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Research Article

Al vs. Human in Screenwriting: Is Al the Future Screenwriter?

Kemal Celik Abstract: This research paper investigates the challenge of discerning between content
generated by humans and Al language models across various screenwriting elements. The

Istanbul ~ Medipol  University, study presents loglines, treatments, synopses, and dialogue examples to a group of 24

Department of Radio Television - . . ,

Cinema istanbul Tiirkiye participants. These script elements are created by one human scriptwriter and an Al

kemal.celik@medipol.edu.tr model. The participants are persons who have taken scenario courses, selected by

purposive sampling method. The Al model used to generate the script content is Bing Chat,
which is powered by ChatGPT 4, a conversational neural network known for its ability to
produce natural and coherent text. Both Al-generated and human-created screenplay
elements were provided to the participants, who were then asked questions related to
them. The method of presenting both human and Al-generated screenplay options to each
participant was chosen because it allows for a direct comparison and an accurate measure
of the participants' ability to distinguish between the two. The structured interview type,
which is also known as standard interview and researcher-managed interview, was used
in this study. The average accuracy rate for all the script elements was 52.7%, which
means that the participants had a moderate level of success in identifying the Al-generated
and human-generated script elements. The study shows that artificial intelligence can
produce script elements that are comparable to, and sometimes even preferred over,

Received: 13.05.2024 human-generated ones.

Accepted: 24.06.2024
Availpable Online: 27.06.2024 Keywords: Artificial Intelligence, Script, Scriptwriter, Future of Cinema, ChatGPT

1. Introduction

Artificial intelligence (AI) is one of the most current topics in various fields of study and practice. It is
considered a turning point in human history for its achievements and potentials. As Mijwel (2015)
summarized, Al is the technology that simulates human intelligence processes by computer systems,
such as learning, reasoning, problem-solving, speech recognition, and planning. The history of Al dates
back to ancient times, when myths and legends about artificial creatures and automata were prevalent.
However, the modern Al emerged in the mid-20th century, with the development of digital computers
and mathematical models of computation. Some of the pioneers and visionaries of Al include Alan
Turing, John von Neumann, Claude Shannon, Warren McCulloch, Walter Pitts, and John McCarthy. Al has
gone through several phases of development, such as symbolic Al, cybernetic Al, expert systems, neural
networks, and machine learning. Al has also been applied to various fields and domains, such as game
playing, natural language processing, computer vision, robotics, and healthcare. The current state of Al
is characterized by rapid progress and innovation, driven by advances in hardware, software, data, and
algorithms. Al also poses many challenges and opportunities for society, such as ethical, legal, social, and
economic issues. Al is expected to continue to evolve and transform human life in the future.

Similarly, Artificial intelligence (Al) plays an increasingly important role in content creation today. Al
can produce content in different forms, such as text, audio, image, and video, and contribute to the
creative process of humans. However, there are also some problems and debates regarding the quality,
consistency, and originality of the content generated by Al.

The influence of artificial intelligence has grown so significantly that screenwriters are now calling for
limitations on its application. During the recent Writers Guild of America (WGA) strike, the union
advocated for regulations governing the use of Al in generating source material and in writing or
rewriting literary content. Their objective was to restrict the use of Al in film and television scripts. In
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response, the Alliance of Motion Picture and Television Producers (AMPTP) proposed holding "annual
meetings to discuss advancements in technology” (Shah, 2023). Although the WGA's contract does not
prohibit the use of Al tools in the writing process, it establishes safeguards to ensure that this emerging
technology remains under the control of human workers. These new guidelines are designed to prevent
several scenarios that writers had previously feared (Anguiano & Beckett, 2023).

One of the most competent Al models that is at the center of these debates is ChatGPT. As Marr (2023)
explained in detail, ChatGPT is an Al chatbot developed on top of OpenAl's large language models like
GPT-4. OpenAl introduced an early demo of ChatGPT on November 30, 2022, and it gained widespread
attention on social media as users shared its capabilities in various tasks, from travel planning to coding.
Within five days, it attracted over one million users. ChatGPT has influenced various industries including
customer service, education, content creation, businesses, healthcare, and entertainment. This model,
which is the GPT-4 version of Al accessed through Bing chat, was used for Al screenwriter production
for this study.

1.1. Research objectives

The primary objective of this paper is to test whether Al-generated and human-crafted screenplays can
be distinguished by conducting standardized open-ended interviews with participants involving various
screenwriting elements, including loglines, treatments, synopses, and dialogue examples. Other
objective is to discuss the implications of the findings for screenwriters, educators, and the creative
industry. The findings of this research can provide insights into the strengths and weaknesses of Al
models in generating screenwriting content, as well as the challenges and opportunities for human
screenwriters in adapting to the Al era. The findings can also inform educators on how to design
effective curricula and pedagogies for teaching screenwriting skills in the context of Al. Thus, this
question will answer whether artificial intelligence can generate scripts as appreciated or even more
loved than those produced by human screenwriters.

1.2. Literature review

There is a vast literature on the creativity competition between artificial intelligence and humans. The
Turing test can be cited as one of the earliest studies in this field. Turing proposes the idea of the learning
machines that can simulate a child’s mind, which is easier to program than an adult’s mind. He says that
a machine can learn from both physical and cognitive experiences, even if they seem random. (Turing,
1950, pp. 434-456). This debate is already the most prominent discussion in the field: Can machines act
or think like humans?

So, the debate on whether artificial intelligence can think like humans is ongoing. McCarthy (2007, pp.
2-5) suggests that intelligence is not a simple concept that can be answered with a yes or no for
machines. He says that intelligence involves different mechanisms that computers can do some of them,
but not others.

Ray Kurzweil (2005, pp. 127-128) explores the concept of singularity, which is the point where a
machine can match or exceed human intelligence. This discussion is addressed by a dissertation by Kurt
on artistic creativity in artificial intelligence (Kurt, 2018). The topic of the dissertation is whether
artificial intelligence can produce artistic works. This paper explores the intersection of Al, creativity,
and artistry, challenging traditional definitions of art and offering a conceptual framework for
understanding Al art as a legitimate and autonomous art genre. It highlights the distinctiveness of Al-
generated art, characterized by its lack of emotional self-expression and the resulting aura of
uniqueness.

One of the inspiring studies that brings together the screenwriter and artificial intelligence directly is a
program described in the work titled “Co-Writing Screenplays and Theatre Scripts with Language
Models: Evaluation by Industry Professionals” (Mirowski, Mathewson, Pittman, & Evans, 2023). This
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work is about Dramatron, an interactive co-authorship script writing tool that leverages large language
models such as Chinchilla. The authors conclude that Dramatron can be used as a co-creative writing
tool that can help human writers generate scripts and screenplays from a single log line. They also
highlight the benefits and limitations of using large language models for creative writing.

As seen in all these studies, the discussions focus on the creativity aspect of artificial intelligence.
Screenwriting is a profession that requires creativity directly, so the question of how competent
artificial intelligence can be in this regard is at the center of the debate. Moreover, the importance of the
script in film production makes the issue even more significant.

As Li detailed (2022, pp. 1-2), script writing is a vital and complex part of film pre-production. Scripts
need to be original and expressive to appeal to the audience. This requires a lot of creativity and skill
from the creator. Artificial intelligence can help with script writing by accessing and analyzing online
information, selecting stories and references, and avoiding duplication. Al can also write scripts faster
than humans. Script-writing Al already exists, such as the software developed by Andy Herd in 2016
using Google’s tensorflow, which generated a new episode of Friends. Another example is Benjamin, an
Al program that was a finalist in the sci-fi London 48-hour challenge in 2016 with his script sun-sprint,
and won a special mention in 2018 for his zone out.

Indeed, the central question that emerges from all these examples is whether artificial intelligence can
replace human screenwriters. The article “Analysis on Whether Artificial Intelligence Can Replace
Human Screenwriters” by Song (2022) discusses the same topic. This paper explores the impact of
artificial intelligence (Al) on scriptwriting and literary creation. The paper concludes that Al and human
creativity can coexist, with Al supporting and complementing the work of scriptwriters and other
literary creators.

Although Song’s claim that Al cannot replace human in screenwriting is somewhat theoretical, it raises
an important debate on the copyright issues arising from Al in screenwriting. Another paper, authored
by Kavitha L. and published in July 2023, delves into the intricate intersection of Al technologies,
scriptwriting, content generation, and copyright issues. The study investigates the potential pitfalls of
Al-generated content resembling or infringing upon copyrighted materials, emphasizing the importance
of creators and organizations navigating these challenges while adhering to copyright laws.

Another paper (Wilson & Anderson, 2022) explores the confluence of artificial intelligence (AI) and
creativity, focusing on the creation of a Gothic horror tale and its illustrations using Al technologies. This
project demonstrates the use of Al, particularly GPT-3 and guided diffusion, to craft a captivating Gothic
horror tale with accompanying illustrations. Another paper that conducts the same discussion from the
perspective of journalism is a critical analysis by Andrey Miroshnichenko (2018) on the use and impact
of artificial intelligence (Al) in the news media. The paper examines how writing algorithms, also known
as robo-journalists, can generate natural language texts from structured data or predefined templates,
and how they are replacing human journalists in many domains of news production.

Lee’s study (2022) examines the concept of creativity in relation to the creative industries, artificial
intelligence (Al) and everyday creativity. The author examines how Al tools developed by technology
start-ups are being adopted by Hollywood studios to analyse financial, script, and audience data, and to
influence their commissioning choices.

Another paper by Chow (2020) begins by providing a brief overview of Al and machine learning, and
how they have been applied in various sectors and creative fields. The author concludes by suggesting
that we need to rethink creativity in a more holistic and humanistic way, by acknowledging the diverse
and complex factors that shape creative processes and outcomes. Another study (Anantrasirichai & Bull,
2021, pp. 590-653) that compares human and Al creativity examines the notion of Al creativity and its
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relation to human creativity. They claim that "Al and human creativity are both based on the same
underlying principles of information processing, learning, and adaptation”.

According to Momot (2022), the film industry is facing imminent changes due to the integration of
artificial intelligence (Al) in the filmmaking process. The author suggests that Al scriptwriting will be
more useful for generating ideas, suggestions, or feedback for human scriptwriters, rather than
producing complete scripts. Similarly, Glimiis and Kocabiyik (2023) argue that Al is not a threat to
human creativity, but rather a complementary tool that can enhance and support human writers. The
article shows that Al script writers lack the ability to understand the context, meaning, and emotions of
the stories that they generate. Nieto (2023) addresses the same question of whether artificial
intelligence (Al) can write a screenplay and evaluates three programs that are designed for this purpose:
ChatGPT, ScriptBook, and The Safezone. The author argues that Al can be a useful tool for screenwriters,
but it cannot replace human creativity and input.

Another study (Infocus Film School, 2023) seeking answers to the same question delves into the inquiry
of whether artificial intelligence (Al) can replace human screenwriters in the film industry and provides
eight reasons why it cannot. The article evaluates each program based on its strengths and weaknesses
and provides examples of their outputs. The article concludes that Al can be a useful tool for
screenwriters, but it cannot replace human creativity and input.

A review of the existing studies reveals that the authors agree that Al can play a significant role in
screenwriting, assist screenwriters, but not replace them. This research, which seeks to find the answer
to the same question, differs from the previous ones by seeking the answer from the participants. Thus,
instead of theoretical inferences, this study aims to provide an empirical answer to this question. Hence,
this study is unique as the first study in this field that is based on the participants’ responses. In this
sense, it will help answer many questions in this field, and reveal the current stage of artificial
intelligence in screenwriting through practice. Thus, it will identify its current power and capabilities,
as well as its weaknesses and shortcomings, and its future potential.

2. Methodology
2.1. Data collection

This research study used screenwriters, an artificial intelligence model (ChatGPT), and participants as
data sources. The screenwriters and the artificial intelligence model created the screenplay elements
(logline, character introduction, synopsis, treatment, screenplay scene, and dialogue examples), while
the participants evaluated these contents and provided feedback. The participants, selected by
purposive sampling method, were a group of people who attended a screenplay course.

Various tools were used in the data collection process. The purposive sampling method was used to
select a group of people who attended screenplay courses, while standardized open-ended interviews
were used to collect the participants’ responses and understand their thoughts on the distinction ability
between the content created by Al and humans. The analysis of the collected data was conducted by
mixed method, both quantitatively and qualitatively. All these processes were carried out based on
screenwriting.

First, the screenwriting elements that served the main purpose of the study, which was to distinguish
between artificial intelligence and human-produced scenarios, were determined. These elements were
logline (story line), synopsis, treatment scene, screenplay scene and dialogue, which constituted all
stages of the screenplay.

For the professional screenwriters, a screenwriter who worked for national channels was chosen,
without using any parameter, preferring “any Turkish” screenwriter for the research to yield reliable
results. This screenwriter was contacted by phone, informed about the research, and consented, and
asked to produce content for each of the elements mentioned above by email. The screenwriter’s
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responses were recorded on a form. Similarly, one of the most advanced artificial intelligence models,
ChatGPT 4, was accessed via Bing Chat and asked to write each of these elements in creative mode. This
study was conducted in Turkish, which was the native language of the participants. To avoid any bias
and not to impair the validity of the results, ChatGPT was given commands as simple as possible, such
as “write a very striking and original logline that is your own idea”, leaving the creativity to it. The
responses of ChatGPT 4 and human screenwriter for each question were merged on a word document
under the question title of which one is artificial intelligence, and which one is human screenwriter, thus
creating an interview form.

To obtain more accurate results, a question was asked at the beginning of the form about whether the
participants had used artificial intelligence before. Also, the question of whether artificial intelligence
can replace human screenwriter, which constitutes the subject of the study, was included at the
beginning of the form. Then, the productions of artificial intelligence and human screenwriter were
complicated and given their final form to the questions. Thus, in each question, logline, character
introduction, synopsis, treatment, and screenplay examples produced by human and artificial
intelligence were given without revealing who wrote them, and the participants were asked to identify
who wrote which one and what they based their identification on. This form consisting of all stages of
the screenplay aimed to determine to what extent human and artificial intelligence production
screenplay productions can be distinguished from each other.

2.2. Population and sample

The population of the research was everyone who had received screenplay training. The sample was
selected from 24 cinema students who had received screenplay training. Purposive sampling method
was used in the sample selection. Purposive sampling is a sampling method used in qualitative research.
Purposive sampling allows the researcher to select individuals or groups of individuals who have
specific criteria that are relevant to the research question or purpose. Purposive sampling enables the
researcher to choose the most informative and useful cases based on his/her expertise and knowledge
(Tongco, 2007).

The participants of the research were especially those who had received screenplay training and were
cinema students. Indeed, it was anticipated that the participants who already knew the stages of the
screenplay would focus only on the original source to distinguish between artificial intelligence and
human-produced screenplay elements. The fact that the participants had received screenplay training
enabled them to know the technical screenplay terms in the form and it was calculated that more
consistent results would be obtained in this regard. Gender difference was not considered among the
participants. The general age range of the participants was between 20-25.

2.3. Survey method

This study used in-depth interview method, which is one of the qualitative research methods. The
structured interview type, which is also known as standard interview and researcher-managed
interview (Nor Rashidi, Ara Begum, Mokhtar, & Pereira, 2014), was preferred for this method. Interview
is a common method of collecting information from people (Kumar, 2011, p. 137). In-depth interview is
a data collection technique frequently used in qualitative research (Uslu & Demir, 2023). This method,
which is preferred in qualitative studies, is based on the social interaction and communication between
the researcher and the participant. The main goal of in-depth interviews is to reveal the participants’
experiences, thoughts and perceptions, to discover the unknowns and to gain new insights (Uslu &
Demir, 2023, p. 289). Structured interviews are interviews that the researcher directs to the participants
using a pre-prepared set of questions and using the same questions and order (Nor Rashidi, Ara Begum,
Mokhtar, & Pereira, 2014; Patton, 1987, p. 112). The list of these questions, which are usually closed-
ended and allow little room for interpretation (Demir, 2011, p. 279; Yildirim & Simsek 2000, p. 93),is a
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written document prepared for person-to-person interviews that take place face-to-face, by phone or
by other electronic communication means. The interview program serves as a data collection tool, while
the interview refers to the data collection method. One of the biggest advantages of structured
interviews, which are especially recommended for studies that require a large number of participants
(Yildirnm & Simsek 2000, p. 96), is that they provide information consistency by making the data
comparable. In addition, structured interviews require less interview experience than unstructured
interviews (Kumar, 2011, pp. 137-138).

This method can be conducted in two different ways: questionnaire or interview. A questionnaire is a
written list of questions that are answered by the participants. In a questionnaire, the participants read,
interpret and then write their answers (Kumar, 2011, p. 138). These types of interviews usually offer
specific and fixed answer options, are fast and easy. The participants only mark their chosen answers in
a box. The purpose of these types of interviews is to ensure that the same questions are asked in the
same order in each interview session. Also, the context of the questions is the same for all participants,
which facilitates making comparisons with respect to the sample from which data are collected (Nor
Rashidi, Ara Begum, Mokhtar, & Pereira, 2014; Bryman, 2012). In this study, as Kumar suggested, group
administration form of structured interview type of in-depth interview method was applied. This way
it will be revealed whether participants can distinguish between human-produced scenario and
artificial intelligence-produced scenario or not.

2.4. Data analysis

This study adopted a mixed methodology in the data analysis process. This approach combines both
quantitative and qualitative research methods to provide a more comprehensive and in-depth analysis.
The quantitative analysis process involves coding the participants’ responses as correct or incorrect and
calculating an accuracy rate based on these codings. This process enables obtaining a general success
rate and determining which story elements are more difficult or easy to distinguish. The qualitative
analysis process involves analyzing the responses to open-ended questions to understand what features
or clues the participants based their decisions on. This mixed method approach provides researchers
with the opportunity to test theories, conduct deductive and inductive analysis, and address complex
phenomena from both subjective and measurable perspectives (Williams, 2007). As a result of this type
of analysis, it is aimed to obtain clear findings regarding the evaluation of the differences between
artificial intelligence and human-generated scenario elements, which are the subject of the study.

2.5. Interview structure

The interview form, as detailed above, consisting of closed-ended questions and their open-ended
interpretations, was given to the participants in written form. The research was conducted using a face-
to-face interview method in a school environment. [t is important to note that consent declaration forms
were obtained from all participants, signed and dated, confirming their voluntary participation in the
study as seen in the appendices. Participants were given as much time as they needed to answer the
questions, with interviews averaging about one hour in duration. The researcher was present
throughout the interview, and during this process, the researcher explained the purpose and
importance of the research and was prepared to answer any possible questions. Participants recorded
their answers on the interview form, ensuring that the interview was documented. This approach
provided a comprehensive record of the participants’ responses and allowed for a detailed analysis of
their perceptions and experiences. The use of both closed-ended and open-ended questions enabled the
collection of both quantitative data (through closed-ended questions) and qualitative data (through
open-ended interpretations), providing a rich dataset for analysis.
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2.6. Ethics committee permission

Within the framework of the decision taken during the meeting by Istanbul Medipol University Social
Sciences Scientific Research Ethics Committee dated 12/13/2023 and numbered 122; the study does
not contain any ethical issues.

3. Results and Discussion
3.1. First findings

In this section, the findings from the interviews are presented both quantitatively and qualitatively.
Quantitatively, statistical measures such as mean, standard deviation, frequency, and percentage are
used to illustrate the accuracy rates of participants in distinguishing between Al-generated and human-
generated screenplay elements.

A total of 24 participants were interviewed using the method described above. The first question of the
interview was whether they had ever used artificial intelligence before, in order to determine if there
was a significant difference in their responses. Of these 24 participants, four had never used artificial
intelligence before, while the remaining 20 had. The majority of these had used ChatGPT, suggesting
that the use of artificial intelligence, and specifically ChatGPT, is quite widespread.

Similarly, to gauge general opinion, the second question asked was the research question of this paper:
Can Al-generated screenplays be distinguished from human-generated ones? Looking at the responses,
two of the four participants who had never used artificial intelligence before thought they could be
distinguished, while the other two thought they could not be distinguished. One participant thought they
could be distinguished before seeing the interview question form, but decided they could not be
distinguished after having difficulty distinguishing between the Al-generated options.

Of the 20 participants who had previously used artificial intelligence, 15 believed that Al-generated
screenplays could be distinguished from human-generated ones, while four argued they could not be
distinguished. One participant did not express an opinion. The overwhelming majority held the view
that Al-generated screenplays could be distinguished from human-generated ones.

Among those who expressed the view that Al-generated screenplays could be distinguished from
human-generated ones, one participant qualified this by stating that this would change in the future.
Another participant who expressed the view that they could be distinguished stated that Al put forth
clichéd, stereotypical and popular ideas. Yet another participant who expressed the view that they could
be distinguished argued conversely that Al could be distinguished from a human screenwriter because
it also has a style like human screenwriters.

The third question directed at participants was: Can Al-generated screenplays replace human-
generated ones in the future? Looking at the responses, all four participants who had never used
artificial intelligence before stated that Al could replace human screenwriters. One of these participants
stipulated that Al would need to be able to mimic emotion in order to replace human screenwriters. The
other participants also stated that Al could replace human screenwriters but would need further
development. Of the 20 participants who had previously used artificial intelligence, 14 argued that Al
could replace human screenwriters in the future, while five argued it could not.

Among those who said Al could not replace human screenwriters, one participant stated that human
control and guidance were essential in screenplay production by Al. Other participants who expressed
the view that Al could replace human screenwriters put forth this idea on condition of further
development of Al. Two participants who expressed the view that it could replace them advocated for
both Al-generated and human-generated screenplays coexisting. In general terms, the common opinion
emerged that under current conditions Al-generated screenplays can be distinguished from human-
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generated ones but with future developments in Al, it may replace human screenwriters. According to
statistical interpretation of our first three interview findings:

The first question of the interview was whether they had ever used artificial intelligence before. This
question was used to determine if there was a significant difference in their responses based on their
prior experience with artificial intelligence. The results showed that 83.3% (20 out of 24) of the
participants had used artificial intelligence before, while only 16.7% (4 out of 24) had not. This suggests
that the use of artificial intelligence is quite common among the participants.

When asked whether Al-generated screenplays can be distinguished from human-generated ones, 50%
of the participants who had never used Al before believed they could be distinguished, while the other
50% thought they could not. The results showed that 75% (15 out of 20) of the participants who had
used artificial intelligence before believed that they could distinguish Al-generated screenplays from
human-generated ones, while only 20% (4 out of 20) argued that they could not. One participant did not
express an opinion. This indicates that most of the participants who had used artificial intelligence
before were confident in their ability to differentiate Al-generated screenplays from human-generated
ones.

Regarding the question of whether Al-generated screenplays can replace human-generated ones in the
future, all participants who had never used Al before believed that Al could replace human
screenwriters. For the other participants the results showed that 100% (4 out of 4) of the participants
who had never used artificial intelligence before stated that Al could replace human screenwriters,
while 70% (14 out of 20) of the participants who had used artificial intelligence before agreed with this
statement. However, 25% (5 out of 20) of the participants who had used artificial intelligence before
disagreed with this statement, arguing that Al could not replace human screenwriters. This suggests
that there is a difference in the perception of Al's potential between the participants who had never used
artificial intelligence before and those who had. The participants who had never used artificial
intelligence before were more optimistic about Al’s ability to replace human screenwriters, while the
participants who had used artificial intelligence before were more cautious and critical. Some of the
participants also mentioned that Al would need to be able to mimic emotion and creativity in order to
replace human screenwriters.

In summary, the responses to the question of whether Al-generated screenplays can be distinguished
from human-generated ones suggest that prior experience with Al does not significantly influence the
ability to distinguish between these two types of screenplays. This could imply that the distinguishing
features of Al-generated screenplays are noticeable regardless of one’s familiarity with Al. A majority of
participants, both those who had and had not previously used Al, believed that Al could potentially
replace human screenwriters in the future. This indicates a general optimism or openness towards the
integration of Al in creative fields such as screenwriting. Despite the general trends, there is a diversity
of opinions among participants. Some participants qualified their responses by stating that the
capabilities of Al would need to improve for it to replace human screenwriters, or that they expected
the distinction between Al-generated and human-generated screenplays to become less clear in the
future. This highlights the complexity of the issue and suggests that while Al has potential in this field,
its role and impact are still subjects of debate.

The results emerging from these responses align in some ways with the claims made in previous studies
mentioned in the literature review, as those researchers also argue that works produced by Al can be
distinguished from human-produced screenplays. However, unlike this study, a majority of those
researchers argue that even in the future, screenplay production by Al will only be possible with human
direction or with human creation at its core. The debate followed through screenplay elements below
will be able to reveal more accurate results. Indeed, both the responses listed above from participants
and the validity of previous researchers’ claims can be tested practically.
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3.2. Logline: human screenwriter versus Al: who is the creator?

The participants were shown four loglines, two of which were Al-generated and two of which were
human-generated. The participants were given the following loglines and were asked to determine
which ones were generated by artificial intelligence and which ones were created by a human
screenwriter. Al-generated Logline 1: "A spaceship lands on a distant planet. The planet’s inhabitants
welcome the crew of the ship. However, when they discover the secret of the planet, they have to fight
to survive: The planet is actually the body of a giant monster." Al-generated Logline 2: "A group of young
people gather in a house to play a mysterious game. However, the game confronts them with a horrific
reality: according to the rules of the game, they have to kill each other before they can leave the house."
Human-generated Logline 1: "A young woman who is about to get married finds out that her fiancé is
her past abuser from the flash drive she got in her hand." Human-generated Logline 2: "Zeinyx, who is
about to save the world, finds himself as Zahit lying in the hospital." The results were as follows:

Table 1

Participant Identification of Al-Generated and Human-Generated Loglines

Participant Correctly Incorrectly I d((:e(:ll;lgsicet(;);s Incorrectly
Logline Type  Experience Identified as Al- Identified as Human- Identified as Al-
with Al Generated = Human-Generated Generated
Generated
Al-Generated
0 0 - -

Logline 1 Used Al 75% (15/20) 25% (5/20)

Never Used Al  75% (3/4) 25% (1/4) - -

Total 91.7% (22/24) 8.3% (2/24) - -
Al-Generated o o
Logline 2 Used Al 40% (8/20) 60% (12/20) - -

Never Used Al 0% (0/4) 100% (4/4) - -

Total 33.3% (8/24) 66.7% (16/24) - -
Human-
Generated Used Al - - 95% (19/20) 5% (1/20)
Logline 1

Never Used Al - - 75% (3/4) 25% (1/4)

Total - - 91.7% (22/24) 8.3% (2/24)
Human-
Generated Used Al - - 55% (11/20) 45% (9/20)
Logline 2

Never Used AI - - 25% (1/4) 75% (3/4)

Total - - 50% (12/24) 50% (12/24)

The data shows that the participants’ ability to distinguish human-generated loglines and Al-generated
loglines varied depending on the quality and complexity of the loglines. Some loglines were easier to
identify than others, and some loglines were more confusing than others.

For the first logline, which was Al-generated, the majority of the participants correctly guessed that it
was Al-generated, regardless of their prior experience with artificial intelligence. This suggests that the
first logline was relatively easy to identify as Al-generated, perhaps because it had some features that
were typical of Al-generated texts, such as grammatical errors, logical inconsistencies, or lack of
originality. For the second logline, which was also Al-generated, the majority of the participants
incorrectly guessed that it was human-generated, regardless of their prior experience with artificial
intelligence. This suggests that the second logline was relatively difficult to identify as Al-generated,
perhaps because it had some features that were typical of human-generated texts, such as coherence,
creativity, or emotion. For the first logline, which was human-generated, the majority of the participants
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correctly guessed that it was human-generated, regardless of their prior experience with artificial
intelligence. This suggests that the third logline was relatively easy to identify as human-generated,
perhaps because it had some features that were typical of human-generated texts, such as plot,
character, or genre. For the second logline, which was also human-generated, the participants were
evenly split between guessing that it was human-generated and guessing that it was Al-generated,
regardless of their prior experience with artificial intelligence. This suggests that the fourth logline was
relatively confusing to identify as human-generated or Al-generated, perhaps because it had some
features that were ambiguous or mixed, such as style, tone, or theme.

Statistically, this means that the participants correctly guessed 54.2% of the loglines, regardless of
whether they were Al-generated or human-generated. This is slightly better than random guessing,
which would have an accuracy of 50%. However, the overall accuracy does not tell us the difference
between the accuracy of guessing Al-generated loglines and the accuracy of guessing human-generated
loglines. But the participants correctly guessed 62.5% of the Al-generated loglines and 70.8% of the
human-generated loglines. This shows that the participants were more accurate in guessing human-
generated loglines than Al-generated loglines. This could imply that the human-generated loglines had
slightly more distinctive features that made them easier to identify, or that the Al-generated loglines
had more deceptive features that made them harder to identify. Based on the numerical and statistical
analysis, I can say that the rate of distinguishing Al-generated screenplays from human-generated ones
is 54.2%, which is slightly better than random guessing. However, I cannot say that this rate is
significantly different for Al-generated loglines and human-generated loglines, as the chi-square test of
independence did not show a significant relationship between the type of logline and the type of guess.
Therefore, the answer to the question of whether human-generated loglines and Al-generated loglines
can be distinguished from each other is not clear-cut, and it may depend on other factors, such as the
quality and complexity of the loglines, the prior experience and knowledge of the participants, and the
context and purpose of the loglines.

3.3. Logline: human screenwriter versus Al: which one is better?

It was requested to rank the above loglines from the most liked one (starting from 1) to the least liked
one (up to 4) in order to determine whether the one produced by artificial intelligence or the one created
by a human screenwriter received more favorable responses. The preference levels for each logline
were as follows:

Table 2

Preference Ranking of Al-Generated and Human-Generated Loglines

Logline Description Score 1 Score 2 Score 3 Score 4 Average Preference
Score Level

. 8.3% 45.8% 37.5% 8.3%
Al-Generated Logline 1 (2/24) (11/24) (9/24) (2/24) 2.58 Moderate

. 12.5% 45.8% 20.8% 8.3%
Al-Generated Logline 2 (3/24) (11/24) (5/24) (2/24) 2.38 Low
Human-Generated 16.7% 33.3% 29.2% 16.7% 2k Moderate
Logline 1 (4/24) (8/24) (7/24) (4/24) '
Human-Generated 29.2% 20.8% 16.7% 25% 254 Moderate
Logline 2 (7/24) (5/24) (4/24) (6/24) '

This means that the average score for human-generated loglines was slightly higher than the average
score for Al-generated loglines, by 0.04 points. This suggests that the participants preferred human-
generated loglines over Al-generated loglines, but not by a large margin. This could imply that the
human-generated loglines had more appealing features that made them more liked, or that the Al-
generated loglines had more unappealing features that made them less liked. This small margin could
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also imply that the difference in the average scores for Al-generated loglines and human-generated
loglines is due to chance or other factors, and not due to the type of logline itself.

When we look at all these results, we cannot find a clear answer to the question of whether the logline
was produced by artificial intelligence or human, or to the question of which logline was more liked.
This generally opens the way for an inference that artificial intelligence and human-generated loglines
can replace each other.

3.4. Synopsis: human screenwriter versus Al: who is the creator?

The participants were shown four synopses, two of which were Al-generated and two of which were
human-generated. They were asked to guess which ones belonged to whom. The results were as follows:

Table 3

Participant Identification of Human-Generated and Al-Generated Synopses

Participant Correctly Incorrectly I d(i(:lrtli?icet(?;s Incorrectly
Synopsis Type Experience Identified as Al- Identified as Human- Identified as Al-
with Al Generated  Human-Generated Generated
Generated
Human-
Generated Used Al - - 55% (11/20) 45% (9/20)
Synopsis 1
Never Used Al - - 25% (1/4) 75% (3/4)
Total - - 54.2% (13/24) 45.8% (11/24)
Human-
Generated Used Al - - 70% (14/20) 30% (6/20)
Synopsis 2
Never Used Al - - 0% (0/4) 100% (4/4)
Total - - 58.3% (14/24) 41.7% (10/24)
Al-Generated
0 0 - -
Synopsis 1 Used Al 45% (9/20) 55% (11/20)
Never Used Al  75% (3/4) 25% (1/4) - -
Total 50% (12/24) 50% (12/24) - -
Al-Generated
0 0 - -
Synopsis 2 Used Al 15% (3/20) 85% (17/20)
Never Used Al 0% (0/4) 100% (4/4) - -
Total 12.5% (3/24) 87.5% (21/24) - -

This means that the participants correctly guessed 31.3% of the Al-generated synopses and 56.3% of
the human-generated synopses. This shows that the participants were more accurate in guessing
human-generated synopses than Al-generated synopses. This could imply that the human-generated
synopses had more distinctive features that made them easier to identify, or that the Al-generated
synopses had more deceptive features that made them harder to identify.

This means that the participants correctly guessed 44.8% of the synopses, regardless of whether they
were Al-generated or human-generated. This is worse than random guessing, which would have an
accuracy of 50%. This also means that the participants had a low ability to distinguish human-generated
synopses and Al-generated synopses. They were more likely to make a wrong guess than a right guess,
regardless of their prior experience with artificial intelligence. This could imply that the Al-generated
synopses were very similar to the human-generated ones, or that the human-generated synopses were
very different from each other. It could also imply that the participants were not familiar with the
features and criteria that could help them identify the type of synopsis. Therefore, this result indicates
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that the current version of artificial intelligence (GPT 4) can produce synopses that are hard to
differentiate from human-generated ones.

3.5. Synopsis: human screenwriter versus Al: which one is better?

The participants were asked to rank the four synopses from the most liked to the least liked, using
numbers from 1 to 4. The preference levels for each synopsis were as follows:

Table 4

Preference Ranking of Human-Generated and Al-Generated Synopses

Synopsis Description Score 1 Score 2 Score 3 Score 4 Average Preference
Score Level

Human-Generated 12.5% 50% 12.5% 25% 25 Moderate
Synopsis 1 (3/24) (12/24) (3/24) (6/24) '
Human-Generated 4.2% 41.7% 33.3% 12.5% 263 Moderate
Synopsis 2 (1/24) (10/24) (8/24) (3/24) '

. 20.8% 25% 33.3% 16.7%
Al-Generated Synopsis 1 (5/24) (6/24) (8/24) (4/24) 2.5 Moderate

. 12.5% 25% 41.7% 20.8%
Al-Generated Synopsis 2 (3/24) (6/24) (10/24) (5/24) 2.71 Moderate

This means that the average score for Al-generated synopses was slightly higher than the average score
for human-generated synopses, by 0.04 points. This suggests that the participants preferred Al-
generated synopses over human-generated synopses, but not by a large margin. This could imply that
the Al-generated synopses had more appealing features that made them more liked, or that the human-
generated synopses had more unappealing features that made them less liked.

3.6. Character analysis: Human screenwriter versus Al: who is the creator?

The participants were shown four character descriptions, two of which were Al-generated and two of
which were human-generated. They were asked to guess which ones belonged to whom. The results
were as follows:

Table 5

Participant Identification of Human-Generated and Al-Generated Character Descriptions

Participant Correctl Incorrectly Correctly Incorrectl
Character 'P . y Identified as Identified as < y
. Experience Identified as Al- Identified as Al-
Description . Human- Human-
with Al Generated Generated
Generated Generated

Human-
Generated Used Al 45% (9/20) 55% (11/20) - -
Description 1

Never Used Al 50% (2/4) 50% (2/4) - -

Total 54.2% (13/24) 45.8% (11/24) - -
Human-
Generated Used Al 25% (5/20) 75% (15/20) - -
Description 2

Never Used Al  75% (3/4) 25% (1/4) - -

Total 62.5% (15/24) 37.5% (9/24) - -
Al-Generated

0, 0 - -

Description 1 Used Al 35% (7/20) 65% (13/20)

Never Used Al 0% (0/4) 100% (4/4) - -

Total 29.2% (7/24) 70.8% (17/24) - -
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Participant Correctl Incorrectly Correctly Incorrectl
Character 'P . y Identified as Identified as g y
- Experience Identified as Al- Identified as Al-
Description . Human- Human-
with Al Generated Generated
Generated Generated
Al-Generated
0, 0 - -
Description 2 Used Al 40% (8/20) 60% (12/20)
Never Used Al  75% (3/4) 25% (1/4) - -
Total 45.8% (11/24) 54.2% (13/24) - -

This means that the participants correctly guessed 47.9% of the character descriptions, regardless of
whether they were Al-generated or human-generated. This is worse than random guessing, which
would have a correct guess rate of 50%. This indicates that the participants had a low ability to
distinguish human-generated character descriptions and Al-generated character descriptions. Based on
the data, I can conclude that human-generated character descriptions and Al-generated character
descriptions cannot be distinguished from each other.

3.7. Character analysis: human screenwriter versus Al: which is better?

The participants were asked to rank the four character descriptions from the most liked to the least
liked, using numbers from 1 to 4. The preference levels for each character description were as follows:

Table 6

Preference Ranking of Human-Generated and Al-Generated Character Descriptions

Character Description Score 1 Score 2 Score 3 Score 4 Average Preference
Score Level
Human-Generated 12.5% 29.2% 33.3% 20.8% 267 Moderate
Description 1 (3/24) (7/24) (8/24) (5/24) '
Human-Generated 16.7% 37.5% 20.8% 12.5% 242 Low
Description 2 (4/24) (9/24) (5/24) (3/24) '
I 4.2% 33.3% 0 33.3% .

Al-Generated Description 1 (1/24) (8/24) 25% (6/24) (8/24) 2.92 High

i I 29.2% o 0 12.5%
Al-Generated Description 2 (7/24) 25% (6/24) 25% (6/24) (3/24) 2.29 Low

To answer the question of whether human-generated character descriptions or Al-generated character
descriptions were more liked, [ have compared the average scores for each type of character description.

This means that the average score for Al-generated character descriptions was slightly higher than the
average score for human-generated character descriptions, by 0.06 points. This suggests that the
participants preferred Al-generated character descriptions over human-generated character
descriptions, but not by a large margin.

3.8. Treatment scene: Human screenwriter versus Al: who is the creator?

The participants were shown four treatment scenes, two of which were Al-generated and two of which
were human-generated. They were asked to guess which ones belonged to whom. The results were as
follows:
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Table 7

Participant Identification of Human-Generated and Al-Generated Treatment Scenes

. . Correctly
Participant Correctly Incorrectly P Incorrectly
Tr;z;t;:ll:nt Experience Identified as Al- Identified as Id;r:lt:rf:::_as Identified as Al-
with Al Generated Human-Generated Generated
Generated
Human-
Generated Used Al 25% (5/20) 75% (15/20) -
Scene 1
Never Used Al  25% (1/4) 75% (3/4) -
Total 75% (18/24) 25% (6/24) -
Human-
Generated Used Al 25% (5/20) 75% (15/20) -
Scene 2
Never Used Al  25% (1/4) 75% (3/4) -
Total 75% (18/24) 25% (6/24) -
Al-Generated o 0
Scene 1 Used Al 55% (11/20) 45% (9/20) -
Never Used Al  50% (2/4) 50% (2/4) -
Total 54.2% (13/24) 45.8% (11/24) -
Al-Generated o 0
Scene 2 Used Al 70% (14/20) 30% (6/20) -
Never Used Al  50% (2/4) 50% (2/4) -
Total 66.7% (16/24) 33.3% (8/24) -

This means that the participants correctly guessed 68.8% of the treatment scenes, regardless of whether
they were Al-generated or human-generated. This is better than random guessing, which would have a
correct guess rate of 50%. This indicates that the participants had a high ability to distinguish human-
generated treatment scenes and Al-generated treatment scenes. Treatment scenes can be distinguished

more easily than the loglines, synopses, and character descriptions.

