. Ikinci olarak ise iktidar iletisim araglarini denetlemektedir. O nedenle kargimiza
iki tlir yorum gikabilir. Ya iletisim araclar1 iktidar: ele gegirecek ya da bol miktarda yikic igerik ile
amacindan saptirilarak iktidarin elinden iletisim araglar1 ¢ekilip alinacaktir. Ugiincii adim olarak
Enzensberger’in yaklagimidir. Iletisim araglarinin sahip olduklari giincel yapist belli bir toplumsal
iligki bi¢imini sekillendirmektedir. Sahip olduklar: bu yap: ve gelisim siirecinden goriilecegi tizere
sosyalist ve demokratik bir iletisim bi¢imi olusturulabilir. Icinde bulundurduklar1 bu gii¢ disarrya
¢ikarilmalidir. Goriildiigt tizere Baudrillard’in iletisimi kuramsal bir cerceve ile 6rneklendirmeye
caligirken yer verdigi diistinceler arag odakl: bir iletisim modelinin de gostergesidir.

Ote yandan McLuhan ve Baudrillard arasindaki etkilesimin tarifi yapilirken benzerlikler
gosterilse de bazi terimlerdeki benzerlik Stevensoma goére (2015, s. 242) bunlar Kkitle iletisim
aragtirmalar1 konusunda icepatlama ve aninda iletisim kavramlaridir. Stevenson ayni zamanda
McLuhan ve Baudrillardin ayrildiklari noktaya da dikkat g¢ekmektedir. Teknolojik baglanti
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bicimlerinin olugturdugu ortama Mcluhanin iyimser bakmasi ve Baudrillardin duruma daha
kétiimser bakmasi 6rnek olarak gosterilebilir. Baudrillard, enformasyon saldirisini 6zneyi ortadan
kaldirmak ve katilim yerine kayitsizlik yaratmakla iliskilendirmektedir. Baudrillard (2021d, s. 11),
toplumsali bir kor diigiim olarak gérmekte ve her seyi emen bir stinger olarak gérmektedir. Kitlelerin
etrafinda donen toplumsal, génderene doniisen bir konumda yer almaktadur. Kitlelere yapilan ¢agri
her zaman yanitsiz kalmistir ve Kkitleler kendilerine yapilan biitiin ¢agrilar1 birer 151k demetine
doniistiiriip yaymamaktadirlar. Burada tam tersi bir durum s6z konusudur. Devlet, Tarih, Kiltiir
ve Anlamin ¢evresinde olusturulmus 1sitk demetlerini emerek ortadan kaldirmaktadirlar. Onlar
tepkisizliktir, tepkisizligin, notr olanin giictidiir.

Bitiin soylevlerin kokeninde yatan boslugun adi kitledir ve toplumsalla ilgili olan her sey
unutuldugunda geriye kalan artiktir (Baudrillard, 2021d, s. 14). Genel bir degerlendirme yapildiginda
toplumsal olanin aktif bir konumda yer alirken aslinda zithiga i¢inde yer vermesi ve pasif bir konumda
yer almas: bu durumu ag¢iklamakta zorluk ¢ikarmaktadir ve zaten kitle Baudrillard’a gore (2021d,
s. 13) bir kavram degildir. Ancak “hamurlasmis, viciklasmis liimpen-analitik bir kavram olabilir”
Haber kavrami giinliik bir konugsmanin yansimas: olmadig: i¢in iletildigi kitle ile bir farklilik ve
bir anlam kazanmaktadir. Yani bilginin iletildigi noktada yer alacak olan kitle, bu bilgiyi haber
yapan bir etkiye sahiptir. Baudrillard (20211, s. 114), “her gegen giin daha ¢ok haber ve bilgiye karsin
giderek daha az anlamin iiretildigi bir evrende yasiyoruz” derken anlam kaybina dikkat ¢ekmistir
ve haberi bir bombardiman olarak gérmektedir. Baudrillardin habere bakis agis1 ti¢ asamaya
ayrilmaktadir. ilk olarak haber, anlam iiretmekte fakat tiim alanlarda karsilagilan genel bir anlam
kaybin1 engelleyememektedir. fletisim araglar1 ile topluma istedigimiz kadar mesaj ve igerigi yeniden
pompaladigimizi varsaysak bile anlamin yok olus stirecinin hizi, anlamin pompalanma hizindan daha
ytiksektir. Birinci varsayimda anlamin iiretiminin ve yok olusun bir yaris halinde oldugu, yok olusun
iiretim hizina karg1 galip gelecegi vurgulanmaktadir. Ikinci yaklagima gore haber, anlamla iligkisi
olmayan bir “seydir”. Oyleyse haber baska bir sey baska bir islemsel model olup, anlam ve anlam
dolanimuyla bir iligkisi yoktur. Baudrillard, Shannon’un yaklagimini gostererek, iletisim evreninin bir
arag gorevi yapmaktan bagka bir ise yaramadigini séylemektedir. Haber, teknolojik bir arag 6zelligine
sahiptir ve igerdigi herhangi bir anlam yoktur. Bir baska deyisle “haberden ne anliyorsaniz anlam
odur” denebilir. Anlam ise sonradan ¢ikan bir seydir. Kisaca, haber enflasyonu ile anlam deflasyonu
arasinda hicbir zaman anlaml bir iliski bulunmamaktadir. Baudrillard'in tigiincti yaklagimina gore
haber, anlami1 dogrudan yok eder veya nétralize eden bir sey konumundadir. Haber enflasyonu ve
anlam deflasyonu arasindaki belirgin ve zorunlu bir iliski bulunmaktadir. Buradaki anlam yitimi,
kitle iletisim araglar1 ile baglantilidir ¢linkii, bu anlam yitiminin haber formuna dontismesi kitle
iletisim ara¢larinin miidahalesiyle birlikte olmaktadir (Baudrillard, 2021f, ss. 114-115).