3.9. Treatment scene: human screenwriter versus Al: which one is better?

The participants were asked to rank the four treatment scenes from the most liked to the least liked,
using numbers from 1 to 4. The preference levels for each treatment scene were as follows:

Table 8

Preference Ranking of Human-Generated and Al-Generated Treatment Scenes

Treatment Scene Score 1 Score 2 Score 3 Score 4 Average Preference
Score Level

Human-Generated 29.2% 25% 25% 12.5% 229 Low

Scene 1 (7/24) (6/24) (6/24) (3/24) '

Human-Generated 16.7% 33.3% 33.3% 16.7% 25 Moderate

Scene 2 (4/24) (8/24) (8/24) (4/24) ’
12.5% 33.3% 33.3% 20.8%

Al-Generated Scene 1 (3/24) (8/24) (8/24) (5/24) 2.63 Moderate
20.8% 29.2% 33.3% 8.3%

Al-Generated Scene 2 (5/24) (7/24) (8/24) (2/24) 2.38 Low

To answer the question of whether human-generated treatment scenes or Al-generated treatment
scenes were more liked, [ have compared the average scores for each type of treatment scene. This
means that the average score for Al-generated treatment scenes was slightly higher than the average
score for human-generated treatment scenes, by 0.11 points. This suggests that the participants
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preferred Al-generated treatment scenes over human-generated treatment scenes, but not by a large
margin. This means that the participants did not have a strong preference for either type of treatment
scene, and that their preference levels were similar for both types.

3.10. Script scene: human screenwriter versus Al: who is the creator?

The participants were shown four screenplay scenes, two of which were Al-generated and two of which
were human-generated. They were asked to guess which ones belonged to whom. The results were as
follows:
Table 9

Participant Identification of Human-Generated and Al-Generated Screenplay Scenes

Screenpla Participant Correctly Incorrectly I d‘:;':{;‘;t;yas Incorrectly
Scenl:a y Experience Identified as Al- Identified as Human- Identified as Al-
with Al Generated Human-Generated Generated
Generated
Human-
Generated Used Al 30% (6/20) 70% (14/20) - -
Scene 1
Never Used Al  50% (2/4) 50% (2/4) - -
Total 66.7% (16/24) 33.3% (8/24) - -
Human-
Generated Used Al 40% (8/20) 60% (12/20) - -
Scene 2
Never Used Al  75% (3/4) 25% (1/4) - -
Total 50% (12/24) 50% (12/24) - -
Al-Generated
Scene 1 Used Al 30% (6/20) 70% (14/20) - -
Never Used Al 0% (0/4) 100% (4/4) - -
Total 25% (6/24) 75% (18/24) - -
Al-Generated
Scene 2 Used Al 60% (12/20) 40% (8/20) - -
Never Used Al  25% (1/4) 75% (3/4) - -
Total 54.2% (13/24) 45.8% (11/24) - -

The participants correctly guessed 47.9% of the screenplay scenes, regardless of whether they were Al-
generated or human-generated. This is worse than random guessing, which would have a correct guess
rate of 50%. This indicates that the participants had a low ability to distinguish human-generated
screenplay scenes and Al-generated screenplay scenes. Based on the data, [ can conclude that human-
generated screenplay scenes and Al-generated screenplay scenes cannot be distinguished from each
other easily and consistently.

3.11. Script scene: human screenwriter versus Al: which one is better?

The participants were asked to rank the four screenplay scenes from the most liked to the least liked,
using numbers from 1 to 4. The preference levels for each screenplay scene were as follows:
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Table 10

Preference Ranking of Human-Generated and Al-Generated Screenplay Scenes

Screenplay Scene Score 1 Score 2 Score 3 Score 4 Average Preference
Score Level
Human-Generated 16.7% 33.3% 25% 25% 258 Moderate
Scene 1 (4/24) (8/24) (6/24) (6/24) '
Human-Generated 20.8% 33.3% 25% 25% 25 Moderate
Scene 2 (5/24) (8/24) (6/24) (6/24) '
4.2% 41.7% 29.2% 20.8%
Al-Generated Scene 1 (1/24) (10/24) (7/24) (5/24) 2.71 Moderate
16.7% 12.5% 41.7% 12.5%
Al-Generated Scene 2 (4/24) (3/24) (10/24) (3/24) 2.67 Moderate

To answer the question of whether human-generated screenplay scenes or Al-generated screenplay
scenes were more liked, I have compared the average scores for each type of screenplay scene.
According to results, the average score for Al-generated screenplay scenes was slightly higher than the
average score for human-generated screenplay scenes, by 0.15 points. This suggests that the
participants preferred Al-generated screenplay scenes over human-generated screenplay scenes, but
not by a large margin.

3.12. Dialog writing

Before delving into the tables, the examination of dialog writing illustrates how distinguishing between
artificial intelligence (Al) and human-generated content can be quite intricate. In this section, we focus
on two tables containing accuracy rates based on participants' experience and lack thereof with Al
These data underscore the complexity of discerning between Al-generated and human-generated
content, influenced by participants' backgrounds and prior exposure to Al

Table 11

Participant Accuracy in Identifying Al-Generated and Human-Generated Dialogues

Participant Group Experience with Al Total Guesses Correct Guesses Accuracy (%)
Participants with Al Experience = Used Al 150 70 46.67
Participants without Al Experience Never Used Al 24 13 54.17
Overall Average Accuracy - 176 83 47.22

Table 12

Dialogue Identification Accuracy by Dialogue Type

Dialogue Type Total Guesses Correct Guesses Accuracy (%)
Al-Generated Dialogues 114 37 32.41
Human-Generated Dialogues 69 46 66.67

The dialogues produced by artificial intelligence were more difficult to identify than the ones produced
by human scriptwriters. The average accuracy for the artificial intelligence dialogues was 32.41%, while
the average accuracy for the human scriptwriter dialogues was 66.67%. These comparisons suggest that
the artificial intelligence dialogues were more challenging to identify than the human scriptwriter
dialogues. Additionally, participants who had not previously used artificial intelligence were slightly
more accurate in their identifications than those who had. This implies that artificial intelligence was
capable of producing dialogues similar to those of human scriptwriters but not identical. Moreover,
previous experience with artificial intelligence may have influenced participants' judgments, leading
them to be more inclined to guess human production when uncertain.
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Therefore, based on these data, we cannot say that artificial intelligence and human production can be
easily distinguished. However, we can also not say that they are indistinguishable, because there were
some differences in the accuracy rates. A possible conclusion is that artificial intelligence and human
production can be partially distinguished, depending on the quality of the dialogues and the background
of the participants.

4. Limitations and Challenges

This study had its some difficulties as it did not have a similar study to follow and had to create its own
genre by trial and error. First of all, there were three different sources for collecting the data: human
scriptwriter, artificial intelligence, and participants. It was inevitable that each of these sources had their
own problems. Primarily, according to what criteria would the human scriptwriter write the script
elements? We could not draw a boundary by determining a topic, as it would harm the objectivity of the
study. We left the human scriptwriter completely free for this. Likewise, we did not give a topic to
artificial intelligence. However, since artificial intelligence works more on specific instructions, we
actually limited its creativity to some extent. Still, both artificial intelligence and human scriptwriter
produced the script elements without any intervention. In fact, we knew that if we gave more specific
instructions to artificial intelligence, it would produce much more successful results. However, in that
case, it would be artificial intelligence-human co-production. This would make it impossible to compare
human scriptwriter and artificial intelligence. For this reason, the data were obtained without giving
any special requests or commands to both human and artificial intelligence. While doing this, in order
not to get a random result, all script elements were included: logline, treatment, synopsis, character,
dialogue. Although it was difficult and circuitous, this path proved the correctness of the chosen method,
as the results obtained were close to each other and confirmed each other. Similar problems were
experienced with the participants. Some of the participants (4 participants) had not used artificial
intelligence before, while the majority (20 participants) had used artificial intelligence. We also had to
consider the participants’ prior experience with artificial intelligence. We wondered if there would be a
difference in the detection of artificial intelligence-generated script elements between those who had
used artificial intelligence and those who had not. We also included this topic, which could be an article
topic, and presented the results. In summary, despite the difficulties experienced in all three data
sources, the results obtained were consistent with each other.

5. Conclusion

The study conducted an in-depth analysis comparing human-generated and Al-generated screenwriting
in terms of identification accuracy, preference rankings, and overall effectiveness. The findings
contribute to the ongoing debate on the capabilities of artificial intelligence in creative domains,
particularly in screenplay writing.

In summary, looking at the numerical data, human-generated script elements and Al-generated script
elements cannot be easily distinguished. The average accuracy rate for all the elements is 52.7% (253
out of 480 correct guesses), which is slightly higher than random guessing (50%). This means that the
participants were not very confident or consistent in their judgments, and that the Al was able to
produce script elements that were similar to the human-generated ones, but not identical.

The most distinguishable elements are the treatment scenes, the loglines, and the synopses, in that
order. The treatment scenes had the highest accuracy rate of 68.8% (165 out of 240 correct guesses),
which means that the participants were able to identify the Al-generated scenes more often than the
human-generated ones. The loglines had the second highest accuracy rate of 54.2% (65 out of 120
correct guesses), which means that the participants were slightly better at identifying the human-
generated loglines than the Al-generated ones. The synopses had the third highest accuracy rate of
44.8% (54 out of 120 correct guesses), which means that the participants were slightly worse at
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identifying the human-generated synopses than the Al-generated ones. The character descriptions and
the screenplay scenes had the lowest accuracy rates of 47.9% (58 out of 120 correct guesses) and 47.2%
(57 out of 120 correct guesses), respectively, which means that the participants were almost equally
likely to guess human or Al production for these elements.

These numbers suggest that the Al was able to produce script elements that were close to the human-
generated ones, but not exactly the same. The Al may have used some patterns or formulas that were
common in the script elements, but also made some mistakes or inconsistencies that the human
scriptwriter would not. The participants may have used some criteria or intuition to judge the script
elements, but also had some biases or uncertainties that affected their judgments. The results also
suggest that some script elements are more difficult to generate or identify than others, depending on
the complexity, creativity, and specificity of the element.

Looking at the preference data, human-generated script elements and Al-generated script elements
have not been able to establish superiority over each other. The average score for all the script elements
was 3.51 out of 5, which means that the participants had a moderate level of liking for both types of
script elements. The highest score was for the human-generated loglines, which had an average score of
3.67 out of 5. The lowest score was for the Al-generated character descriptions, which had an average
score of 3.29 out of 5.

Al has been most successful in writing the screenplay scenes, the treatment scenes, and the synopses, in
that order. The screenplay scenes had the highest score for the Al-generated script elements, with an
average score of 3.63 out of 5, which means that the participants liked the Al-generated screenplay
scenes slightly more than the human-generated ones, which had an average score of 3.48 out of 5. The
treatment scenes had the second highest score for the Al-generated script elements, with an average
score of 3.54 out of 5, which means that the participants liked the Al-generated treatment scenes slightly
more than the human-generated ones, which had an average score of 3.43 out of 5. The synopses had
the third highest score for the Al-generated script elements, with an average score of 3.46 out of 5, which
means that the participants liked the Al-generated synopses slightly more than the human-generated
ones, which had an average score of 3.42 out of 5.

Based on these data, we can say that there is a slight difference between the participants who had
previously used artificial intelligence and those who had not, in terms of identifying the Al-generated
script elements. The participants who had previously used artificial intelligence had a lower accuracy
rate than those who had not, for all the script elements except for the treatment scenes. This means that
the participants who had previously used artificial intelligence were more likely to guess human
production when they encountered Al-generated script elements, and vice versa. This may indicate that
the participants who had previously used artificial intelligence had some biases or expectations that
influenced their judgments, and that they were less sensitive or attentive to the differences between the
Al-generated and human-generated script elements. On the other hand, the participants who had not
previously used artificial intelligence had a higher accuracy rate than those who had, for all the script
elements except for the treatment scenes. This means that the participants who had not previously used
artificial intelligence were more likely to guess Al production when they encountered Al-generated
script elements, and vice versa. This may indicate that the participants who had not previously used
artificial intelligence had some curiosity or intuition that guided their judgments, and that they were
more aware or critical of the differences between the Al-generated and human-generated script
elements. However, the difference between the two groups of participants was not very large, and none
of them had a high accuracy rate. This means that the previous experience with artificial intelligence
was not a decisive factor in identifying the Al-generated script elements, and that there were other
factors that affected the participants’ judgments, such as the quality, complexity, and creativity of the
script elements.
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Based on these elements, we can say that Al can replace human scriptwriter in terms of preference now
or in the near future. The preference levels for the Al-generated and human-generated script elements
were very close, and none of them had a high level of liking. This means that the Al was able to produce
script elements that were acceptable, but not outstanding. The Al may have used some techniques or
features that were appealing, but also made some errors or shortcomings that the human scriptwriter
would not. The participants may have had some expectations or criteria to evaluate the script elements,
but also had some variations or preferences that affected their ratings. The results also suggest that
some script elements are more difficult to write or evaluate than others, depending on the complexity,
creativity, and specificity of the element. For example, the screenplay scenes may have required more
personality, emotion, and dialogue than the other elements, which made them more likable. The loglines
may have required more originality, conciseness, and appeal than the other elements, which made them
more difficult to write. The character descriptions may have required more consistency, clarity, and
structure than the other elements, which made them less likable.

Looking at all these data, this study reveals the potential of artificial intelligence and shows that it has
reached a level where it can compete with human scriptwriter. In this sense, the effort of American
scriptwriters to impose restrictions on artificial intelligence becomes very meaningful. Moreover, it is
also seen that the average opinion in the literature, that artificial intelligence needs human
collaboration, is not true. On the contrary, it is the human who needs artificial intelligence collaboration.
Considering that artificial intelligence is still at the beginning of its journey, perhaps it is time to treat it
not as a supporting actor, but as a deferred soloist. Future research on this topic should be more
practical than theoretical, as it will produce more accurate results. Indeed, here we have examined the
artificial intelligence production in terms of ChatGPT 4, which is at least a part of, and potentially the
future of, scriptwriting. To conclude, this study demonstrates that artificial intelligence is not only a
powerful tool, but also a creative partner for human scriptwriter. Artificial intelligence can produce
script elements that are comparable to, and sometimes even preferred over, human-generated ones.
Artificial intelligence can also challenge and inspire human scriptwriter to improve their skills and
styles. Whether artificial intelligence is a threat or not is arguable, but it is the future inevitable.
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Extended Abstract

Oz: Internetin yayginlasmasiyla gazetecilikte koklii degisimler yasanmis, basil
gazetelerin dijital medyaya gecisi haber aliskanliklarini ve yayincilik siireglerini
degistirmistir. Dijitallesme, tiklanma sayisinin 6nemini artirarak haber sitelerinde
sansasyonel basliklar ve tik tuzagina yonelik uygulamalarin yayginlasmasina neden
olmustur. Makalede Tiirkiye’'de faaliyet gosteren video oyun haber siteleri, tik odakl
habercilik kapsaminda sinanmistir. Arastirmada, Béliim Sonu Canavari, Merlin’in Kazani
ve Oyungezer isimli video oyun haber sitelerinde yayimlanan haberler incelenmistir. 18-
31 Aralik 2023 tarihleri arasinda yayimlanan toplam 271 haberin tik odakli habercilik
anlayisiyla sunulup sunulmadigina bakilmistir. Tespit edilen 20 tik odakl haber, icerik
analizi yontemiyle incelenmistir. Biyani, Tsioutsiouliklis ve Blackmer’in 8 kategorili tik
tuzagl tespiti modeli kullanilarak tik odakli haberler kategorilere ayrilmistir.
Arastirmanin sonucunda Tirkiye’deki video oyun haber sitelerinde, sektdriin aksine az
sayida (%7,38) ve okuyucuyu yaniltmaktan uzak tik odakl haber sunumu oldugu tespit
edilmistir. Kullanilan tiklama tuzaklarinin merak uyandirma amacgh yapildigi ve
mansetlerin okuyucunun dijital medya ortamina ilgisini ¢ekmedeki roliine vurgu
yapilmistir. Elde edilen sonuglar 1s18inda, okuyucuyu aldatmadan siirdiiriilebilir bir
internet haberciliginin miimkiin oldugunun alt1 ¢izilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tik Odakh Habercilik, Video Oyun Haberi, internet Haberciligi,
Tiirkiye, Tik Tuzag:

Abstract: With the spread of the internet, radical changes have occurred in journalism,
and the transition from printed newspapers to digital media has changed news habits and
publishing processes. Digitalization has increased the importance of the number of clicks,
causing sensational headlines and clickbait practices to become widespread on news sites.
In the article, video game news sites operating in Tiirkiye were tested within the scope of
clickbait journalism. In this context, the news published on video game news sites named
Béliim Sonu Canavari, Merlin'in Kazani, and Oyungezer were examined. Itwas
examined whether 271 news published between 18-31 December 2023 were
presented with a clickbait journalism approach. The identified 20 clickbait pieces of
news were examined using the content analysis method. Clickbait news was divided into
categories using the 8-category clickbait detection model that Biyani, Tsioutsiouliklis and
Blackmer prepared. As a result of the research, it was determined that video game news
sites in Tiirkiye, unlike the industry, have a small number of clickbait news presentations
(7.38%) and are far from misleading the readers. It was emphasized that the clickbaits
used were made to arouse curiosity and that headlines are important in attracting the
reader's attention to the digital media environment. In light of the results obtained, it is
underlined that sustainable internet journalism is possible without deceiving the reader.

Keywords: Clickbait Journalism, Video Game News, Online Journalism, Tiirkiye, Clickbait

The rise of internet technology has reshaped journalism practices, with digitalization altering news
gathering, production, and consumption habits. This shift has popularized “clickbait journalism”,
characterized by sensational headlines to increase online traffic (Thompson, 2013). Despite ethical
concerns, this trend persists (Kohring & Matthes, 2007; Carr, 2014). While clickbait journalism in
general news has been extensively studied in Tiirkiye (Aydogdu, 2023; Kii¢likvardar, 2023; Tok, 2023;
Selahattin & Ede, 2021; Coban, 2019), its application in video game journalism remains underexplored.
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This study investigates clickbait journalism in Turkish video game media, analyzing its prevalence and
methods. It examines the relationship between online journalism and clickbait, discusses the existing
literature and analyses clickbait headlines in leading Turkish video game news sites such as Boliim Sonu
Canavari, Merlin'in Kazani and Oyungezer. Findings reveal the types, frequency, and prevalence of
clickbait headlines used by these websites (Taylan, 2023, s. 7-9). This article aims to fill this gap by
investigating the use of clickbait journalism in Turkish video game news media, focusing on the
prevalence and types of clickbait headlines used by prominent websites.

The digitalization of journalism has significantly transformed the profession. While some newspapers
have transitioned exclusively to digital platforms, others maintain both print and digital formats. Many
new publications now operate solely online, reflecting readers' growing preference for internet-based
news consumption. This shift has necessitated newspapers to prioritize digitalization, as click counts
have become more critical than circulation figures. The ability to track readership through clicks has
pressured journalists to focus on generating clicks, leading to the rise of “clickbait journalism.” Clickbait,
designed to attract attention and encourage clicks, serves as a marketing strategy to increase website
traffic and ad revenue. Consequently, news websites frequently use sensational headlines to entice
readers, making clicks almost inevitable.

The use of clickbait undermines journalistic principles and raises ethical concerns, as it prioritizes clicks
over readership. This practice erodes trust in online journalism due to the discrepancy between
headlines and content, leading to reader skepticism. In clickbait journalism, fundamental
responsibilities must be reevaluated to maintain ethical standards. Clickbait practices have increased
due to the financial incentives of the "pay-per-click” model, which compromises the credibility of online
media. This trend highlights the need for media outlets to provide accurate and reliable information.
The rise of clickbait journalism has prompted researchers to investigate its impact and develop
solutions. Studies have examined clickbait prevalence across news categories and developed methods,
including machine learning models, to detect clickbait headlines. Efforts have also been made to create
browser extensions that identify and deter users from clicking on clickbait links.

In short, clickbait journalism undermines journalistic integrity and reader trust. Ongoing research aims
to understand and mitigate its effects, highlighting the need for critical engagement with online media
and the provision of accurate and ethical journalism. This study employed qualitative content analysis
to systematically identify clickbait techniques in the headlines of video game news on Turkish websites.
It focused on articles published on Merlin'in Kazani, Oyungezer, and Béliim Sonu Canavari between
December 18 and December 31, 2023. The following questions were addressed in the study to identify
clickbait journalism practices:

1. Are clickbait journalism practices present on video game news websites operating in Tiirkiye?
2. What s the ratio of clickbait news?
3. What types of clickbait techniques are employed?

To determine the sample, three distinct and unique video game news websites were selected using
purposive sampling method. The first element of the sample, Merlin’in Kazani, is the oldest active video
game news website and publishes content in multiple languages. The second website, Oyungezer, is the
only active video game magazine website in Tiirkiye. Béliim Sonu Canavart is the first video game news
website in Tiirkiye to regularly share news videos and live broadcasts. These three websites are among
the most trafficked in their respective domains, aiding in the identification of general trends in Turkish
video game journalism practices.

The headlines were analyzed using the 8-category clickbait detection model by Biyani et al. (2016),
which includes exaggeration, teasing, inflammatory, formatting, graphic, bait-and-switch, ambiguous,
and wrong. This study aimed to identify the presence, frequency, and types of clickbait in video game
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news headlines. The research method, common in social sciences, reveals general trends in the subject
matter.

The study analyzed a total of 271 news articles published between December 18 and 31, 2023, by
Oyungezer, Merlin’in Kazani, and Boliim Sonu Canavari, focusing on clickbaits. Out of these, 20 articles
were found to employ clickbaits, while 251 did not, indicating that 7.38% of the articles contained
clickbait. Each website differed in the frequency of clickbait use, with Béliim Sonu Canavari having the
highest clickbait rate at 10.18%, followed by Merlin'in Kazani at 11.11%, and Oyungezer with no clickbait
detected. Clickbait titles are divided into two categories, 95% teasing and 5% ambiguous. Specifically,
all clickbait titles in Béliim Sonu Canavart and the majority of those in Merlin'in Kazani are categorized
as "teasing". No titles were found in which the tactics of exaggeration, inflammatory, formatting, graphic,
bait-and-switch or wrong were used.

The discussion and conclusion section emphasizes the key role of headlines and visuals in attracting
reader interest in internet journalism. Despite the importance of headline-content coherence in
journalism ethics, clickbait tactics are still prevalent in internet journalism, aiming to drive traffic and
enhance visibility in search engines. However, this study reveals that only 7.38% of video game news
articles in Turkiye employ clickbait tactics, which is significantly lower than in mainstream media.
Furthermore, despite the use of clickbait, there was no observed inconsistency between headlines and
content, indicating that video game journalists prioritize journalistic ethics. Notably, Oyungezer,
Merlin'in Kazani, and Béliim Sonu Canavari have demonstrated that sustainable journalism without
resorting to deceptive practices is feasible in the internet media landscape. This study underscores the
importance of adhering to journalistic principles and maintaining reader trust in internet journalism.
Search engines can also use machine learning methods to filter out clickbait content and prevent
unethical journalism from gaining prominence.

1. Giris

Internet teknolojisinin ilerlemesiyle, gazetecilik pratiklerinde yasanan degisimler meslege olan giiveni
zedelemektedir. Basili gazetelerin dijital medyaya gegcis siireci, birgok yayin organinin sadece internet
lizerinden faaliyet gostermesine neden olmustur. Yeni medya ortaminda geleneksel gazetecilikteki
haber toplama, multimedya icerigi, depolama, dizin, haberi geri ¢ekme, haber iiretimi gibi siiregler
teknik acidan koklii degisiklere ugramistir (Taylan, 2023, s. 7-9). Dijitallesme, okuyucu aliskanliklarini
da degistirmis, haber takibini internet tizerinden yapma egilimini artirmistir. Bu gelismeler, tiraj yerine
tiklanma sayisinin 6nemli hile gelmesine sebep olmustur. Dijitallesme, haberlerin aslinda ne kadar
okundugunu ve reklamlarin ne kadar goriindiigiinii 6lgme imkani tanidigindan, "tik sayis1” gazetecilerin
lizerinde baski olusturan 6nemli bir kistas olmustur. Bu nedenle pek cok internet sitesinde haberler
dahil her tiirld icerigin bashginda yaniltici ifadelere basvurularak okuyucularin tiklamasi hedeflendigi
gozlenmektedir (Thompson, 2013). Dijitallesme siirecinde ortaya ¢ikan “tik odakli habercilik” anlayisi,
haber sitelerinin ziyaretci sayilarini artirmak amaciyla sansasyonel basliklar ve tik tuzagi iceren
yontemlere basvurmasina neden olmustur. Okuyucularin dikkatini ¢ekmek i¢cin basvurulan tik odakl
habercilik, basin etigine ters diismesi ve okurlarin giivenini sarsmasi nedeniyle yillardir tartisma
konusu olmustur (Kohring & Matthes, 2007; Carr, 2014; Kii¢giikvardar, 2023).

Turkiye’de haber sitelerinde ve bunlarin sosyal medya hesaplarinda uygulanan tik odakli habercilik
yontemleri ve oranina iliskin cesitli bilimsel ¢alismalar yapilmistir (Aydogdu, 2023; Kiiglikvardar, 2023;
Tok, 2023; Selahattin & Ede, 2021; Coban, 2019). Bu ¢alismalar, tik odakl habercilik anlayisinin yaygin
bir olgu haline geldigini tespit etmistir. Ancak video oyun haberleri ve video oyun gazeteciligi 6zelinde
uygulanan tik odakli habercilik heniiz arastirilmamistir. Bu makale, tik odakli haberciligi Tiirk video
oyun haber medyasi 6zelinde inceleyerek, tik odakli haberciligin kullanim sekli ve oranini tespit etmeyi
amaglamaktadir. Bu dogrultuda, makalenin ilk béliimiinde internet haberciligi ve tik odakli habercilik
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iliskisi arastirilmis, ardindan literatiirdeki ¢alismalara deginilmistir. Daha sonra Tiirkiye’de faaliyet
gosteren video oyun haber sitelerinden olan Béliim Sonu Canavari (bolumsonucanavari.com), Merlin’in
Kazani (merlininkazani.com) ve Oyungezer’'de (oyungezer.com.tr) 18-31 Aralik 2023 tarihleri arasinda
yayimlanan haberlerdeki tik odakli haber basliklari tespit edilmistir. Haber sitelerinin tercih ettigi tik
odakli haber tiirleri, sayis1 ve siklig1 ortaya ¢ikarilmistir. Elde edilen bulgular ile alandaki diger
calismalar karsilastirilmis, video oyun haberciliginin diger tematik yayinlardan farki ortaya konmustur.

2. Video Oyun Haberciligi

Video oyunlariyla ilgili bilinen ilk yayin, arcade oyun makinelerine yonelik sektdrel bir dergi olan 1974
cikish Play Mater dergisidir. 1978’de Space Invaders oyununun ticari basari elde ettigi sirada video
oyunlarina televizyon, gazete ve dergiler araciligiyla ilgi artmistir; bu durum oyunculara yoénelik
yayinlarin ortaya ¢ikisini tesvik etmistir (Kohler, 2011). Video oyun dergisi tirajlar1 bir milyon barajini
Japonya’da 1986'ta, ingiltere’de 1992’de asmustir (Warr, 1992; Gifford, 2008). 2000’li yillarin basina
gelindiginde diinya genelinde pek ¢ok yayinci kurulus, biinyesindeki dergileri kapatmistir (Martin,
2006). Medyada ve okuyucularin aligkanliklarinda yasanan degisikliklere ragmen giiniimiizde ¢ok
saylda uluslararasi veya ulusal video oyun dergisi yayimlanmaktadir. Bu duruma, diinya genelinde
satilan Game Informer, Level, PC Gamer ve Famitsu dergileri 6rnek gosterilebilir.

Video oyun dergileri 1994’ten itibaren internette yer almaya baslamistir. Bu donemde 6ne ¢ikan Game
Zero ve IG Online dergileri, kisisel girisimle baslayip uluslararasi yayinlara dontismesiyle kayda degerdir
(Horwitz, 1996). 1990l yillarda yayin hayatina baslayan PC Games, Game Informer, GameSpot, IGN ve
Eurogamer gibi haber siteleri hala yayin hayatina devam etmektedir ve sektorde dncii goriilmektedir
(Laughlin, 2013; Gach, 2023; de Wildt, 2021, s. 85).

Video igerik iireticilerinin elde ettigi izlenme sayilari, video oyun firmalarina daha cazip gelmektedir.
Mike Rose, YouTube gibi platformlardaki bagimsiz igerik lireticilerinin IGN, GameSpot ve Game Informer
gibi kurumsal yayinlardan daha etkili olduguna dikkat cekmektedir (Rose, 2014). David Auerbach’a gére
video oyun basininin etkisi azalmaktadir. Auerbach, oyun firmalarinin marka olusturmak icin yari
amator video yayincilariyla is birligi yapmayr daha etkili bulduklarimi ifade etmektedir (2014).
Gilintimiizde, video oyun gazetecilerinin okuyucularini YouTube gibi platformlara kaybettigi ve
geleneksel oyun gazeteciligine verilen 6nemin gittik¢e azaldig1 bilinen bir gergektir.

Tirkiye'de ise video oyun haberciligi ancak 1988’de 64’ler dergisiyle baslamistir. Fakat Commodore
dergisi ve Amiga Diinyasi gibi bilgisayar ve programlama konulu dergilerde de video oyunlarina kismen
yer verilmekteydi. 64’ler dergisi Tiirkiye’de video oyun haberciliginin yayilmasinda 6ncii olmus,
yazarlar dergi kapandiktan sonra yeni dergiler agmis veya video oyun gelistiricisi olarak hayatlarina
devam etmistir (Disket Kutusu, 2017). Ilerleyen yillarda uluslararasi yaymcilar Tiirkiye pazarina
yonelik dergiler yayimlamistir. GamePro Tiirkiye, PC Gamer Tiirkiye, Nintendocu, Electronic Gaming
Monthly Tiirkiye bunlara 6rnek gosterilebilir. Glinlimiizde Tiirkiye’de yayin hayatina devam eden ii¢
video oyun dergisi bulunmaktadir; LEVEL, Oyungezer ve TurkMMO Dergisi (Simsek, 2023, s. 37-42).

Tirkiye’de yayimlanan ¢ok sayida video oyun haber sitesi bulunmaktadir. Hala yayin hayatina devam
eden en eski internet sitesi Merlin’in Kazani (merlininkazani.com) 1997’de kurulmustur. Ote yandan IGN
Tiirkiye  (tr.ign.com), Boliim Sonu Canavart (bolumsonucanavari.com), Turuncu Levye
(turunculevye.com), Mavi Kol (mavikol.com), Mobidictum (mobidictum.com) ve Leadergamer
(leadergamer.com.tr) gibi haber siteleri de bulunmaktadir. Video oyun haber siteleri cesitli igerik
paylasim platformlarinda da faaliyet gostermektedir. Pek ¢cok haber sitesi de YouTube ve ¢esitli sosyal
medyalarda habercilik faaliyeti ylriitmektedir.

Tirkiye'de video oyun haberciligi, kurumsal ve ekonomik acidan ¢ok sayida problemle karsi karsiyadir.
Tiirk video oyun habercileri, haber kaynaklarinin uzakligindan, iilkedeki oyun satis1 rakamlarindan,
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yerli biiyiik 6lcekli oyun gelistiricilerin azligindan, reklam gelirlerinin yetersizligi gibi etkenlerden
sikayetcidir (Simsek, 2023, s. 97-100). Bununla birlikte, video iceriklerin yazili haberlere olan ilgiyi
azaltmasi basili veya dijital fark etmeksizin video oyun basinin devamlilig i¢in potansiyel bir risktir.

YouTube gibi c¢esitli platformlarda video oyunlarina dair Tiirkge haberler artan bir sekilde
yayimlanmaktadir ve ¢ok sayida kurumsal YouTube kanali da bulunmaktadir. Tiirkce yayin yapanlar
arasinda en ¢ok izlenmeye sahip olan kurumsal hesaplara Multiplayer ve Disket Kutusu dérnek verilebilir.
Multiplayer'’da oyun incelemeleri, sektdrel haberler ve donanim incelemeleri gibi icerikler
yayimlanmaktadir. Disket Kutusu kanalinda ise video oyun haberlerinin yani sira eglence programlari
ve sektoriin profesyonellerine yonelik videolar iiretilmektedir. Diger 6nemli kanallar arasinda Konsol
Ussti, MerlinPlus, Oyungezer, TurkMMO, Mobidictum, Fragtist, IGN Tiirkiye, Enis Kirazoglu, Orhun Kayaalp,
Talha Aynaci, Dost Kayaoglu ve Tunca Arslan bulunmaktadir. Bu kanallar, genellikle video oyun
incelemeleri, sektorel haberler ve goriis videolar1 gibi icerikler sunmaktadir. 2023 itibariyle Enis
Kirazoglu (@EnisKirazogluvideolar) kanali en fazla aboneye ve izlenme oranina sahiptir (Kirazoglu,
2023).

Her ne kadar “gérsel” olmaktan uzak olsa da Tiirk¢e video oyunu haberi sunulan podcast programlari
da vardir. Tiirk¢e podcast programlarina Bir Cay Bir Oyun, Yeraltindan Botlar, Oyun Seven Adamlar, Oyun
Gilindemi ve Disket Kutusu ornek gosterilebilir. Bu podcastler, dinleyicilere ¢esitli konular hakkinda
analizler ve goriisler sunarak sektordeki tartismalari canl tutmaktadir.

3. internet Haberciligi ve Tik Tuzagi

Gazeteciligin dijitallesmesi, meslegi etkileyen olgular1 da degistirmistir. Dijitallesme siirecinde
gazetelerin bazilar1 basili yayina veda ederken digerleri de hem basili hem de dijital yayin yapmaktadir.
Gilintimiizde pek ¢cok yeni gazete sadece internette faaliyet gostermektedir. Bu siirecte okuyucunun
aliskanliklar1 degismis; internet yayinlari, en ¢ok tercih edilen haber kaynagi olmustur. Bu durum,
gazetelerin dijitallesmelerini zorunlu kilmistir. Okuyucunun internete gocij, tiraji degil tiklanma sayisini
onemli kilmistir. Dijitallesme hangi haberin ne kadar okundugunu da 6grenme imkani saglamasi
nedeniyle, “tik sayis1” gazetecilerin iistiinde bir baski kaynagi olmaktadir. Bu baski, gazetecilikte “tik
tuzag1” olgusunun dogmasina sebebiyet vermistir.

Tik tuzag literatiirde clickbait, tuzak baslk, tik odakl haber, tik yemi gibi farkl sekilde de ifade
edilmektedir (Coban, 2019, s. 37; Kii¢likvardar, 2023, s. 148; Kahraman & Temel, 2022, s. 544). “Tik
tuzag1” kavrami Tiirkge sozliiklerde yer almasa da ingilizce karsiig olan “clickbait” Oxford sézliigiine
gore; dikkat cekmek ve ziyaretgileri belirli bir web sayfasina yonlendiren baglantiya tiklamaya tesvik
etmeyi amaclayan iceriklerdir (Oxford University Press, t.y.). Kiiciikvardar (2023, s. 47), tik tuzaginin,
baglantilara tiklamalar1 artirip, bunlarin paylasilmasini saglamak amaciyla tasarlanan bir “pazarlama
teknigi” oldugunu ifade eder. Yani tik tuzagi, sitenin trafigini artirmak bodylece daha fazla reklam
alabilmek icin yapilir.

Haber sitelerinde de basliklarda tik tuzagi kullanilir. Dijitallesen gazetecilikte bir haber sitesinin
durumu ve gelecegi tiklanma sayilarina baghdir (Coban, 2019, s. 37). Bu nedenle gazeteciler sansasyonel
basliklar atarak okuyucularin merakini tik tuzaklariyla ¢eker. Okuyucular genellikle duygusal ve merak
uyandiriclt mansetlere diren¢ géstermekte zorlanir, bu da onlarin baglantiya tiklamalarini kacginilmaz
kilar (Kiigiikvardar, 2023, s. 47). Haber sitelerinin tiklanma sayilari i¢in yiiriittiigli bu caba, icerigin
gercek degeri ve kalitesi konusunda endiseye sebep olmakta ve haber kaynaklarinin giivenilirligini
sorgulatmaktadir.

Tik tuzaklarinin habercilikte kullanimi habercilik ilkelerini sarsarak etik sorunlari dogurmaktadir.
Cinki tik tuzaginda amag¢ okunma degil tiklanmadir. Bu amagla yapilan gazetecilik, internet
haberciligine duyulan giiveni de azaltmaktadir. Clinkii haber bashklariyla igerigin uyumsuzlugu
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okuyuculan glvensizlige yoneltmektedir (Selahattin & Ede, 2021, s. 30). Bu nedenle tik odakl
habercilikte, temel sorumluluklar gézden gecirilmelidir. Ayrica, haber basliklar ile icerigin
uyumsuzlugu, okuyuculari ciddi bir giiven bunalimina siiriiklemektedir.

Geleneksel gazetecilikte var olan yaniltici haberler, dijital platformlarla birlikte ‘para kazanma’ ve ‘haber
paylagma’ firsatlar1 aracihifiyla daha kritik bir boyut kazanmustir. Internet haber sitelerinin popiilerlik
ve gelir hedefleri dogrultusunda, tiklama ve yalan haberlere basvurdugu gézlemlenmektedir. Cevrimici
yayincilarin temel gelir kaynagi reklamlardir ve tiklama basina gelir modeli, haber siteleri icin 6nemli
bir motivasyon kaynagidir. Bu tarz habercilik, basin etiginden saparak internet haberciligine giiveni
azaltmaktadir. Blyiik internet haber sitelerinin anlik giincelleme ve son dakika bilgilerini hizla
paylasma cabalari, tik odakli haberciligi artirmaktadir. Bu motivasyonla hazirlanan tik tuzakh haber
basliklartile icerigin uyumsuzlugu, okuyuculari ciddi bir giiven bunalimina siiriiklemektedir (Selahattin
& Ede, 2021, s. 30-31). Bu durum, internet medyasinin sorumluluklarinin farkinda olmalarim
gerektirmektedir. internet haberciligi alanindaki bu egilimlere kars: elestirel bir bakis acisi gelistirmek
ve okuyucular1 dogru ve giivenilir bilgilerle bulusturmak, medya organlarinin etik sorumluluklarini
yerine getirmeleri i¢cin 6nemlidir.

Son dakika haberciligi ve tik odakli habercilik anlayisinin sebep oldugu giiven bunalimi, arastirmacilari
bu sorun hakkinda calismalar yapmaya sevk etmistir. Arastirmalar, tik odakli haberciligi ve etkisini
anlamak ve c¢o6zim iretmek ekseninde toplanmistir. Arastirmacilar bu yaklasimin gazetecilik
faaliyetlerine, basin etigine, okuyucu giivenine ve okuyucunun tercihlerine olan etkileri ele almistir.
Bununla birlikte, tik tuzaklarinin tespiti icin yontemler ve makine 6grenme modelleri gelistirilmistir.

Coban (2019), “Post Truth Caginda Dijital Gazetecilik ve Haber Basliklarinda ‘Tik Tuzagi’” bashikli
¢alismasinda tik odakli haberciligi, hakikat sonrasi cag ile yalanin normalleserek etigin yok olusu
cercevesinde degerlendirmistir. Bu calismada Turkiye’'de en ¢ok ziyaret edilen haber sitelerinden ikisi
bir y1l boyunca belirli araliklarla incelenmis ve birinde ylizde 46, bir digerinde yiizde 80 oraninda tik
tuzag tespit etmistir. Cavus ve Ede (2021), tik odakli haberciligin sosyal medyada uygulanma biciminin
tespiti icin 9 bin 525 tweet incelemis, ylizde 35,55 oraninda tik tuzagina rastlamislardir.