Haber kavramini agiklamada diger diisiince akimlarindaki agiklamalardan farkli olarak
Baudrillard haberin bir anlam zedelenmesi ve anlamin gittik¢e yok oldugu bir bombardiman araci
olduguna dikkat cekmektedir. Baudrillard, haberin artisin1 degerlendirirken kullandig enflasyon ve
deflasyon tanimi konuyu anlamamiz igin bize 6zetlenen 6nemli bir kaliptir. Her gecen giin haber
artig1 goriilmektedir. Baudrillard'in bunu dedigi dénemde internetin ve sosyal medyanin olmadigin
g6z oniine aldigimizda ileriye déniik Snemli bir saptama oldugu goriilmektedir. Ote yandan habere
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maruz kalmamiz her gecen giin artmaktadir. Gazete, tv, bilgisayar, akilli telefonlar, akilli saatler
gibi birgok teknolojik ara¢ hayatin her alaninda bize haber akisi saglamaktadir. Bunun yani sira
ise haberin anlam degeri Baudrillard'in soyledigi donemden daha da hizli azaldig1 s6ylenebilir. Bu
bombardiman saldiris1 altinda okuyucunun diren¢ gostermesi pek olas: gozitkmemektedir. Hizli
ve siirekli bombalanan bu “sey” artik ulastig1 yerde eski adiyla bilinen haber olmayacaktir. Iste bu
nedenle haber kavrami yeni bir ger¢eveden ele alinip, yitirdigi anlamla beraber igine diistiigii yeni
tanimi yapilmistir. Simiilasyon icerisinde yer alan haber, artik gercegi ileten saf bir ara¢ degildir.
O, artik anlamini giinden giine kaybeden bir simiilakr 6zelligine biiriinmiistiir. Gergegin yerine
gecmeye calisan simiilakr diizeninde haber de anlamdan yoksun olmasimin yani sira bir yerlerde
olan gercekligi ortmekte ve gercegin yerine gegmektedir.

Post-Haber

Buradaki “Post” kelimesi ya da Tiirkgesiyle “Sonras1” kullanimi, haberin artik baska bir boyuta
gecen kavram oldugunu belirtmek i¢indir. Ayni zamanda burada dikkat ¢ekilen nokta yalan haber
ve post-haber kavramlarinin ayni olmadigina dikkat gekmek i¢indir. Post-Truth kavrami ya da
“Hakikat Sonras1” kavrami 6nceki boliimlerde Arendt ve Baudrillard agisindan tartigilmigtir. Burada
dikkat edilmesi gereken iki husus bulunmaktadir.

Birincisi Yalan Haber ve Post-Haber aynianlama gelmemektedir. Yalan haber, bir ger¢eklige karsin
iiretilen bir kavramdir. Post-Haber ise gerceklige karsi tiretilen bir kavrami isaret etmemektedir. Bizzat
gercegin yerine gegmek isteyen bir simiilakr diizenini isaret etmektedir. Bu konuda Baudrillardin
“Korfez Savast” soylemi O6rnek gosterilebilir. Baudrillard (Toffoletti, 2020, s. 117) bu sdylemiyle
neyi kastetmektedir? Norris gibi diisiiniirler bunu elegtirmekte ve kaybedilen canlarin, yikimin bir
sanal savag oldugu diigiincesine karsi ¢ikmaktadir. Ote yandan Victoria Grace, William Merrin,
Paul Patton gibi disiiniirler Norris'in yaptig1 yoruma kars1 ¢ikmaktadir. Baudrillard’in, basit bir
sekilde higbir seyin yasanmadigini séylemedigini belirtirler. Bu séylemin aslinda elektronik medya
ve sanal imajlarin siiriikledigi yeni bir savasi gozlemlemektedir. Baudrillard (2012), “savagin yerine
savasin isaretlerinin konulmasi” seklinde belirttigi gortisiinde medyanin gériintiileri birlestirerek bir
medya taktigi ile olusturulduguna dikkat ¢ekmektedir. Ona gére, medya olani gergek haliyle degil,
olusturduklari istihbarat raporlari, haritalar, grafikler gibi iceriklerle savasin sanal boyutunu dile
getirmigtir.

Ikinci olarak ise haber, giinden giine azalan anlam igerisinde siirekli artan bir nicel durumda yer
almaktadir. Bunun yani sira haber, simiilasyon evreninde bir simiilakrdir. Ozne artik pargalanmig
bir halde oldugu i¢in haber gercekligi tasiyan bir anlama sahip olsa da karsisinda bir anlam diizeni
yaratabilecek okuyucu bulunmamaktadir ki haber de zaten gercekligi tasimamaktadir. Baudrillard
(2021f, s. 115), “haber enflasyonuna kars: anlam deflasyonu” 6nermesini yaparken git gide anlamin
yitiren bir olgu olarak haberden bahsetmektedir. Ona goére haberin anlami yoktur ve kitleler
haberden ne anliyorsa anlam odur. Anlamin yok olmas: konusunda Baudrillard (2018, s. 21) su
soruyu yoneltmektedir; “Bu yolculukta tek sorun su: Anlamin yok olmasinda nereye kadar gidilebilir”.
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Ona gore biitiin sorun buradadir. En 6énemli an olarak bu yolculugun sonu olmadig;, sona ermesi
i¢in de bir neden olmadi8 gerceginin 6ne ¢iktig1 o andir.

Baudrillard i¢inde bulundugu dénemde kitle iletisim araglarinin etkisinden kaynakli 6nemli
tespitler gerceklesmistir. Ote yandan anlamsal olarak da haberin i¢inde oldugu durumu tanimlamistur.
Biitiin bu kavramlar arasinda haberi kuramsal acidan yeni bir tanimlama ile anlamlandirmaya
calismak gerekmektedir. Bu ¢alismanin da amaci bu anlam yitimi ¢aginda farkli bir acidan haberi
ele alarak yeni bir tanimlama yapmaktir. O halde haberi tanimlamak i¢in belirli kategorilere ayirarak
anlamay1 daha kolay bir hale getirmek gerekmektedir. Haber, bu anlamlandirma sistemi igerisinde 3
baslik altinda tanimlanabilir. Baudrillard’in 6ne stirdiigii “-mus gibi” kavramiyla birlikte “-mis haber”
ilk asamas1 denebilir. fkinci agama ise “ideoloji sonrasi haber” olarak tanimlanabilir. Son agama ise
“simiilasyon haber” olarak soylenebilir.