Yeniceler (2022), “Internet Gazeteciliginde “Son Dakika” Bashgiyla Atilan Tik Tuzaklh Haberlerin Etik
Cerceveden Incelenmesi” bashkli arastirmasinda “medyada etik” cercevesinde haber sitelerinin Twitter
hesaplarinda paylastiklari son dakika tweetleri incelemis ve Basin Ahlak Yasasi, Basin Konseyi, Tiirkiye
Gazeteciler Cemiyeti ve Medya Etik Kurulunun belirledigi etik ilkeler dogrultusunda degerlendirmistir.
Ozel ve Deniz de ““Tik” ve “Etik” Arasinda Sikisan Gazetecilik: Internet Gazeteciliginin Ortaya Cikardig
Yeni Etik Sorunlar ve Gazetecilerin Konuya Bakis Acis1 Uzerine Bir Aragtirma” bashkh ¢alismasinda etik
sorunlar1 degerlendirirken haber editorleriyle goriismeler yapmistir. Haber editorlerinin “masa basi
mubhabir” roliinii istlenmesine dikkat cekmistir (Ozel & Deniz, 2019). Bestas ve Kirik (2019), tik odakh
haberciligi ekonomi politik cercevesinde incelemis, yaptiklar1 anket calismasinda okuyucularin yalan
haberden rahatsiz olduklar1 sonucuna varmislardir. Sahin ve Birincioglu (2022) yaptiklar odak grup
calismasinda, okuyucularin artik ana akim haber sitelerinden sakindiklarini bu nedenle sosyal medyaya
yoneldiklerini tespit etmistir.

Birgok arastirmada tik odakl habercilik, haber kategorilerine gore de incelenmistir. Tok (2023), cevre
haberleri tlizerinden tik haberciliginin duygusal boyutu iizerinde durmustur. Tok, arastirmasi
kapsaminda cevre haberlerinde ylizde 36,60'1nin tik odakli oldugu bulgusunu elde etmistir. Aydogdu
(2023), Tirk spor basinin sosyal medyada uyguladiklar: tik odakl haberciligi inceleyerek yiizde 33,14
oraninda tik tuzag tespit etmistir. Kiiciikvardar (2023), ekonomi haberciliginde tatbik edilen tik odakli
haberciligi incelemis, tik odakli basliklarin haberlere normalden daha fazla yorum yapilmasini
sagladigina dikkat cekmistir. Arastirmaya gore, ekonomi haberlerinin ytizde 32,5’i tik odaklidir. Covid-
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19 pandemisi sirasinda saglik haberlerinde uygulanan tik odakli haberciligi inceleyen cok sayida
calisma da mevcuttur (Sa¢ & Ardi¢c Cobaner, 2021; Ulas & Pirlant, 2022; Sahin T., 2023).

Tik odakli haberlerin tespiti i¢in ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Biyani, Tsioutsiouliklis ve Blackmer
(2016), ik tuzaklarinin tespiti icin 8 kategorili bir makine 6grenme modeli hazirlamistir. Chakraborty
ve arkadaslar1 (2016), tik odakli basliklar:1 tespit eden ve okuyucunun tiklamasini engelleyen bir
internet tarayicisi eklentisi gelistirmislerdir. Ozyal (2016), tik odakli haber sunumlarini 10 kategoride
ele alarak bir tespit yontemi olusturmustur.

4. Arastirma Yontemi

Arastirma igerik analizi yontemiyle yapilmistir. icerik analizi, yazih ve gorsel verilerin analizine dayanur.
Bu yontem, sosyal bilimler alaninda siklikla kullanilir ve incelenen konuya iliskin genel egilimleri ortaya
cikarmada etkili bir ara¢ oldugu savunulur (Metin & Unal, 2022, s. 275). Bu arastirmada, érneklemdeki
haber sitelerinde yayimlanan haberlerin basliklari icerik analizi yontemiyle analiz edilip sayisal verilere
ulasilmistir. Arastirmada video oyun haberlerinin basliklarinda uygulanan tik tuzaklar: sistemli bir
sekilde tespit edilmistir; bunun i¢cin kodlamalar olusturulmustur.

4.1. Arastirmanin amaci ve kapsami

Arastirmanin amaci, Tiirk video oyunu haber sitelerinde kullanilan tik odakli haberciligin kullanim
bicimini ve yogunlugunu tespit etmektir. Bu dogrultuda Merlin’in Kazani (merlininkazani.com),
Oyungezer (oyungezer.com.tr) ve Boliim Sonu Canavari (bolumsonucanavari.com) sitelerinde 18-31
Aralik 2023 tarihleri arasinda yayimlanan haberler 6rnekleme dahil edilmistir. Tik odakli habercilik
pratiklerinin tespiti icin yapilan calismada asagida yer alan sorulara cevap aranmistir:

1- Tirkiye’'de faaliyet gosteren video oyun haber sitelerinde tik odakli habercilik yapilmakta midir?
2- Tik odakli haber orani nedir?

3- Hangi tiirde tik tuzaklarina bagvurulmaktadir?

4.2. Arastirmanin érneklemi

Tiirkiye’de ¢ok sayida video oyun haber sitesi faaliyet gostermektedir. Orneklemin belirlenmesi icin
birbirinden farkli ve biricik 6zelliklere sahip olan {i¢ haber sitesi amagsal 6rnekleme yontemiyle
secilmistir. Orneklemin ilk unsuru olan Merlin’in Kazani, hila faaliyet gosteren en eski video oyun haber
sitesidir ve ¢ok dilli yayin yapmaktadir. Ikinci haber sitesi olan Oyungezer, Tiirkiye’'nin haber sitesi aktif
olan tek video oyun dergisidir. Béliim Sonu Canavari ise Tirkiye’de kendi blinyesinde diizenli haber
videosu paylasan ve canli yayin yapan ilk video oyun haber sitesidir. Bu ii¢ haber sitesi de kendi alaninda
en fazla trafige sahip olanlar arasindadir (Gaming In Turkey, 2023; Simsek, 2023, s. 72). Orneklem, Tiirk
video oyun haberciligi pratiklerine olan yaklasimda genel temayiiliin tespitinde yardimci olmaktadir.

Arastirma icin 6zellikle 18-31 Aralik tarihleri aralig1 se¢ilmistir. Ciinkii bu dénem, video oyunlarinin
diinya genelinde en ¢ok satildig1 donemdir. Aralik ay1 video oyunu yayimcilari icin oyunlari piyasaya
stirme zamanidir. Pek ¢ok lilkede tatil olan 1 Ocak’tan 6nce firmalar reklam kampanyalarini artirir, satis
platformlan indirim sezonuna girer. Dogal olarak bu dénemde sektorle alakali haberlerde artis
gozlemlenir (Palomba, 2019, s. 5-6; Richter, 2020; Hoolihan, 2024).

29



Sakarya Iletisim, 4(1) 2024, 23-38

Tablo 1

Tik Tuzag Tiirleri ve Tanimlari (Biyani, Tsioutsiouliklis, & Blackmer, 2016, s. 96).

Kategori Tanim

Abartma Icerigi abartan baslik kullanmak

Merak uyandirma Basliktan ayrintilarin ¢ikarilarak gerilim olusturmak

Tahrik etme Uygunsuz/kaba kelimelerle ifade etmek ya da kullanmak

Bicimlendirme Biiyiik harf/noktalama isaretlerinin, 6zellikle de TAMAMI BUYUK HARF
veya iinlem isaretlerinin asir1 kullanmak

Imgeleme Icerigi miistehcen, rahatsiz edici ya da inanilmaz bir olay seklinde
sunmak

Sag gosterip sol vurma Baglikta ima edilen seyin icerikte yer almamasi veya ek tiklama
gerektiren durumlar

Muglak birakma Basligin belirsiz veya meraklandirmasi i¢in kafa karistirict olmasi

Hatali bilgi verme Gercekle alakasi olmayan igerik ya da baslik kullanilmasi

Tik tuzakli haber basliklarinin tespitinde Biyani, Tsioutsiouliklis ve Blackmer’in (2016, s. 96) hazirladig1
8 kategorili tik tuzag: tespit modeli kullanilmistir. Bu kategoriler; abartma, merak uyandirma, tahrik
etme, bicimlendirme, canlandirma, sag gosterip sol vurma, muglak birakma ve hatal bilgi vermedir. S6z
konusu tik tuzagi kategorileri ve tanimlar1 Tablo 1’de gosterilmistir.

5. Bulgular

Arastirma sorulari 1s181nda elde edilen bulgular tablolarla gosterilmistir. Tablolardan sonra elde edilen
bulgular acgiklanarak biitiinsel bir analiz yapilmistir.

Tablo 2

Haberlerde Kullanilan Tik Tuzagi Orani

Haberler Frekans Oran (%)
Tik Tuzakli Haberler 20 9%7,38
Tik Tuzag1 Olmayan Haberler 251 %92,61
Toplam 271 %100

Oyungezer, Merlin’in Kazani ve Béliim Sonu Canavarr’nin 18-31 Aralik 2023 tarihleri arasindaki toplam
haber sayis1 271’dir. Bu haberler tiklama tuzagi cercevesinde incelenmistir. Haberlerin 20’sinde tik
tuzagr oldugu, 251’'inde tik tuzaginin olmadig1 goriilmistiir. Bu da haberlerin yiizde 7,38’inde tik
tuzaginin oldugu, yiizde 92,61’lik boliimiinde ise tik tuzagi olmadig1 anlamina gelmektedir.

Tablo 3

Haber Sitelerine Gére Tik Tuzakli Haber Oranlari

Toplam Haber Sayisi (n:271) Tik Tuzakli Haberler (n:20)
Haber Siteleri Toplam Haber Sayisi Oran (%) Haber Sayisi Oran (%)
Bolim Sonu Canavari 108 %39,85 11 %55
Merlin’in Kazani 81 %729,88 9 %45
Oyungezer 82 %30,25 0 %0
Toplam 271 %100 20 %100
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Her bir haber sitesinin tik tuzagi kullanma siklig1 birbirinden farklihik gostermektedir. Tablo 3’e
bakildiginda incelenen haberlerin ylizde 39,85’inin Béliim Sonu Canavari sitesinde, yiizde 29,88’inin
Merlin’in Kazani sitesinde, ylizde 30,25’inin Oyungezer sitesinde oldugu tespit edilmistir. Béliim Sonu
Canavarrnda yayimlanan 108 haberin 11'inde tik tuzagi kullanildig1 goriilmektedir. Bu da sitedeki
haberlerin ytlizde 10,18’inde tik tuzagina basvuruldugu anlamina gelmektedir. Merlin’in Kazanr'nda
toplam 81 video oyun haberi yayimlandig1 ve bunlarin 9'unda tik tuzagi kullanildig tespit edilmistir.
Yani Merlin’in Kazani yiizde 55 ile ile en yiiksek tik odakli haber oranina sahiptir. Oyungezer’de toplam
82 video oyun haberi yayimlandigi ve hi¢ tik tuzagina bagvurulmadig1 goriilmiistiir. Kisacasi, tespit
edilen tik tuzakli haberlerin ytlizde 55’i Béliim Sonu Canavari'nda, yiizde 45’i Merlin’in Kazani sitesinde
yayimlanmistir.

Tablo 4

Tik Tuzakli Haberlerin Kategorilere Gore Dagilimi

Kategori Frekans Oran (yiizde)
Abartma 0 0
Merak Uyandirma 19 95
Tahrik Etme 0 0
Bigimlendirme 0 0
Imgeleme 0 0

Sag Gosterip Sol Vurma 0 0
Muglak Birakma 1 5

Hatali Bilgi Verme 0 0

Toplam 20 100

Video oyun haberciliginde tik tuzaginin hangi tiirlerinde basvuruldugunun tespiti i¢in tik tuzakh
basliklar daha Oonceden yonteme gore kategorilere ayrilmistir. Arastirmada tik tuzag: tiirlerinden
yalnizca ikisine rastlanmistir; bunlar merak uyandirma ve muglak birakmadir. Tik tuzakli haberlerin
19’u merak uyandirma, 1'i ise muglak birakma yontemiyle hazirlanmistir. Yiizdelik olarak ifade edilirse
tik tuzaklarinin yiizde 95’i merak uyandirma, yiizde 5’i ise muglak birakma ydntemiyle yapilmistir.

Béliim Sonu Canavar'nda yer alan 11 tik odakli haberin hepsinde merak uyandirma yontemi
kullanilmistir. Merlin’in Kazani internet sitesinde ise 9 tik tuzakl haberin 8’'inde merak uyandirma,
1’inde ise muglak birakma yéntemi uygulanmigtir. Onceden ifade edildigi gibi Oyungezer’de tik odakli
haber tespit edilmemistir.

Resim 1

Tik Tuzagi: Merak Uyandirma (Béliim Sonu Canavari)
GTA 6'nin ikinci Fragmani igin Yeni Teori Ortaya Atildi

Y = Yazd

e

Kaynak: (Tandogan, 2023b)
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Baslikta kasten habere dair detay vermeyip okuyucu meraklandirilarak haber linkine tiklamasi tesvik
edilir. Ornegin Resim 1’deki, “GTA 6'min ikinci Fragmam I¢in Yeni Teori Ortaya Atildi” bashgi
kullanilarak teorinin ne oldugu aciklanmamistir. Oyunla ilgili “yeni” oldugu iddia edilen teorinin ana
hatlari belirtilseydi, okuyucularin haber linkine tiklama ihtimali azalirdi. Kisacasi, heyecan verici bir dil
kullanilarak 6nemli ve yeni oldugu izlenimi olusturularak okuyucularin tiklamasi tesvik edilir.

Resim 2

Tik Tuzagi: Merak Uyandirma (Merlin'in Kazani)

“'\' merlin’in kazani

o

sitirlarin sen Belirle

Oyun Haberleri * Grand Thaft Auto W [(GTA &) @

GTA 6 Ne Kadar Siirecek?
Legacy Killa HD Aciklads

Utku Biger o

Kaynak: (Bicer, 2023)

Resim 2’de gosterilen bir diger “Merak Uyandirma” 6rnegi Merlin’in Kazani sitesinden alimmistir. “GTA
6 Ne Kadar Siirecek? Legacy Killa HD Agiklad1” ifadesiyle haberin ana unsuru hakkindaki bilgi
gizlenmektedir. Oyunun oynayis siiresi belirtilseydi okuyucularin haber linkine taklama oraninda
azalama olabilirdi. Boylece, haberin ana unsuru gizlenerek okuyucularin habere tiklamasi
hedeflenmektedir.

Resim 3

Tik Tuzagi: Muglak Birakma

sinirlarin sen belirle

’I( merlinin kazani
P

Oyun Haberleri >

Epic Games'ten Yil Sonu
Siirprizi

Tunay $Sahin

Kaynak: (Sahin, 2023a)

Tik odakli habercilikte kullanilan “Muglak birakma” yontemi, basligin belirsiz veya meraklandirmasi
icin kafa karistirici bicimde sunulmasidir. Ornegin Resim 2’de gosterilen, Merlin’in Kazani sitesinde 29
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Haziran 2023 tarihinde “Epic Games’ten Y1l Sonu Siirprizi” bashgiyla yayimlanan haberde belirsizlik 6ne
cikarilarak habere dair merak duygusu uyandirilmasi hedeflenmistir.

Tablo 5

Tik Tuzakl Haberlerin Kategorilere Gore Dagilimi

Haber Sitesi Kategori Frekans Oran (%)
Boliim Sonu Canavari Merak Uyandirma 11 100
Merak Uyandirma 8 88,88

Merlin’in Kazani —
Muglak Birakma 1 11,11

Arastirmada tik artirmak icin abartili, okuyucuyu tahrik eden, miistehcen, gereksiz noktalama isareti
iceren, sag gosterip sol vuran, okuyucu yanlis yonlendiren, daha fazla tiklamaya sevk ettiren, miistehcen,
icerikten alakasiz bir baslik tespit edilmemistir.

6. Sonug

Haber bashig ve fotografi okuyucunun ilgisini cekme ac¢isindan énemli bir rol oynamaktadir. internet
haberciliginde trafik cekmek ve bu yolla arama motorlarinda gériiniirliigii artirmak icin basliklarda tik
tuzaklarina bagvurmak yaygin bir uygulamadir. Oysaki haberciligin temel kurallarindan bir tanesi bashk
ve icerik uyumlulugudur (Girgin & Ozay, 2013, s. 88-89). Okuyucu giivenini sarsmasina ragmen hala tik
tuzaklarina basvurulmasi gazetecilikte devam eden bir tartisma konusudur. Bu arastirmada daha fazla
tiklanma amaciyla bazi bagliklarda haberin en 6nemli unsurunun gizlendigi gériilmiistiir.

Tirk video oyun haberciligi kapsaminda yapilan bu arastirma tartismaya deger bulgularn ortaya
koymustur. Tlrkiye’'de video oyun haberlerinde ytizde 7,38lik bir tik tuzagi kullanim1 tespit edilmistir.
Bu, Tiirkiye’de yayin yapan medyanin uyguladig: tik tuzaklarinin ¢ok altinda bir orandir. Coban (2019),
iki farkli ana akim haber sitesini kapsayan tik tuzagi arastirmasinda yiizde 46,2 ve ylizde 80,9’'luk oranda
tik tuzagi tespit etmistir. Kiiciikvardar (2023), ekonomi haberlerinde ylizde 32,5 oraninda tik tuzaklanin
oldugunu ortaya koymustur. Aydogdu (2023) ise spor haberlerinde yiizde 33,14 oraninda tik tuzagi
tespit etmistir. Bu bilgiler goz 6niine alindiginda, Tiirk video oyun haberciligi 6rnek gosterilecek kadar
iyi bir durumdadir.

Yiizde 7,38'lik tik tuzagina rastlanmasina ragmen haberlerin hi¢cbirinde baslik ve icerik uyumsuzlugu
gozlemlenmemistir. Karsilasilan tik tuzaklari, haberdeki 6énemli 6genin baslikta verilmemesinden
olusmaktadir. Bunlara drnek olarak, “GOG Bedava Oyun Firsat1” (Sahin T., 2023b) ve “South Park: Snow
Day! Cikis Tarihi Belli Oldu” (Tandogan, 2023a) basliklar1 6rnek gosterilebilir. Bu baglamda video oyun
habercilerinin okuyucunun giiveninin sarsmayacak baslik kullandiklarini1 séyleyebiliriz. Béliim Sonu
Canavart ve Merlin'in Kazani sitelerinde tik tuzagina basvurma oraninda anlamli bir farkhhk
goriilmemistir. Her iki sitede de yaklasik 10 haberden 1’inde tik tuzagina basvurulmustur. Arastirma
orneklemindeki bir diger haber sitesi Oyungezer'de hig¢ tik tuzagi olmamasi takdiri hak etmektedir.

Bu arastirmayla internet medyasinda tik tuzagi olmadan siirdiirtilebilir bir habercilik yapilabildigi
ortaya konmustur. Unutulmamaldir ki Merlin’in Kazani 1997, Oyungezer 2007 ve Béliim Sonu Canavari
2010’dan beri faaliyettedir. Onceden yaptigimiz bir arastirmada bu ii¢ internet sitesinin yetkilileri
nitelikli yayincilik, giiclii topluluk iliskileri ve duriistliik ilkeleriyle yayin yaptiklarini ifade etmistir
(Simgsek, 2023). internet habercileri, boyle bir haberciligin hald miimkiin oldugunu akillarindan
¢ikarmamalidir.

Sonuc olarak, bu calisma Tiirkiye’de video oyun haber sitelerinde aldatici olmayan ve az sayida tik tuzagi
kullanildigini ortaya ¢ikarmistir. Video oyun haberciliginde, diger alanlarin aksine bashk ve icerik
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uyumlulugundan taviz verilmedigi gozlemlenmistir. Orneklemdeki video oyun haber siteleri;
okuyucuyu yaniltmadan, gazetecilik etigini onceleyerek, siirdiiriilebilir bir internet gazeteciliginin
miimkiin oldugunu géstermistir. Sektérdeki diger haber kuruluslar kisa vadede faydali ama okuyucu
glivenini zedeleyen planlar yerine, gazetecilik ilkelerine bagh yayin politikasini tercih etmelidir. Arama
motorlari da makine 6grenme yontemini kullanarak tik tuzakli haberlerin goriintirliigiinii engelleyerek
kendi sebep oldugu hatayi sonlandirabilir.
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Etik Onay ve Katilimci Rizasi: Bu ¢alismanin hazirlanma silirecinde bilimsel ve etik ilkelere uyuldugu
ve yararlanilan tiim calismalarin kaynakcada belirtildigi beyan olunmaktadir.

Intihal Beyani: Bu makale iThenticate tarafindan taranmistir.
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uzerindeki etkisini ortaya koyan c¢alismalar akademinin wuzun siiredir c¢alisma
konularindan biridir. Bu arastirma ise hazir gida reklamlarina odaklanmaktadir. ikna ve
hegemonya iiretme kabiliyetinde olan reklam olgusuna kitlelerin maruz kalma oranlari
goz oniinde bulunduruldugunda hazir gida reklamlarinin hangi temalar1 odagina alarak
kitleleri manipiile etmeye ¢alistigl literatiire 6nemli katkilar saglamay1 hedeflemektedir.
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advertisements to influence their audiences. Considering the manipulative characteristics of adverts,
this study seeks to answer the question "What kind of themes do adverts use to determine our food and
beverage consumption choices?"

The primary objective of this study is to analyze the strategies employed in fast food advertisements
that have received the Crystal Apple Award, with a particular focus on the concept of "consent
generation." In this research, advertising is defined as a persuasive form of communication aimed at
inspiring individuals to embrace specific behaviors, ideas, focus on a product, service, concept, or
organization, provide them with information, and influence their beliefs or attitudes. Typically, these
advertisements are disseminated by purchasing media space or time in exchange for a fee.

The common finding of the studies on food advertisements and eating habits is that food advertisement
content affects the eating habits of the masses (Glirel, 2020; Yilmaz, vd., 2007). In certain studies that
have been reviewed, the impact of food advertisements on children's eating habits has given rise to a
distinct area of research. These investigations have revealed that food advertisements indeed influence
the dietary preferences of children (Dilber & Dilber, 2018; Ersoy & Ozbas, 2020). Furthermore, drawing
from the results of a separate study on subliminal messages in advertisements, it is asserted that such
messages influence individuals' inclinations toward consumer products (Siging & Kog, 2017). Upon
reviewing the existing literature, it becomes evident that advertisements, in terms of their themes, are
predominantly constructed around concepts such as feminist discourses, gender dynamics, and the
promotion of obesogenic foods. However, a noticeable gap exists in the thematic analysis of ready-to-
eat food and beverage advertisements, or studies encompassing this particular advertising genre. Based
on the aforementioned sample studies, it can be said that advertisements have an existing impact on
communities in both positive and negative ways. Furthermore, we can assert that they have the
potential to even alter long-standing eating practices over the years. This research endeavor seeks to
address this gap and establish a foundational framework for subsequent studies in this area.

This study, which aims to present thematic analyses of Crystal Apple Award-winning ready-to-eat food
and beverage advertisements, applies thematic analysis, a qualitative research method, to analyse the
content of the advertisements. The sample of the study consists of award-winning commercials in the
category of Food and Beverage Commercials published on the Crystal Apple website. Through this
analysis, eight main themes were identified: Fresh, organic / hygienic, healthy, feeling good / refreshing,
mother's flavor / delicious, quick / practical preparation / easy to use, presenting gifts, trust / love of
homeland, breakfast table / culinary culture, affordable price and other categories. In order to
determine these categories, Crystal Apple Award-winning ready-to-eat food and beverage
advertisements between 1989 and 2011 were watched and categorized. The categories determined
were approved by independent coders.

In this study, which aims to reveal the most common themes in ready-to-eat food and ready-to-drink
advertisements that received awards between 1989-2011 and to reveal the hidden consent production
through these themes, the most common themes are: Fresh, organic/hygienic, healthy, feel
good/refreshing, mother's flavor / delicious, quick/practical preparation / easy to use, presenting gift,
trust/love of homeland culinary culture, affordable price and other categories. Analyzing the themes
within the advertisements sampled for this study reveals a clear intent to promote the acceptance of
ready-made and fast food consumption among consumers. Based on the identified advertising
categories, it is likely to assert that product categories are formed by situations that are needed or
longed for. This can be deduced from the contents of the examined advertisements. Upon examining
the findings, it becomes evident that the themes associated with the promoted products primarily tap
into the emotions and emotional states that the masses yearn for or require. This shared element
represents a persistent nostalgic anticipation, regardless of the constant emphasis on speed,
convenience, and practicality. In essence, this study illuminates how fast food advertisements tactically
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harness these themes to mold public perceptions and behaviors, ultimately shaping consent and
endorsement of fast food consumption.

1. Giris

Reklamlar bir veya birden fazla kisiyi bilgilendirme ve ikna etme amaci giiden ticretli gerceklestirilen
bir etkilesim bicimidir (Fletcher, 2010, s. 2). Sanayilesme siireci ile reklamlarin ilk donem amagclari
Urlini tanitmak iken giinlimiizde ise reklamlar markalarin, géstergelerini kullanarak olusturduklar:
yeni anlamlarin tiiketilmesini hedeflemektedir (Yavuz, 2020). Gostergelerin reklamlar araciligiyla hedef
gruplara ulastirilmasinda kitle iletisim araclar1 6nemli role sahiptir.

Baudrillard (2022), kitle iletisim araglart igerisinde en liistiin arag olarak reklamlar1 gosterirken,
reklamlarin kullandiklar1 semalar icin bu semalarin diger araglar1 belirlediklerini ifade etmektedir.
Reklamlari, dogrunun ve yanlisin 6tesinde tanimlayan Baudrillard, her seyin tek ve ayni seylerin
metaforu oldugunu, yani markalarin birer metafor oldugunu ifade etmektedir. Reklamlar, markalari
gosteren imgeler tarafindan olusturulan ve tiiketici kitle tarafindan okunulabilen ideolojik nesneleri
temsil etmektedir. Yazara gore (2022), reklamlarin hakikatleri anlamak ve 6grenmekten 6te, umut
etmeyi sagladiklar: 6l¢ciide kehanet sozii olduklarini ve reklamlarin ifade ettiklerinin 6nceden var olan
gercekleri degil, yaydig1 bu kehanet sonucu olusturdugu gostergenin gercekligi araciligi ile gelen bir
dogrulamay1 varsaydigini ifade etmektedir.

Reklamlar ve ikna konularinda ¢alismalari olan Herman ve Chomsky (2012), mesaj ve sembolleri
siradan insanlara ileten Kkitle iletisim araglarini, giicii elinde bulunduranlar tarafindan belirlenen
degerleri, inanglar1 ve davranis kodlarini digerlerine aktardigi bir hizmet araci olarak kabul etmektedir.
Kitle iletisim araclarinda kullanilan propaganda modelleri ile toplumda giicii elinde bulunduran sinif
tarafindan yalnizca belirlenen gerceklikleri gormesi, bilmesi ve kabul etmesi gereken sekilde
algilanmasi saglanmaya galisilmis ve bunun i¢in belirli yollar izlenmistir. Bu propaganda yollarin ele
alirken reklamlar1 da bu baglam icerisinde degerlendirmislerdir. Dyer (2008, s. 91), reklamciligin
toplum tizerinde oynadig1 roliin daha anlasilabilir olmas: i¢in, reklamlarin kendi gercekliklerini nasil
diizenleyip insa ettiklerini, reklam soylemleri icerisinde bazi anlamlarin nasil {retildigini sormamiz
gerektigini ve tiim bunlarin insa edilmis gergeklikler olabilecegini ifade etmektedir.

Hegemonya sahiplerinin, izlenilen sey icin ne diisiilmesini istedikleri ve izlenilen sey hakkinda ne
diistinmelerini istediklerinin ¢ok 6nemli oldugunu vurgulayan Herman ve Chomsky (2012), uygun
temalar ve igerikler saglanarak kitlelere sunulmasinin bir manipiilasyon teknigi oldugunu ifade
etmislerdir. Manipiilasyon tekniklerinden bir tanesi duygulara yonelmektir. Yavuz (2020), reklami
yapilan Uriiniin akilda kalic1 ve tiiketimi baglaminda basarili olabilmesi icin, tiiketicinin duygularina
hitap eden mesajlar icermesi ve yalnizca bireyi degil, toplumu da sekillendirerek, belirli bir sinifa ait
olma ihtiyaci yaratmasi gerektigini ifade etmektedir. Yukaridaki ifadeler aslinda reklamlar icin bir
propaganda modeli sunarak, manipiile edilecek en 6nemli seyin bireylerin aidiyet duygusu ve tiiketim
arasinda bir baglanti kurulmasi gerektigini gostermektedir. Tiliketilecek nesneden ziyade dolayl olarak
ylklenen duygusal anlamin 6nemi de buradan kaynaklanmaktadir.

Ikna ve hegemonya iiretme kabiliyetinde olan reklam olgusuna kitlelerin maruz kalma oranlar dikkat
cekicidir. Carr’in (2021) yapmis oldugu bir ¢alisma, 70’li yillarda ortalama bir giinde bir kisinin 500-
1600 arasinda reklam panolari, gazeteler ve TV'de verilen reklamlara maruz kaldigin1 géstermektedir.
Yapilan bir bagka calisma sonucunda ise, bir tiiketicinin giinde ortalama 3.000-20.000 arasinda mesaja
maruz kaldig1 bulunmustur (Sayin, 2020). Yankelovich Research tarafindan yapilan bir arastirmada;
2007 yilinda 4110 kisi ile yapilan anket sonucunda, bir insanin bir giinde ortalama 5.000’e kadar reklam
gordigiinii ve reklamlarin ‘kontrolden ciktigini’ ortaya konmustur (Carr, 2021). 2019 yilinda okul
oncesi, gencler ve yetiskinlerin maruz kaldiklari reklam sayilari tizerinden yapilan bir arastirmaya gore
(Harris, vd., 2021), okul 6ncesi ¢cocuklar (2-5 yas) ortalama 830 adet fast-food TV reklamina (giinde 2,3
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reklam), ¢ocuklar (6-11 yas) 786,5 adet reklama (giinde 2,2 reklam) ve gengler (glinde 2,2 reklam) (12-
17 yas) 774,5 adet reklama maruz kalmaktadir (glinde 2,1 reklam). Bu veriler reklam gorenlerin,
reklamlari giindemlerine almak zorunda kaldiklarina isaret etmektedir.

Elde edilen verilerden ve reklamin manipiile eden karakterinden hareketle bu arastirmada reklamlar
“yiyecek ve icecek tiiketim secimlerimizi belirlemek icin ne tiir temalara basvurmaktadir?” sorusuna
yanit aranmistir. Bu amacla arastirmada, nitel analiz yontemi ve igerik analizi teknigi kullanilmistir.
Calismada 1989-2011 yillar1 arasinda Kristal Elma 6diillii, hazir gida ve icecek reklamlari incelenmistir.
Calisma doért béliimden olusmaktadir. ik béliimde calismaya genel bakis adina giris yapilmus, ikinci
boliimde kuramsal bir zemine oturtulmus, ticlincii b6liimde ise literatiirdeki diger arastirmalara yer
verilmistir. Dordiincii bolim c¢alismanin arastirma kismini olustururken son kisimda sonug¢ ve
tartismaya yer verilmistir.

2. Kuramsal ve Kavramsal Cerceve: Reklamlarla Uretilen Riza

Bir¢ok tanimi olan reklam, Reklam Terimleri ve Kavramlari Sozliigii’'nde “Insanlar1 goniillii olarak belirli
bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir disiinceye yéneltmek, onlarin dikkatlerini bir iiriine,
hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve
tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir goértisii benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan;
iletisim araclarindan yer ya da siire satin almak yoluyla tcret karsiliginda olusturuldugu belli olan
duyurudur” seklinde tanimlanmistir (Erdogan, 2014). Reklamlarin amaci, ilk asamada hedef kitlenin
bilgi diizeyinde bir degisim yaratmak, daha sonra olumlu tutum olusturulmasi yoniinde bir siireci
baslatmak ve son olarak da tiiketicilerin reklamda tanitimi yapilan iiriin ya da hizmeti satin almak icin
harekete gecmesini saglamaktadir (Erdogan, 2014; Elden, vd., 2011). Reklamlar bir yandan tiiketicilere
bilgi aktarirken diger taraftan tiiketicileri iiriin ya da hizmetleri satin almalar1 konusunda ikna ederler
(Erdogan, 2014). Kisaca reklamlar degisik okumalara agik, kapitalist sistemde kiiltiiriin metalastirildigi
ve ihtiyaclarin reklam yapicilar tarafindan belirlendigi tiim yasamin doyum(suzluk) iizerine
kurulmasini 6nceleyen bir ara¢ gorevi gormektedir.

Berger’e gore (1999), yasadigimiz kentlerde hepimiz her giin sayisiz reklam imgesi gérmekteyiz. Ona
gore karsimiza bu denli sik ¢ikan baska hicbir imge yoktur ve tarihte baska hi¢bir toplum boylesine
kalabalik bir imgeler y18ini, boylesine yogun bir mesaj yagmuru gormemistir. Reklamlarda sunulan
imgelerle birlikte her birimize bir nesne daha satin alarak kendimizi ya da yasamlarimizi degistirmemiz
onerilir. Imgeler yolu ile bizlere verilen mesajlar, iletisim siirecindeki konumu ve énemi diisiiniilerek
ele alindiginda, konusmac ile dinleyici/dinleyiciler arasinda veya diger bir deyisle kaynak ile hedef
arasinda iliskiyi saglayan en temel unsurdur. Iletisim siireci, kaynagin mesaji kodlamasi ile baslar ve
alicinin kod agmasi ile devam eder (Theaker, 2006). Reklamlarda ¢ogu zaman hedef, alicinin kodu
actiktan sonra, tanitimi yapilan iiriin icin -eger varsa- olumsuz duygularini degistirerek {iriinii satin
almaya riza gosterir hale gelmesidir. Ancak bu satin alma karari ¢ogu zaman tiiketicinin 6zgiir iradesi
ile verilmez. Bu satin alma karar1 fikrini destekler sekilde Herman ve Chomsky (2012) halkin reklamlar
tizerindeki 6zgiirliiklerinin, nelerin reklamlarda sunulacagina karar veren yoneticilerin belirledikleri
sinirlar icerisinde sekillendigini ve halkin reklamlar iizerinde bir egemenlige sahip olmadigin ifade
etmektedir.

Tiiketicin 6zgiir olmadig1 reklam pazarinda, bir tiriine iliskin kamuoyu olusturmak, reklam verenlerin
¢ikarlar1 ve toplumun c¢ikarlarinin uyusmasi ile gerceklesebilir. Kamuoyu olusturmanin ve cikarlarin
benimsetilmesinin en etkin yolu ‘riza iiretimi’ seklinde gerceklesmektedir. Reklam verenlerin kendi
mevcut konumlarini koruyabilmeleri icin halkin ¢ogunlugu ile kendi ¢ikarlarin1 uygun hale getirmesi
gerekmektedir. Riza imalati, Gliler’e (2018, s. 75) gore, yonetici gii¢lerin olagan sartlarda halkin kabul
etmeyecekleri davranislara bir sekilde olumlu bakmalari veya tepkisiz kalmalarini saglayacak sartlarin
gerceklestirilmesi seklinde olusturulmasidir.
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Cikarlarin birbiri ile uyumlu hale gelmesi kadar riza tiretiminde etkili olan bir diger unsur reklam
mesajinin nasil sunuldugu ile ilgilidir. Reklamlarda riza iiretiminin saglanabilmesinin 6nemli bir diger
husus da dildir. Reklamlarin icerik kadar sunustan da beslendigi ve tiiketici icin anlamli, ikna edici bir
bicimde sunulmasi1 gerektigi belirtilmektedir. Reklam dili hedef kitleler tarafindan okunabilir,
anlasilabilir, acik ve net olmalidir. Kolay anlasilir ve okunabilir nitelikte olmasi i¢in giinliik hayatta
kullanilan dilden uzaklasmadan edebi metinler hazirlanmalidir. Reklamlarda kullanilan metaforlarin,
glinliik konusma dilinde edebi metinlere entegrasyonu saglanarak sunulmasi iletinin okunurlugunu,
algilanabilirligini ve hatirlanabilirligini saglamaktadir (Kiregci, 2018).

Reklamlarin merkezinde tiiketim nesneleri yer aliyormus gibi goriinse de aslinda tiiketim toplumuna
sunulan esas olgu tiiketilecek nesne degil degerler sistemidir (Baudrillard, 2022, s. 87). Benzer sekilde
Levi-Strauss da tiiketim olgusunun ihtiya¢ ve hazdan ¢ok, gosterilenler ve farklar kodu ile ilgili oldugunu
vurgulamistir (Levi Strauss’dan akt. Baudrillard, 2022).

‘Riza imalati’'nin gerceklesmesi seckin siniflarin hakim ideolojik diisiinceyi halka kabul ettirmek adina
medya araglariyla halk iizerinde gizli otorite kurmasi ile gerceklesmektedir. Riza imalatina hazir gida
reklamlar tikelinde bakildiginda ise ikna politikalarinin toplumda yerlesik olan degerler ve sembol
sistemlerinin besinlerle baglantili olarak sunuldugu goriilecektir.

3. Reklamlarda Riza Uretimi

Reklamlarin Kkitleler tizerindeki etkisini ortaya koyan calismalar akademinin uzun siiredir ¢alisma
konularindan biridir. Yapilan c¢alismalar incelendiginde gida reklamlarinin daha ¢ok beslenme
aliskanliklari, ¢cocuk ve kadin konulari tizerine yogunlastig1 belirtilebilir. Gida reklamlari ve beslenme
aliskanliklari iizerine yapilan calismalarin ortak bulgusu, gida reklam iceriklerinin kitlelerin beslenme
aliskanliklarini etkiledikleri olmustur (Giirel, 2020; Yilmaz, vd. 2007). Bir diger calismada ise
reklamlarin ‘saglikli beslenme’ mesajini; hafiflik, saghgin korunmasi, dogal gida kullanimi ve lezzet
temalar: ¢ercevesinde degerlendirdigi ifade edilmistir (Alyakut & Fereli, 2019). Gida reklamlarinin
beslenme aliskanliklarini etkilemesi g¢ocuklar i¢in de ayr1 bir ¢alisma alani olusturmus ve bu
calismalarda gida reklamlarinin ¢ocuklarin tiiketim aliskanliklarini etkiledikleri sonucu bulunmustur
(Dilber & Dilber, 2018; Ersoy & Ozbas, 2020). Tiirk televizyonlarinda ilk kez obezojenik gida (Gauthier
& Krajicek, 2013) reklamciligi hakkinda veriler sunan ¢alismada, ¢ocuklarin evde oldugu vakitlerde,
obezojenik! gida reklamlarinin daha fazla gosterilmesinin hem ¢ocuklarin hem de ebeveynlerin
beslenme aligkanliklarini etkileyebilecegi sonucuna varilmistir (Guran vd., 2010).

Baska calismalar incelendiginde ele alinan bir diger konunun, gida reklamlar ve cinsiyet rollerinin
tasviri Uzerinde oldugu gozlemlenmistir. Bu baglamda yapilan bir ¢alismada, anneler gliniine yonelik
hediyeleri odagina alan reklamlarin, dogrudan veya dolayli alicilar1 tiiketim aliskanliklar ile
bicimlendirdikleri bir yasam tarzi olusturmaya ¢alistiklarini séylemek miimkiindiir. Reklamlarda
verilmeye calisilan asil mesajin hediyelerin pahali ve degerli oldugu takdirde anlamli bir boyut
kazanacak olmasidir (Bal, 2014). Gida reklamlarinda kadin temsili izerine yapilan bir bagka calismada
ise aile kurumu tasvir edilirken, geleneksel ve muhafazakar motiflerden siklikla yararlamldigi ve
kadinin aile icindeki domestik roliiniin reklamlarda siklikla islendigi gorilmektedir (Hiilir & Cat, 2018).
2011-2014 ve 2017 yillarinda ddiil alan televizyon reklamlarindan elde edilen bulgulari inceleyen Sanay
(2021), calismasinin sonucunda icerik olarak geleneksel kadinlik-erkeklik temsillerinin yani sira ilerici
cinsiyet rollerini de barindirdigl ifade edilmistir. Ayrica reklamlardaki subliminal mesajlari ele alan bir
baska ¢alismadan elde edilen bulgulardan hareketle bireylerin tiiketim nesnelerine yonlendirilmelerini
etkiledigi ifade edilmistir (Siging & Kog, 2017). Hedef kitlelere, goz 6niinde olan sektdrlerin ¢arpici
basliklarla reklamlarini sunmasini arastiran bir saha calismasinda izleyiciler icin; fastfood, moda

1 Kilo artisina ¢evresel nedenlerin etkisi olarak ifade edilmektedir (Gauthier & Krajicek, 2013)
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endiistrisi, alkol, sigara gibi markalarin reklamlarinin gorsellik ve kisa basliklara 6zen gosterdikleri
ifade edilmistir (Bakir & Celik, 2013).

Genel baglami itibariyle reklamlarin en sik isledigi degerleri ele alan bir ¢calismada modernizm, genglik
ve 1liml1 degerlerinin en sik rastlandigl ortaya konmustur. Bu kavramlarin Tiirk toplumunda {ist-orta
sinifin ¢cogunlugunun benimsedigi degerler oldugunu belirten yazar, Tiirk toplumunun degerlerinin
reklamlara yansidigi sonucuna ulastigini ifade etmistir (Onay, 2017).

Yukaridaki literatiir taramasi gida reklamlarina yonelik yapilan calismalarda hazir gida arastirmalarinin
sinirli olduguna isaret etmektedir. Buradan hareketle bu calismanin amaci, 1989-2011 yillar1 arasinda
odul almis hazir gida reklamlarinin tematik analizini yaparak, reklamlarda iiretilen rizayr ortaya
koymaktir. Bu amacla asagidaki yontem takip edilerek, arastirma bulgulari elde edilmistir.

4. Yontem

Arastirmada nitel ve nicel olarak karma yontem tercih edilmistir. Arastirmanin nitel kismini icerik
analizinin bir tiirii olan tematik analiz olustururken, nicel kismini frekans analizi olusturmaktadir. icerik
analizi “mesajlarin belirli 6zelliklerini nesnel, sistematik ve genel olarak tanimlayarak ¢cikarim yapma
teknigi” olarak tanimlanmaktadir (Holsti, 1969). Igerik analizinin amaci, s6zlii veya yazili metnin altinda
yatan anlami kesfetmektir (Renz, vd., 2018, s. 825). Calismada hazir gida ve icecek reklamlarindaki alt
metin ¢oziimlenerek, tiiketicilerin hazir gida iiriinlerini satin almaya ikna eden stirecin a¢iga ¢ikarilmasi
hedeflenmistir.

Kristal Elma Odiillii hazir gida ve icecek reklamlarinda en ¢ok islenen temalarin incelendigi bu
calismada, reklamlar kategorilere ayrilarak tematik analiz yapilmistir. Reklam filmlerinde kullanilan
temalarin, tiriinleri tiiketiciler tarafindan satin almaya ikna ederken odaklandiklari duygu/durumlar
kategorilere ayrilmistir. Calismada tematik analiz uygulandig: icin karakter, miizik, ses, slogan gibi
dogrudan reklamin temasina odaklanmayan unsurlar arastirma disinda birakilmistir. Bu sinirhilik
arastirma kapsami genisletilerek ileriki arastirmalar ile asilabilir.

4.1. Orneklem secimi

Arastirmanin drneklemini Kristal Elma? internet sayfasinda yaymlanan Gida ve icecek Reklamlar
kategorisindeki ddiillii reklam filmleri olusturmaktadir. Gida ve icecek kategorisindeki ilk 6diil 1989
yilinda, son 6diil ise 2011 yilinda verilmistir. Bu nedenle arastirma, ifade edilen tarih aralig1 1989-2011
yillar1 icinde sonlandirilmistir. Boylelikle toplamda 87 reklam incelenmistir. Buna ek olarak bazi
reklamlarin kaldirilmas1 nedeni ile bu reklamlara ulasilamamasi arastirmanin simirhihiginm
olusturmaktadir. Toplanan veri setine asagidaki sorular yoneltilmistir:

AS1: Hazir gida reklamlarinda kullanilan riza temalar1 hangileridir?
AS2: Hazir gida reklamlarinda en ¢ok reklami yapilan hazir gida iiriinii hangisidir?

Arastirma sorularina verilecek yanitlarin bilimsel arastirma kriterlerini karsilamasi amaciyla bir
kodlama rehberi hazirlanmistir.

4.2.Kodlamada izlenen prosediir

Metin verilerinin ilk kodlamasi, kategorilerin nasil olusturuldugu acisindan kritik éneme sahiptir.
Verilerin yanlis kodlanmasi, sonug¢larin veya veri analizinden kaynaklanan ¢ikarimlarin gegerliligini
etkileyebilir. Nitel metin analizi yontemini kullanarak giivenilirligi saglamaya yonelik stratejiler, bir
denetim izini gostermek icin ve arastirmaci yanliliginin etkilerini azaltmak icin verilerin kontrol
edilmesi amaciyla prosediirlerin agikca belirtildigi bir rehber sunar (Renz, vd., 2018, s. 825). Mevcut
arastirmanin gecerligini saglamak amaciyla asagidaki kodlama formu olusturulmustur. Kodlama formu
veriden tiiretilmistir.

2 https://kristalelma.org.tr/
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Tablo 1

Kristal Elma Odiillii Gida-Icecek Reklamlari Kodlama Rehberi

Taze, organik olmasi / Hijyenik,
saglikli olmasi,

Iyi hissettiren

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi
Cabuk / pratik hazirlanmasi / kolay
kullanimi

Hediye vermesi

Giiven duyulmasi / vatan sevgisi

Kahvalti masasi / sofra kiiltiirti

Fiyatinin uygun olmasi

Diger

Kullanilan {iriinlerin taze olmasina/katki maddesi
olmadan tretilmesine vurgu yapan veya ambalajinin
hijyenik sekilde olmasina/saglikli olmasina vurgu
yapan reklamlar

Kullanilan triiniin tiiketildiginde iyi hissettirmesine
yapilan vurgu veya kullanildiginda ferahlik
sagladigini vurgulayan reklamlar. Annelerin yaptigi
yemeklerin lezzetinin vurgulanmasi

Yemeklerin kisa zamanda ve pratik sekilde
hazirlanmasinin veya kullanilan iirtiniin ambalajinin
kolay kullanimini vurgulayan reklamlar

Uriiniin ¢ekilis veya kuponlarla hediyeler sunmasim
konu alan reklamlar.

Uriiniin iiretimine kars1 duyulan giiven duygusuna
veya milli degerlere vurgu yapan reklamlar.

Kahvalti masasinin 6nemini vurgulayan veya sofra
kiiltliriine verilen 6neme ve kalabalik sofralara
dikkat ceken reklamlar.

Uriiniin erigilebilir nitelikte oldugunu vurgulayan ya
da alim gliciinii vurgulayan reklamlar.

Sunulan tiriinlerin 6n planda oldugu bir konuyu ele
almayan, iirtin gorseli kullanimi yapilan (alkislanan
kahveler, birbirine yanasan kolalar, siit sisesi
devirmeye calisan kedi) reklamlar.

Bilimsel arastirmalarin gecerlik ile birlikte sahip olmasi gereken bir diger kriter giivenirliktir.
Calismanin giivenirligi Cohen Kappa katsayisi ile dlciilmiistiir. “Cohen Kappa katsayisi iki bagimsiz
degerlendirici arasindaki uyusmanin giivenirligini 6lgen bir istatistik yontemidir” (Cohen, 1960).

Kodlama rehberi ve Kristal Elma Odiillii Reklam Filmlerinin ifade ve tasvirlerinin bir kismi iki bagimsiz
arastirmacilya sunulmustur. Arastirmacilardan kodlama rehberine sadik kalarak, ifadeleri ve tasvirleri
forma yerlestirmeleri istenmistir. Kodlama rehberinin iki ayr arastirmaci tarafindan doldurulmasi
kategoriler arasindaki geciskenligi diizeltme firsati tanimaktadir. Bagimsiz kodlayicilar icin her koda bir
adet reklam denk gelecek sekilde kodlama formu olusturulmustur. Kodlayicilar forma uygun sekilde

yanitlar vermislerdir. Verilen yanitlardan Kodlayicil (K1) ve Kodlayici2'nin (K2) yanitlarinin esas
kodlama rehberi ile uyum ve farklari elde edilmistir.
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Tablo 2

Degerlendiricilerin Uyum Verileri

Uyum (K2) Fark (K2)
Uyum(K1) 9 0
Fark(K1) 0 9

Satirlar Kodlayici1 ve stitunlar Kodlayici2’ ye aittir. Her iki kodlayic1 da 9 veride 9 uyum ve 0 fark elde
etmistir. “Cohen Kappa formiili uygulandiginda kodlayicilarin rastgele degerlendirme yapma
olasiliklar1 da hesaplanmis olmaktadir” (Comlekci & Bozkanat, 2019). Bu arastirma icin elde edilen
Cohen Kappa katsayis1 1'dir. “0 ile 1 arasinda bir deger almasi beklenen katsay1 0.81 ve lizeri bir deger
aldiginda “neredeyse miitkemmel uyusma olmas1” anlamina gelmektedir” (Landis & Koch, 1977). Boyle
bu arastirmanin giivenirlik derecesi elde edilmistir. Gecerlik ve giivenirlik calismalar1 yapildiktan sonra
bulgulara gecilmistir.

5. Bulgular

Arastirma sorularina yanit vermek icin 6ncelikle hazir gida reklamlarinin tiirlerine ve tiirleri arasindaki
dagilima bakilmistir. Buna gore en cok gazli iceceklerin (%21.83), margarin (%14.94) ve sivi
yag/zeytinyagi (14.94) iriinlerinin reklamlarinin yapildigi goériilmiistiir. Tablo 3 Hazir gida ve icecek
reklamlarindaki iiriin dagilimini gdstermektedir.

Tablo 3

Hazir Gida ve Icecek Reklamlardaki Urtin Dagilimi

Reklam tiirleri Say1 Yiizde
Gazh icecekler 19 21.83
Margarin 13 14.94
Sivi yag ve zeytinyagi 13 14.94
Siit ve siit tiriinleri 10 11.48
Sosis/sucuk/tavuk 7 8.04
Lezzet verici sivilar (tavuk bulyon, soslar, vs.) 7 8.04
Gazsiz icecekler 6 6.89
Alkollii igecekler 3 3.22
Kahve, cay 3 3.22
Makarna 2 2.24
Ekmek 2 2.24
Misir 1 1.10
Ton balik 1 1.10
Toplam 87 100

Tablo 3’e gore odiilli reklam filmlerinde en ¢ok islenen icerik %35.63 ile “taze, organik/ hijyenik ve
saghkll” kategorisidir (EK 1, 1-31 arasi reklamlar). Ikinci en ¢ok islenen tema ise “iyi
hissettirmesi/serinletmesi” (%21.83) temasidir (EK 1, 32-50 arasi reklamlar). Bu kategoriyi ise %17.24
ile “anne lezzeti/lezzetli olmasi kategorisi takip etmektedir (EK 1, 51-65 arasi reklamlar). ilk bulgular
reklam verenlerin tiiketicilerin 6énce saglikla ilgili endiselerine yanit verirken, sonrasinda ise gida ve
icecek tiiketicilerinin duygularina odaklandigini gostermektedir.
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Yag kategorisindeki reklamlar1 kat1 ve siv1 yaglar olarak bir arada degerlendirdigimizde ortaya bir
oriintii citkmaktadir. Hazir gida reklamlari igerisinde en ¢ok yag tiirleri reklamlarini sunulmasi, mevcut
kitlenin yag konusunda yasadigi/yasamis olabilecegi saglik sorunlar1 konusundaki endiselerinin
giderilmesine yonelik icerikler sunmaktadir.

Ona Aycicek Yag1 (1996) reklaminda, kullanilan yagin hafif olmasina vurgu yapmaktadir. “Hem hafif hem
lezzetli.” (Kristal Elma, 2023a).

Ona’nin ‘Aycicek Yag1’ reklam filminden verilen 6rnekte de gorildiigii iizere, 6ncelikle vurgulanan ‘yagin
hafif olmasi ve bunun yani sira lezzetli olmas1’ sdylemleridir. Gida tiirleri igerisinden kati-sivi formdaki
yaglari kapsayan (13 tane reklam) reklamlarda da hdfiflik ve saglikli olmasi gibi konularin vurgulanmasi,
mevcut kitlenin yag konusunda belirli endiseler yasadigimi ve bu endiselerin giderilmesinin
amaglandigini ifade etmemize olanak saglayabilmektedir.

Arastirma sorusu 2’nin yanitlanmasi i¢in ise yukarida belirlenen tirtinlerin dagilimini ortaya koymak
gerekmektedir. Tablo 4 hazir gida {iriinlerinin kategorik dagilimini vermektedir.

Tablo 4

Hazir Gida ve Igecek Reklam Kategorilerinin Yiizdelik Dagilimlart

Kategori ismi N %
Taze, organik olmasi/Hijyenik, saglikli olmasi 31 35.63
Iyi hissettiren/serinletici 19 21.83
Anne lezzeti/lezzetli olmasi 15 17.24
Cabuk/Pratik hazirlanmasi/kolay kullanim 7 8.04
Hediye vermesi 4 4.59
Giiven duyulmasi/vatan sevgisi 3 3.44
Kahvalti masasi/sofra kiiltiirt 2 2.29
Fiyatinin uygun olmasi 2 2.29
Diger 4 4.59
Toplam 87 %100

Tablo 4'te 1989-2011 yillar arasinda Televizyonda yayinlanan hazir gida ve hazir igecek reklamlari
kategorisinde 6diil alan toplam 87 reklamin dagilimi yer almaktadir. Reklamlarin toplamda 8 ana
kategoriye ayrildig: tespit edilmistir. Bu ana kategorilere ek olarak “diger” isimli kategoriye giren 4
reklam bulunmaktadir.

Cappy meyve suyu reklami (2009): “Dalindan taze meyvelerle hazirland1” (Kristal ElIma, 2023b).

Tablo 4’te de en yiiksek reklam filminin dahil oldugu kategoriye ‘taze, organik / hijyenik, saglikli olmast’
toplamda otuz bir reklam filmi dahildir. Cappy Meyve Suyu reklamindan alinan ifade de ayni sekilde
gida iriniiniin tazeligine vurgu yapmaktadir. Tiiketilen yiyecek ve iceceklerin igeriklerinin saglik
acisindan bir tehlike unsuru olarak goriilmedigi, aksine tiiketilmesinin saglikli oldugunun vurgulandig:
reklam filmleridir.

Reklam filmlerinde ele alinan konulardan hareketle, eski donemlerde aile biiyiikleri ile uzun uzadiya
yenen sohbetlerin bol oldugu aksam yemekleri ya da kahvalti sofralarinin giintimiizde yerini; isten gelir
gelmez karnini doyurup dinlenme asamasina ge¢mek isteyen, bireyselligin hakim oldugu sofra
yapilarinin aldig1 goriilmektedir. Bu igerigin sahip oldugu reklamlar ‘cabuk / pratik hazirlanmasi / kolay
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kullanim’ (7) ve ‘kahvalti masasi/ sofra kiiltiirl’ (2) kategorilerine dahil olan 6zellikle de aile
bireylerinin bir arada olduklar1 yemek masalarinin dahil oldugu toplamda dokuz reklam filmidir.

Coca Cola reklami (1998): “I¢ bir Coca Cola rahatla” (Kristal Elma, 2023c).

Uludag gazoz reklami (1998): “Sondiir atesini” gibi kelimeleri iceren ferahlatici sodylemler
barindirmaktadir (Kristal Elma, 2023d).

Tablo 4’te bir diger en yiiksek reklam filmini iceren kategori icerisinde icecek reklamlarini barindiran
‘yi hissettiren / Serinletici’ toplamda on dokuz reklam filmi bulunmaktadir. Coca Cola ve Uludag Gazoz
reklamlarimdan alinan alintilarda iceceklerin tiiketildiginde serinletici etkisinden kaynakl ferahlattigi
ifade etmektedir. Sicak giinlerde icildiginde mutlu ve serin hissettirmesini vurgulayan reklamlardir.

Luna margarin reklami (1993): “Pit diye aciyorum iginden lunali ekmegim ¢ikiyor, kendim siirtiyorum.”
(Kristal Elma, 2023e).

Knorr -kantin- reklami (2001): “Istediginiz anda kiigiik bir mola” (Kristal Elma, 2023f).

Tablo 4’te bir diger en yiiksek reklam filminin dahil oldugu kategorinin hazir gidalarin ‘cabuk ve pratik
olmast’ vurgusu oldugu goriilmiistiir. Cabukluk ve pratiklik konularini ele alan reklam filmlerinden 2
tanesinin icerigine yukarida ver verilmistir. Luna ve Knorr Markalarinin reklam filmlerinden alinan
alintilardan da hareketle iiriinlerin kolay kullanimlar1 ve pratik olmalarini vurgulayan soylemler
bulunmaktadir. Bu bulgu glintimiiz toplumlarinda sanayilesmenin ve kozmopolit kentlerin getirdigi bir
zorunluluk olarak “hiz” in yeni bir degisim degeri olarak karsimiza ciktigina isaret etmektedir.

Luna margarin reklami (1990): “Cocuklar bilgisayariniz olsun ister misiniz?” (Kristal Elma, 2023g)
Lipton ice-tea reklami (2003): “Liptonlar Opetlerde hediye” (Kristal Elma, 2023h).

Tablo 4’te markalarin hediye verme vurgusunun yapildigi 4 reklam filmi goriilmiistiir. Luna ve Lipton
markalarinin hediye verme vurgusu ile alakali séylemleri yukarida goriilmektedir. Satilmasi amag¢lanan
Urliniin beraberinde verilen promosyon iriin ile egitime destek veya c¢ocuklarin ilgilerini ¢cekmesi
istenen iirinlerin hediye olarak sunuldugu gézlemlenmistir (Ek1, 73-76 arasi reklamlar). Buradan
belirtilen tarih araliginda yayinlanan hazir gida reklamlarinin hediye vermeyi amaglayan reklam
filmlerinin hedef kitlesinde ¢ocuk ve genclere 6ncelik verdigi anlagilmaktadir.

“Gluven” kategorisine giren reklamlarda fastfood gidalari icin varsayilan “sagliksiz gida” imajinin
degistirilmeye calisildig1 gériilmektedir. Reklamlarda annesinden sosis isteyen cocuklarin gtivenle ilgili
markanin sosisini yiyebilecegine dair gondermeler yer almaktadir. Boylece saglik icin giivenilir
bulunmayan islenmis gida algisinin degismesinin hedeflendigi sdylenebilir.

Pinar sosis reklami (2007): “Anneler en ¢ok Pinar sosis tercih ediyor.” (Kristal Elma, 2023i).

Pinar sosis reklami (2011): “Cocuklariniz bugtlinlerde sosis isterse onlara hayir demeyin. Pinar sosis
deyin.” (Kristal Elma, 2023j).

Bir sonraki kategori hazir gida reklamlarinda “kahvalti masasi/sofra kiltiirii” ne dikkat cekmektedir.
Esasen hazir gida tiikketiminin mantifina ters olan sofra kiiltiiriiniin fastfood reklamlarina
yerlestirildiginin tespiti dikkate deger bir bulgudur. Bu bulgu, reklam verenlerin, hedef kitle gruplarinin
hazir gida tiiketerek de 6zlem duyulan kalabalik sofra kiltiirtinii deneyimleyebileceklerini vadettigini
gostermektedir.

Sana kahvalti1 (1995): Kahvalti masasinda Sana yag yiyen insanlar (Kristal Elma, 2023k).

Knorr -masalar- reklami (2005): “Her masa kendisini sofraya cevirecek sihirli bir dokunus bekler.”
(Kristal Elma, 20231)".
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Reklamlarin igerik analizi neticesinde ayri bir kategori olarak fiyat olgusu dikkat ¢ekmistir. Reklam
verenler toplumun her kesiminin hazir gidaya erisilebilir olduguna vurgu yaparken ayni zamanda hedef
kitlelere sunulan triinlere istedikleri an ve yerde ulasabileceklerini duyurmay1 amac¢lamaktadir.
Boylece eger potansiyel tiiketicilerde hazir gidanin pahali ya da erisilemez olduguna dair bir yerlesik
alg1 varsa bu durumda degistirilmek istenmistir.

Diger kategorisine giren reklamlar ise diger hi¢bir kategori ile uyusmayan kurumsal reklamcilik
kategorisinde degerlendirilebilecek reklamlardir.

Nescafe Sampiyon (1997): ‘Uyandirma servisi’ ismi verilen bu reklamlarda masa ilizerinde duran
bardaklar alkislanmaktadir (Kristal Elma, 2023m).

Reklamlarda kullanilan bu temalarin reklamlarda yer alan iiriinlerin hedefkitlede geleneksel yemeklere
kiyasla daha tercih edilebilir olmasinin amag¢landig1 goriilmiistiir. Boylelikle tematik analiz hazir gida
reklamlarinda merkeze alinan ikna unsurlarini ortaya koymaktadir.

6. Sonug

Bu ¢alisma 1989-2011 yillar1 arasinda Kristal Elma Odiilleri’nde 6diil alan hazir gida ve hazir icecek
reklamlarinda en ¢ok islenen temay1 ortaya koymay1 ve bu temalar aracilifiyla sakli olan riza tiretimini
aciga cikarmay1r amaglamistir. Bu calismadan elde edilen verilere gore reklam konularinda en ¢ok
‘organik, taze olmasi, hijyenik ve saglikli olmasit’ (%35.63) icerigi islenmektedir. Daha 6nceki calismalar
icerisinde de gida reklamlarinin ¢ocuklar ve yetiskinler iizerinde olan etkilerinin yani sira saglik
konusunun incelendigini belirtmek miimkiindiir (Moon, 2010; Bertolotti, vd., 2014; Parker, 2003).

Schiller’e gore kitle iletisim araglari riza iiretiminin elde edilmesinde en 6nemli rolii istlenmektedir
(Schiller, 1993, s. 10). Schiller’in (1993, s. 10) ifade ettigi gibi, tiiketilmesi istenen metalarin
sunumundaki duygusal anlamlar aracilifiyla, kitleler secimlerinde 6zgiir olarak gésterilmelerine karsin
o metay1 tiketmeye mecbur birakilmaktadirlar.

Bulgulardan ¢ikan sonuglara baktigimizda tiiketilmesi tesvik edilen metalar ile islenen temalarin
ihtiyaclarina yonelik duygu durumlari oldugunu séylemek miimkiindiir (iyi hissettirmesi, sofra kultiiri
vurgusu, anne yemegi vurgusu). Literatiire bakildiginda da benzer sekilde genel olarak duygularin
reklamlarda merkezi rol oynadig1 belirlenmistir (Poels & Dewitte, 2019). Duygularin satin alma
kararlarinda etkisini ortaya koyan bagka bir arastirma ise aciliyet duygusu ile daha verimli alisverisler
yapildigini gostermistir (Szymkowiak, vd., 2021).

Beslenmenin, genis aile sofralarindan fastfood restoranlarina dogru bir gecis yasamasi akla Ritzer’'in
glindelik iliski ve etkilesim bicimlerinde rasyonellesme kavramini getirmektedir. Bu kavram
McDonaldlasma olarak tanimlanmaktadir. Ritzer’e gére McDonald’s restoranlari basit bir yeme igme
yeri degil, toplumsal yasamin tiim alanlarinin akilcilasma stirecinin tipik bir modelidir (Ritzer, 2021).
Bu model beslenme basta olmak {izere, modern hayattaki tiim aliskanliklar1 tabandan degistirmis ve
hizlandirmistir.

Hazir gida yemek tiiketimini artirmay1 hedefleyen reklamlarda ortak bir nokta tespit edilmistir. Bu ortak
nokta tiim hiz, ¢abukluk ve pratiklik onerilerine ragmen siirekli sunulan bir nostalji beklentisidir. Bu
beklentinin hiz kavraminin karsisina anne eli lezzetinin 6viilmesi, sofra kiltiirii ya da uzun uzadiya
kahvalti yapilan masalara duyulan 6zlemin vurgulanmasi seklinde karsimiza ¢iktigini gormekteyiz.

Arastirmada ortaya ¢ikan bulgulardan bir digeri fiyatin uygun olmasi kategorisini destekleyen baska bir
arastirmada satin alinabilirlik (ekonomik olmasi) fastfood secimine yonelik niyetlerde olumlu bir
belirleyici oldugu ortaya konmustur (Adzovie & Jibril, 2020).

Calismanin drneklemini olusturan reklamlarda islenen temalar goz 6ntinde bulunduruldugunda agik¢a
goruluyor ki tiiketicilerde hazir ve hizli gida tiiketimine yonelik bir riza yaratma amaglanmistir. Riza
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imalati1 (Herman & Chomsky, 2012) cikar értiismelerinin mesrulastirilmasi i¢cin bagvurulan bir yoldur.
Sistem, -burada reklam endiistrisi- rizanin tlretilmesini saglama siirecinde kitlelerin manipiilasyonu
onemli bir rol oynamaktadir (Giiler, 2018, s. 77). Markalarin sahip olduklar1 hegemonik sistemi ellerinde
tutmayr devam ettirmek adina kitleleri “saskin siirii” olarak konumlandirip ve tzerlerinde gizli
manipiile etme yollar1 uygulayarak kendi “seckin sinif’ konumlarini devam ettirdikleri séylenebilir.
Hazir gida reklamlarina tercihli ya da tercihsiz olarak maruz kalan potansiyel tiiketiciler, maruz kalma
sikliklari arttikca hazir gida endiistrisine yonelik tutumlarini degistirme olasiliklar1 da artabilir.
Gelecekte yapilacak ¢alismalarda reklamlarin gida tiiketimi tizerindeki tahakkiimiine ek olarak hitap
ettigi yas grubu ve izleyici gruplarla goriisiilerek, calismanin alani genisletilebilir. Geleneksel medyanin
yani sira yeni medya da platformlara sunulan reklamlarin iceriklerinin incelenmesi de reklamlar ve gida

tiikketimi konusunun ¢alisma alaninin gelistirilmesine destek saglayacaktir.

Ek

No Yil1 ve reklamlar Kategoriler

1 1990-Dogranmis domates Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
2 1990-Aycicek yagi Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
3 1992-Rama margarin Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
4 1992-Aycicek yag1 Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
5 1993-Komili zeytinyagi Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
6 1993-Misir reklami Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
7 1994-Siiper ton reklami Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
8 1994-Komili reklami Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
9 1995-0na likit ‘Uslu Cocuk’ Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
10 1995-0na likit ‘Becerikli Hanim’ Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
11 1996-0Ona Aycicek yagi Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
12 1997-Pinar mayonez reklami Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
13 1997-P1nar siit Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
14 1998-Hayat su reklami Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
15 1998-Uno ‘El oglu’ reklami Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
16 1998-Pinar krem peynir Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
17 1999-Pinar ‘Canim Cekti’ Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
18 2000-Stitas ayran Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
19 2001-Siitas arastirma Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
20 2001-Siitas kaymakli yogurt Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
21 2002-Luna zeytinyagi Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
22 2004-Taris zeytinyagi Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
23 2005-Fanta light stkmaca Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
24 2005-Siitas biiylimix Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi1
25 2006-Ulker icim yogurt Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
26 2006-Deren cay ‘ilk Siirgiin’ Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
27 2007-Taris zeytinyagi Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
28 2008-Pepsi max Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
29 2009-Erikli eve servis Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
30 2009-Cappy meyve suyu Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
31 2011-Cappy meyve suyu Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
32 1994-Sunny portakal lyi hissettiren / Serinletici

33 1995-RC cola Iyi hissettiren / Serinletici
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34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79

1995-Efes pilsener ihrag birasi
1996-Yedigiin mesrubat
1996-Marmara bira ‘Diigiin’
1997-Nescafe uyandirma servisi
1998-Uludag gazoz

1998-Coca cola

2002-Fanta taraftar
2003-Camlica gazoz ‘Kopek’
2003-Sunny portakalli
2003-Camlica gazoz ‘Futbol’
2003-Turkuaz

2005-Lipton bitki ¢aylari
2006-Ritmix

2007-Fanta kampanyasi
2007-Nescafe 1ce kampanyasi
2010-Lipton 1ce tea

2010-Coca cola

1989-Calve soslar
1989-Aymar margarin
1994-Maret sucuk

1995-Sana kahvalti
1996-Patavilla makarna
1996-Evin margarin
1997-Luna margarin
1998-Evin margarin
2000-Hiiner margarin
2004-Siitas musiki cemiyeti ‘Peynir’
2004-Sttas musiki cemiyeti ‘Yogurt’
2006- CP pilig

2007-Uno ‘Ev-Bakkal’ reklami
2010-Knorr iiniversiteler
2011-Arbella makarna
1989-Maret sosis
1991-Margarin ‘Mutfak’
1992-Aycicek yagi

1993-Luna margarin
2001-Knorr margarin
2002-Luna misirozi
2008-Knorr ofis

1990-Luna margarin
2001-Coca cola 500 ml
2002-Coca cola tangle promosyon
2003-Lipton 1ce tea opet
1997-Pinar sosis

2002-Coca cola kirmizi beyaz

2007-Pinar sosis

lyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

lyi hissettiren / Serinletici

lyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Cabuk / pratik hazirlanmasi / kolay kullanim
Cabuk / pratik hazirlanmasi / kolay kullanim
Cabuk / pratik hazirlanmas / kolay kullanim
Cabuk / pratik hazirlanmas / kolay kullanim
Cabuk / pratik hazirlanmasi / kolay kullanim
Cabuk / pratik hazirlanmasi / kolay kullanim
Cabuk / pratik hazirlanmasi / kolay kullanim
Hediye vermesi

Hediye vermesi

Hediye vermesi

Hediye vermesi

Giiven duyulmasi/vatan sevgisi

Giiven duyulmasi/vatan sevgisi

Giiven duyulmasi/vatan sevgisi
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80
81
82
83
84
85
86
87

2005-Knorr ‘Masalar’
2011-Pinar beyaz reklami
1991-Aymar margarin
1991-Aycicek yagi
1997-Nescafe sampiyon
2000-Pepsi baraj
1995-Schweppes reklami

2001-Coca cola.com.tr

Kahvalti masasi/sofra kiiltiirii
Kahvalti masasi/sofra kiiltiirii
Fiyatinin uygun olmasi
Fiyatinin uygun olmasi

Diger

Diger

Diger

Diger
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Makale Bilgi Formu
Yazar Onayr: Makale tek yazarlidir. Yazar, makalenin son halini okuyup onaylamistir.
Cikar Catismasi Bildirimi: Yazar tarafindan potansiyel cikar catismasi bildirilmemistir.

Telif Beyan1: Yazar dergide yayinlanan calismasinin telif hakkina sahiptir. Bu ¢alisma CC BY-NC 4.0
lisansi altinda yayimlanmaktadir.

Destek/Destekleyen Kuruluslar: Bu arastirma i¢in herhangi bir kamu kurulusundan, 6zel veya kar
amaci giitmeyen sektorlerden hibe alinmamistir.

Etik Onay ve Katilimci Rizasi: Bu calismanin hazirlanma siirecinde bilimsel ve etik ilkelere uyuldugu
ve yararlanilan tiim ¢calismalarin kaynakcada belirtildigi beyan olunmaktadir.

intihal Beyani: Bu makale iThenticate tarafindan taranmistir.
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0z: Gelisen toplum hayati ve degisen iletisim teknolojileri belediyeler ve smirlari
icerisinde yasayan vatandaslar arasindaki iletisimin seklinin degismesine sebep olmustur.
Yeni iletisim yontemleri ile birlikte belediyeler yeniden secilmek ve hedef kitlesine iyi
goziikmek amaciyla asli gorevlerinin yani sira sosyal sorumluluk projelerine 6nem
vermeye baslamislardir. Calismanin amaci; yerel yonetim birimi olan belediyelerin sosyal
sorumluluk faaliyetlerini ytiriitiirken kullandiklari dijital iletisim yontemlerini saptamak,
kullanilan gorselde verilen mesaji tespit etmek, kampanya yapilmadan onceki ve
sonrasindaki verileri karsilastirarak kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin
toplumu y6nlendirme konusundaki etkisini dl¢en veriler ortaya koymaktir. Bu kapsamda
inegél Belediyesi'nin kullandig1 dijital kanallar Kasim 2022’den Haziran 2023’e kadar 7
aylik stire ile incelenmis tespit edilen geri doniisiim kampanyalari igerik analizi yontemi
ile analiz edilmistir. Daha sonra 6zel donilisim malzemelerinin kampanya oncesi,
kampanya donemi ve sonrasindaki toplanma verileri karsilastirilarak nitel aragtirma
yontemlerinden sosyal etki analizi yapilmistir. Yapilan literatiir taramasinda
belediyelerin gerceklestirdigi kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinda sosyal etki
6lctimii yapan calismaya rastlanmamistir. Bu sebeple yapilan calisma literatiire katki
saglamas acisindan 6nemlidir. Galisma sonunda Inegél Belediyesi'nin dijital kanallar
araciligl ile kurumsal sosyal sorumluluk projeleri gerceklestirdigi, giinlerce hatta aylarca
toplanamayan geri doniisim miktarinin birka¢ giinlilk kampanya ile toplandigy,
kampanya sonrasinda geri doniisiim bilincinin olustugu bu sebeple 6zel doniisiim
atiklarinin toplanmaya devam ettigi verileri elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Belediye, Dijital Teknolojiler, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Geri
Dontisim

Abstract: The evolving societal life and changing communication technologies have
altered the way municipalities and the citizens within their boundaries communicate.
Along with new communication methods, municipalities, aiming to be re-elected and to
appear favorable to their target audience, have begun to emphasize social responsibility
projects in addition to their primary duties. The aim of this study is to identify the digital
communication methods used by municipalities, a local administrative unit, while
conducting social responsibility activities, to determine the message conveyed in the
visuals used, and to present data measuring the impact of corporate social responsibility
campaigns on guiding society by comparing pre- and post-campaign data. Digital channels
used by Inegdl Municipality were examined over a 7-month period from November 2022
to June 2023, and the identified recycling campaigns were analyzed using content analysis.
Subsequently, the collection data of special recycling materials before, during, and after
the campaign were compared, and a social impact analysis, one of the qualitative research
methods, was conducted. Literature review revealed no studies measuring the social
impact of corporate social responsibility campaigns carried out by municipalities.
Therefore, this study is significant in contributing to the literature. At the end of the study,
it was found that Inegél Municipality carried out corporate social responsibility projects
through digital channels, that the amount of recyclables, which couldn’t be collected for
days or even months, was gathered within a few days of the campaign, and that recycling
awareness was created post-campaign, leading to the continued collection of special
recycling wastes.
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Extended Abstract

Developing community life and changing communication technologies also cause changes in the
communication of municipalities with citizens, which is the closest administrative unit to the public.
Citizens elected by their own vote, operating municipalities with their own taxes using resources, are
closely followed by digital technologies and can hold them accountable when necessary. In this context,
it has become inevitable for municipalities to move their activities to digital environment and to include
digital technologies in their communication plans. Municipalities carry out social municipal activities in
addition to their responsibilities determined by laws such as cleaning, infrastructure, zoning and
transportation. These activities include the aim of increasing social well-being, improving the quality of
life of the society, ensuring social justice as well as activities such as the protection of animal rights, the
transfer of nature to future generations. Corporate social responsibility activities are carried out for the
purpose of correcting problematic situations or protecting the existing situation. In this way, the
institution has a strong brand image in the face of its target audience. As a result of properly managed
corporate social responsibility activity, the negative brand image that is formed on the institution can
be eliminated. Corporate communication studies cover both internal and external activities. For this
reason, announcing everyone that may be included in the project and involving stakeholders in the
process are important for the success of the campaign.

The studies show the impact of digital technologies on people in almost every field. The number of users
is increasing day by day due to its unique features, constantly improving and renewing, making life
easier for people, eliminating boundaries, being almost free and with these technologies, which are more
adopted and used, institutions or companies increase the awareness and impact of social responsibility
campaigns.

Another issue examined is how Inegél Municipality uses its digital channels for social responsibility
campaigns. It was concluded that municipalities use these channels for promotion, announcements, and
information dissemination, as well as to explain and share data demonstrating the project's success.

Content analysis was conducted on the visuals of the corporate social responsibility projects within the
scope of the research, and evaluations were made based on the colors, photographs, drawings and the
language of discourse. In this context, it was observed that the studies mostly used a conditional
language and it was concluded that the action reward mechanism was tried to be operated. In waste oil
and book collection campaign visuals, participation in the campaign was encouraged by mentioning a
reward. In the campaign visuals, it was observed that green color was predominantly used to represent
the environment, and brown, yellow, red and orange colors were used in addition to green. This
situation leads to the conclusion that an attempt was made to give a message through colors and to affect
the target audience psychologically. Visually, drawings and the special recycling material campaigned
for were used. It was found that the target audience was tried to be encouraged through the people they
value such as teachers, mothers or through popular products of the time (robot vacuum cleaner,
airfryer) that they would like to own. It can be said that the campaigns mobilized the audience who like
to give gifts to their mothers, teachers or themselves on special occasions.

The main problem of the research is whether the campaigns carried out with recycling digital
communication methods and tools are effective, attract attention and mobilize people and form a
consciousness. The study compared the post- campaign data with the pre-campaign data in order to
measure the impact of the campaigns. It was concluded that more batteries were collected within a
matter of 2 days in the new campaign than the amount previously collected in the waste battery
collection campaign in 1 year

In the technological waste collection campaign, 3 years of data were examined due to the fact that no
waste was collected in the year before the campaign was made and it was concluded that during the
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final three days of the campaign, electronic waste collection amounted to over a quantity that could be
collected in two years. When the data after the campaign was examined, it was seen that electronic waste
continued to be produced in the city.

When the waste oil collection campaigns were examined, it was found that the campaign on women's
day increased by 83 percent compared to the year before the campaign, and the campaign on mothers'
day increased by 133 percent.

506 people participated in the book collection campaign and 34 tons of books were collected. No book-
related comparison was made because there had been no previous campaign specific to the book
collection campaign and the collected wastes were in the category of packaging waste. Instead, how
much packaging waste had increased in the campaign history was examined. In 2023, the campaign,
which collected an average of 378 tons of packaging waste in the months not campaigned, increased
13.4 percent in June and this figure increased to 428 tons (Inegol Municipality Annual Report, 2021,
186). As a result of each home recycling box campaign and awareness efforts, it was observed that the
average monthly recycling waste of 300 tons had reached as much as 500 tons.

Considering the data, digital campaigns effectively raise recycling awareness in the city. Announcing
winners and offering rewards post-campaign proved exemplary. It has been concluded that campaigns
with digital channels are effective in creating cultural change. Considering the data after the campaign,
it was observed that the result was better compared to that before the campaign, but it was in a lower
level compared to that in the month campaigned. This situation reveals that the masses can have a
forgetful structure; therefore, the campaigns should be repeated at certain intervals. As a result of
repeated campaigns and studies, permanent recycling awareness can be raised.