-Mis Haber

Buradaki haberin i¢inde bulundugu ilk evrede yalan ve olmus gibi olan durum arasinda
bir fark bulunmaktadir. Yukaridaki hakikat tartigmalarinda da oldugu gibi yalan, var olan bir
gercekligin karsisinda durmakta ve kandiracak kitleyi beklemektedir. Burada ise kitlenin iizerine
giden bir simiilakr diizeni bulunmaktadir. Ortada bir gergeklik yoktur. Gergek yok olmamustir fakat
goriiniirde de yoktur. Simiilasyon evreninde varligini siirdiiren gerceklik, Borges'in masalindaki
haritanin altinda kalan iilkenin kendisidir. Baudrillardin (2021f, ss. 15-16) “-mis gibi” tarifine
bakacak olursak bu durumu haber agisindan da anlamak i¢in kolaylik saglayabilir. Hastaymus gibi
davranan insan bir sahtelik sergilemektedir. Lakin kendinin hasta olduguna inanmug biri hastaligin
semptomlarimi gostermektedir. Bu durumun karsisindaki psikanalistler, bu kiginin gercekten hasta
olup olmadigini anlayamamaktadir. Boylelikle haber de ilk evrede bir rol yetenegine biirtinmektedir.
[leriki evrelerde ise simiilakr olarak yerini alacaktir. Hastalig1 simiile eden kisiye hasta degil demek
miimkiin degildir. “-mis haber” kavraminda simiilasyonun 6ncesindeki bir basamak gibi bakilabilir.
Haber kendi basina olusmamaktadir. Bir siire¢ icerisinde yer alan farkli etkenler kendisini meydana
getirmektedir. Uretim asamasindaki bir diisiinceden yola ¢ikarak varligini iddia etmeye caligan
haber, buradaki hareketinde simiilakr gibi hareket etmek isteyen konumdadir. Kitlelere ilettigi
olay bilgisindeki anlam giderek azalirken son bir ugras ile kitlelerin akillarinda kalmaya ¢alisan
bir toz kalintis1 olmak i¢in ugragsmaktadir. Haberi tiretenlerin “olmus gibi”, “olmus olabilir”, “zaten
olacak yazalim” gibi diigiincelerden yola ¢ikarak trettigi haberler “-mis haber” olarak varligim
stirdiirmektedir. Haberi iiretenler yalan sdylememektedir ya da bir kurgu igerisinde degildir. Onlar
i¢ine girdikleri simiilasyon evreninde titketime kargin yiiriitiilen yetistirme ¢abasi icerisinde temenni
ile haberleri hazirlamaktadir. Baudrillard, kitlelerin “Yalan soylediklerini biliyorum, ama herhalde
o kadar da degildir” diye diisiindiiklerini ileri stirmektedir (Baudrillard, 2021f, s. 117). Yalan haber
dememiz igin ortada bir gercek ve karsisinda olan “seye” de yalan dememiz gerekir. Oysa ortada
ne gergeklik vardir ne de gergegi anlayacak herhangi bir kitle. Gergek bir yerlerde mutlaka vardir
ki bunu bilmemizin tek sebebi simiilasyonun olmasidir. Aksi takdirde simiilasyon bir hayal tiriini
olarak kalacaktir ki bu onun dogasina karsidir. Kisaca 6zetleyecek olursak, “-mis haber” bir yalan
degildir. O simiilasyon tezgahinda tiiketim igerisinde var olmaya calisan ti¢iincii derece bir adimdur.
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Bir umut vaadi icerisinde olan bu haber tiiriinde, haberi iireten bir beklenti igerisinde, okuyucu ise
kendisine iletileni bekleyendir.

ideoloji Sonras1 Haber

Ideolojiler artik titkketim déneminin gerisinde kalmistir ve bu diizen igerisinde onlar anlamini
yitiren gostergelerden ibarettir. Boylesi bir diizen icerisinde gosterdigi yerin arkasindaki boslukta var
olmaya ¢aligan “sey” ideolojinin arkasinda olusturulmaya caligilan bir anlam biitiintidiir. Bunu da
haber saglamaktadir. Baudrillard, ilk ¢alismalarinda ideolojiyi maddi ve simgesel iiretim diizeninde
ele alarak anlamlandirmaya caligmistir. Sonraki ¢alismalarinda simiilasyon yani hipergerceklik
ve simiilakr kavramlarina ideolojiyi katmistir. Ideoloji, gercekte var olan seyleri gizlemeye isaret
eden ve ¢agin gerisinde kalmis eskimis bir anlam arayigina girmektedir. Ote yandan isaret aslinda
herhangi bir seyi gizlemedigini gizlemektedir ve bunun esas nedeni ise arkasinda hicbir seyin
bulunmamasindan kaynaklanmaktadir (Rehmann, 2017, s. 28). Baudrillarda gore (2022a, s. 62),
sorun bizim gerceklik anlayisimizda bulunmaktadir. Sahip oldugumuz tek gercekligi ayakta tutmaya
calismaktayiz. Bu is de akla gelen en sagma slogani tireterek yapiyoruz: “Bir seyler yapilmasi
gerekiyor. Hi¢bir sey yapmadan duramayiz”. Ona gore bu durum bir seyler yapmay: tetiklemek hicbir
zaman Ozgiir ve islevsel olmamistir. Bu durum olsa olsa kendi giigstizliigtinti aklama ve bir kendine
acima ¢abasi olabilir. Baudrillard (2021f, ss. 27-28), ideoloji konusunda sik sik Disneyland’1 6rnek
gostermektedir. Ona gore Disneyland, Amerikanin dviilen degerlerinin, ideallestirilmis zitliklarla
dolu bir gergekligin bir mekana uydurulmus halidir. Biitiin bunlar ideolojik bir tezgahtir ve tigiincii
basamak bir simiilasyon olayinin gizlenmesini saglamaktadir. Disneyland “gercek” iilkenin, “gercek”
Amerikanin bir Disneyland’a benzedigini gizlemeye yaramaktadir. Disneyland1 ¢evreleyen Los
Angeles ve Amerika, gercek bir evrene degil hipergercek ve simiilasyon evrenine aittir. Burada sorun
yaniltilmis bir yeniden canlandirilmis gerceklikten (ideoloji) ¢ok, gercegin gercege benzemedigini
gizleyebilmek ve gergeklik ilkesinin devamini saglayabilmektedir. Kisaca bu durum bir “gizleme”
simiilakridir. Baudrillard (2021f, s. 31) Bourdieudan yaptig1 alintida “Giig iliskilerinin o6ziinde yatan
sey, giic iliskilerine benzememeye ¢alisarak giiciiniin tamanuni bu gizlilikten almaktadir” ifadelerine
yer vermistir. Mark Poster’a (1994, s. 178) gore, Baudrillard igin dil sadece kendisi agisindan anlaml
bir var olma igerisindedir. Bu sebeple de dil 6zneyi kuran tarafta bulunmaktadir ve tersi s6z konusu
degildir. Burada yer alan gizlilik ayn1 sekilde habere uyarlandiginda dil agisindan insa edilen haber
metni bir gizlilik igerisinde yapilmaktadir. Ideolojik insanin herhangi bir tutarlilig1 yoktur ¢iinkii,
ideolojinin kendisinin bir tutarliligi bulunmamaktadir. McLellan'in (2005) dedigi “ideoloji kaygan bir
zemindir” sozii agiklamanin yani sira tutarlilik agisindan da kaygandir. Gazete, televizyon veya internet
medyast fark etmeksizin her haber tiretim aracinda yer alan haberler, bir tutarlilik sergilememektedir.
Gorece ideolojik yakinlig: belli olan bir haber tiretim mekanizmasinin yaptig1 haberdeki sdylem bir
diger giin tam tersi seklinde verilebilir. Ideolojinin var oldugu yerde bir ¢izgiden gitmenin olmasi
gerekirken burada bir ¢izgi bulunmamaktadir. Ideolojin anlam yitimi de ayn1 haber gibi giin gectikce
artmaktadir. Biitiin bu anlam yitimi sertiveninde hem ideoloji hem haber evrilerek yeni diizene
gegmistir. Simiilasyon tezgahinin ikinci adimi olan bu siireg, gizlemeye ¢alisilan fakat bunun igin
saklanmak yerine 6n plana ¢ikan bir hareket kabiliyetiyle var olmaktadir. Eski diizende ideolojinin
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hedefini belirleyen iktidar yapisi kendi dogrularini belirlerken artik simiilasyon diizeni igerisinde
nesnelesmis ve simiilasyonun istedigi dogrultuda ¢evresine miidahale etmeye baslamstir. Ne iktidar
ne de ideoloji, simiilakrlardan 6te gidemez ve kendileri de birer simiilakr olarak varligini stirdiiriir.
Haber iiretenler tim bu simiilasyon tezgihi icerisinde tiretim gerceklestirmektedir. Haber artik
ideolojinin arkasindaki olusan yerde bulunmakta ve okuyucunun gercegi haber olmaktadir. Haber
de gercegin yerine gegmeye calisan bir simiilakr olmustur. Ideoloji sonrasi durumda ideolojinin
isaret ettigi yerdeki gizleme artik yerini bir simiilakra birakmistir. Ne kendisini gizlemekte ne de
gergege karsidir. O tamamen gergegin yerine ge¢me niyetindedir.

Simiilasyon Haber

Kendini tekrar etmekte olan tarihsel bir anlayigin tek basmna anlagilabilir bir yasam olmasi
imkansizdir. O, artik ikiytizlii bir yasama sahiptir. Sanattan, felsefeye, politikaya hepsinde ve biitiin
katmanlarda kendini gizleme ve 6rtme haline sahiptir. Bu durum biitiin her yerine sinmistir. $oyle
ki, sistem oturdugu yerden biitiin var olusuyla birlikte yorgunlugu ve caresizligi biiyiik bir ekrandan
izlemektedir. Gorece yenilik ve teknolojik ilerleme olarak kabul edilen seyler bir simiilasyon
evreninde kaybolup gitmekte olan “seylerdir” (Baudrillard, 2022a). Aslinda biitiin ikilem sunlardan
ibarettir; simiilasyon tersinmezdir ve simiilasyonun Gtesine bir gecis bulunmamaktadir. Artik
geldigimiz durumda simiilasyon bir olay degil, bizim mutlak bayagiligimizdir. Simiilasyon, giindelik
bir miistehcenlik ve kati bir nihilizm icinde yer almaktadir. Biitiin i¢inde bulundugumuz bu siiregte
nereden gelecegi bilinmeyen ve 6ngoriilemez farkli bir olay1 beklerken var olan formlarin hepsinin
bilingsiz bir sekilde tekrarlanmaya hazirlanmaktadir. Tkilemin diger parcasinda ise simiilasyon
sanati, diinyanin gortiniglerini yok etmek icin tekrar tekrar dirilen ironik bir vasfa sahiptir
(Baudrillard, 2021c, s. 35). Bir baska bakis acisiyla simiilasyonun gercekten farkini anlamanin ne
kadar zor oldugunu Baudrillard’in (20214, s. 80) verdigi su 6rnekle anlayabiliriz; “Biiyiisii bozulmus
simiilasyon: Porno - Hakikiden daha hakiki oldugu icin - simiilakrin doruk noktasidir. Biiyiilii
simiilasyon: Gozaldatim - Sahteden daha sahte oldugu icin - goriintimiin sirridir”. Simiilasyonu
farkli yaklagimla orneklendirdigimizde ortaya ¢ikan durumun biitiin bir sisteme hitkmeden bir
olgu oldugunu gérmekteyiz. Haber de bu sistem igerisinde kendi yerini almistir. Gergegin yerine
gecmeye ¢aligan simiilakr diizeninin bir pargasi olan haber, artik simiilasyon evreninin devamliligini
saglayan bir hale doniismiistiir. Haberi yeniden kavramsallastirirken izledigimiz bu yolda haberin
son evresine ulasmaktayiz. Haber, artik var olan bir gerceklik ile ayni derecede paralel degildir.