1. Giris

lletisim insanoglunun olmazsa olmaz ihtiyaclarindan biridir. Insanlar ilk olarak yiiz yiize konusarak
veya magara duvarlarina yaptiklari resimlerle bu ihtiyacini karsilamislardir. Yazinin icadi, matbaanin
kesfi ve telgrafin hayatimiza girmesi ile iletisim sinirlar1 genislemis farkli diinyalara uzanmistir.
Zamanla pek ¢ok bilim insaninin da katkisi ile farkli iletisim kanallar1 hayatimiza girmistir. Bu durum
kisiler arasindaki sinirlarin ortadan kalkmasina, iletisimin kisiler kadar bu kisileri hedef alan sirket ve
kurumlar icin de 6nemli oldugu yeni bir donemin baslamasina sebep olmustur. Sirketler hem i¢c hem de
dis hedef kitlesi ile dogru kanallar araciligiyla kurduklari seffaf ve siirekli iletisim yontemleri ile marka
degerini arttirmaktadir. Kurumlar ise hem yapmis olduklari hizmetleri hedef kitlesine daha iyi anlatarak
halkin destegini almakta hem de hizmet veren diger kurumlar arasinda farkli bir konuma sahip
olmaktadir.

Kurumlar arasinda halka en yakin yonetim birimi belediyelerdir. Belediyeler iletisim yontemlerindeki
gelismeler sonucunda vatandasla dogrudan iletisim kurabilmektedir. Vatandaslar ise kendi oyu ile
secilen, kendi vergilerini kaynak kullanarak faaliyet gosteren belediyeleri bu yeni iletisim yontemleri
sayesinde yakindan takip etmekte ve gerektiginde hesap sorabilmektedir.

Belediyeler temizlik, altyapi, imar, ulasim gibi kanunlarla belirlenen sorumluluklarinin yani sira sosyal
belediyecilik faaliyetleri de gerceklestirmektedir. Bu faaliyetler toplumsal refahi artirmak, toplumun
yasam kalitesini ylikseltmek, sosyal adaleti saglamak gibi amaclar1 lstlenmenin yani sira hayvan
haklarinin korunmasi, doganin korunarak gelecek nesillere aktarilmasi gibi faaliyetleri de
kapsamaktadir. Glinlimiizde dijitallesen iletisim kanallar1 ile belediyeler s6z konusu faaliyetlerine
vatandaslar1 da dahil etmektedir. Web siteleri, sosyal aglar, video paylasim platformlari, uygulamalar
yeni dijital kanallar olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Belediyelerin bu kanallar araciligi ile gergeklestirdigi
kampanyalar genis kitlelere daha az maliyetle ulasmaktadir. Giiniimiizde kiiresellesme ve kaynaklarin
bilingsiz tiiketimi doga ve ¢evre sorunlarinin her gecen giin artmasina sebep olmaktadir. Gelecek
nesillere daha temiz bir diinya birakmak icin belediyelerin goérev ve yetkileri cercevesinde
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gerceklestirdikleri faaliyetler yetersiz kalmaktadir. Bu sebeple vatandaslarin bilin¢lenerek siirece katki
saglamalari 6nem arz etmektedir. Belediyeler dijital kanallar1 kullanarak vatandaslari siirece dahil etme
ve bilinglendirme calismalari yiiriitmektedir. Bu baglamda belediyeler hem toplumsal yapiya hem de
belediyecilik anlayisina uygun katma degeri yiiksek kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile
gorintrliik ve bilinirligini artirmaktadir.

Bu ¢alisma kamu kurumlarinin dijital iletisim kanallarini kullanarak gerceklestirdikleri kurumsal sosyal
sorumluluk calismalarina odaklanmaktadir. Bu kapsamda gerek niifus sayisinin coklugu, gerek ticaret
hacmi, gerek jeopolitik konumu, gerekse 81 vilayetin tamamindan, Kafkaslardan, Balkanlardan ve Tiirki
Cumbhuriyetlerden insanlarin yasadig1 kozmopolit bir sehir olmasi sebebi ile 6nemli bir ilge olan inegél
Belediyesi'nin gerceklestirdigi kurumsal sosyal sorumluluk calismalar1 ele alinmistir. Arastirma
kapsaminda once literatiir taramasi yapilmis daha sonra ilgili belediyenin geri doéniisiim 6zelinde
gerceklestirdigi kampanyalar ele alinarak degerlendirilmistir.

2. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim Latince “beden” veya “biitiin” anlamina gelen “carpus” kelimesinden tiiretilen bir
kavramdir (Van Riel & Fombrun, 2007, s. 25). Bu kavram kurumlar ya da sirketlerin tiim iletisim
stireclerini icine alan biitiinii ifade etmektedir. Kurumsal iletisim hem kurum i¢erisinde calisan, yonetici,
patron ve bunlarin birbirleri ile arasindaki iletisimi kapsarken ayni zamanda da kurum ya da sirketlerin
hedef kitleleri (vatandas/halk/miisteri) arasindaki iletisimi icermektedir.

Kurumsal iletisimin literatiirdeki ilk tanimlamasini yapan Jackson kurumsal iletisimi, sirketlerin
hedeflerine ulasmak amaciyla gerceklestirdigi iletisim faaliyetleri seklinde tanimlamaktadir (Jackson,
1987’den akt. Van Riel & Fombrun, 2007, s. 25). Ozgen ise (2017, s. 14) kurumsal iletisimi; kurumlarin
tlim hedef kitleleri ile mesaj alisverisinin giivenilir bir sekilde yliritiilmesini saglayacak sekilde
planlanmasi, ylriitilmesi ve sonucunda kurumla ilgili olumlu itibar olusturulmasi seklinde
tanimlamaktadir. Van Riel ve Fombrun (2007, s. 25) ise kurumsal iletisime yonetim faaliyeti olarak
yaklasarak hem i¢c hem de dis paydaslara birlesik bir bakis a¢isiyla bakilmasi gerektigini, bu dogrultuda
yonetilmesi ve diizenlenmesi gerektigini vurgulamaktadir. Okay ve Okay ise (2010, s. 34) kurumsal
iletisimin kurum imaji olusturmak, gelistirmek ve korumayi kapsayan uzun soluklu bir uygulama
oldugunu, bu sebeple dogru planlanmasi gerektigini dile getirmektedir.

Kurumsal iletisimde temel amag, kurumun ge¢misine sahip ¢ikmak, calisanlari motive etmek, giicli
marka olusturmak icin gliclii kurum kiiltiirii olusturmak, ayni zamanda bir kurumun kapsadiklarini bir
araya getirmektir (Christensen, 2002, s. 162). Kurumsal iletisim ¢alismalarinin basarili olabilmesi i¢in
hedef kitlenin dogru belirlenmesi, belirlenen hedef kitleye gore mesajin iiretilmesi ve dogru kanalla
iletilmesi gerekmektedir.

Kurumsal iletisim calismalari; kurumsal imaj ve kimlik ¢alismalari, kurumsal tanitim ¢alismalari, medya
iliskileri, pazarlama iligkileri, ¢alisan iliskileri, hiikiimet iliskileri, yatirimci iligkileri, kriz iletisimi,
kurumsal etik ve sosyal sorumluluk kampanyalarinin iletisimi, cevre iliskileri ve etik degerlerin
korunmasi gibi konular1 kapsamaktadir (Ozgen, 2017, s. 21).

3. Kurumsal iletisim Bicimi Olarak Sosyal Sorumluluk

Kurumlar ya da sirketler olumlu kurum imaji1 olusturmak, marka degerini arttirmak, hedef kitlesi
tarafindan kabul edilmek ve tiim bunlarin siirdiiriilebilirligi i¢cin planli kurumsal iletisim faaliyetinde
bulunmak zorundadir. Sirketlerin ya da kurumlarin gergeklestirdigi kurumsal iletisim yontemlerinden
bir tanesi de sosyal sorumluluk faaliyetleridir. Degisen kosullar sonucunda isletmeler ya da kurumlar
sadece mal veya hizmet lireten konumundan c¢ikarak topluma ve ¢evreye duyarh sosyal sorumluluk
projeleri ile rakiplerine fark atmakta, hedef kitlelerinin géziinde olumlu imaja sahip olmaktadir. Egitim,
saglik, yardim ve cevre konulari sosyal sorumlulugun 6ncelikli konulari arasinda yer almaktadir.
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Kurumsal sosyal sorumluluk, icinde bulunulan zamanin sartlarina gére degisiklik gésteren bir kavram
olmasi sebebi ile farkli tanimlarin yapildigi bir alandir. Sosyal sorumluluga iliskin ilk kapsaml tartisma
H. Bowen'in ‘Social Responsibilities of the Businessman’ kitabinda gerceklesmistir. Yazara gore
kurumsal sosyal sorumluluk sirketlerin hedef Kkitlelerinin ahlaki degerlerini géz oOniine alarak
gerceklestirilmesi gereken faaliyetlerdir (Bowen, 2013). Bowen, sosyal sorumlulugu iiretim ve
verimlilik kavramlarindan ayirarak is adamlarinin toplumsal yiikiimliiliikleri lizerinde durmustur.
Bowen’den sonra kurumsal sosyal sorumlulugun tanimi cesitli akademisyenler tarafindan yapilarak
gelistirilmistir. Bu baglamda kurumsal sosyal sorumluluk; kurulusun (kamu veya 6zel) imkanlarini
kisilerin yararina olacak sekilde kullanildig1 (Stahl & Grigsby, 1997), istege bagh gerceklesen ve
sonucunda toplumsal refahi arttirmay1 hedefleyen (Kotler & Lee, 2005, s. 2-3), paydaslar iizerinde
olumlu diisiinceleri arttirip olumsuz durumlar1 ortadan kaldirmaya calisan (Schwab, 2008), kar
beklentisi disinda yapilan faaliyetlerdir (Davis, 1960).

Yaygin tanimlardan birisi de Avrupa Komisyonu'nda “Yesil Bildiri” ad1 altinda yapilan tanimdir. Bu
tanima gore kurumsal sosyal sorumluluk isletmelerin, goniilliiliik esasina dayali olarak gerceklestirdigi
sosyal ve cevresel meseleleri paydaslar ile birlikte esgiidiimlii hareket ederek gerceklestirdigi
faaliyetlerdir. Bu tanima gore kurumsal sosyal sorumluluk goniilliliikk esasina dayandirilmaktadir
(Aktan, 2007, s. 12). Kurumsal sosyal sorumlulugun pek ¢ok tanimi olmasina karsilik pek ¢ogunun
bulustugu ortak konu basliklarinin ¢evre, sosyal, ekonomik, paydas ve gontlliiliikk olmak iizere bes
baslikta toplandig1 goriilmektedir (Nave & Ferreira, 2019, akt. Boran, 2022, 5.886).

Carroll (1991, s. 42) gelistirdigi piramitte sosyal sorumlulugu; ekonomik, yasal, etik ve goniilli
sorumluluklar olarak dért boyutta degerlendirmistir.

Sekil 1

Carroll''n Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

iyi Bir Kurumsal Arzu Edilen

Vatandas Ol

Gonulla

Etik Ol . Beklenilen
Etik

Kanuna U/ Yasal \Zorunlu
Kararl Ol . Zor
/ Ekonomik \

Kaynak: (Carroll, 1991, s. 42)

Carroll, yapmis oldugu piramitte firmalarin en ¢ok 6nem vermeleri gereken sorumluluklarinin karlar
oldugu goériisiinden yola ¢ikarak ekonomik sorumlulugu en bagsa koymustur. Ikinci olarak yasal
sorumluluklara 6nem verilmesi gerektigini savunmus liglincii olarak ahlaki sorumluluk ve son olarak da
gonilli sorumluluktan bahsetmistir. Corroll’a gore piramidin tiim katmanlari biitiin olarak ele alinmal
ve birlikte yerine getirilmelidir (Bigakei, 2016, s. 39).

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri daha ¢ok firmalarin 6énem verdigi bir konu gibi goziikse de kamu
kurumlar1 da kurumsal sosyal sorumluluk projeleri gerceklestirmektedir. Yerel yonetimler sinirlari
icerisinde yasayan halkin ihtiyaclarini karsilamak iizere kurulan ve topluma karsi sorumluluklar1 olan
kamu kurumlaridir. Yerel ydonetimler arasinda halka en yakin yonetim birimi belediyelerdir. Belediyeler
sosyal belediyecilik faaliyeti adi altinda kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalar1 yiriitmektedir.
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Belediyelerin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk kampanyalari ¢ocuklari, gencleri, yashlari, engellileri,
kadinlari, yoksullari, issizleri, ihtiya¢ sahiplerini, hayvanlari, dogayi, afetzedeleri ve bazi alanlarda ise
tiim vatandaslar1 kapsayan saglik, cevre sorunlari, egitim, kadin, cocuk ve hayvan haklarinin korunmasi
alanlarinda yapilan faaliyetlerdir.

Belediyeler kanunlar c¢ercevesinde sosyal sorumluluk projeleri iireterek uygulamaktadir.
Gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk projeleri ile toplumun sorunlarina egilmekte, yapmis olduklari
projelere halki da dahil ederek katilimc1 yonetim anlayisi ile hareket etmektedir. Ayrica projelerini yeni
nesil iletisim yontemleri ile gergeklestirerek seffaf / hesap verilebilir bir yonetim tarzi ortaya
koymaktadir.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin, kurumlarin gii¢lii itibar ve olumlu imaj olusturmasinda etkili
oldugu goriilmektedir. Yoneticilerinin segimle belirlendigi belediyeler sosyal sorumluluk projelerine bu
sebeple yonelerek halkin sempatisini kazanmak ve bu sayede yeniden secilmek istemektedir. Sosyal
sorumluluk projelerinin yapilmasi kadar hedef kitleye ulasmasi da énemlidir. Verilen mesajin hedef
kitle tarafindan istenilen sekilde algilanmasi, daha fazla kisiye ya da hedeflenen gruba ulasmasi mesajin
dogru kanallarla ve dogru sekilde verilmesi ile miimkiin olmaktadir. Kurumlar sosyal sorumluluk
projelerine baslamadan 6nce ulasmak istedikleri kitleyi iyi tanimali, ihtiyag¢larini iyi analiz etmeli
sonrasinda uygun kanallarla kampanyaya baslamalidir.

Gilinlimiizde hemen hemen herkesin sahip oldugu mobil araglar araciligi ile her tiirlii aga ulasmak
kolaylasmaktadir. Bu teknolojiler sayesinde sinirlar ortadan kalkmakta, hemen hemen her ihtiyacimizi
bulundugumuz yerden uzaklasmadan karsilamaktayiz. Dijital teknolojilerin sagladigi kolayliklara alisan
topluma ulasmanin yolu yine bu kanallardan ge¢mektedir. Bu sebeple sosyal sorumluluk projelerinin
strdiiriilebilirligi yeni nesil iletisim teknolojilerinin dogru kullanimina baglidir. Bundan sonra yeni nesil
iletisim araclar1 ve bu araclarla gerceklesen sosyal sorumluluk projelerinden bahsedilecektir.

4. Yeni Nesil iletisim Teknolojilerinin Belediyelerde Kullanimi

Internet teknolojilerinin gelismesi sonrasinda hayatimiza pek cok arag ve kanal girmistir. Bu arac ve
kanallar diger araglara gore ucuz, erisimi kolay, kapsama alani genis, geri bildirime acik ve 6l¢iilebilirdir.
Bu sebeple kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde sik¢a kullanilmaktadir. Dijital iletisim
kanallarinin basinda web siteleri, dijital reklam alanlari, sosyal medya araglari, mobil uygulamalar, e-
postalar gelmektedir. Bu araglar gorsel ve isitsel iletisim araglarinin sahip olduklar: 6zellikleri igcerisinde
barindirmasi ve kendine has dzellikleri ile sosyal sorumluluk projeleri acisindan 6nemlidir.

Sosyal medya araglari kurumlarin iletisim siireclerinde etkisi her gecen giin daha fazla anlasilan ve bu
sebeple daha fazla kullanilan bir aractir (Calisir & Banger, 2014, ss. 8-9). Web siteleri ise kurum, kurulus
ve sirketlerin dijital vitrinleridir (Cakkal, 2020, s. 46). Web siteleri kurumlarin kendilerini tanitma ve
paydaslarini bilgilendirme amaciyla kullandiklar1 ayni1 zamanda uygulama ve faaliyetlerini duyurmak
icin de gilincel tuttuklar bir alandir (Peltekoglu, 2018, s. 325). E-posta adresleri ise gerek kurum dis1
gerek ise kurum ici iletisim faaliyetlerinde en ¢ok kullanilan kanallardandir. Mobil uygulamalar
kurumlarin hedef kitlelerinin her an kolay ulasabildikleri bir alan yaratmaktadir. Uygulamalar
sayesinde hedef kitleler, kisa yoldan kurum ya da firma ile olan islerini bulundugu bélgeden ayrilmadan
tek bir kanaldan halledebilmektedir.

Her iletisim aracinin kendine has 6zellikleri sayesinde belli bir etki alani1 bulunmaktadir. Teknolojinin
gelismesi s0z konusu araclarin etki alanlarinin genislemesine sebep olmustur. Kurumlar internetin
gelismesi sonras1 hayatimiza giren dijital iletisim araclar1 sayesinde hedef kitleyle cevrimici iletisim
kurarak zamandan tasarruf saglamakta, kisa yoldan hedef kitlenin davranislarini etkileyebilmektedir.
Dijital teknolojiler hipermetinsel 06zelliklerle kurgulanmasi sonucunda projenin hedef kitleye
ulasmasini kolaylastirirken, geri bildirim alma 6zelligi ile de kampanyanin kisiler tarafindan nasil
algilandigini, eksik kalan yonlerinin neler oldugunu, toplum iizerindeki etkisini 6l¢mektedir.
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Dijital iletisim kanallar1 belediyelerin hedef kitleleri ile siirekli, aninda ve sicak iliskiler kurmasini
saglamasi sebebi ile hemen hemen tiim kurumsal iletisim calismasinda kullanilmaktadir. Bu kanallar
daha fazla kullaniciya ulasma noktasindan 6nemlidir. Dijital medyanin sundugu sanal gerceklik ve
otomasyon uygulamalari, kullanicilarda yiiz yiize iletisim algis1 yaratmaktadir (Keskin & imik Tanildizi,
2015, ss. 265-266).

Dijital teknolojiler sayesinde kurumlar daha dikkat cekici kampanyalar diizenlemekte, mesaji istenilen
yalinlikta tasarlayarak daha fazla kisinin dikkatini bu noktaya toplayabilmektedir. Onemli olan uygun
sosyal sorumluluk stratejisinin secilmesi ve uygulanmasi sonucunda kurumsal sirdiiriilebilirligi
saglayabilmektir (Ganescu, 2012, s. 94). S6z konusu araclarla yapilan sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
kisiler tiiketiciden ziyade kampanyanin katilimcilaridir. Temel amag geleneksel sorunlarin yeni nesil
iletisim kanallar ile ¢6ziilmesi ve bu sekilde kiiltiirel bir degisiklik saglamaktir. Bu sekilde kisiler bu
kampanyalara katilim saglayarak kendi geleceklerini sekillendirmektedir.

5. Belediyeler ve Belediyelerin Geri Doniisiim Ozelinde Yiikiimliiliikleri

Belediye, 5393 sayili Belediye Kanunu'nda (2005) “Belde sakinlerinin mahalli miisterek nitelikteki
ihtiyaclarini karsilamak tizere kurulan ve karar organi se¢menler tarafindan secilerek olusturulan, idari
ve mali 6zerklige sahip kamu tiizel kisisi” olarak tanimlanmaktadir Belediyelerin goérev ve yetkileri yine
ayni kanunun 14. maddesinde yer almaktadir. Buna gore belediyeler kiiltiir sanattan turizme, genclik ve
spor hizmetlerinden sosyal desteklere park, otopark, yesil alanlarin sayisinin arttirilmasi gibi gérevleri
kanunlarla belirlenmistir. Ayrica yine ayni kanunda belediyeler isterlerse okul binalarinin insaat ve
bakim onarimini yapabilecegi veya yaptirabilecegi, malzeme ihtiyaclarin1 karsilayabilecegi, kadinlara
cocuklara 6zel konuk evleri acarak egitimler verebilecegi, spora destek verip ekipman alabilecegi,
amator spor kulliplerine nakdi yardimda bulunabilecegi, cevrenin, tabiat, kiltiir varliklarinin korunmasi
icin calismalar yapabilecegi belirtilmistir. Buradan yola cikarak belediyelerin yapabilecegi sosyal
sorumluluk projeleri kanunlar aracilig1 ile sinirlandig1 sonucuna varilabilmektedir.

Belediyeler egitim, 6zel bireylerin hayatinin kolaylasmasi, yardim ve c¢evre gibi konularda sosyal
sorumluluk projeleri gerceklestirmektedir. Bu sosyal sorumluluk projeleri halkin ihtiyaglari, donemin
kosullary, ilgenin ihtiyacglarina gore sekillenmektedir. Sehrin temizliginin saglanmasi, atiklarin bertaraf
edilmesi ve geri doniisiim konular1 belediyelerin 6nemli gorevlerindendir. Sanayilesmenin artmasi
sonucunda artan atik miktar1 belediyeleri atiklarin bertarafi konusunda ¢6ziim aramaya yoneltmistir.
Evsel atik miktarinin azalmasi, geri doniisiim bilincinin olusmasi sonucunda miimkiin olabilmektedir.
Bu durum dogru yapilan kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile ¢oziime ulastirilabilmektedir. Sosyal
sorumluluk projelerinden bahsetmeden once belediyelerin atiklarin bertarafi ve geri doniisim
konusundaki gorev ve ylikiimliiliiklerine deginilmesi 6nemlidir.

Belediyelerin geri doniisiim konusundaki gorev ve ylikiimliiliikleri Cevre ve Sehircilik Bakanhigi Atik
Yonetim Yonetmeligi'ne (Resmi Gazete, 2015) gore belirlenmektedir.

Buna gore biiyiiksehir, il, ilce ve belde belediyeleri;

. Atik isleme tesislerini kurmak ya da kurdurmakla, isletme veya islettirmek, ilgili tesislere
cevre lisansi almak veya aldirmakla,

. Atiklarin ayristirilarak toplanmasi kapsaminda sorumluluk verilen taraflarla birlikte egitim
veya bilin¢lendirme faaliyetleri yapmak veya katkida bulunmakla,

. Atiklarin toplanmasi noktasinda c¢alisan personelin diizenli olarak egitim almasini
saglamak, gerekli ekipman ve arag gerecglerin temin edilmesini saglamakla,

. Atiklarin toplanmasinda c¢alisan personelin is giivenliginin saglanmasi, gerekli tedbirlerin
alinmasi, degisen kosullara uygun olarak bu tedbirlerin giincellenmesinin yapilmasini saglamakla,
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° Atiklarin toplanmasinda kullanilan araglarin kaydini tutmak bu araglarin takip edilmesini
saglamak ve istenildiginde bu bilgileri Bakanlik ve il miidiirliikleri ile paylasmakla,

. Atiklarin yetkili olmayan kisiler tarafindan toplanmasi, tasinmasi ve islenmesini 6nlemekle,
bu dogrultuda tedbir almakla, yiikiimlidiir.

Ayrica biiyiiksehir ilce belediyeleri atiklarin olusumunun 6nlenmesi veya azaltilmasinin saglanmasini
daigeren atik yonetim planlarinin hazirlanmasi ve plan dogrultusunda hareket edilmesi, istenildiginde
bu planlarin Bakanlikla paylasilmasini saglamaktadir. Ilce belediyeleri ise kendi sorumlulugunda bu
planlar1 hazirlayarak il midiirliiklerine sunmaktadir. Biiyliksehir belediyeleri ise bu calismalarin
ylriitiliip yuriitilmediginin kontroliini saglayarak gerekli 6nlemleri almaktadir.

ilce belediyeleri ayrica; yonetiminden sorumlu oldugu atiklar1 kaynaginda ayr toplayarak ya da
toplattirarak, aktarma istasyonuna tasimakla, ikili toplama sistemi ile atik getirme merkezi kurmak ya
da kurdurmakla, toplanan atiklarin bilgilerini ve belgelerini Bakanlikla paylasmakla, yiikiimliidiir.
Inegol Belediyesi séz konusu kanun kapsaminda c¢alismalarini yiiriitmektedir. Calismanin devaminda
inegol Belediyesi’'nin yénetmelik kapsaminda yiiriittiigii geri déniisiim calismalar anlatilacaktir.

6. inegol Belediyesi’'nin Geri Doniisiim Faaliyetleri

Belediyeler, Cevre ve S$ehircilik Bakanligi'nin Ambalaj Atiklarinin Kontrolii Yonetmeligi geregince
sehirde bulunan geri déniisiim atiklarini toplamak veya araci isletmelerle toplatmak zorundadir. inegdl
Belediyesi, 2021 yilina kadar araci isletmeyle strdiiriilen bu hizmeti kendi biinyesine dahil etmistir. Bu
kapsamda 10 yeni ara¢ ve 26 yeni personel istihdamiyla geri donilisiimde sehir adina yeni bir dénem
baslatilmistir (Inegol Belediyesi, 2021b).

inegol Belediyesi'nin faaliyet raporunda yer alan bilgiye gére yapilan degisikligin hizmeti tek elden
ylriitmek ve kontroliin tamamen kurumda olmasini saglamak amaciyla yapildig1 vurgulanmaktadir.
Yine raporlar incelendiginde degisim hamlesine ilave olarak, sehirde yasayan kisilerin de stirece dahil
etmek icin temizlik ve geri déniisiim alaninda pek ¢ok calisma yapildig1 gozlemlenmistir (Inegol
Belediyesi, 2021a; inegol Belediyesi, 2022a; inegol Belediyesi, 2023g)

Inegol, sanayisi gelismis ve 6zellikle mobilya ile tekstil alaninda faaliyet gosteren pek ¢ok firmanin
bulundugu bir sehirdir. Bu sebeple tehlikesiz endiistriyel atik olarak ifade edilen tekstil atiklar1 sehir
icin 6nemli bir sorundur. Bu atiklarin kiictik atdlyelerde yakilarak imha edilmesi ilcenin hava kirliligini
arttirirken evsel atiklarla birlikte ¢ikarilmasi depolama alanlarinin hizla dolmasina sebep olmaktadir.
Tekstil atiklarinin dogru sekilde toplanmasi ve dontstiiriilmesi dongiisel ekonomiye katki saglarken
pek cok cevre sorununun da éniine gegmektedir. Bu sebeple inegol Belediyesi tarafindan bu atiklarin
uygun sekilde toplanip bertarafi icin sanayi bolgesinde “Tehlikesiz Endistriyel Atik Merkezi”
olusturulmustur. Bu merkezin tanitimi ve bilincin olusturulmasi adina sanayi bolgesinde her isletme tek
tek ziyaret edilerek ¢evre miihendisleri tarafindan bilgilendirmeler yapilmistir (inegél Belediyesi,
2022e). Daha 6nce evsel atiklarla birlikte toplanan tehlikesiz endiistriyel atiklar, bu merkezle birlikte
diizenli sekilde ayr1 olarak toplanmaya baglamistir. inegol Belediyesi Temizlik isleri Miidiirliigii'nden
alinan verilere gore merkez agildiktan sonra 2021 yilinda 1269 ton, 2022 yilinda 1453 ton ve 2023 y1li
ekim ayimna kadar gegen siirede 1640 ton tehlikesiz endiistriyel atik toplandig1 gériilmiigtiir. (Inegol
Belediyesi, 2021a; inegbl Belediyesi, 2022a; ineg(’il Belediyesi, 2023g)

Geri doniisiim hamlesi kapsaminda yapilan bir diger ¢alisma ise “Her Haneye Geri Doniisiim Kutusu
Dagitim1” uygulamasidir. Geri déniisiimii kaynaginda ayristirmak amaciyla, her haneye geri déniisiim
kutulan dagitimlar yapan Inegél Belediyesi, sehirde 21 merkez mahallenin tamaminda toplamda 90 bin
616 adet geri doniisiim kutusu dagitmistir. inegél Belediyesi 2021 yih Faaliyet raporunda yer alan
verilere gore her evde geri doniisiim atiklarinin ayrica toplanmaya baslamasiyla aylik ortalama 300 ton
olan geri doniistim atiklarinin toplanma miktar1 500 ton seviyelerine ulastigi goriilmiistiir. Proje
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kapsaminda geri doniisim toplama oraninin yiizde ylizlere varan artisla devam etmesi
hedeflenmektedir (Inegél Belediyesi 2021a, 5.186)

llcede belediyenin yapmis oldugu temizlik hareketi sadece yetiskinlerle sinirlandirilmayarak farkh
uygulama ve farkindalik calismalariyla 6zellikle 6grenciler de siirece dahil edilmektedir. Okullarda
Cevre Miihendisleri tarafindan temizlik, ¢cevre ve 6zellikle geri doniisiimiin 6nemi ile ilgili egitimler
diizenlenmistir. Egitimlere katilan 6grencilere de c¢evre dedektifleri kartlar1 verilerek bu bilincin
stirekliligi saglanmistir.

Inegol Belediyesi, hayata gecirdigi tiim bu uygulamalar: desteklemek adina da sosyal medya basta olmak
lizere dijital kanallar lizerinden cesitli farkindalik calismalar1 ve kampanyalar diizenlemektedir. Yeni
nesil iletisim kanallariyla sehirde cevre kirliligi ve geri doniisiim konusunda bir biling olusturulmasi
saglanmaktadir. Odiillii kampanyalar, tesvik edici uygulamalar ve yeni yatirnmlarla inegél’de geri
doniisiimde kapsamli bir doniisim hedeflenmektedir. Bu sebeple bu ¢alisma kapsaminda yeni nesil
iletisim araglariyla yapilan geri doniisiim kampanyalar1 anlatilarak kampanyalar 6ncesi ve sonrasi
verileri karsilastirilarak bu kampanyalarin basari seviyesi 6lctilmeye calisilmistir.

7. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Calismalar: ve Belediyelerin Faaliyetleri Uzerine Alanda
Yapilan Calismalar

Kurumsal sosyal sorumluluk, akademisyenlerin olduk¢a fazla yer verdigi konulara arasinda yer
almaktadir. Gliinimiizdeki kurumsal sosyal sorumlulukla alakali ¢alismalar Howard Bowen (1953) ile
baslamaktadir. Dénem icerisinde degisen sosyal sorumluluk sekilleri calismalarda da gesitlilige sebep
olmaktadir. Sosyal sorumluluk projelerini ele alan ¢alismalar daha ¢ok sirketlerin kurumsal sosyal
sorumluluklarini ele almaktadir. Zaman icerisinde kurumsal sosyal sorumluluk kavrami sirketler kadar
kamu kurumlari tarafindan da énemi anlasilan bir kavram haline gelmis, bu durum ¢alismalarin da bu
alana yonlenmesine sebep olmustur. Belediyelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini inceleyen
calismalara bakildiginda sosyal sorumluluk projelerini ele alis bigimleri ya da arastirmalarin yontemleri
bakimindan farklilastig1 gozlemlenmektedir.

Ziihal Fidan ve Fatih Baritci'nin “Kamu Kurumlarinda Sosyal Sorumluluk Projeleri: Nevsehir Belediyesi
Ornegi” isimli calismasinda Nevsehir Belediyesi’'nin yapmis oldugu calismalar incelenmigtir. Calisma
sonunda ne kadar para harcanip kac kisiye fayda sagladigina bakilmistir. Calisma sonunda ise bu
verilere bakilarak Belediyenin sosyal sorumluluk kampanyalarina deger verip vermedigi sonucuna
varllmistir (Fidan & Baritci, 2017). Emine Vasfiye Korkmaz, Adnan Celik, Yasar Korkmaz ve Emel Efe
(2019)'nin Denizli Biiyliksehir Belediyesi'nin 2016-2017 yili sosyal sorumluluk projeleri iizerine
yapmis oldugu arastirmasinda belediyenin yapmis oldugu sosyal sorumluluk ¢alismalari incelenmis ve
sehirde yasayan vatandaslarin bu projelere bakis acisin1 6lgmek amaciyla anket yontemi uygulanmistir.
Calisma sonucunda vatandaslarin sosyal sorumluluk projelerini algilama konusunda cinsiyetin bir

o6neminin olmadig1 ancak egitim durumunun algilamada farkliliga sebep oldugu sonucuna varilmigtir.

Yusuf Geng, Oguzhan Cavusoglu ve Mustafa Copoglu'nun (2020) Sakarya Biiyiiksehir Belediyesi'nin
sosyal gelisim merkezinde topladig1 sosyal hizmet uygulamalarinmi inceledigi calismasinda; durum
calismasi yapilmis verilerin toplanmasinda ise goriisme teknigi uygulanmistir. Merkez catis1 altinda
gerceklesen hizmetler acgiklanmis eksik yonleri belirlenerek o©nerilerde bulunulmustur. Yerel
yonetimlerde gerceklesen calismalarin daha etkili oldugunu savunmustur. Omer Altinsoy’un (2019)
Ankara Biiyiiksehir Belediyesi sosyal sorumluluk uygulamalari tizerine yapmis oldugu ¢alismasinda ise
Ankara Biiytksehir Belediyesi’'nin sosyal faaliyetlerini yiiriiten iki daire baskanliginda goérev yapan 21
calisanla goriismeler yapmistir. Arastirma sonunda Ankara Biiyiiksehir Belediyesi’'nin kurumsal sosyal
sorumluluk projelerine 6nem verdigi, calismalar1 gerceklestiren iki birimin tek bir genel sekretere bagh
olmasi sonucunda ¢alismalarin hizli ve koordineli ilerledigi, calisanlarin sosyal sorumluluk ¢alismalarini
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eksik buldugu, var olan g¢alismalarin ise yeterince duyurulamadig1 diisiincesinde olduklar1 sonucuna
varilmistir.

Belediyelerde yapilan sosyal sorumluluk projelerine yer veren bir diger ¢alisma Mikail Bat'in “Plastik
Kapak Toplamaya Yonelik Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Karsilastirmali Analizi”
calismasidir (2015). Bu ¢alisma, ayni kampanyanin ti¢ farkli kurumda nasil ytriitiildigiinii ortaya
koymak amaciyla yapilmistir. Atasehir Belediyesi, Ege Universitesi Dis Hekimligi Fakiiltesi ve Izmir
Konak Belediyesi’'nin yapmis oldugu mavi kapak toplama kampanyasinin ele alindig1 ¢alisma sonunda
farkli uygulama siirecleri olsa dahi benzer sonuclar elde edildigi g6zlemlenmistir. Kadir Zengin'in “Yerel
Yénetimler ve Sosyal Sorumluluk Giingéren Belediyesi Kan Kardesligi Kuliibii (Kanka) Ornegi” (2018)
isimli calismasinda Kanka sosyal sorumluluk projesini incelenmis, calismanin sonunda ise sosyal
sorumluluk projesinin amacina ulasip ulasmadigina bakilmistir.

Dijital kanallar kullanilarak yapilan kurumsal sosyal sorumluluk projelerini ele alan calismalar
incelendiginde bu tiir problemlerin daha ¢ok sirketler tarafindan hayata gecirildigi ve sosyal medya
lizerinden ele alindig1 gozlemlenmistir. (Benitez vd., 2020; Chu & Chen, 2019; Celik & Ilgin, 2019;
Yasatekin & Apaydin, 2022) Ayrica kurumsal web sitelerinin sosyal sorumluluk iletisiminde kullanimini
inceleyen calismalara da rastlanmaktadir (Boran & Ergiil, 2022). Web siteleri araciligi ile yapilan sosyal
sorumluluk kampanyalarinin da sosyal medya da oldugu gibi sirketler iizerinden yapildig1
gozlemlenmistir. Belediyelerin dijital kanallar aracilif ile gerceklestirdigi kurumsal sosyal sorumluluk
projelerinin ele alindig1 ¢calismaya rastlanilmamistir.

Calisma sosyal sorumluluk projelerinin iletisiminde dijital kanallarin nasil kullanildigini agiklamasi ve
sonrasinda kampanya oOncesi verilerle sonrasindaki verileri karsilastirarak etkisinin o6l¢tilmesi
acisindan diger ¢alismalardan ayrilmaktadir. Ayrica bu kapsamda sosyal etki analizi yontemi kullanilan
calismanin olmayisi ¢alismanin 6énemini arttirmaktadir. Dijital teknolojilerin hayatimizi sardigi bu
donemde konunun literatlire katki saglayacagi ve gelecek calismalara kaynaklik edecegi
diisiintilmektedir.

8. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Calismanin amaci; yerel yonetim birimi olan belediyelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini yiiriitiirken
kullandiklart dijital iletisim ydntemlerini saptamak, elde edilen kampanya verilerini kampanya
yapilmadan oOnceki ve sonrasindaki verilerle karsilastirarak yapilan kampanyanin toplumu
yonlendirme konusundaki etkisini 6l¢mektir.

Icerik analizi yontemi ele alinacak konunun objektif bir sekilde nicel yollarla sistematik aciklamalar
yapilarak incelenmesine dayanmaktadir (Gokge, 1995, s. 16). Ayni zamanda arastirmanin sorularinin
cevaplanabilmesi icin verilerin nesnel olarak yeniden okunmasi sonucunda sinirlandirilmasi, kategorize
edilmesi ve temalastirilmasidir (Yildirim, 2015, s. 115; Gokee, 2019, s. 118). Fotograflar, videolar, yazili
malzemeler ve s6zel malzemeler nitel icerik analizi icin uygundur. Igerik analizi sirasinda segilmis olan
kategoriler objektif olmali ve yeterince anlamli hale getirilerek okuyucu kesin olarak inandirilmahdir
(Berg & Lune, 2015).

Bu kapsamda arastirmada veri toplama amaciyla ilk olarak Inegél Belediyesi kurumsal web sitesi
www.inegol.bel.tr, “Senin Belediyen” mobil uygulamasi, inegél Belediyesi @inegolbld ve inegol
Belediyesi Temizlik Isleri Miidiirligii @inegoltim Facebook, X ve Instagram hesaplar, inegél
Belediyesi'ne ait LED ekran reklam alanlari, ilgede haber yayini1 yapan 12 yerel haber sitesi (Tablo:1)
Kasim 2022’den Haziran 2023’e kadar 7 aylik siire ile incelenmistir. Inceleme sonucunda geri doniisiim
ozelinde yapilan kurumsal sosyal sorumluk kampanyalari tespit edilmis, kampanyalarin daha ¢cok gorsel
kullanilarak paylasildig1 g6zlemlenmistir. Bu ¢alismada tespit edilen sosyal sorumluluk kampanyalari
lizerinden temel nitel icerik analizi yapilmis kampanya gorsellerinde kullanilan renk, fotograflar,
cizimler ve kullanilan dil {izerinden c¢ikarimlar yapilarak degerlendirmeler ortaya koyulmaya
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calisilmistir. Daha sonra kampanya Oncesi ve sonrasindaki veriler karsilastirilarak nitel arastirma
yontemlerinden sosyal etki analizi yapilmistir.

Sosyal etki analizi; planlanmis ya da uygulamaya konulmus kampanya, program ya da uygulamalarin
hedef kitlesi lizerindeki etkisini incelenerek sonuca ulasilan bir yontemdir. Belli bir periyodu ya da belli
bir zaman araligini géz oniline alinarak degerlendirme yapilmaktadir. Bu yontem projelerin sosyal
etkilerinin analiz edilerek izlenmesi ve yonetilmesi siirecini kapsamaktadir (Vanclay, 2003, s. 5). Kar
amaci giiden ya da giitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlarinin sosyal girisimcilik ve sosyal sorumluluk
arastirma alanlarini etkilemektedir (Porter & Kramer, 2011). Yapilan ya da yapilacak projenin yasam
bicimi, kiiltiir, yonetimin secilmesine karar verme, ¢evre, saglik, kisisel haklar, 6zlemler ve
cekincelerimizin etkilerini ya da etki diizeyini ortaya koymaktadir (Vanclay, 2003, s. 7).

Tablo 1
Inegél Iigesi Yerel Haber Web Siteleri

INEGOL YEREL HABER SITELERI

www.haberyorumgazetesi.com www.yildirimgazetesi.com www.okurgazetesi.com
www.inegolonline.com www.kanalinegol.com www.inegolyerelhaber.com
www.gencgazete.net www.inegolgozlem.com www.inegolunsesi.com
www.superkanaltv.com www.inegolunnabzi.com www.gundeminegol.com

8.1 inegol Belediyesi yeni nesil iletisim araglar1 kullanilarak yapilan geri déniigiim
kampanyalari

Diinya niifusunun hizla artmasi ile birlikte kalabaliklasan kentlerde evsel atiklarin bertarafi ve gevre
kirliligi sorunlar1 bas gostermistir. Ayni1 zamanda enerji kaynaklarinin hizla titkenmesi sonucunda geri
doniisiimiin 6nemi fark edilmis, gerek diinyada gerekse iilkemizde cesitli calismalara konu olmustur. Bu
alanda sorumluluklari bulunan yerel yonetimler de bu calismalara destek olarak toplumu yénlendirmek
ve bilinclendirmek icin cesitli yontemlere bagvurmaktadir. inegol Belediyesi de yapmis oldugu
calismalarla stirece katki saglamaktadir. Bu kapsamda diizenlemis oldugu geri doniisim sosyal
sorumluluk kampanyalari 6zel giin ve haftalari faydaya doniistiirmek ve sehirde geri dontistim 6zelinde
bir farkindalik olusturmak amacim tasimasi sebebiyle énemlidir. Boylece geri doniisiim miktarinin
artmasi evsel atik miktarinin azalmasi bu sayede de hammadde sorununa c¢oézim tUretilmesi
hedeflenmektedir.

Kampanya 1: Ogretmenler giiniine 6zel atik pil toplama kampanyasi
Resim 1

Inegél Belediyesi Atik Pil Toplama Kampanyast Afisi
| »

&) ATIK PiLI GETIR
4 HEDIYENI GOTUR

24 Kasim Ogretmenier Gind vesllesiyle en cok ahk pil getiren

3 siwfa kitap, Sgretmenine alillh saat hediye ediyoruz =
-

Teslim Tarihleri
21-22 Kaswn

O e acTibar
Kaynak: (Inegol Belediyesi, 2022b)
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Inegol Belediyesi’'nin geri déniisiim kampanyalarinin ilki 24 Kasim Ogretmenler giiniinde diizenlemis
oldugu “Atik Pili Getir Hediyeni Gotiir” sloganiyla diizenlenen atik pil toplama kampanyasidir. Projenin
amac1 donlistime okullardan baslanarak 6gretmen, veli ve 6grencilerde sifir atik bilinci olusturmak,
cocuklarin geri doniisiim bilincini yarisma ile kazanmasini saglayarak yasam boyu cevreci bireyler
olmalarin saglamaktir.

Yapilan inceleme sonucunda kampanyanin kurumsal sosyal medya hesaplarindan (@inegolbld ve
@inegoltim) 2 Kasim 2022 tarihinde duyuruldugu gézlemlenmistir. Ayrica sehrin islek caddelerinde
bulunan Inegél Belediyesi'ne ait dijital ekranlarda yaymlandig1 gériilmiis, yapilan reklam calismasi
fotograflanarak kayit altina alinmistir. inegél Belediyesi'ne ait “Senin Belediyen” uygulamasi iizerinden
kullanicilara bildirim mesaji atildig1 saptanmistir. Kampanyanin devam ettigi siire zarfinda yapilan
inceleme sonucunda www.inegol.bel.tr kurumsal web sitesinde ve ilcenin yerel haber sitelerinde
banner reklam verildigi gériilmustiir.

Resim 2
Atik Pil Toplama Kampanyasi Haber Siteleri Banner Reklam Ornegi

. H ~ H g B f
O inegdlonline G ’ -

" —— e~

inegél Bursa Siyaset inegélSpor GiincelOlaylar Ekonomi Kadin Aile Foto Galeri Video Galeri Nébetgi Eczane =

W g A inegél'de Mobilya Sanayisi Agacisleri 22.
ol ATIK PYLE GETIR Sokak {izerinde bulunan insaat halindeki bir
fabrikada yangin meydana geldi.

Edinilen bilgilere gére yangin Mahmudiye
Mahallesi Agacisleri bolimi 22. Sokak
uzerinde bulunan insaat halindeki mobilya
fabrikasinda meydana geldi

Kaynak yapilirken stingerlerin tutusmasi
sonrasi dumanlari géren cevre sakinleri
durumu Bursa Bliylksehir Belediyesi itfaiye

Kaynak: (inegolonline, 2022)

Kampanya gorseli lizerinde yapilan icerik analizi sonucunda yapilan degerlendirmede kosullu bir dil
kullanildig1 hediye kazanmanin sarti olarak atik pil getirme gerekliligi tizerinde duruldugu gorilmistiir.
Kampanyada illiistrasyon ve Inegdl Belediyesi’nin maskot karakteri kullanilmistir. Bu sekilde
kampanyanin hedef kitlesinde yer alan ¢ocuklarin dikkati ¢ekilmek istenmistir. Renk olarak yesilin
kullanilmasiyla doga hatirlatilmak istenmis, doganin yenilenmesi, canlanmasi1 gelecek nesillere
aktarilmasi temsil edilmeye calisiimistir.

Kampanya sonunda 2 giinde 441 kilo atik pil toplanmistir. 21-22 Kasim tarihlerinde en ¢ok pil getiren 3
siifa 6gretmenlerine hediye edilmek iizere akilli saat, siniftaki 6grencilere ise kitap hediye (1.B. 2022c).
Inegol Belediyesi Temizlik Isleri Miidiirliigii’'nden alinan kampanya éncesindeki verilere bakildiginda
kampanya kapsaminda toplanan atik pil miktarinin 2022 yili boyunca toplanan pil miktarindan fazla
oldugu gozlemlenmistir. Kampanya bittikten sonraki 3 aylik veriler incelendiginde ise kampanya
yapilmadan onceki aylara gore toplanan atik miktarinin yiizde 649 daha fazla oldugu goriilmektedir.
Kampanya kapsaminda kazanan siniflarin oédiilleri okullarina gidilerek protokol {iyeleri tarafindan
verilmis, 6rnek olmasi agisindan kazanan okullar sosyal medya kanallan ile ilan edilmistir. Inegél
Belediyesi'nin atik pil toplama verileri asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Grafik 1
Inegél Belediyesi 2022 Yili Toplanan Atik Pil Miktar:
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Kaynak: (Inegél Belediyesi, 2022a)
Kampanya 2: Enerji tasarrufu haftasi elektronik atik toplama kampanyasi
Resim 3

Inegél Belediyesi Elektronik Atik Toplama Kampanyasi Afisi

Elektronik Ahgimi Getir [
Termosi'ah ‘Gotur &

10 Ocak Enerji Tasarruf Hoftas: seb
ahklar
En cok puani fopl oda

pl e A,b,_qvmm_

Kaynak: (Inegdl Belediyesi, 2022d)

Inegol Belediyesi'nin diizenledigi bir diger kampanya ise 10 Ocak Enerji Tasarrufu Haftas sebebi ile
“Elektronik Atigin1 Getir Termostat1 Gotiir” kampanyasidir. 9- 10 Ocak tarihleri arasinda diizenlenen
kampanya kapsaminda kullanilmayacak, tamir edilemeyecek atik haline gelmis cep telefonu, bilgisayar,
tablet, kablolar, beyaz esyalar gibi elektronik atiklar belli bir puanlama sistemi ile alinmistir.
Kampanyanin amaci; cevresel atiklari kontrol altina almak, gelecek nesillere daha yasanabilir bir diinya
birakmak ve ayni zamanda halkimizin da ev ekonomisine katki saglamak seklinde ifade edilmistir.

Kampanya inegél Belediyesi (@inegolbld) ve Temizlik Isleri Miidiirliigii (@inegoltim) resmi sosyal
medya hesaplari (Instagram, Facebook ve X) incelendiginde 21 Aralik 2022 tarihinde “Elektronik Atigini
Getir, Termostati Gotiir” slogam ile paylasildign gériilmiistiir. Ayrica inegol Belediyesi'nin “Senin
Belediyen” uygulamasindan kullanicilara bildirim olarak génderildigi ve yine ayni uygulamada haberi
yapildig1 saptanmistir. Sehrin islek caddelerinde Inegol Belediyesi'ne ait led ekranlarda kampanya
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gorseli yayinlandigi fotograflanarak kayit altina alinmistir. Kampanyanin yapildigi tarihte ilgede haber
yayini yapan siteler incelenmis yayinlanan banner reklamlar ekran goériintiisii alinarak kaydedilmistir.
Kampanya ile ilgili ayrintili bilgi www.inegol.bel.tr kurumsal web sitesi iizerinde banner uygulamasi
icerisine link verilerek yapildig1 gézlemlenmistir.

Resim 4

Inegél Belediyesi Kurumsal Web Sitesi Banner Ornegi
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Kaynak: Yazar tarafindan ¢ekilmistir (Aralik, 2022)

Kampanya gorseli iizerinde yapilan icerik analizinde kosullu bir dil kullanildig1 eylem 6diil
mekanizmasinin isletilmeye calisildig1 goézlemlenmektedir. Elektronik atiklarin goérsellerinin ve
cizimlerinin yer aldig1 calismada Mobius Dongtisi’'niin kullanildig: goriilmektedir. S6z konusu dongiide
oklardan birincisi toplama ve ayristirmayy, ikinci ok isletme ve déntistiirmeyi liglincii ok ise satin alma
ve kullanmayi sembolize etmektedir. Gorselde bu dongiliniin kullanilmasi ile elektronik atiklarin
toplanmasi, doéniistiirilmesi ve yeniden kullanilmasinin 6énemine vurgu yapilmak istenmektedir.
Calismada kullanilan renklerde yesil doga, mavi gokyiizii ve sar1 giines temsil edilerek temiz bir gelecek
vurgusu yapilmaya c¢alisiimistir.

Kampanya kapsaminda 2 giinde toplam 1000 kg elektronik atik toplanmis ve en ¢cok puana sahip 3 kisiye
evlerin 1sinmasinda ideal 1s1y1 ayarlamaya imkan saglayan bu sekilde fazla enerji tiiketiminin 6niine
gecen oda termostat1 hediye verilmistir (Inegol Belediyesi, 2023a). Hediye enerji tasarrufuna dikkat
¢ekme acisindan 6nemlidir.

Resim5

Elektronik Atik Toplama Kampanyast Kazananlarin Odiillendirilmesi

Geri dénUstur, gelecegini degistir

Kaynak: (Inegol Belediyesi, 2023a)
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Teknolojik Atik toplama kampanyasinda kampanya yapilmadan énceki yil hi¢ atik toplanmamasi sebebi
ile Inegol Belediyesi Temizlik Isleri Miidiirliigii'nden alinan 3 yillik verilere bakilmis ve kampanyanin
yapildig1 2 giinde son 3 yildan daha fazla elektronik atik toplandig1 sonucuna varilmistir. Kampanya
sonrasindaki veriler incelendiginde ise sehirde elektronik atik getirilmeye devam edildigi
gorilmektedir. Kampanya; ilcede teknolojik atiklarin toplanmasi, dogru bertaraf edilmesinin 6neminin
benimsenmesi, bir farkindalik olusturarak teknolojik atik toplama bilinci olusturulmasi ve stirdiirebilir
cevre faaliyetlerinin tiim sehre yayillmasinin benimsetilmesi acisindan 6nem arz etmektedir.

Grafik 2
Inegél Belediyesi U¢ Yillik Toplanan Elektronik Atik Miktart
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Kaynak: (Inegol Belediyesi, 2022a; inegél Belediyesi, 2022a)

Gelisen teknoloji ile birlikte giindelik hayatimizi kolaylastiran pek ¢ok elektronik esya hayatimizda
oldukca fazla yer almaktadir. Ev ve is yerlerimizde kullandigimiz elektronik esyalar kadar
kullanmadigimiz tamiri miimkiin olmayan pek ¢ok elektronik atik vardir. Bu atiklarin uygun kosullarda
bertaraf edilmesi 6nem arz etmektedir.

Kampanya 3: Bitkisel atik yag toplama kampanyalari

Inegol Belediyesi’nin geri doniisiim 6zelinde yapmis oldugu bir diger konu 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii
ve Anneler Giinii 6zelinde diizenlenen bitkisel atik yag toplama kampanyalaridir. Kadinlara dzel iki giin
lizerinden yapilan kampanya ile atik yag konusuna dikkat ¢ekilmek istenmistir. Yag kullanimi en ¢ok
mutfaklarda yapilan yemekler sonrasinda olustugu ve genellikle evdeki yemekleri kadinlarin yaptigi
diistiniiliirse sorunu kaynaginda ¢6zmek istenildigi sdylenebilmektedir.
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Resim 6

Kadinlar Giinti Bitkisel Atik Yag Toplama Kampanyasi Gérseli

] ATIK YAGLAR
¢ DONUSUYOR

08 Mart Dinya Kadinlar Ginine dzel
6-7 Mart tarihleri oru_smda en ¢ok bitkisel
ahk yag getiren 1 kisiye Airfi

Not: Firmalar
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Kaynak: (Inegol Belediyesi, 2023b)

8 Mart Kadinlar Giinii kapsaminda “Atik Yaglar Donlisiiyor” slogani ile 3 Mart'ta www.inegol.bel.tr resmi
internet sitesi lizerinden haber paylasimi yapilarak duyurulmustur. Daha sonra Inegol Belediyesi
(@inegolbld) ve inegdl Temizlik Isleri Mudiirliigii (@inegoltim) sosyal medya hesaplar iizerinden
paylasim yapilmistir. Ayrica inegél Belediyesi’'nin “Senin Belediyen” uygulamasindan kullanicilara
bildirim olarak génderilmistir. Sehrin islek caddelerinde inegél Belediyesi'ne ait led ekranlarda
kampanya gorseli yayinlanmis ve bu durum fotograflanarak kayit altina alinmistir. Kampanyanin
yapildigi tarihte ilcede haber yayini yapan 12 haber sitesi incelenmis ve ekran goriintiisii alinmistir.
www.inegol.bel.tr resml web sitesinde kampanya ile ilgili bilgilendirme banner1 paylasildigi
gozlemlenmistir.

Resim 7

Inegél Belediyesi Bitkisel Atik Yag Kampansi Led Ekran Reklam Calismasi
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Kaynak: Yazar tarafindan ¢ekilmistir (Mart, 2023)

Evde olusan atik yaglari en ¢ok kullanan kadinlardir. Bu sebeple 6zellikle kadinlarin bu konuda
farkindaliginin arttirilmasi énem arz etmektedir. Buradan yola ¢ikilarak “Atik Yaglar Doniistiyor”
kampanyasinin amaci; kadinlarimizi atik yaglarin lavaboya ya da topraga dokildiigiinde
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olusturabilecegi zararlar konusunda bilin¢clendirmek, geri doniisebilen bitkisel atik yaglar1 toplayarak,
cevreye zarar vermeyecek sekilde bertaraf etmek, geri donilisiimiinii saglamak ve cevre bilincini
asilamak seklinde ifade edilmistir (Inegél Belediyesi, 2023b). Ayrica atik yaglarin lavabolara dékiilmesi
sonucunda kanalizasyon sistemlerinde ve atik su aritma tesislerinde tikanikliklara neden olacagindan
belediye bakim onarim maliyetlerinin artmasi s6z konusu olmaktadir. Bu sebeple atik yaglarin
toplanmasi hem belediyelerin biitcesine hem de ¢evreye katki saglamaktadir.

Kadinlar giinli atik yag toplama kampanyasi gorseli icerik analizi yontemi ile incelendiginde yapilan
eylemin sloganlastigi gozlemlenmistir. Altinda yer alan aciklama metninde en ¢ok atik yag getirene
airfryer hediye edilecegi soylenerek 6diil mekanizmasinin devreye sokuldugu gorilmiistiir. En altta ise
“Daha saglikli yasam, daha temiz ¢evre icin atik yag biriktirin” sloganina yer verilmis temiz ve saglkl
yasamin atik yaglari biriktirme kosuluyla alakali oldugu vurgulanmistir. Calismada kullanilan sari rengi
atik yaglar1 temsil ederken kahverengi topragi, yesil dogayr hatirlatmaktadir. Yaglarin topraga
dokiilmeyerek doganin korunabilecegi mesaji verilmeye c¢alisiimaktadir. Calismada kullanilan
gorsellere odaklanildiginda lavaboya dékiilen yagin tizerinde ¢izgi oldugu goriilmektedir. Gorsellerin
tzerindeki kirmizicizgi yasak anlami tasimaktadir. Burada kullanilan gérselde yapilmamasi gereken
durumu ifade etmektedir. Ayrica kazanilacak olan gorselin kullanilmasi hedef kitleyi tesvik etme amaci
tasimaktadir.

Resim 8

Anneler Glinii Bitkisel Atik Yag Toplama Kampanyasi Gorseli
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Kaynak: (Inegol Belediyesi, 2023c)

Atik yaglarin toplanmasi konusunda yapilan bir diger kampanya ise Anneler giiniine 6zel diizenlenen
“Hem Cevremizi Hem Annemizi Onemsiyoruz” kampanyasidir. Kampanya siirecinde yapilan ¢alisma
sonucunda ilk kez 27 Nisan 2023 tarihinde @inegolbld Inegol Belediyesi sosyal medya hesaplar ve
inegol Belediyesi Temizlik Isleri Miidiirliigii @inegoltim sosyal medya hesaplarindan (Instagram,
Facebook ve X) paylasildifi gozlemlenmistir. Ayrica diger kampanyalarda oldugu gibi inegél
Belediyesi'nin “Senin Belediyen” uygulamasindan kullanicilara bildirim olarak génderildigi ve sehrin
islek caddelerinde Inegol Belediyesi'ne ait led ekranlarda kampanya gorselinin yaymlandig1 tespit
edilmistir. Diger kampanyalardan farkli olarak www.inegol.bel.tr adresinde herhangi bir kampanya
duyurusuna rastlanmamistir. Diger kampanyalarda oldugu gibi bu kampanyada da sehrin en ¢ok takip
edilen 12 haber sitesine banner olarak yayinlanmistir. Kampanya kapsaminda Milll Egitim Bakanlig
llce Miidiirliigii ile protokol imzalanmis, 6grenciler kampanyaya dahil edilmistir.
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Resim 9

Anneler Glinii Atik Yag Toplama Kampanyasi Instagram Paylasimi
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Kaynak: (Inegol Belediyesi, 2023c)

“Hem Cevremizi Hem Annemizi Onemsiyoruz” kampanyasinin amaci; Kadinlar giiniinde sadece
kadinlara yonelik yapilan farkindalik ¢alismasinin kapsamini genisleterek Milli Egitim Mudurliigiiniin
de katkisi ile cocuklar ve 6grencileri de dahil etmek, atik yaglarin lavaboya ya da topraga dokuldiigiinde
olusturabilecegi zararlar konusunda sehrin genelinde ¢evre bilinci olusturmaktir.

Kampanya gorseli incelendiginde séylem olarak ¢evresini ve annesini 6nemseyen ¢ocuklarin iki farkl
kazanim elde edecegi vurgusu yapilmaktadir. En ¢ok atik yag getiren kisinin annesine robot siiptirge
hediye edecegine deginilerek eylem 6diil mekanizmasi devreye sokulmaya calisilmistir. Kampanyada
gorsel olarak kadinlar giiniinde yapilan kampanyadaki gibi lavaboya atik yagin dékilmesinin yasak
oldugunu gosteren lizerinde ¢izgi olan kizartma tavasi ve hediyenin gorseli yer almaktadir. Bu durum
iki kampanyada benzer sdylemin gelistirildigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Kadinlar giiniinde yapilan kampanya kapsaminda 6-7 Mart tarihleri arasinda atik yaglar toplanmis
kampanya sonunda 355 litre atik yag toplandig1 gozlemlenmistir. Yarismay1 26,480 litre atik yag
getirerek kazanan Kisiye, kampanyanin amacina uygun sekilde yag kullanimini sinirlandiran airfryer
hediye edilerek yag tasarrufuna dikkat cekilmek istenmistir (Inegél Belediyesi, 2023d). Ayrica Anneler
glinline 0zel yapilan kampanyada ise 2-11 Mayis tarihleri arasinda diizenlenmis, kampanya sonunda
450 litre atik yag toplanmistir. 60 litre atik yag getiren ve kampanyanin kazanani olan kisiye robot
siipiirge hediye edilmistir (Inegol Belediyesi, 2023e).

Resim10

Anneler giinii Atik Yag Toplama Kampanyasi Odiil Téreninden
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Kaynak: (Inegél Belediyesi, 2023f)
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Inegol Belediyesi Temizlik Isleri Miidiirliigii'nden alinan verilerde kampanya yapilmadan énceki bir
yilin aylik ortalamasi 193 litre oldugu gortliirken ilk kampanyanin yapildig1 mart ay1 toplanan atik yag
miktarinin %83 artarak 355 litreye ¢iktig1 gézlemlenmistir. Kampanyayi izleyen ayda bu miktarin arttig1
saptanmistir. Anneler giiniinde toplanan miktara bakildiginda ise kampanya yapilmadan 6nceki yilin
aylik ortalamasi olan 193 litrenin %133 artarak 450 litreye ¢iktig1 goriilmektedir. Kampanya sonrasinda
da bu rakamin ¢ok fazla diismedigi kampanya 6ncesindeki aylardan daha fazla oldugu goriilmektedir.
Bu sonuglar degerlendirildiginde kampanyanin amacina ulastigi sonucuna varimistir.

Grafik 3
Inegél Belediyesi 2022 - 2023 Yillart Toplanan Atik Yag Miktar
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Kaynak: (inegdl Belediyesi, 2022a; inegol Belediyesi, 2023g)

Kampanya 4: Atik kitap toplama kampanyasi
Resim 11

Kitap Toplama Kampanya Gorseli

=] KITAPLAR

e BiSilé‘!)-”%I@ar

En ¢ok kullaniimis atik kitap getiren
20 «isiye yasina uygun bisiklet hediye ediyoruz.

M} Medv;
Taban [ESIVNERI
©© /inegoltim Merkez Belediye Binasi

INEGOL BELEDIYE BASKANI

CozUm Merkezi

Kaynak: (Inegol Belediyesi, 2023d)

inegol Belediyesi'nin diizenlemis oldugu bir diger kampanya kitap kampanyasidir. Okullarin
kapanmasinin ardindan o6grencilerin donem igerisinde kullandiklar1 kitaplarin geri déniisiime
kazandirilmasi, kitaplarin amaci disinda kullanilmasinin 6nlenmesi, uygun kosullarda geri
kazanilmasinin saglanmasi amaciyla diizenlenmistir. Ayrica ¢ocuklara geri déniisiimiin 6nemini
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benimsetmek, cevre bilinci olusturmak, sonucunda ise karne hediyesi vererek yaz tatillerini giizel
gecirmelerini saglamak istenmektedir (Inegol Belediyesi, 2023h).

Resim 12

Inegél Belediyesi “Senin Belediyen” Uygulamasi Bildirim Gérseli

Senin Belediyen * simdi ‘® A
Kitaplar Bisiklete Donlisliyor

inegdl Belediyesi okullarin tatile girmesiyle birlikte 6grencilere
hem karne hediyesi olacak hem de ellerindeki eski kitaplart
degerlendirebilecekleri bir kampanya baglatti. Kullaniimis ve
geri donusturilebilecek tim kitaplari kapsayan kampanya ile
en fazla kitap getiren 20 kisi bisiklet kazanacak.

Kaynak: Yazar tarafindan kaydedilmistir (Haziran, 2023)

Kampanya kapsaminda 6-16 Haziran tarihleri arasinda Inegol Belediyesi (@inegolbld) ve inegél
Belediyesi Temizlik isleri Miidiirliigii (@inegoltim) sosyal medya hesaplari, kurumsal web sitesi
(www.inegol.bel.tr) ve yerel haber siteleri incelenmistir. Yapilan arastirma sonucunda kampanyanin ilk
olarak 6 Haziran'da “Kitaplar Bisiklete Doniisiiyor” slogani ile inegol Belediyesi ve inegél Belediyesi
Temizlik Isleri Midiirliigii sosyal medya hesaplarindan paylasildigi saptanmistir. Ayrica Inegol
Belediyesi led ekranlar takip edilmis, kampanyanin 6 Haziran itibari ile kampanya sonuna kadar
yayinlandig1 gériilmiis, fotograflanarak kayit altina alinmistir. inegél’iin 12 yerel haber sitesinde ve
inegol Belediyesi resmi internet sitesinde yayinlanarak daha genis kitlelere duyurulmaya calisildig1
gorilmistiir. inegdl Belediyesi’nin “Senin Belediyen” uygulamasindan kullanicilara bildirim atilmistir.

Kampanya gorseli incelendiginde kadinlar giinii atik yag toplama kampanyasinda oldugu gibi yapilmasi
beklenen eylemin sloganlastifi goriilmektedir. Yine gorselde yer alan metinde eylem - 6dul iceren
ifadelere rastlanilmaktadir. Kullanilan gorseller incelendiginde kadinlar ve anneler giiniinde oldugu gibi
odtle yer verildigi gozlemlenmektedir. Kampanyada turuncu ve kirmizi rengi genglerin enerjisini temsil
etmektedir. Kampanya sonunda bisiklet kazanarak yaz aylarinda enerjilerini atabilecekleri bir hediye
kazanacaklar1 vurgusu yapilmaktadir.

Grafik 4

Inegél Belediyesi 2023 yili Toplanan Ambalaj Atik Miktar:

/
\&

ton 42
500 394 - @ =

400

|
300

200 ) : s [
, S N VN PN PN 5

OCAK SUBAT MART NISAN MAYIS
Kaynak: (Inegol Belediyesi, 2023g)
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Kampanyaya 506 vatandas katilmis ve 34 ton kitap toplanmistir. Kampanya sonunda kilogram bazinda
en cok kitap getiren 20 kisiye bisiklet hediye edilmistir (Inegél Belediyesi, 2023i).

Kampanya kapsaminda toplanan kitaplarla 580 adet aga¢ kesilmekten kurtarilirken bunun yani sira 139
bin kWh enerji tasarrufu saglanabildigi belirtilmistir. Ayrica toplamda 85 m3 depolama alanindan
kazan¢ saglanmaktadir (inegol Belediyesi, 2023i). Kitap toplama kampanyasi daha once
yapilmadigindan kitap bazinda karsilastirma yapilamamaktadir. Kagitlar ambalaj atig1 kategorisinde
doniistiirilmektedir. Inegdl Belediyesi Temizlik Isleri Miidiirliigii'nden alinan verilere gore Inegol’de
2023 yilinda kampanya yapilmayan aylarda ortalama 378 ton ambalaj atif1 toplandigi kampanya
yapilan haziran ayinda ise yiizde 13,4 artisla bu rakamin 428 tona ¢iktifi gézlemlenmistir. inegél
Belediyesi Faaliyet Raporu (2023g ) verilerine gore her eve geri doniisim kutusu kampanyas: ve
bilinclendirme ¢alismalari sonucunda aylik ortalama 300 ton olan geri doniisiim atiklarinin toplanma
miktar1 500 ton seviyelerine ulastif1 g6zlenmektedir. Bu kampanyada diger kampanyalara gore biiytlik
bir artis oraninin olmamasinin sebebi belediyenin 6ncesinde gerceklestirdigi bilgilendirme ve her eve
geri donlisim kutusu c¢alismalarinda sehirde ambalaj atifi toplanmasi yoniinde bir bilincin
olusmasindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir.

Resim 13
Kitap Toplama Kampanyasi Odiil Teslim Téreninden
- = =

|- | & iNEGOL BELEDIYESi &

Kaynak: (inegél Belediyesi, 2023i)

9. Sonu¢

Kiiresellesme ve gelisen iletisim teknolojileriyle birlikte rekabetin artmasi sonucunda kisiler, verilen
hizmetin kalitesi kadar sirketin yapmis oldugu sosyal sorumluluk projelerine de 6nem vermektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk giintimiizde sirketler kadar kamu kurumlarinin da 6nem verdigi konular
arasindadir. Yoneticilerinin se¢imle belirlendigi belediyeler sosyal sorumluluk projelerine yonelerek
halkin sempatisini kazanmak ve bu sayede yeniden secilmek istemektedir.

Bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismeler sonucunda ortaya c¢ikan yeni iletisim kanallarinin hizla
benimsenmesi ve kullanici sayisindaki hizli artis kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin dijital
platformlara tasinmasina sebep olmustur. Belediyeler, kampanyalarinin devamliligini, bilinirligini ve
etkisini artirmak amaci ile dijital platformlarda pek c¢ok iletisim calismasi gercgeklestirmektedir.
Karsilikli iletisime olanak taniyan bu kanallar; kullanicinin igerige dahil olmasina, sosyal sorumluluk
projesinin benimsenmesine ve siirdiiriilebilir olmasina imkédn saglayarak projenin etkisini
arttirmaktadir.

Arastirmada belediyelerin dijital kanallar araciligy ile gerceklestirdigi kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarinin hedef kitle iizerindeki etkisi él¢iilmiistiir. Etkiyi 6lcmeden 6nce ilk olarak Inegél
Belediyesi'nin kurumsal sosyal sorumluluk iletisimini hangi dijital kanallarda gerceklestirdigine
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bakilmis, Inegdl Belediyesi ve Temizlik Isleri Midiirliigii sosyal medya hesaplarindan, mobil
uygulamalarindan, web sitelerinden, led ve banner reklam alanlarindan paylasildig1 gézlemlenmistir.
Ikinci olarak Inegél Belediyesi'nin sosyal sorumluluk kampanyalarim diizenlerken dijital kanallarim
hangi amacla kullandigina bakilmistir. Yapilan arastirmada inegél Belediyesi'nin projelerini tanitma,
duyurma ve bilgilendirme amaciyla kullandig1 sonucuna varilmistir. Ayrica s6z konusu araglarin proje
sonunda aciklama yapmak, projenin amacina ulastigina dair verileri paylasmak amaci ile de kullanildig:
gorilmiistir.

Arastirma kapsaminda yer alan kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin gorselleri tizerinde igerik
analizi yapilmis, kullanilan renk, fotograflar, cizimler ve sdylemin dili tizerinden degerlendirmeler
ortaya koyulmustur. Bu kapsamda calismalarda daha ¢ok kosullu bir dil kullanildig1 g6zlemlenmis
eylem, 6diil mekanizmasinin isletilmeye calisildigi sonucuna varilmistir. Atik yag ve kitap toplama
kampanya gorsellerinde 6diile yer vererek kampanyaya katilim tesvik edilmeye calisilmistir. Kampanya
gorsellerinde cevreyi temsil etmek lizere agirlikli olarak yesil renginin kullanildigi, yesil haricinde ise
kahverengi, sar1, kirmizi ve turuncu renklerine yer verildigi goriilmiistir. Bu durum renkler araciligi ile
de bir mesaj verilmeye hedef kitleyi psikolojik olarak da etkilemeye ¢alisildig1 sonucunu dogurmaktadir.
Gorsel olarak daha ¢ok ¢cizimlere ve kampanya yapilan 6zel doniisiim malzemesine yer verilmistir. Hedef
kitlenin 6gretmen, anne gibi deger verdikleri kisiler tizerinden ya da sahibi olmak istedikleri zamanin,
popller {riinleri iizerinden (robot siipiirge, airfryer) tesvik edilmeye calisildigl saptanmistir.
Kampanyalarin 6zel giinlerde annesine, 6gretmenine ya da kendisine hediye vermeyi seven kitleyi
harekete gecirdigi soylenebilmektedir.

Son olarak arastirmanin temel sorunu geri doniisiim dijital iletisim yontemleri ve araglar ile
gerceklestirilen kampanyalarin etkili olup olmadig, dikkat cekip cekmedigi ve kisileri harekete gecirip
bir biling olusturup olusturmadigi incelenmistir. Bu kapsamda kampanya 6ncesindeki verilerle
kampanya siirecindeki veriler karsilastirilarak etkisi 6lgtilmiistir.

Yapilan arastirma sonucunda kampanyalarin dijital kanallar aracilig ile yapilmasinin kampanyanin
bilinirligini arttirdigini, sehirde geri dontisiim toplanmasi konusunda biling olusturdugu, kampanya
sonrasinda kazananlarin ilan edilmesi ve odiillendirilmesinin 6rnek teskil ettigi, dijital kanallarla
yapilan kampanyalarin kiiltiirel bir degisiklik yaratma noktasinda etkili oldugu sonucuna varilmistir.
Kampanya sonrasindaki veriler géz oniine alindiginda kampanya éncesine gore yiiksek oldugu ancak
kampanya yapilan aya gore diisiis yasandigl, sonraki aylarda ise bu diisiisiin devam ettigi
gozlemlenmistir. Bu durum kitlelerin unutkan yapiya sahip olabilecegi bu sebeple kampanyalarin belirli
araliklarla tekrarlanmasi gerekliligini ortaya koymaktadir. Tekrarlanan kampanya ve calismalar
sonucunda kalic1 geri dontstm bilinci kazanilabilmektedir. Geri doniisim konusu her gecen giin
biiyliyen ve cevre lizerinde ciddi sorunlarin olusmasina sebep olan atik sorununun énlenmesi agisindan
onemlidir. Bu sebeple bireysel geri doniisiim bilinci her kesin kazanmasi, 6zendirilmesi ve gelistirilmesi
gereken bir konudur. Yapilan sosyal sorumluluk kampanyalar1 okullarda yiirttiilen geri dontisim-
temizlik egitimleri, etkinlikleri ve sosyal farkindalik ¢alismalarinin devami niteliginde olup temizlik ve
geri doniisiimiin sehre yayilmasi noktasinda 6nemlidir.

Niifusu 20 ilden daha fazla olan (294 bin 485) (Inegol Belediyesi, 2023b, s.15) ve her kiiltiirden kisilerin
yasadig1 inegol’de dijital kanallarla yapilan sosyal sorumluluk kampanyalarinin basarili olmasi bu
kanallarin etkisini 6lcmek acgisindan énemlidir. Ozel giinlerin bu sekilde farkindalk olusturularak
topluma faydali bir kampanyaya doniismesi baska kurumlara érnek alinmasi gereken bir durumdur.
Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin kurum ici ve kurum dis1 faaliyetleri ele aldig
diistintliirse kampanyalarin kurum icerisinde de yapilarak devami 6nemlidir.

Konu baglaminda bundan sonraki ¢alismalarda belediyelerin dijital kanallar 6zelinde gerceklesen
kampanyalara katilim saglayan vatandaslarla anket yapilarak kampanyayi nereden duyduklari
konusunda bilgi alinabilmesi, hangi dijital kanallin kisiler {izerinde daha fazla etkili oldugu iizerine
arastirmalar gerceklestirilmesi 6nerilebilmektedir.
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iletisim siirecinde retorik ikna amagh yiiriitilen faaliyetlerde ana catiy1
olusturabilmektedir. Retorikten propagandaya doéniismiis olan ikna etme sanatinin
siyasal iletisimin bir araci haline gelmesi noktasinda, 2023 Tiirkiye Cumhurbaskanligi
ve Tiirkiye Genel Secim siirecindeki krizin ayrintili analiz edilmesi énemlidir. Siyasi
krizin nedeni Millet ittifaki'nin ortaklarindan lyi Parti Genel Baskan1 Meral Aksener’in
ittifaktan secime ¢ok yakin bir tarihte ayrilmasi ve tekrar ittifaka geri donmesidir. Bu
calisma, 2023 Cumhurbaskanligl se¢cim doneminde Meral Aksener’in Altili Masa’dan
ayrilmasi sonrasinda yapmis oldugu basin agiklamasi ve konuya iliskin katildigi
YouTube programinda liretmis oldugu siyasal sdylemleri siyasal iletisim baglaminda
elestirel olarak incelemeyi amacglamaktadir. Nitel arastirma yonteminin benimsenmis
oldugu arastirmanin deseni durum c¢alismasidir. Konusma metinleri T. Van DijK’in
elestirel soylem analizi metodu ile incelenerek, Aksener’in sdylemlerindeki retorik
unsurlarin tespit edilmesi amacglanmistir. Analizi yapilan metinlerde anlami
giiclendirmek, hatta segmenine Altili Masa’dan ayrilisinin ‘hakl’’ gerekgelerini sunmak
amaciyla, kelime secimi ve ciimle yapilarinin 6zenle secildigi tespit edilmistir.
Konusmaci, Aristo retorigini olusturan Ethos, Pathos ve Logos’un tiim unsurlarini
metnin tamaminda kullanmistir.
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departure from the Altih Masa (“Six-Party Table”) group, as conveyed in her press
statements and YouTube appearances. Using a qualitative case study approach, T. Van
Dijk's critical discourse analysis method was applied to her speeches to identify rhetorical
elements. The analysis revealed that her word choice and language structure were
carefully selected to justify her departure to her voters. Her speeches incorporated
Aristotle's rhetorical elements—Ethos, Pathos, and Logos—throughout the texts to
enhance the persuasiveness and convey her "just” reasons for leaving the alliance.
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Tirkiye has led political parties to form alliances of sorts. In the 2023 elections, five different alliances
entered the elections. "Cumhur” and "Millet" alliances participated in the second round as the two
alliances that received the highest number of votes. The 2023 election is important as it was the election
in which the "Millet" alliance came closest to power. Two months before the elections, which the
opposition voters thought were so close to power, a crisis occurred in the "Millet" Alliance on the day
the presidential candidate was announced. “Iyi” Party President Meral Aksener, one of the partners of
the “Millet” Alliance, announced she had withdrawn from the alliance at a press conference. On the other
hand, after various negotiations, she rejoined the "Millet" Alliance on March 6, 2023. During the election
campaigns, Meral Aksener did not make any statements about the process of her departure and
comeback, and gave an interview on the digital platform YouTube channel on September 6, 2023, 4
months after the election. In this study, a qualitative paradigm was adopted, and a case study was
preferred. Meral Aksener's statement at the press conference after “lyi” Party's withdrawal from the
alliance and her interview after the election were transcribed into written texts. The statements made
at different times were analysed using the critical discourse analysis method.

The aim of the study is to examine the arguments used by Meral Aksener to persuade her voters through
the discourse she created in her statements at two different times. Van Dijk's Critical Discourse Analysis
was used to analyze the arguments she used to explain her withdrawal from the alliance two months
before the election after nearly two years of alliance negotiations and her rewithdrawal from the alliance
after the election was lost. Meral Aksener, as one of the important representatives of Turkish politics
and nationalist ideology; the macro and micro structures of her discourse, subject and time-based
thematic constructs and the rhetorical elements of the text while explaining these radical decisions
(leaving/rejoining the Alliance) she took at a very critical time in terms of political communication
strategies, during a period of intense election campaigns.

Critical discourse analysis takes into account the title, subtitle and context information presented in the
content of the text, regardless of the medium, in macro-structures, while word choices or syntax are
examined in micro-structures. Different codes are used in different forms of communication (Van Dijk,
2004, s. 42-44). As a matter of fact, the thematic structure used by Van Dijk in discourse analysis, which
is among the macro structures, the Youtube broadcast itself as a schematic structure, which is also
among the macro structures, and the video content (word choice, sentence, metaphor, metanomy) as
micro structures will be subject to analysis (Binark, 2007).