Liberal gostergeler demokrasiye katkisini saglamakla gorevlendirdigi haber, biitiin bunlarin
disinda bir bagimsizlik elde etmistir. Akillara su soru gelmektedir; “Liberal diisiincenin habere
yiikledigi anlami haber kabul etmekte midir?” ayn1 sekilde Elestirel diistincede yer alan “egip
bitkmek” diigiincesine karsi olarak da “Haber, egilip biikiilmekten ziyade acaba baska bir diizenin
nesnesi midir?”. Bu sorular ¢alismanin da bu zamana kadar ki elestirilerini i¢ermektedir. Haber,
simiilasyon evreninde yerini alirken ardinda yalany, taklitleri, ideolojiyi birakmustir. Biitiin bu geride
birakma stirecinin devaminda ise haber okuyucusu olan 6zne, kendisine gelen iletilere karst bir
tepki verememektedir. fletiler bir 6zgiinliik tasimazken tek gorevi bombardiman saglamakla birlikte
6znenin diisiinsel anlamda bir farkindaliga kavugmasini engellemektir. Medyanin yarattig1 imgeler ile
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gonderdigi haber akisi okuyucunun elini kolunu baglamaktadir. Okuyucu, haberdeki gergekligi veya
hiper-gercekligi anlayabilecek durumda degildir. Medyanin biiyiik giicii sorgulamay: engellemek
tizerine kurulmustur. Bu devasa gii¢ tarafindan tretilen imgeler, varlig1 ortada olan ve yaganmis
olan gercekligin diger diizeyleriyle kiyaslanarak sinanmasinin imkansiz oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle de 6zneler, taklitcilik yapan medya mekanizmalarinin devasa giictiniin olusturdugu bask:
altinda edilgen bir etkiye indirgenmesi olarak gortilmektedir (Rehmann, 2017, ss. 228-229).

Habere maruz kalan kitle, 6zelinde 6zne, 6zgtrliigii elinden alinmig bir balik gibidir. Cam
fanus igerisinde yagayan balik ile bilyiik bir okyanusta yasayan bir balik ayni gartlara ve diigiince
yapisina sahip degildir. Fanustaki balik, biri tarafindan beslenmekte, suyu degistirilmekte ve en
onemlisi ise sahip olan kisgi nereye gotiiriirse orayr gormektedir. Bu durumda fanustaki baligin
ozgurligine kavugmasini beklemek bosuna bir beklenti olur. Bu durumun gerceklesmesi i¢in
baligin sorgulama yapacak zekaya sahip olmasi ve ayni zamanda gerekli evrimsel siiregleri gecerek
denize ulagmasi gerekmektedir. Lakin ne bu sorgulamaya erisecek motivasyona sahiptir ne de gerekli
evrimi gegirmesi i¢in siireye sahiptir. Okuyucu da buradaki 6rnek gibi sorgulayici akla ulagsmasi
simiilakrlar tarafindan siirekli engellenmekte ve ayni zamanda gerekli gelisimi gosterecek biitiin
yollar1 simiilasyon evreni tarafindan yok edilmektedir. Bu yilizden 6zne pargalanmistir. Kisaca
medya simiilakri, eline aldig1 okuyucuyu simiilakr olan haberler ile istedigi sekilde yonetmektedir.
Burada dikkat edilmesi gerek ise sahiplik yapisi ve iktidar da simiilasyondan etkilenmektedir.
Simiilasyonun kendi kurallar1 gergeginden farkli oldugu igin gii¢ sahipleri de burada erimekte ve
simiilasyonun yarattig1 kap icerisinde kendine yer edinmektedir. Televizyonda yer alan sansiir 6gesi
kelimeler siirekli engellenirken, kelimesi kullanilmayan ama gosterge olarak viicudun belli kisimlari
yayinlanmaktadir. Buradaki sorgulamada bu simiilasyon tezgahinin belli bir tutarlilik icerisinde
olmadigini soyleyebiliriz. Baudrillardin Nesneler Sistemi (2020b) isimli eserinde degindigi gibi
titketim ile arsa ¢ikan bu diizende artik tiiketim kurami 6ncellik bir hal almigtir. Haliyle bu titketimin
doruk noktasinda verilen 6zgiirliik yine tiiketimin i¢inde yer alan bir bagka nesneyi isaret etmektedir.
Haberler de ayni sekildedir. Herhangi bir televizyon kanali, gazete, internet medyasi size hakikati
sunmaz. Hangi ideoloji olursa olsun bu simiilasyon igerisinde eriyen bir nesne durumundadir. O
yizden “Tarafsiz medya istiyorum” demek anlamini yitirmis bir dilektir.

Calismanin genel olarak degindigi noktalardan yola ¢ikarsak Post-Haber kavramyi, ti¢ asamadan
gecmekte ve her asamada var olan gerceklik sorununu yansitmaktadir. Beklenen haber agamasiyla
baslay1p, ideolojik olarak boslugun oldugu noktay: doldurmaktadir Ardindan da biitiin bir diizenin
icinde anlamsizlik olusturup gostergeler ile yeni bir evren yaratarak simiilasyonun siirekliligini
saglanmaktadir. Her tiirlii evrede bir simiilakr olarak yerini almaktadir. Yani ger¢egin karsisinda
olan degil, gergegin bizzat yerine ge¢mek isteyen bir yerde bulunmaya galismaktadir. Baudrillard’in
dedigi gibi haber bir bombardiman saglamaktadir fakat anlamin yitip gitmesini de saglamaktadir. Bu
iki olay, okuyucu agisindan anlasilmasi zor bir yere dogru gitmektedir. Haber iiretenlerin celiskiler
barindiran yayin politikalar1 eger ideolojik veya gercek olan haber olsaydi muazzam bir tepki ile
karsilagmasi gerekirdi. Bunun aksine herkes yayinlanan her haberle birlikte bir tepki ve bir doniisiim
gecirmektedir. Okuyucu biitiin bu anlam yitimini anlayamayacak durumda oldugu i¢in ¢eliskilerin de
bir 6nemi kalmamaktadir. Haberin buradaki tek gorevi bir simiilakr olarak gorevini yerine getirmek
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ve okuyucunun simiilasyon evreninde kalmasini saglamaktir. Sadece tiretim ve 6znelere gonderilen
iletilerden ibaret olan haber, aslinda tiiketim toplumunda yer alan ve ihtiya¢larinin elzemligi
konusunda bir fikre sahip olmayan 6zneye kolayca niifuz edebilmektedir. Baudrillard (2021f, s. 116)
haber simiilakrinin ayakta tutulmasi i¢in muazzam bir ¢abanin oldugunu dile getirmektedir. Amag,
kesinlikle anlamdan yoksun bir gerceklikle kargilasmamiza yol agacak bir simiilasyon siirecinden

aniden kurtulmamizi engellemektir.

Sonug

Haber kavramu ilk ¢iktig1 andan itibaren yenilenen bir anlam biitiinii igerisinde yer almistir.
[letisim kuramlar1 arasinda kendine bir zemin olusturmakta zorlanan haber, McLellan'in ideoloji igin
dedigi gibi “kaygan bir zemin” tizerindedir. Bu kaygan zeminde haberi siniflandirmak ve belirli bir
kaliba sokmak gercekten zordur. Liberal goriiste demokrasinin agigini kapatan ve dordiincii kuvvet
olarak goriilen haber, Elestirel goriiste “egilip, biikiilebilen” bir nesne olarak goériilmiistiir. Liberal
gorisiin iddia ettigi tizere gercekligi iletme ve iktidar: denetleme gérevini haberin dogus nedeni
olarak gormek bir 6gretiden oteye gidememektedir. Elestirel goriiste ise bir hakim smif aramak ve bu
sinifin stirekliligini saglamak i¢in haberi ve tiretim mekanizmasini ele gegirmek amaci vardir. Haber
burada da gergeklikten payini almistir ve sadece degistirilen bir unsur olarak sunulmustur. Her
iki goriiste de yer alan gergeklik, aslinda haberin temel bir sorunu olarak éne gikmaktadir. Liberal
gorisiin haber anlayigini “olmasi gereken” olarak gorebiliriz. Elestirel gortisiin haber anlayist ise “eksik
bir elestiri” olarak goriilebilir. Simiilasyon evreninde yer alan haber, gerceklikten ve yalandan da
uzaktadir. O artik bir simiilakrdir. Baudrillard ve Arendt Post-Truth ¢ag icerisinde bir hakikat arayis:
varsa danisacagimiz iki 6nemli isimdir. Her iki diigtiniirtin de farkli bakis agilar1 olsa da 6ziinde bir
gergeklik sorgusu yapmaktadirlar. Arendst, yalani ve hakikati karsilikli olarak goriirken Baudrillard,
yalan ve hakikati karsilikli koymamaktadir. Ger¢ek bir yerlerde bulunmaktadir. Simiilasyon ise
gercekligin varhigiyla sekillenmektedir fakat gercegi firlatip atmaktadir veya gizlemektedir. Bu
yiizden Baudrillard’in diisiin diinyasinda konumuzun odaginda olan haber igin yalan demek dogru
bir varsayim olmaz.