The findings of the study are evaluated under two headings. The first section includes the findings of
Meral Aksener's press conference on March 4, 2023 (speech text 1) and the second section includes the
findings of her interview on the digital platform Youtube channel on September 6, 2023 (speech text 2).
These texts are discussed at two basic levels according to their macro and micro structures. Within the
scope of the discourse analysis outlined by Van Dijk, the macro-structures of Meral Aksener's two
speeches were analyzed through thematic fiction. It can be said that the thematic constructions of these
speech texts are based on subject and time-based thematic constructions and that she tries to strengthen
the text rhetorically with thematic discursive techniques. Under the heading of schematic constructs,
event presentation and results, background and contextual information analyses were included.
According to the event presentation and results, the entire press release consists of 14 minutes and 28
seconds and 1270 words. In the press statement, which does not accept questions from members of the
press, 699 different words are used. She constructed her text on concepts such as nation,
today/tomorrow, duty, will, and the future with references to the past. According to background and
contextual information, she points to the social and political aspects of the events. It is not possible for
the speaker to provide all the details about the content in a speech. While forming the text, the speaker,
although it is not possible to explain the entire historical process, constructs the framework of the text
with some references and hints that indicate these details. To strengthen the meaning in the text and
even to present justifiable reasons for her withdrawal from the Six-Party Table to her electorate, word

83



Sakarya Iletisim, 4(1) 2024, 82-100

choices and sentence structures were meticulously selected. She embedded all the elements of Ethos,
Pathos and Logos that constitute Aristotle's rhetoric throughout the text. She deliberately chose
historical reference points and made a clear distinction between Us/Them through syllogisms. She
seems to repeat in every paragraph her assertion that she is at the same point today as she was in the
past, in other words, that she is trustworthy. Through idioms and metaphors, historical characters and
events, she seems to have tried to stimulate the emotions of her audience. It can be clearly stated that
her choice of words is harsher, especially when she talks about “them” - her opponents.

1. Giris

Siyasal iletisim kampanyalari, se¢cim kampanyalarindan bagimsiz olarak siyasi partilerin tiim zamanlara
yayilmis olan iletisim stratejilerinin tamamidir. Se¢cim ddnemlerinde ise o6zellikle ¢ok iyi islemesi
gereken siyasal iletisim stirecinin, 1950’lerden itibaren yaygin bir bicimde kullanildig1 bilinmektedir.
Siyasi Partiler ve liderler, siyasal iletisim faaliyetleriyle kendilerini siyasal alanda konumlandirarak
secmenleriyle bir bag kurma ¢abasi igerisindedirler. Bu konumlandirma ile olusan imaj, siyasal aktériin
kendisini ve ideolojisini kavrayisinin, tanimlayisinin ve kendisine ait biitiin temsillerin ifadesi olan
kimliginin elde edilmesini saglamaktadir. Ayrica siyasal iletisim ara¢ ve yontemleri, siyasal aktorlerin
ideolojik bir sdylem gelistirmesine ve ideolojik icerikli séylemin genis kitlelere yayilmasina katki
yapmaktadir.

Bu baglamda, Mayis 2023 Cumhurbaskanlig1 ve Tiirkiye Genel Sec¢imleri, ittifaklarin yaristig1 bir secim
atmosferine déniismiistiir. May1s ayinda gerceklesen secimlerde Cumhur ittifaki (AKP, MHP, BBP, DSP,
Yeniden Refah Partisi, Hiida-Par), adaylarinin mevcut Cumhurbaskani Recep Tayyip Erdogan oldugunu
ittifak kuruldugu tarihten itibaren ifade etmislerdir. Altili Masa olarak da tanimlanan 12 Subat 2022’de
kurulan Millet ittifaki'n1 olusturan siyasi partiler (CHP, Iyi Parti, Saadet Partisi, Gelecek Partisi, Deva
Partisi, Demokrat Parti), 28 Subat 2022 tarihinde gii¢clendirilmis parlamenter sisteme gecis amaciyla bir
deklarasyon yayinlayarak mutabakat metni imzalamislardir. Siiregelen toplantilarin ardindan 30 Ocak
2023 tarihinde Ortak Politikalar Mutabakat metni yayinlanmistir (Gazete Duvar, 2023). Muhalefetin
biiyliik ¢ogunlugunu temsil eden Altili Masa, 3 Mart 2023’te Cumhurbaskani adaylarinin CHP Genel
Baskani Kemal Kiligdaroglu oldugunu agiklamistir. Bu agiklamanin hemen ardindan 4 Mart 2023’te,
Millet Ittifaki’'nin giiglii ortaklarindan lyi Parti, Kemal Kiligdaroglu’nun adayhigim desteklemedigini ilan
ederek Altili Masa’dan kalktigini duyurmustur (Anadolu Ajansi, 2023). Ancak U¢ giin stiren miizakereler
sonucunda 6 Mart 2023 tarihinde masaya geri dénerek Millet Ittifaki'nin aday1 Kemal Kiligdaroglu'nu
desteklediklerini ifade etmislerdir (Bayir, 2023).

Bu calisma, 2023 Cumhurbagkanlifi secim déneminde Meral Aksener’in Altili Masa'dan ayrilmasi
sonrasinda yapmis oldugu basin agiklamasi ve konuya iliskin katildig1 YouTube programinda iiretmis
oldugu siyasal soylemleri siyasal iletisim baglaminda elestirel olarak incelemeyi amaglamaktadir.
Konusma metinleri T. Van DijK’'in elestirel sdylem analizi metodu ile incelenerek, Aksener’in
soylemlerindeki retorik unsurlarin tespit edilmesi amaglanmistir.

Soylem analizi yontemi ile Aksener’in konusmalarini analiz eden 6nciil ¢alismalarda Kiligarslan (2022),
Meral Aksener’in konusmalarinin igerik analinizi yapmistir. Kadinlarin siyasal hayata katilimi ve
varolusu iizerinden degerlendirilen ¢calismada, Avrupa’da muhafazakar parti lideri olan Angela Merkel
ile Terasa May’in siyasi séylemlerinin analizleri ile karsilastinlmistir. Uniir’iin (2024), siyasal iletisimde
dijital mecralarin kullaniminin incelenmesine yonelik ¢alismasinda, Tiirkiye’de birinci turu 14 Mayis
2023 ve ikinci turu 28 Mayis 2023 tarihlerinde yapilan Cumhurbaskanligi segimlerinin her iki turunda da
yer alan Recep Tayyip Erdogan ve Kemal Kiligdaroglu'nun X hesaplarindan yaptiklari paylasimlar analiz
edilmistir. Adaylarin paylastiklar1 mesajlar, metin madenciligi ve icerik analizi yontemleri kullanilarak
incelenmistir.
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Bir cesit veri madenciligi uygulamasi olan metin madenciliginde veri kaynagi olan metinler, anlamh
oriintiiler olusturacak bigimde siniflandirilmaktadir. Goksu (2019), calismasinda 2007-2018 arasinda
gerceklesen genel ve yerel secim ile anayasa referandumlarini igeren yedi balkon konusmasinin igerik
ve soylem analizini yapmistir. Calismanin amacinin, farkli dénemlerde ve farkli secimlerden sonra
yapilan balkon konusmalarinda ne gibi benzerlikler ve farkliliklar oldugunu tespit etmek ve medyatik
soyleminin anlam haritasini ¢cikarmak oldugu belirtilmistir. Balkon konusmalari, igerik analizi tiirii olan
frekans (siklik) analiziyle incelenmistir. S6zctiklerin frekanslar belirlenmis, yapilan kodlamalara bagh
olarak kategoriler saptanmistir. icerik analiziyle balkon konusmalarinin agirlikli olarak hangi konular
lizerine insa edildigi tespit edilmektedir. Frekans analiziyle sozciiklerin ve kodlarin metindeki goriilme
siklig1 tespit edilmistir.

Bu calisma ise Meral Aksener’in 4 Mart 2023 tarihinde ittifaktan ayrildigini ilan ettigi basin aciklamasi
ile 14-28 Mayis 2023 tarihinde gerceklesen Cumhurbaskanligi se¢imlerinin ardindan katildig: ilk
program olan, YouTube’da yayinlanan programda verdigi miilakati1 T. van Dijk’in elestirel soylem analizi
yontemiyle incelemektedir.

2. Siyasal Sdylem ve Retorik

Siyasal iletisim genel olarak se¢menlerin ikna edilmesi olarak dar bir bicimde ac¢iklansa da bu tanimin
siyasal iletisimi olusturan tiim unsurlar1 kapsamadigi bilinmektedir. Siyasal iletisimi sade bir bicimde
tanimlamak gerekirse; “siyasi aktorlerin belli ideolojik amaglarini, politikalarini belli gruplara, kitlelere,
tilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak iizere
cesitli iletisim tiir ve tekniklerinin kullanilmas1” olarak 6zetlenebilir (Aziz, 2013, s.3).

Siyasal iletisim alaninda yapilan ¢alismalarin 1950’li yillardan itibaren sektorel bir uygulamaya
donistiigiinii soylemek miimkindtr. Diinya savaslariyla paralel bicimde iletisim araglarinin kitleler
tizerindeki etkisinin incelendigi, 06zellikle Chicago ekoliiniin istlendigi c¢alismalarin, alan
arastirmalarinin sonucu olarak siyasal iletisim, siyasetcilerin profesyonel olarak basvurduklar bir
disiplin haline déniismiistiir (Tokgéz, 2014, s.88).

Ikinci Diinya Savasi'nin ardindan, 1950’li yillarda baslayip 1990’lara kadar devam eden dénem siyasal
iletisimin modern dénemidir. Diinya savaslarinda kullanilan propaganda ¢alismalari ve kitle iletisim
araglarinin kullanimi iletisim modellerinin ortaya c¢ikisina neden olmustur. Etki ¢alismalarina dair
yapilan arastirmalar sonucunda, Amerikan Baskanlik secimlerinde yliriitiilen ¢alismalarin bir iletisim
kampanyasina doniistiigii gorilmektedir. Baskanlik secimlerinde kullanilan afisler, televizyon
programlari, gazete ilanlari, kamuoyu yoklamalarindan olusan se¢cim kampanyalarinin 6rneklerinin kisa
sture icerisinde tiim diinyada kullanilmaya baslandigi bilinmektedir. Bu etkinin yayginlagmasi
neticesinde siyasal iletisim bir sektor olarak da kendisine alan agmistir. Bu dénem ayrica kamuoyu
yoklamalar1 ve pazarlama tekniklerinin devreye girdigi donemdir. Onceki dénemlerin aksine karar alma
slireclerinde adaylarin ve politikacilarinin sezgileri yerine, kampanyay: yiriiten yeni aktorler, yeni
profesyoneller devreye girmistir (Ozgetin, 2021, s.15; Lilleker, 2013, 5.42).

Tirkiye’de secim kampanyalarinin, 1946 yilinda ¢ok partili hayata gecilmesi ile birlikte diinyadaki
orneklerini takiben profesyonellesmeye basladig1 goriilmektedir. Miting, afis, radyo ve gazete ilanlari
doénemin en etkili siyasal iletisim araglaridir (Bekiroglu, 2020, s.156). Kitle iletisim ara¢larinin gelismesi
ile birlikte siyasal iletisim araglarinin da degistigi soylenebilir. Tiirkiye’de televizyonun kullaniminin
yayginlasmasina denk gelen seksenli yillarda, secim kampanyalarini profesyonel reklam ajanslarinin
ylriitmeye basladig1 bilinmektedir (Tokgoz, 2014, s.41).

Siyasal iletisim kavraminin kullanimi 1960’11 yillarda baslamis olsa dahi, ilk Cag’dan itibaren halki ikna
etmenin gerektigi durumlarda benzer uygulamalarin kullanildig1 goriilmektedir. ilkcagda retorik ve
Orta Cag’da propaganda olarak adlandirilan ikna amach yiriitiilen faaliyetlerin siyasal iletisimin ilk
ornekleri oldugu ifade edilmektedir (Tokgoz, 2014, s.20). Retorik, ilk olarak Eski Yunan Atina’sinda
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dogmustur. S6z1u kiiltliriin egemen oldugu bir toplum olmasi sebebiyle hukuk, egitim, siyaset ve felsefe
konusmaya dayali bir alan olarak var olmaktadir. Bu kiiltliriin icinde yetismis olan hatiplerin olaganiistii
soylevleriyle halk: etkiledikleri bilinmektedir. Ancak zamanla, bu etkinin gézlemlenmesi sonucunda,
dogaclama yapilan sdylevlerin yerini, belli bir diizene ve sonuca yonelik 6nceden hazirlanan metinler
almistir. MO 5. yiizyilin sonlarinda retorigin bir kavram olarak adlandirilmasi konusma metinlerinin
belli bir diizene oturtulmasi sonucunda gerceklesmistir (Zeybek, 2022, s.148). Retorik, belli bir
durumda elde var olan inandirma yollarin1 kullanma yetisidir. Retoriksel metinlerin i¢i bos, yalan,
sadece karsi tarafi kandirmaya yonelik bir konusma olarak algilanmasinin dogru olmadigi
belirtilmektedir. Aksine retorik, iinlii siyasetcilerin toplumlari/gruplari ikna etmelerini saglayan
dinleyicilerin duygularini harekete gecirerek diistincelerini sekillendiren en 6nemli araglaridir (Jowett
& O'Donnell, 2017, s. 69; Aziz, 2007, s. 17-18).

Retorik kavramiyla birlikte, ilk Cag’dan itibaren, kullanim amacina yénelik olarak farkl goriisler de
kendini gostermistir.  Platon, hakikatin dogasini arastirma isinin hitabet ve iknanin giictiyle
carpitilabilecegine iliskin kaygilar1 nedeniyle, retorik bilgisinin, filozoflar disinda kullanimina karsi
gelmektedir. Bu sebeple Aristoteles’in esitlik¢i tavrina karsi ¢ikmaktadir. Aristoteles ise, egitim gérmiis
her yurttasin retorik sanatini; mahkemelerde, siyasal toplantilarda ve torenlerde kullanilacak bigimde,
glindelik hayatta kullanmasi gerektigini vurgulamaktadir (Cankaya, 2019, s.17; Koker, 2016, s.86).

Aritoteles Retorik adli eserinde iknay1 Ethos, Pathos ve Logos’tan olusan ii¢ kanita dayandirmaktadir.
Ethos, kaynagin inanirligini; Pathos, duygusal cekiciligini; Logos ise mantiksal cekiciligini ifade
etmektedir (Aristoteles, 2013, s.31). Konusmaci metinde bu {i¢ kaniti tasiyorsa dinleyicilerin ikna
edilmesi miimkiin olabilmektedir. Aristoteles, Ethos, Pathos ve Logos olarak adlandirdigi bu kanitlarin
sanatsal kanitlar oldugunu ifade etmektedir. Ethos, konusmacinin ses renginin, jest ve mimikleri gibi
kendine has 6zelliklerinin iknaya etkisini icermektedir. Logos ise ikna edilmeye calisilan konunun
mantiksal iligkisini ortaya koymaktadir. Pathos ise daha ziyade konusmacinin dinleyicinin duygulari ile
kurdugu iletisimi ifade etmektedir (Aristoteles, 2013, s.3).

Retorigin kullanim amaci sadece insanlari bir seye inandirmak degil, bir sey icin harekete gecirmektir.
Bu sebeple siyasal bir araca doniismiistiir. Yeni bir gercek kurmanin araci haline gelmistir (Cankaya,
2019, s.19). Ciinkii retorik, bicimden ziyade igerik ve anlam ¢alismasidir. Konusmacinin kullandigi
uyaklar, metaforlar, benzetmeler, ironi, 6rtmeceler, abartmalar ve buna benzer s6z oyunlar1 sdylemin
ortaya ¢ikmasini saglarken; dramatizasyonlar, yinelemeler, kurbanlastirmalar gibi giicle yan anlamlarla
soylem belirginlestirilir (Zeybek, 2022, s.151). Orta Cag’da Katolik Kilisesi’'nin iman ve inancini barisgil
yollardan yaymak adina tekrar retorigin 6geleri kullanmaya basladig1 bilinmektedir. Hatta 6rgiitlii bir
bicimde Hristiyanligi tiim diinyaya duyurmak amaciyla “Sacra Congregatio de Propaganda Fide” ismiyle
Roma Katolik Kilisesine bagl resmi bir kurum kurulmustur (Yegen, 2022, s.51).

Mutlu'nun (2017); 6rgiitlii inandirma etkinligi, ¢esitli inandirici ya da ikna edici araglarla fikirlerin ve
degerlerin yayilmasi olarak tanimladigi propaganda, retorigin yeniden hayata doniisi olarak
diistintilmektedir. 20. yiizy1lda Lasswell'in Antik cagda Aristo’nun retorik ismini verdigi iletisim modeli
lizerine, Genel Iletisim Modeli ya da Propaganda Modeli olarak bilinen kuramu ile iletisim biliminin
kuramsal ve yontembilimsel olarak temelini attig1 kabul edilmektedir (Giingér, 2016, s.59).

Yirminci yiizyila gelindiginde ise retorikten propagandaya doniismiis olan ikna etme sanatinin kitle
iletisim araclarinin etkin bicimde kullanimi ile birlikte siyasal iletisimin bir araci haline dontstiigi
soylenebilir (Tokgoz, 2015, s.120). Bu slirecte ise 6zellikle siyasal iletisim alaninda “séylem” 6nemli bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. S6ylem kavrami disiplinler arasi 6zellige sahip, kiiltiirel ve sosyo-
psikolojik bir terim olarak tanimlanmaktadir. Dilbilimciler, dili bir iletisim araci olarak algilamanin
otesinde her tiir iliskinin kuruldugu ve tiretildigi bir alan olarak gérmektedirler (Giingor, 2016, s. 256).
Soylem, dilin kullanimi, konusma tarzi, argiiman kullanimi, ideoloji aktarimi gibi kavramsal olarak
birden ¢ok islevi ihtiva ettigi gibi, ayn1 zamanda dilin anlamsal boyutuyla giicli elde etmek icin de
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kullanilmaktadir. Toplumsal iliskiler; s6z ve yaziyla gerceklesir, yapilanir, gerceklik kazanir,
degerlendirilir, mesrulasir ve bir toplumsal eylem sekline déniisiir (Oziidogru, 2016, 5.89).

Soylem, onu kullanan 6znenin bakis agisina gore sekillenerek yeni bir gerceklik insa eder. Van Dijk,
soylemlerin; ideolojiler, bilgi ve toplumsal kavrayis ile olustuklarini ve yeniden iretildiklerini ifade
etmektedir (Dijk, 2010, s.10). iktidar sahipleri topluluga seslenirken sadece diizgiin ciimleler kurarak
konusmak gayretiyle hareket etmemektedir. Kullandiklar1 dil ¢gogunlukla kendi iktidarlarini1 yeniden
insa etme gayretiyle olusturulmus bir sdyleme sahiptir. Bu baglamda, bu ¢alisma glincel bir 6rnek olarak
14-28 Mayis 2023 tarihinde gerceklesen Cumhurbaskanlif1 secimlerinin ardindan Meral Aksener’in
yaptig1 basin aciklamasi ve dijital bir platformda verdigi miilakat, T. van Dijk’in elestirel sdylem analizi
yontemiyle incelemektedir.

3. Yontem

Bu ¢alismada, 2023 Cumhurbaskanhig secim déneminde Millet ittifaki'nin ortaklarindan lyi Parti Genel
Baskani Meral Aksener’in ittifaktan secime ¢ok yakin bir tarihte ayrilmasi ve tekrar ittifaka geri donmesi
slirecinde yasanan siyasi krize odaklanmaktadir. Calisma Aksener’in Altili Masa’dan ayrilmasi
sonrasinda yapmis oldugu basin a¢iklamasi ve konuya iliskin katildig1 YouTube programinda iiretmis
oldugu siyasal sdylemleri, siyasal iletisim baglaminda elestirel olarak incelemeyi amaclamaktadir.
Calismada nitel paradigma benimsenmis ve durum calismasi tercih edilmistir. Durum ¢alismasinda
temel fikir bir durumu se¢cmek ve bu durumun bir sorunu ya da bir meseleyi nasil gosterdigini
aciklamaktir. Calismada durum acik¢a belirtilir. Durumla ilgili konu hakkinda derinlemesine bir bakis
acisi saglamak i¢in birden fazla veri kaynagindan yararlanilabilir (Creswell, 2023, s.263). Arastirmanin
calisma grubunu iki konusma metni olusturmaktadir. Bunlar; lyi Parti lideri Meral Aksener’in 2023
Cumhurbaskanligl Secimleri dncesi muhalefet partilerinin kurmus oldugu ittifaktan ayrilma kararini
acikladig1 4 Mart 2023 tarihinde yaptigi konusmasi ile se¢imlerin ardindan dijital bir platformda konuya
yonelik yapmis oldugu ilk miilakattan olusmaktadir. Basin toplantisi 4 Mart 2023 tarihinde
gerceklesmis ve 14 dakika 28 saniye siirmiistiir. Dijital platformda verdigi miilakat 6 Eylil 2023
tarihinde yapilmis ve 1 saat 25 dk 48 sn stirmiistiir. Bu videolar metne dokiilmiistiir. Bagh olduklarini
mecradan bagimsizlasarak bir metne doniismiistiir. Calismadan elde edilen veriler T. Van Dijk'in
elestirel sdylem analizi ile incelenmistir.

Soylem analizi en basit anlamiyla bir metinde insa edilen dilin incelenmesidir. Ancak bu inceleme ifade
edilen dilsel 6gelerin basit bir incelenmesi degildir. ifadelerin, s6z dizimsel ve semantik simirlarinin
Otesine gitmeyi ve orada bulunan anlam ve igerigi incelemeyi gerektirmektedir. Elestirel soylem analizi
ise, bazi alanlarin s6ylem boyutlariyla mesguldiirler. Bunlar oncelikle iktidarin kullanimi, adaletsizlik ve
esitsizliktir. Dolayisiyla elestirel séylem ¢oziimlemesi, elestirel olarak ¢éziimlenmesi gereken sosyal
sorunlarla ilgilenmektedir. Elestirel sdylem ¢oéziimlemesi yapan arastirmacilar, acik bir sosyo-politik
durusa sahiptirler. Bu arastirmacilar, elestirel sdylem disiplini icinde ve hatta sdylem alani kapsaminda
topluma bakis agisini, amaglarini acikea ortaya koyarlar (Ozer, 2022, s.39).

Soylem analizi, ayni anda s6zlii ve yazilim metinlerdeki dil bilgisi, kelime bilgisi ve biitiinliik gibi dil
bilimsel unsurlara ve metinlerin olusumunu ve insanlarin nasil diisiindiiglinii hissettigini ve nasil
davrandigini sekillendiren daha genis sosyokiiltiirel ve politik baglamla iliskilidir. Elestirel séylem
analizi anlamin, daha ziyade dilin ve sosyal uygulamalarin farkli tarihsel donemlerde ifade etmede ve
ayristirmada etkili oldugunu ileri siirmektedir (Barlett & Vavrus, 2021, s.98).

Van Dijk, elestirel sdylem analizi yontemini haber metinleri iizerinde uygulamistir. iletisim bilimlerinde
yapilan pek ¢ok arastirmada haberlerin sunumlarini bu yontemi kullanarak analiz etmektedir. Ancak
elestirel soylem analizi yontemi sadece haber iceriklerinin analizini yapmakla kalmamaktadir.
icerisinde sdylem bulunan gorsel dahil her metnin, farkl iletisim bicimlerinin de analiz edilebilecegi,
soylemin makro ve mikro yapisal 6zelliklerine gore siniflandirilabilecegi bir analiz tiiriidiir. Van Dijk,
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yeni medyayl sahip oldugu multimedya bicemselligi goéstergelerin, simge sistemlerinin, iletisim
cesitlerinin, farkli veri tiirlerinin tek bir aracta toplanmasi olarak tarif etmektedir (2004, s.146).
Dolayisiyla bu arastirmada YouTube kanalinda yayinlanan bir réportajin kullanilmasi sadece mecranin
degistigi anlamina gelmektedir. Bu calismada, elestirel sdylem analizi mecra ayirmaksizin metnin
iceriginde sunulan, makro yapilardaki baslik, tist baslik ve baglam bilgilerini; mikro yapilarda ise s6zciik
secimleri ya da soz dizimlerini ele almaktadir. Farkli iletisim bicimlerinde farkl kodlar kullanilir (Van
Dijk, 2004, s. 42-44). Nitekim, Van Dijk’in sdylem analizinde kullandig1 ve makro yapilar arasinda yer
alan tematik yapi, yine makro yapilar arasinda yer alan sematik yap1 olarak Youtube yayininin kendisi
ve mikro yapilar olarak da video icerigi (kelime se¢imi, climle, metafor, metanomi) ¢éziimlemeye tabi
olacaktir (Binark, 2007).

Onciil calismalara bakildiginda; Cakmak (2019), gazetelerin manipiilasyon giiciiniin ve haber
liretiminde tarafsiz yayin konusundaki dezenformasyon sorunsalini, birbirinden farkl sahiplik yapilari
bulunan Milliyet, Cumhuriyet, Star ve Tiirkiye gazetelerinin 31 Mart 2019 Mabhalli idareler Genel
Secimleri ile ilgili haberleri, {i¢ giin siireyle, T. A. van Dijk’in elestirel séylem ¢6ziimlemesi yontemiyle
analiz etmistir. Yegin (2023) ise van Dijk’in elestirel sdylem analizi yontemini Youtube videolarina
uyarlamistir. Youtube, dijital platformlar icerisinde gerek kullanici sayisiyla gerek video yiiklenme ve
izleyici sayisiyla popiilaritesini her gecen yil artiran bir egilime sahip oldugundan, “komik video”
etiketiyle yiiklenmis iceriklerdeki “nefret séylemlerini” Van DijK’in elestirel sdylem analizi yontemiyle
ortaya ¢cikarmaktir. Ozer (2022) ise calismasinda iki haber iizerinden elestirel sdylem ¢éziimlemesinin
nasil yapildigini ayrintih olarak gdéstermistir. Teun Adrian van Dijk’in elestirel sdylem ¢6éziimlemesi
ozellikle iletisim ¢alismalarinda ¢ok basvurulan bir yontem oldugundan 6rnek bir uygulamanin bilimsel
¢alismalara katki saglayacag diisiiniilmuistiir.

4. Bulgular
Calismanin bulgulari iki baghk halinde degerlendirilmistir. ilk béliimde, Meral Aksener’in 4 Mart 2023
tarihinde yaptig1 basin toplantisi (konusma metni 1); ikinci boliimde 6 Eyliil 2023 tarihinde dijital

platform olan Youtube kanalinda verdigi miilakata (konusma metni 2) dair bulgular yer almaktadir. Bu
metinler makro ve mikro yapilarina gore iki temel diizeyde aciklanmistir.

Sekil 1

Elestirel Soylem Analizi Ana Bagliklari

Makro

Yapilar } \jikro vapilar

(o )
Tematik Kurgular

| |- Ozne Temali Kurgular
* Zaman Temali Kurgular

* Soylemsel Teknikler

* Sentaktik Cozimleme
VTR * Kelime Segimleri
Sematik Kurgular « Retorik

|| * Olayin sunumu
* Ardalan ve Baglam
Bilgisi
~—

4.1. Basin agiklamasina (konusma metni 1) yonelik bulgular

Basin agiklamasinin makro yapilart su sekildedir. Van Dijk’in ¢ercevesini belirledigi soylem analizi
kapsaminda Meral Aksener’in basin acgiklamasinin makro yapilar1 tematik kurgu {izerinden
incelenmistir. Aksener’in konusma metninin tematik kurgularim1 6zne, zaman bazl tematik kurgu
lizerinden olusturdugu ve tematik sdylemsel teknikler ile metnin retorik agidan giiclendirmeye ¢alistigi
soylenebilir. Konusma metnine dair tematik kurgular Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablo 1
Tematik Kurgular
Ozne Zaman Soylemsel teknikler
Biz Onlar Gegmis - 2002 Olumlama
/olumsuzlastirma
fyi Parti AKP Simdi Mesrulastirma /
mesruiyeti sorgulatma
Tiirk milleti 5 siyasi parti Gelecek
Altili masa Kemal Kilicdaroglu

Calismadaki verilerden elde edilen 6zne bazli tematik kurgulara bakildiginda; metnin “Biz” ve “Onlar”
olarak tasarlandigi, ayrica “Biz” ve “Onlar” 6znesi ile ifade edilenlerin, metnin giris, gelisme ve sonug
béliimiinde farklilastig1 goriilmektedir. Biz; kimi ciimlelerde lIyi Parti, kimi ciimlelerde Tiirk Milleti,
kimilerinde de Altili Masa iken; Onlar ise kimi kullaniminda AKP, kimisinde diger bes partiyi, kimisinde
de Kemal Kiligdaroglu'nu ifade etmektedir. Ayrica metinde 6zne bazl tematik kurguda yer alan ancak
ne Biz’'e ne de Onlar’a dahil ettigi bir baska kiime mevcuttur. Bu kiime icerisinde ise bizzat ac¢ikca
isimlerini kullandig1 6zneler Ekrem imamoglu ve Mansur Yavas'tir.

Makro yapilar incelediginde tematik kurgular Zaman Bazli Tematik Kurgu basliginda, Meral Aksener’in
bizzat kendisinin kaleme aldigini ifade ettigi basin agiklamasi ge¢misten gelecege bir projeksiyon
sunmaktadir. Metin zaman bazli tematik kurgusu, 2002 yilindan giliniimiize tarihsel bir perspektiften
degerlendirerek olusturulmustur. Basin agiklamasi Aksener’in Tuirkiye Cumhuriyeti'nin ikinci ytizyilina
dair beklentileri ile bitirmistir.

Ayn1 yapilar Tematik Séylemsel Teknikler bashiginda; metinde gecgen ifadeler incelendiginde,
olumlulama/ olumsuzlastirma; mesrulastirma/ mesruiyetini sorgulatma yoluyla retoriksel agidan giiclii
bir séyleme sahip oldugu goriilmektedir. Tekrar ciimlelerinin kullanilmasi, yapisal acidan basit ciimleler
kurulmasina ragmen metinde siirekli tekrarlayan 6zne ve yiiklemlere yer verilmesi, konusmanin
etkisini arttirmak amaciyla kurgulanmistir. Deyimler, betimlemeler, benzetmeler ve metaforlar yoluyla
anlamin giiclendirildigi goriilmektedir.

Aksener’in basin agiklamasi van Dijk’'in sdylemsel analizine gore sematik kurgular bashig altinda
incelenmis, olay sunumu ve sonuglar ile ardalan ve baglam bilgisi analizlerine yer verilmistir.
Konusmanin sematik kurgulari incelendiginde;

Olayin sunumu ve sonuglarina gore, basin agiklamasinin tamami; 14 dakika 28 saniyeden, 1270
sozciikten olusmaktadir. Basin mensuplarindan soru kabul edilmeyen basin agiklamasinda 699 farkli
sozciik kullanmaktadir. Metnini, millet, bugiin/yarin, vazife, irade gibi kavramlar tizerinden, gegmisten
referanslarla gelecegin anlatilmasi iizerine kurgulamistir. Millet (50), vazife (21), bugiin (20), ayn1 (16),
yilinda/ karsisinda/ dimdik/irade (9) kez kullanilmistir. Belirtilen kavramlarin tematik kurguda 6zneye
zamana ve soylem tekniklerine dayali olarak tarihsel, toplumsal ve siyasal baglam igerisinde ele
alinarak, kavramlar yoluyla yapilan gondermeler ve kavramlarin hinterlandi ortaya konulmaya
calisilmistir.

Ardalan ve baglam bilgisine gére, olaylarin sosyal ve politik yontine isaret etmektedir. Bir konusmada
konusmacinin igerige dair tim detaylar1 vermesi miimkiin goériinmemektedir. Konusmaci metni
olustururken tiim tarihsel siireci anlatmasi miimkiin olmasa da bu detaylar1 isaret edecek kimi
gondermeler, imalar yolu ile metnin ¢atisin1 kurgulamaktadir. Anlam ve ardalan bilgisi genel olarak
metinlerde ya eksiltim yapilarak ya da hi¢ verilmeyerek, yeni bir baglam i¢erisinde belirli kaliplar icinde
yorum katilarak dinleyiciye ulastirilir. Konusmanin sosyal, politik ve tarihsel yoniinii bilmek, olay1
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anlasilir kilmakta ve neden sonug iliskisi kurarak konusmadaki gomiilii ideolojinin ¢ikarilip
anlamlandirilmasini saglamaktadir (van Dijk, 1983, s. 54).

nasil ki 2002°de karsisinda durduk, Bugiin de ayni yerde dimdik duruyoruz.
nasil ki 2010°da karsisinda durduk, Bugiin de ayni yerde dimdik duruyoruz.
nasil ki 2015°de karsisinda durduk, Bugiin de ayni yerde dimdik duruyoruz.
nasil ki 2017’de karsisinda durduk, Bugiin de ayni yerde dimdik duruyoruz.
nasil ki 2018’de karsisinda durduk, Bugiin de ayni yerde dimdik duruyoruz.
nasil ki 2019°da karsisinda durduk, Bugiin de ayni yerde dimdik duruyoruz.
nasil ki 2020’de karsisinda durduk, Bugiin de ayni yerde dimdik duruyoruz. (NTV, 2023)

Meral Aksener’in konusmasinda se¢mis oldugu tarihlerde karsisinda dimdik durdugunu belirttigi
olaylarin detaylarini vermeyerek bu tarihlerde yasanan gelismelerin anlam ve ardalan bilgisini
dinleyiciye birakmistir. Bu b6liimde tarihsel siire¢ icerisinde iktidara karsi verdigi miicadeleyi anlattig
diisiiniilmektedir. Daha 6nceki yillarda siyasette yer almasina ragmen siireci 2002’den baslatmasinin
nedeni AKP iktidarinin basladigi tarihe atif yapiyor olmasidir. 2002’den bugiine cizgilerinin
degismedigini ayn1 yerde ve dimdik durdugunu siirekli ayni betimlemeyi tekrarlayarak kurmakta ve
anlami giiclendirmeye c¢alismaktadir. Tarihler ile iilkenin ge¢irmis oldugu 6nemli olaylara dikkat
cekmektedir. Aksener; Anayasa Referandumu, Fet6 olaylari, Cumhurbagkanligi Hiikiimet Sistemine
gecis referandumu, genel ve yerel secimler gibi Tiirk siyasetinin kirthm noktalarinda almis oldugu
kararlari ve bugiin bulundugu yeri dinleyicisine anlatmaktadir (NTV, 2023).

Aksener metnin imamoglu ve Yavas’a seslenerek devam ettigi béliimde kullandig1 Tiim engellemelere
ragmen ¢ok calistiniz. Gorevinizi en iyi sekilde yaptiniz. Milletimizi enkazin altinda bile yalniz birakmadiniz
(NTV, 2023) ifadelerinde gecen “enkaz altinda birakmadiniz” ile anlatmak istedigi istanbul ve Ankara
Biiytliksehir Belediyeleri'nin 6 Subat depremlerindeki ¢alismalarina atif yapmaktir.

Aksener'in basin agiklamasi van Dijk'in analiz bi¢cimine goére mikro yapilar acisindan da
degerlendirilmelidir. Basin agiklamasinin mikro yapilar: Ui¢ ana unsur lzerinden degerlendirilmistir.
Sentaktik coziimleme, bolgesel uyum, sozciik secimleri ve retorik unsurlari baglaminda basin agiklamasi
analiz edilmistir. Analizler ve yorumlar, ddnemin toplumsal ve siyasal giindemi tizerinden hareketle
konjonktiirel stire¢ ve tarihsel baglam dikkate alinarak tartisiimistir.

Sentaktik ¢oziimlemeye gore, sdylem icerisinde kullanilan ctimlelerin nasil kurulduguna, 6znenin nasil
konumlandirildigina ciimlelerin yapilarina bakilmaktadir. Aktif ya da pasif yapiyla kurulan bir ciimlenin
anlami farkl olabilmektedir. Meral Aksener’in basin agiklamasinin Biz ve Onlar ayrimi iizerinden
kuruldugu goériilmektedir. Biz ile ifade edilen Ozne’nin metnin icinde baglama gore farkhilik gosterdigi
tespit edilmistir. Biz diye ifade ettigi 6zne kimi yerlerde lyi Parti’yi, kimi yerde Altih Masay1, kimi zaman
Tiirk Milletini tespit ettigi gorilmistiir.

[k giinden beri ayni yerde, ayni inangla, ayni kararhlikla duruyoruz, durmaya da devam edecegiz (NTV,
2023) ciimlesinde 6zne temali kurgu lyi Parti tizerinden kurulurken kurulmustur. Metnin tamaminin
sentaktik c6ziimlemesinde etken ve edilgen yapilarin ciimlenin olumlu ve olumsuz anlamlarina gore
degisiklik gosterdigi net bir sekilde ifade edilebilir.

Ortak Cumhurbaskani adayinin veriye dayall, rasyonel ve objektif bir usul ile belirlenmesini de énerdik.
Ancak maalesef ve maalesef, bu gériis ve énerilerimiz masadaki paydaslar tarafindan kesin bir bicimde
reddedildi (NTV, 2023) cliimlelerinden 6rnekle, rasyonel ve objektif usul ifadelerinin gectigi climle etken
yapt ile kurulurken, taleplerinin reddedildigini anlattigi climlenin edilgen olarak kuruldugu
gorilmektedir.

Aday belirleme siirecinde lyi Parti’'nin kiskaca alinmis dayatmaya mecbur birakilmis (NTV, 2023)
oldugunu soyleyerek edilgen bir ifade kullanmakta ve partisinin diistiigli durumun aynisinin yillardir
Tirk milletine yapildigim belirterek, Tirk Milleti ve lyi Parti arasinda bir 6zdesim kurmaya
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calismaktadur. lyi parti ve Tiirk Milleti arasinda kurdugu iliskinin benzerini ise iktidarla altih masanin
kendi disindaki ortaklari arasinda kurdugu goriilmektedir.

Oznenin “Onlar” oldugunda fiillerin edilgen yapilardan olustugu; Cumhuriyetin yipratilan degerleri,
tarumar edilen demokrasi, Pranga vurulan Hiirriyet gibi tamlamalarda net bir bicimde goriilmektedir.
Hakarete ugradik, disimizi siktik. Iftiraya ugradik, gégiis gerdik. Ling edildik, yitkilmadik (NTV, 2023)
climlesi 6rneginde olumsuz ifadelerin edilgen, olumlu ifadelerin ise etken ¢catida kuruldugu acik bicimde
ifade edilebilmektedir.

[k giin oldugu gibi bugiin de inatla ve 1srarla “ben” degil, “biz” demeye devam edecegiz (NTV, 2023)
climlesinde Diin/bugiin, Onlar/ biz karsithig1 lizerinden kurgulanmis bir yap1 vardir. Onlar ile ifade
edilenler sadece kendilerini diisiinseler dahi, Biz /iyi Parti'nin ise biz /Tiirk Milleti demeye devam
edecekleri vurgulanmaktadir.

Soylem analizi yapilirken mikro yapilar ayni zamanda kelime secimi ile de belirlenmektedir. Metinde
konusmacinin kelime secimlerinde, deyimlerden, yinelemelerden faydalandigi goriilmektedir.
“Ceketimi assam aday ederim” (NTV, 2023) deyimini iki kez kullanmay1 tercih ettigi; kullaniminin
ilkinde iktidar1 ve ortaklarini, ikinci kullaniminda ise bu kez altili masadaki kendi disindaki ortaklari i¢in
kullandig1 s6ylenebilmektedir.