Haber kavrami bu ¢alismanin 6zelinde bir simiilasyon evreni igerisindeki simiilakr olarak ele
almmustir. Post-Truth ve yalan haber siirekli tartigtlmigtir fakat bu durum onunla karigtirilmamalidir.
Iki kavramin yakinlig1 ile 6ziinde Post-Haber’in bir baglantisi yoktur. Tek ortak noktalar1 hakikatin
tartisilmasidir. Baudrillardin diisiinsel diinyas: haberi farkli agilardan ele alsa da bu caligmada
biitiin sdylemlerinden yeni bir haber kurami olusturulmas: hedeflenmistir. Haber bir bombardiman
olarak yerini alirken giinden giine de yitirilen bir anlami isaret etmektedir. Simiilasyon evreninden
kurtulmamamizin saglanmast i¢in haber simiilakr siirekli olarak enformasyon pompalamaktadir.
Lakin yitip giden anlam ile bas edememektedir. Bir yerden sonra biitiin haberler sadece bir iletiden
ibaret olmaktadir. Yok olup giden toplumsal, bir kitle olarak yerini alsa da parcalanan 6znelerin
tizerine yagan yagmur taneleri gibi haber de yere diismektedir ama kimsenin faydalanacagi bir zemin
tizerine diigmemektedir. Haberin anlamdan yoksun bir hale gelmesi ayni zamanda kitleyi de iletken
bir hale getirmistir. Haber siirekli tiretilen bir mekanizma olmustur ve i¢ine parcalanan 6zneyi de
katmigstir. Buradaki asil sorun, haberin anlamsizlig1 ve gercekten uzaklig ile pargalanan 6znenin
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katkis1 herhangi bir varlig1 isaret etmemektedir. Sadece iletilen imgelerden ibarettir. Bu kuramda, -
mis haber, ideoloji sonrasi haber ve simiilasyon haber evrelerinden gegilmektedir. Haber, bilingli bir
yalanin pargasi degildir. Bu ii¢ basamagin yogruldugu bir simiilakrdir. Ideolojiyi de asan haber, isaret
edildigi yerin arkasindaki boslugu doldurmaktadir. Kendi ideolojisini kendi olusturan bu simiilakr
diizeninde sistemli bir ideolojiden de s6z etmek pek olas1 degildir. Haber son basamakta gerceklikten
yoksunlugu iyice ispatlanmus, gercegi gizlemeye calisan simiilasyonun bir pargasi olarak simiilakr
diizeni i¢ine dahil olmustur. Amaci sadece gergegin yerine ge¢mektir ve kitlelere yagmaktir. Inception
filmindeki Cobb karakterinin totemi okuyucuda bulunmamaktadir. Neyin ger¢ek neyin simiilasyon
oldugunu anlayabilecek durumda degildir. Bu nedenle haberin yeni bir kuramsal yapida tartisilmasi
gerekmistir ve bu ¢alismada buna deginilmistir. Her ne kadar Baudrillard “beni anlamamuiglar”
dese de Matrix filmi giizel bir 6rnek olarak verilebilir. Nasil ki gercek hayata donmeyi engelleyen
makineler ve kodlar varsa ayni sekilde simtilasyondan ¢itkmamizi da engellemek igin haber vardir.
Baudrillard'm yukaridaki soztinti yinelemekte fayda vardir; “amag, kesinlikle anlamdan yoksun bir
gergeklikle karsilasmamiza yol agacak bir simiilasyon siirecinden aniden kurtulmamizi engellemektir”.

Haber kavrami tizerine yeni bir bakis acis1 getirmeyi hedefleyen bu ¢alismanin olusturdugu
kavramsal cerceve genisletilerek, 6rneklemler tizerinden anlatilabilir. Post-Haber kavram, 6zellikle
dijital ortamda stirekli artan haber bombardimaninda yeni érnekler ile kuramsal bir temel olarak
konularak haberin degistigi stireci anlamamiza 151k tutabilir.
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