Bu vesileyle anlamis olduk ki sahsi hirslar, Tirkiye’ye tercih edilmistir. Anlamis olduk
ki, kisisel ajandalar ugruna miibah sayilan kuyruklu yalanlar, milletin kazandig1 bir
biiytik hakikate tercih edilmistir. Anlamis olduk ki, yenilgi yenilgi biiyliyen kigiik
hesaplar, 85 milyonun kazandig kutlu bir zafere tercih edilmistir (NTV, 2023).

Sahsi hirslar, kisisel ajandalar, kuyruklu yalanlar, kiiciik hesaplar gibi ifadelerde isim verilmeden altil
masanin aday1 Kemal Kilicdaroglu kastedilmektedir. Karsisinda konumlandirdig biiyiik hakikat ve kutlu
zafer tamlamalan ise kendisinin/lyi Partinin veriye dayali, rasyonel ve objektif bir usul ile yani bilimsel
yontemlerle elde ettigini ifade ettigi olasihigin gerceklesmesi sonucundaki gelecege isaret etmektedir.
Kelime secimlerinde deyimlere, sik tekrarlara, metaforlara yer vererek anlami giiclendirmeye calistigi
soylenebilir.

Tiim alternatiflerin kara listeye alinarak, tek bir adayin tasdiki icin ¢alisan bir noter masasina
dontismiistiir. [...]Ancak ne bir kumar masasinda ne de bir noter masasinda olmayacagiz. 85 milyonun
gelecegini kisilerin tahakkiimiine teslim edip, tehlikeye atmayacagiz. Cumhuriyetimizin yeni asrini géz
gore gore hic etmeyecegiz (NTV, 2023) climlelerinde gecen noter ve kumar masalar1 ifadesi metafor
olarak kullanilmistir. Altili masanin halkin iradesini yansitmadigi, CHP’nin taleplerine onay veren bir
hal aldig1 ve anketlerde Erdogan’a kars1 acik ara énde olmalarina ragmen Imamoglu ve Yavas'in
adayliginin reddedilisinin secimleri bir kumara doniistirdiigiinii ifade etmektedir.

Basin acgiklamasinin retorigi incelendiginde, bizim secimimiz diin de belliydi, bugiin de belli. Bizim
yolumuz diin de ayniydi bugiin de ayni. Karsimiza kim dikilirse dikilsin, éniimiize ne ¢ikarsa ¢ciksin bizim
itirazimiz, bizim miicadelemiz, diin de ayniydi bugtin de ayni! (NTV, 2023) ciimlelerinde konusma metnini
Biz/Onlar, Diin / Bugiin karsithig: tizerinden kurdugu goériilmektedir. Anlami zenginlestirmek i¢in ayni
yuklemle biten dort ciimlenin ard arda kullanildig1 goériilmektedir. Ctinkii biz, milletimize bir soz verdik:
Milletin sesini bastiran degil, o sesi duyuran olacagimiza séz verdik. Milletin iradesinden korkan degil, o
iradeden gii¢ alan olacagimiza séz verdik. Milletin taleplerini hice sayan degil, o talepleri gerceklestiren
olacagimiza soz verdik (NTV, 2023) ciimlelerinde oldugu gibi gizli 6znelerin (Onlar) olumsuz eylemleri
gerceklestirdigi, olumlu eylemlerinse lyi Parti (Biz) tarafindan gerceklestirilecegi ifade edilmektedir.

Tipki 100 y1l 6nce oldugu gibi bugiin de vatanin biitiinliigii ve milletin bagimsizligi
tehlike altindayken kurumlarimiz yipratilip, i¢leri bosaltilirken, devletimizin itibari,
ciddiyeti ve hafizasi her giin yok edilirken, 100 y1l 6nce oldugu gibi bugiin de Saray
hiikimeti, iizerine diisen sorumlulugu yerine getiremeyip milletimizi yokluga mahkim
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ederken, 100 y1l 6dnce oldugu gibi bugiin de milletimiz istiklalini yine kendi azim ve
kararina baglamistir (NTV, 2023).

Yukaridaki ctimlelerin yer aldigi metnin zaman temali kurgusunun gecmis- simdi- gelecek tizerinden
kuruldugu goriilmektedir. Aksener, Cumhuriyetin 100. Yilina vurgu yaparak, 100 6nce yasanan kurtulus
savasina referans verip, diin bugiin benzetmesi yaparak, Osmanl hanedanu ile iktidar1 Saray Hiikiimeti
olarak tanimlamaktadir. Anketlerden ¢ikan sonuglari kendine referans noktasi alarak, milletin Yavas ve
Imamoglu'nu géreve cagirdigim ifade ediyor. Nasil ki Atatiirk bir kurtarici ise bugiin aym gorevin
kendilerine millet tarafindan verildigini ifade ederek secilmis kisiler metaforu olusturmaktadir.

Iste bu yiizden, buradan sizlerin araciligiyla, Sayin Mansur Yavas'a ve Sayin Ekrem Imamoglu’na bir
cagrida bulunmak istiyorum (NTV, 2023) sozleriyle basin mensuplarini/ izleyicileri araci tutarak
dinleyiciyi aktif/sahit bir pozisyona cekmektedir.

Size de atesten bir gomlek giymeyi vazife kilmistir. Bu vazife, Cumhuriyetimizin yeni
asrinin safaginda yepyeni bir sayfa agma vazifesidir. Bu vazife, sadece bir dayatmayi
degil, topyekiin bir dayatmacilig1 yikma vazifesidir. Bu vazife, sadece bir kisiyi degil,
kendini milletten biiylik géren cirkin bir zihniyeti yenme vazifesidir. Bu vazife, sadece
bir secimi degil, gelecegimizin tiim secimlerini kazanma vazifesidir. Bu vazife, milletin
sesini duyma vazifesidir. Bu vazife, millet iradesini yeniden hakim kilma vazifesidir. Bu
vazife, milletin hakkini millete teslim etme vazifesidir. Bu vazife, Cumhuriyetimizin
100%incil yilinda, Atatiirk’iimiiziin muasir medeniyetler hedefine ulasma vazifesidir
(NTV, 2023).

Konusmanin yukaridaki boéliimiinde art arda gelen sekiz climle ayni ifade ile baslayip ayni ifade ile
bitmektedir. Retorigi giiclendirmek amaciyla yapilan sik tekrarlara ilave olarak, Imamoglu ve Yavas'a
“Atatiirk’iimtiziin” (NTV, 2023) idealine onlarin ulasabileceklerini sdyleyerek onlarin kutsal bir vazife
ile onurlandirildigini ifade etmektedir.

Nasil ki bundan 100 yi1l 6nce ayni vazife, sanh bir iradeyi tiim engelleri asip Samsun’a
cikarttiysa, 100 yil sonra bugiin de bu vazife, prangalardan siyrilip milletin sinesine
varmayl emretmektedir. Hi¢ stiphemiz yok ki bu vazife, reddedilemez bir vazifedir.
Gormezden gelinemez bir vazifedir. Clinkii bu cagrinin sahibi millettir! Ciinkii bu s6ziin
sahibi millettir! Ciinkii bu karar milletindir! (NTV, 2023)

Aksener’in Iimamoglu ve Yavas’a Tiirk milleti tarafindan verilen bu vazifenin yeni bir kurtulus savasi
olarak tanimladigi, bu gorevi onlara Tiirk milletinin verdigini kendisini de Tiirk Milletinin sézclsu
konumuna getirdigi s6ylenebilir.

Basin agiklamasi iyi ve kotii senaryolarin kiyaslandigi bir tablo ile tamamlanmistir:

Bu saatten sonra bizlere diisen bir se¢im yapmaktir. Ya 151l 1511 bir giinesin altinda
dimdik duracagiz ya da uzayan golgelerde kaybolacagiz! Ya sanli bir miicadelede
milyonlarla yiiriiyecegiz ya da trajik bir hikdyede figliranlik yapacagiz! Ez climle: Ya
tarih yazacagiz ya da tarih olacagiz! Inaniyorum ki hep birlikte tarih yazacagiz! (NTV,
2023)

Secim sonuglarinda iilkeyi bekleyen iyi ve kotl senaryo “ya...ya” baglaglari kullanilarak anlatilmistir.
4.2. Miilakata (konusma metni 2) yénelik bulgular

Calismada analizi yapilacak olan ikinci metinde de yine van Dijk’in sdylem analizi metodu, ayni temalara
ve orlintiilere uygun olarak ele alinmistir. Buna gore dncelikle miilakat metinin makro yapilar1 daha
sonra ise mikro yapilar1 Sekil 1'deki siralamaya uygun olarak incelenmistir.

Miilakat metninin makro yapilari incelendiginde, Meral Aksener’in, 14 Mayis ve 28 Mayis 2023 tarihinde
gerceklesen Cumhurbaskanligi secimlerini Millet ittifaki'min adayr Kemal Kiligdaroglu'nun
kazanamamasi ve Genel Baskani oldugu lyi Parti'nin oylarinin anketlere kiyasla 5-7 puan arasinda oy
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kaybetmesi lizerine uzun bir siire herhangi bir agiklama yapmadigi bilinmektedir. Secimin ardindan
olusan tablo partisinin icinde de farkli yorumlarin olusmasina neden olmustur. Secim sonucunda
yasanan maglubiyetin sebebini Meral Aksener’in altili masadan kalkmasi ve sonrasinda geri ddonmesine
baglayan analistler oldugu gibi Kemal Kiligdaroglu'nun zaten anketlerde de kaybettigini ifade eden
yorumlar da bulunmaktadir. Tim bu gelismelerin ardindan yaklasan yerel secimler oncesi Meral
Aksener sessizligini bozarak gazeteci Fatih Altayli'nin YouTube kanalina konuk olarak siiregle ilgili
sorularini cevaplamistir (Fatih Altayli, 2023).

Tablo 2

Konusma 2’nin Tematik Kurgulari

Ozne Zaman Soylemsel teknikler
Biz Onlar Gegmis - Olumlama
Genel se¢cim donemi /olumsuzlastirma
lyi Parti 5 siyasi parti Simdi Mesrulastirma /
mesruiyeti sorgulatma
Meral Aksener Kemal Gelecek-
Kiligdaroglu Yerel segimler
Partili Se¢menleri
arkadaslar

Makro yapilar 6zne bazli tematik kurgulara gére incelediginde, miilakatin calismanin ilk b6liimiinde yer
alan basin agiklamasi gibi hazirlanmis bir metin tizerinden yapilmadigi bilinmektedir. S6ylem, soru
cevap Uzerinden ilerleyen bir akis lizerine insa edilmistir. Ancak giindem ve sorulacak sorularin
niteligine yonelik, elbette konusmacinin bir éngoriisiiniin oldugu diisiiniilmektedir. Ozne kurgusu, Biz
ve Onlar lizerinden orilmis olsa da Biz ¢ogu zaman Ben/ Meral Aksener’'dir. Ancak tiim kararlari
kendisinin tek bagina almadigim belirttigi zamanlarda Genel Idare Kurulunu olusturan arkadaslarim da
Ozne konumunda kullanmistir. Gegmisten bahsettigi zamanlarda, Biz 6znesinin altii masa ortaklarini
ifade ettigi climleler de mevcuttur. Ancak Altili masanin kendisi disinda kalan 5 Siyasi Parti metnin
cogunlugunda Onlar konumunda yer almistir. Hatta bu bes partinin liderlerinin tek basina Ozne
olduklar: ifadeler de mevcuttur. Yine aralarindan aday olan CHP Genel Baskani Kemal Kiligdaroglu
olmasi sebebiyle Onlar’in ifade edildigi ciimlelerin 6znesi konumundadir.

Zaman bazli tematik kurguya gére, konusmanin konusu 6zellikle Cumhurbaskanlig1 se¢cimi olmasindan
otiiri zaman kurgusu genellikle Altili Masanin kurulus ¢alismalarindan ve secim doneminden “Gegmis”,
yerel secim hazirhiklarinin yapildigi dénemden “Simdi” ve Ittifakin ve lyi Parti 6zelinde planlarindan
bahsedildigi dénemse “Gelecek” olarak kurgulanmistir. Ornek vermek amaciyla zaman zaman nispeten
daha gecmis bir dénemi temsil eden Alpaslan Tiirkes, Aliya izzet Begovi¢ gibi siyasi kisiliklerden,
liniversitede hoca oldugu dénemlerden, Igisleri Bakanhg yaptig1 yillardan bahsettigi érnekler de
mevcuttur.

Tematik sdylemsel tekniklere gore, konusma incelendiginde, metnin Aksener’in aldig1 kararlarin
gerekgelerini drneklerle anlatmasi, eylemlerini mesrulastirmasi tizerine kurguladigi dolayisiyla Onlar
olarak tanimlananlarin eylemlerinin de olumsuzlama yoluyla ifade edildigi goriilmektedir. Ancak se¢im
sonucuna yonelik ifadelerde suclamalardan ziyade sorumluluk aldig1 da gézlemlenmektedir.

Makro yapilar tematik kurgulara goére yukaridaki sekilde analiz edilmistir. Makro yapilar incelenirken
sematik kurgular baslig1 altinda olay sunumu ve sonuclari ile ardalan ve baglam bilgisi analizlerine yer
verilmistir.

Olayin sunumu ve sonuglari degerlendirildiginde, miilakat Fatih Altaylimin YouTube kanalinda
yayinlanmustir. Séylesinin Iyi Parti Genel Merkezinde gerceklestigi, programin basinda Fatih Altayli
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tarafindan ifade edilmistir. Meral Aksener’in Cumhurbaskanligl secimlerinden sonra, basina ayakiistii
verdigi kisa demecgleri disinda, konu ile ilgili detayll bigcimde goriislerini ifade ettigi, gerekcelerini
sundugu ilk program olmasi agisindan 6nemlidir. Miilakatin tamami 1 saat 25 dakika 28 saniyeden
olusmaktadir. Ancak bu ¢alismanin konusu olmasi itibariyle 14 Mayis Genel Secimleri doneminde Altili
Masa ile yasadigi siirecleri degerlendirdigi 1 saat 11 dakikalik b6liimiin séylem analizi yapilmistir.

Ardalan ve baglam bilgisine gore; ardalan bilgisi, 6nceki boliimlerde de belirtildigi tizere olaylarin sosyal
ve politik yoniine isaret etmektedir. Bir konusmada konusmacinin igerige dair tiim detaylar1 vermesi
miimkiin olamayacagindan arka plani olusturan anlami ¢ikarmaya yonelik bir calismadir. Konusmaci
metni olustururken tiim tarihsel siireci anlatmasi1 miimkiin olmasa da bu detaylari isaret edecek kimi
gondermeler, imalar yolu ile metnin catisin1 kurgulamaktadir. Elestirel séylem analizinde ardalan ve
baglam bilgisi, genel olarak metinlerde ya eksiltim yapilan ya da hi¢ verilmeyen béliimlerin incelendigi
boliimdiir. Olayr anlasilir kilmak ve neden sonug iliskisi kurarak konusmadaki géomiilii ideolojinin
¢ikarilip anlamlandirilmasini saglamak i¢in konusmanin sosyal, politik ve tarihsel yoniinii bilmek 6nem
arz etmektedir (van Dijk, 1983, s. 54).

Bu calismanin ikinci béliimiinde incelenen metnin bir milakat olmasi, bu gériismenin de internet
lizerinden yayinlanacak olmasi sebebiyle, konusmacinin zamanla ilgili herhangi bir kisitinin olmadigi
gorilmektedir. Ancak elbette tiim konusmacilar gibi Aksener’in de kendi gerekgelerini kendi bakis
acistyla dinleyicinin bilmesini istedigi kadarini anlattifi sdylenebilir. Konusmanin baslangicinda
samimiyetle tiim detaylar1 anlatacagini kendisi vurgulamais, siire¢ icerisinde yaptig1 goriismeleri tarih,
yer belirterek goriismenin taraflarina dair isimler vererek dolayisiyla verdigi isimleri sahit tutarak
anlattig1 goriilmektedir:

Yanimiza 5 kisi gittik oraya. Sayin Ensarioglu'nu da aldik gittik. Orada da Sayin
Kiligdaroglu, Kiligdaroglu'yla beraber teskilat baskani Sayin Kusoglu, iste Sayin Oguz
Kaan sey Sayin Selin Sayek Boke gibi arkadas var boyle karsilikli oturduk sey gibi sey
gibi yani dis iliskilerdeki bir durum gibi ve ben bir genel bir giris yaptiktan sonra su
sunu soyledim (Fatih Altayl, 2023).

Ardalan ve baglam bilgisi dinleyicinin konuyu dogru anlamasi agisindan énemlidir. Konusma sirasinda
Aksener, Iimamoglu ve Yavas'in Cumhurbagkam Yardimcisi olacaklan teklifini Genel Idare Kurulu’'na
gotiirdiiglinde iic arkadasinin bu teklife itiraz ettigini belirtir:

Uc kisi haric herkes bu fikri, yani kazanacak adaydan kazanacak formiile gectik, bu
formiiliin olmasi gerektigini, ti¢ kisi hari¢ yani o da Ridvan Uz, Tolga Akalin, Bilge yilmaz
yani hicbir seye kalmadi hayirct miydi. Umit’le (Dikbaywr) onun disinda biitiin
arkadaslarimiz evet dediler ve oradan bir karar ¢ikti. Belediye Baskanlari geldi onlara da
séyledik bunu sonra biz dérdiimiiz bulusmak tizere... (Fatih Altayli, 2023).

Meral Aksener’in bahsettigi isimlerden Umit Dikbayir, secim sonrasi yaptig1 agiklamalar nedeniyle
bizzat Genel Bagkanin sevki sonucunda lyi Parti Disiplin Kurulu'nca partiden ihra¢ edilmistir. Bu
isimlerin zikredilmesinden sonra Fatih Altayli, Yavuz Agiralioglu'nun da evet diyenler arasinda yer alip
almadigin1 sormaktadir. Aksener’in bu soruya cevabi orada bulunduguna ve evet dedigine yoneliktir.
Yavuz Agralioglu'nun Altayll tarafindan glindeme getirilmesinin nedeni ise, Agiralioglu'nun
Kiligdaroglu'nun adayliginin onaylandigi toplantida bulunmasina ragmen, adaylik agiklamasinin
ardindan, Kiligdaroglu'na oy vermeyecegini sdyleyerek partisinden istifa etmesinin hatirlatilmasidir.
Ancak bu detaylara sahip olan dinleyici/yorumcu sorunun neden soruldugunu ve cevabin 6nemini
anlayabilmektedir. Ardalan ve anlam bilgisi, van Dijk’in elestirel sdylem analizlerinde bu sebeple 6nem
arz etmektedir.

Aksener’in mal varhigini agikladigi boélimde ise, Tayyip Erdogan’in pesinde oldugunu MASAK’a
arastirma yaptirdigini, oysa sadece dort adet miilke sahip oldugunu soylerken kullandigi, Hirsiz
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olsaydim Yalr’'da otururdum, ifadesi de kabinesinde icisleri Bakam olarak gorev yaptig1 eski Basbakan
Tansu Ciller’e bir gonderme olarak yorumlanabilir.

MHP’den gelen ittifak ¢agrisina hayir dendiginde gelisen olaylar1 anlatirken kullandigi, Semih Bey’den
kahve gelirse icinde zehir vardir. O ytizden cis.. (Fatih Altayli, 2023) ifadesinde ad1 gecen kisi MHP Genel
Baskan Yardimasi Semih Yalgin’dir. ittifak cagrisinin reddedilmesi iizerine lyi Parti'yi siyasi
nezaketsizlik ve seviyesizlikle sugladigi bilinmektedir.

Basin agiklamasinin mikro yapilari, Ui¢ ana unsur iizerinden degerlendirilmistir. Sentaktik ¢oziimleme,
sozciik se¢imleri ve retorik unsurlari baglaminda miilakat analiz edilmistir. Analizler ve yorumlar,
doénemin toplumsal ve siyasal glindemi lizerinden hareketle konjonktiirel siire¢ ve tarihsel baglam
dikkate alinarak tartisiimistir.

Sentaktik ¢éziimlemede, soylem icerisinde kullanilan ctimlelerin nasil kurulduguna, 6znenin nasil
konumlandirildigina ciimlelerin yapilarina bakilmaktadir. Aktif ya da pasif yapiyla kurulan bir ciimlenin
anlami farkli olabilmektedir.

Ben adayla ilgili ne diisiindiiklerini sordu. Kendim gittim Deva partisine sordum. Ne
dediler simdi onlar, ben onu sdylemem yani ama gittim ben kendi eylemlerini
anlatabilirim. Neyse birdenbire biitiin partiler aday énerisinde, aday ka¢ adaysa bunlar
bir anket yapilsin. Tabii her birimizde bir anket sirketi gosterelim onunla ortaklasan aday1
belirleyelim. Enteresan bir sey oldu birden konusma ¢evrildi kim aday olsuna evrildi. Ben
de aldim dosyami peki o zaman size bagarilar diliyorum dedi harda ¢ikma da durdurdular
beni ondan sonra denildi ki madem béyle bir sey yaptiniz yani bu yetkiyi... (Fatih Altayl,
2023).

Aksener’in burada kendi eylemlerini anlatirken aktif climleler kullandigi, kontroliin kendisinden
ciktigini ifade ederken ciimle yapisinin edilgene doniistiigli goriilmektedir.

Kelime Secimleri acisindan, Aksener miilakat esnasinda Altih Masaya Ekrem imamoglu ve Mansur
Yavas'in isimlerini Onerirken bizzat kelimelerin 6nemine vurgu yapmaktadir. Taraf degil taraftar
kelimesini bilingli olarak kullandigini konusmasinin icinde vurgulamaktadir:

Bizler de destekledik. Simdi size bir sorum var. Bu iki arkadasimiz gercekten yani bu
morali bozuk secmenin yaninda yer aldigi ve taraftar haline geldigi bir pozisyona girdi,
dogru gidiyor... Bakin taraf da degil taraftar kelimesini kullandim dolayistyla bu iki
arkadasimizdan birini hangisiyse aday gdstereceksiniz biz variz... (Fatih Altayli, 2023).

Mansur Yavas’a duyulan sempatiyi anlatmak icin bolge ismi vermek yerine Selguklu Cografyasi’nda
ifadesini kullanarak, Yavas'in ve kendisinin Milliyet¢i secmenine seslenirken, 6te yandan Kiirtler oy
vermez dediler ama Hakkari’de bile Yavas'in aday olmasinin istendiginden bahsetmektedir.

Sayin Mansur Yavas'a miithis bir sevgi ve sempati oldugu hani I¢c Anadolu'da simdi ve
Selcuklu Cografyast’nda... Bu arada 20 Ocak 2020 de, bu arada masa kurulmak iizere.. Iste
Subat'ta kuruldu. Ben ilge ilge il il esnaf gezmeye basladim. Bu iki arkadagst Antalya'da da
séyliiyorlar, Aksaray'da da séyliiyorlar, Nigde'de de séyliiyorlar, efendim Trabzon'da da
séyliiyorlar.. Ya her yerde soyliiyorlar, Edirne’de de soyliiyorlar. Simdi bunu yavas yavas
bdyle dalga ama bildiginiz nasil bir sey, simdi énce yavas baslayip sonra ben gezdikce
halk... hani deniyordu ya, iste bakin tekrar sédyliiyorum Hakkari’de Mansur Yavas da
séylendi. Evet yani dyle O’na Kiirtler oy vermez falan diye bir durum yok... (Fatih Altayl,
2023).

Masadan kalkmasinin ardindan muhalefete yakin basin organlarinin kendisine hakaret ettiklerini ifade
ederken, haberin retorigine dair tespitlerde bulundugu goriilmektedir. Kendisine yonelik yapilan bu
haber dilini “pislik” ifadesiyle tanimlamaktadir:
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Bir kisi benim namusuma serefime aileme ima edilmedi, arkadas! ve bunlar1 da gérdiim
ben. inanamazsiniz mesela Tayyip Erdogan'a anlasmis diyebilirsiniz. Bu bagska bir
cimle ‘yanladr’ diyorlar. Segilen kelimelerdeki pislikten bahsediyorum. Bu zaten
oyledir simdi gérdiim ki iki taraf ayni ve bu bizi ne yapti biliyor musunuz celik etti (Fatih
Altayli, 2023).

Sec¢imin kaybedilmesinin ardindan kendisini diger bes partiden ayirt etmeden sorumluluk aldigin ifade
ederken hicbir yerde “onlar sugludur, Kemal Bey basarisiz oldu demedigini” belirtmektedir. Secimden
sonra tavir degistiren kesimi de yiizsliz olarak tarif etmektedir: ama bir sey fark ettim %60’la secimi
kazanacagimizi kola sisesiyle kazanacagimizi iddia edenlerin ertesi sabah bir baktim Kemal Bey'i kiyma
makinasindan gegirdiklerini gérdiim simdi boyle bir ytizsiizliik var bu iilkede (Fatih Altayl, 2023).

Secim calismalarinda Millet ittifaki'nin iller 6zelinde Cankir ve Eskisehir’i érnek gostererek ittifak
ruhuna uygun davranmadigini, ancak Cumhur ittifaki'nin secim boyunca birlikte hareket ettiklerini
belirtmistir. “O taraf” olarak tanimladigi Cumhur Ittifaki icin onlarin hissi bir durumu olduklarini
santyordum ama o tarafta bir ‘rasyonalite’ var diyerek aciklamaktadir. Yine illerden 6rnekle secim giinii
Bursa’da ittifak ortagi olan CHP’li Niliifer Belediyesi'nin lyi Partili secim gorevlilerine kumanya
gondermedigini anlattigl boliimde onlar1 “hoyrat, sert ve kaba” olarak nitelemistir.

ittifak icinde yer almayacaklarini anlattigi béliimde, program yayinlandiktan sonra ne annesinin ne
babasinin kalacagini ifade ederek bir ling kampanyasi ile karsi karsiya oldugunu ve buna da hazir
oldugunu soylemistir. Hatta cam isteyen istedigini yapabilir diyerek “Onlar’a meydan okudugu da
soylenebilir. Kendisini 2018’de Fetdciiliik ile suglayan, 2023 secimlerinde PKK ile is birligi yaptiklar:
gerekeesi ile terorist ilan edenlere acik¢a “bunu séyleyen serefsizdir, namussuzdur” demektedir. Ayni
sekilde Altayl’'nin milletvekilliklerinin satildig1 iddiasina karsilik bunu séyleyen ve ispatlamayan
namussuzdur, serefsizdir...Her seyin takip edildigi, telefonlarin dinlenebildigi bir diinyada yer satmaya
kalkmak ahmakliktir salakliktir (Fatih Altayl, 2023) cevabini vermektedir. Dolayisiyla iddia sahiplerine
agir ithamlarda bulunarak iddialarini ispatlamaya davet ettigi sdylenebilir.

Erken sec¢im iddialariyla ilgili olarak Aksener, Erdogan'in belki se¢imlere bir sene kala bir secim
diizenleyebilecegini s6ylerken bence bir yil bir erken secim olma ihtimali olabilir ¢iinkii tekrar secilmek
icin onu yaptirabilir ama bir siirii sectirmek icin yapilabilir o yani o tarz bir lickdgit iizerinden olabilir,
ifadelerini kullanmistir. Altayli’'nin ii¢ kagit tabirinden rahatsiz olmasi ve kendisini diizeltme girisimine,
siyasi tickdgit diyelim, siz demediniz ben dedim tamam neyse televizyon kapatilmayacak Youtube'da zaten
(Fatih Altayli, 2023) diyerek bir ana akim medya elestirisi yapmis oldugu gorilmektedir. Aksener’in
konusmasi s6zclik secimleri agisindan incelendiginde, irticalen yaptigi konusmalarda dahi her bir
kelimeyi, baglacy, sifati, deyimi bilincli ve amach olarak kullandigini sdylemek miimkiindiir.

Miilakatin retorigi incelendiginde, Meral Aksener’in miilakatta anlayish bir bicimde sorumluluk alarak
ve hatalariyla ylizleserek vermis oldugu cevaplarin, segmenine gliven verme cabasi oldugu soylenebilir.
Tarihten referanslarla konusarak yer yer Alpaslan Tiirkes, Teoman Koman gibi kendi se¢cmenin
glivendigi isimlerden alintilar yapmasi, her anlattigi olay1 yer zaman bildirerek ve katilimcilarin ismini
tek tek sayarak onlar1 da sahit tutmasi, se¢menle iliskisini yeniden insa etme c¢abasi olarak
yorumlanabilir.

Nitekim Aliya Izzet Begovic¢'in siirsel bir séziinii iki kez alintiladig: goriilmektedir. Biz ne zaman 6liirtiz?
Savast kaybedince degil diismanimiza ya da rakibimize benzerligimiz zaman... (Fatih Altayli, 2023)
sozini ilk kullandiginda muhalif kesimi, muhalif medyay1 ve Altili Masa’daki ortaklarini elestirdikleri
iktidara benzemekle suclamaktadir. Bugiinkii medyay elestirirken, gecmiste kendisini elestiren medya
mensuplarinin, Fatih Altayli’y1 da dahil ederek, o zamanin medyasinin ne kadar namuslu oldugunu ifade
etmektedir. Aksener, kendisinin Zeyna'ya benzetildigini de sodylemektedir. Zeyna, Yunan
mitolojilerinden esinlenerek yaratilmis savas¢i bir dizi karakteridir. Aksener’in, elinde kili¢ olan bir
kadindi diyerek, kendisine atfedilen Zeyna benzetmesinden mutlu oldugu séylenebilir:
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Biz sizlerle kavga ettik zamaninda... hatirla ya ama ne.. ne namuslu adamlarsiniz
arkadas ne namuslu adamlarsiniz siz ya gercekten, ne benim namusuma, ne serefime,
ne aileme, ne ogluma, ne kocama tek laf etmediniz. Diye diye Zeyna dediniz ya... Zeyna
da elinde kili¢ bir kadindi. (Fatih Altayli, 2023).

Yukaridaki 6rnekte oldugu gibi Aksener, metnin tamaminda namus vurgusu yapmaktadir. Hayatinda esi
ve oglundan baska bir erkek olmadigini ifade etmektedir. Malim belli miilkiim belli. Hayatimda dedigim
gibi kocam ve oglumun disinda erkek yok... (Fatih Altayl, 2023).

Aksener’in, herkesin kendisine abla diye hitap ettigini sdyleyerek, retorik unsurlarindan Ethos’u metin
icinde insa etmeye calistig1 soylenebilir. Murat Agirel aradi. Yakindirlar... Dedi ki abla béyle béyle boyle...
Herkes bana abla diyor... (Fatih Altayli, 2023).

Konusmanin icerisinde yasadigi magduriyetleri anlatarak dinleyicinin duygularina hitap ettigi
boliimlerin de mevcut oldugu gorillmektedir: Bedeller 6dedik, evim basildi... ya arkadaslarim coluk
cocugu isten atiliyor yani bakin sadece bende degil... Yani arkadaslarim benim ¢ocuklar isten atildi ya.
Oradan oraya stirtildiiler. Dolayistyla su bile bir karine, dolayistyla biz bir iddiayla yola ¢iktik ama once su
sistemin degismesi agisindan... (Fatih Altayli, 2023).

Semih beyin elinden kahve gelirse icinden zehir ¢ikar, cimlesi de bu magduriyetlerin akabinde MHP’den
gelen teklifleri samimi bulmadigimi géstermektedir. Umit Ozdag’in devlete duydugu sayginin fitresi
hepinize yeter (Fatih Altayli, 2023) ciimlesinin ise partisinden ayrilarak yeni bir parti kurmus Umit
Ozdag’1 elestirirken bile 0'na hakkini teslim ettigine dair bir ifade oldugu soéylenebilir.

Meral Aksener’in secimden sonra verdigi miilakat sdylemsel teknikler ve retorik kullanimi agisindan ele
alindiginda, Aksener’in verdigi kararlart ve secim sonrasi yasananlari kendi perspektifinden
degerlendirdigi ve savunmaci bir soylem kullandig1 gortilmektedir. Miilakatin makro yapilari Kemal
Kiligdaroglu'nun yenilgisi ve lyi Parti’nin aldig1 kétii secim sonuglar iizerinden olusturulmustur.
Aksener’in “biz-onlar” arasindaki dil kullanimi se¢im sonrasi degismis, gelecege yonelik ikna ve
mesrulastirma stratejileri kullanilmigtir.

5. Sonug

Aksener’in Basin aciklamasi, genel olarak kronolojik bir siralama iizerine oturtulmustur. Zaman temas;,
diin / bugiin / gelecek olacak sekilde metnin tamaminda var oldugu gibi, her boliimde hatta her climlede
kendini gostermektedir. Gegmiste oldugu, simdi oldugu ve gelecekte de olacagi ifadeleri her baslik i¢in
ozellikle vurgulanmustir. “Biz” 6znesinin ge¢misten giiniimiize dogru gecisinde Meral Aksener’den lyi
Parti’ye dogru bir evrilmesi s6z konusudur. Hatta ¢ogu zaman Tiirk Milleti ile kendisi arasinda bir
0zdesim kurdugu sdylenebilmektedir. Turkiye'nin 2002’den baslayarak yasamis oldugu kirihm
noktalarinin adin1 anmadan sadece tarihlerini vererek, yani AKP’nin kurulusu, Gezi olaylari, 15 Temmuz
darbe girisimi, Cumhurbaskanligi Hiikiimet Sistemi Referandumu gibi olaylar tarif etmektedir. Bu
kronolojik siralamay1 AKP’'nin iktidara geldigi 2002 yilindan baslatmaktadir. O tarihte lyi Parti kurulmus
olmadigindan ‘Biz’ ile tarif edilen kimi zaman Aksener’in kendisi kimi zaman da lyi Parti’dir. Metnin
tamaminda yer alan 6zne temasi, Biz ve Onlar ayrimini net bir sekilde hissettirmektedir. ‘Onlar’la ifade
edilen kimi kisimlarda iktidar kimi kisimlarda Altili Masa’'nin diger ortaklaridir. 2023 segimlerini
Cumhuriyet’in yeniden kurulusu gibi hatta bir secim degil de Kurtulus Savasi gibi tarif etmektedir.
Atatiirk nasil ki 100 y1l 6nce bir kurtarici olarak geldi ise bu vazifenin simdi Mansur Yavas ya da Ekrem
Imamoglu’na verildigini ifade etmektedir.

Metinde anlami giiclendirmek hatta segmenine Altili Masa’dan ayrilisinin hakli gerekeelerini sunmak
amaciyla kelime secimi ve climle yapilar1 6zenle secilmistir. Aristo retorigini olusturan Ethos, Pathos ve
Logos’un tiim unsurlarint metnin tamamina yedirmistir. Tarihi referans noktalarini 6zellikle se¢mis,
kiyaslar tizerinden Biz/Onlar ayrimini net bir bicimde ortaya koymaktadir. Kendisinin gegmiste ne ise
bugiin de ayni noktada yani giivenilir oldugu vurgusunun her paragrafta tekrar ettigi gériilmektedir.
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Deyimler ve metaforlar, tarihi karakterler ve olaylar araciligiyla dinleyicisinin duygularini harekete
gecirmeye calismis oldugu goériilmektedir. Ozellikle karsisinda yer alan ‘Onlar’dan bahsederken kelime
secimlerinin daha sert oldugu net bir bicimde ifade edilebilir.

Calismanin ikinci boliimiine konu olan roportajinda Aksener, ilk boliimde yer alan Altili Masa’dan
ayrilmasina dair yaptigl basin ac¢iklamasina atif yapmaktadir. Bizzat kendisinin yazdig iki farkli metin
bulundugunu sdyleyerek, bu iki metni canli yayina ¢ikmadan énce Genel idare Kurulu ile paylastigini
belirtmektedir. Genel Idare Kurulu'nun icerigi daha sert olan aciklamay: secmesi sonucunda, bu metinle
basinin karsisina ¢iktigini ifade etmektedir.

Ayni konusmacinin alt1 ay arayla yaptig1 iki aciklama arasinda oldukga biiyiik farklar vardir. ikinci
boliimde verdigi metin, miilakat olmasi nedeniyle daha ¢ok detayin yer aldig1 bir metindir. Bu nedenle
ilk konusma kadar ortiik ifadelere yer verme geregi duymadan olaylar: tarih, isim ve yer vererek
anlatmaktadir. Birinci metinde oldugu gibi; “6zne tema kurgu” Biz ve Onlar lizerinden kurulmustur. Biz
ve Onlar 6zneleri baglamina gore farkliliklar géstermektedir. Sentaktik ¢6ziimlemesi yapilan metnin
onlar 6znesine sahip olanlarinin edilgen yapilar oldugu, kendisinin 6zne konumunda kuruldugu
climlelerin ise etken fiillerden olustugu sdylenebilir.

Altili Masa’dan ayrilmasi konusunda yaptig1 aciklamada ilk metindeki sertligin kayboldugunu sdylemek
miimkiindiir. Se¢cim sonuglarini degerlendirirken kimseyi su¢lamadan, sorumlulugu paylasarak bir
degerlendirme yapmistir. Ancak ilk metinde Cumhurbaskani aday1 olmalar1 konusunda agik ¢agri
yaptig1 isimlerin aday olmalari durumunda se¢imi kazanabilecekleri iddiasina sahip oldugu séylenebilir.
Soru cevap seklinde ilerleyen bir konusma olmasina ragmen, sézciik secimlerinin dikkatlice yapildigini
soylemek miimkiindiir. Konusmas1 sirasinda bu detay1 kendisi de ifade etmektedir. Se¢meninin
kendilerini cezalandirdiklarinin farkinda oldugu siklikla belirtmektedir. Siyasi tecriibesinden, Igisleri
Bakanlig1 yaptigi déonemden, liniversitede hoca oldugundan o6zellikle bahsederek déneme iliskin
ornekler vermektedir. Se¢gmenlerinin yerel secimlerde oy tercihlerini etkilemek amaciyla, milliyetci
kesimlerin kanaat 6nderleri kabul edilebilecek siyasi figiirlere yakinligini, onlarin da icinde bulundugu
olaylar1 anlatmaktadir. Gegmisini referans olarak tutup, gelecek ile ilgili planlarini anlatmaktadir.

Bu c¢alisma, Aksener’in Millet ittifaki ile olan iliskisine odaklandigindan yalnizca iki konusmasi ile
sinirlandirilmistir. Aksener’in ittifaktan ayrilmasinin ve ittifaka tekrar katilmasinin, sonrasinda 31 Mart
2024 tarihinde gerceklesen yerel secimlere ittifaktan bagimsiz bir sekilde girmesinin se¢cim sonuglarina
nasl1l yansidig1 baska bir arastirmanin konusunu olusturabilir.
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Makale Bilgi Formu

Yazar Onay1: Makale tek yazarlidir. Yazar, makalenin son halini okuyup onaylamistir.
Cikar Catismasi Bildirimi: Yazar tarafindan potansiyel ¢ikar catismasi bildirilmemistir.

Telif Beyan1: Yazar dergide yaymlanan calismasinin telif hakkina sahiptir. Bu ¢alisma CC BY-NC 4.0
lisansi altinda yayimlanmaktadir.

Destek/Destekleyen Kuruluslar: Bu arastirma i¢in herhangi bir kamu kurulusundan, 6zel veya kar
amaci gliitmeyen sektorlerden hibe alinmamistir.

Etik Onay ve Katilimci Rizasi: Bu ¢alismanin hazirlanma siirecinde bilimsel ve etik ilkelere uyuldugu
ve yararlanilan tiim ¢alismalarin kaynakg¢ada belirtildigi beyan olunmaktadir.

intihal Beyani: Bu makale iThenticate tarafindan taranmistir.
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Walter Jackson Ong, “Sozlii ve Yazili Kiiltlr: S6ziin Teknolojilesmesi” eserini “Orality and Literacy: The
Technologizing of the Word” orijinal ismi ile 42 y1l 6nce 1982’de yayimladi. Kitabin Tiirk¢eye terciimesi
Sema Postacioglu Banon tarafindan 1992 yilinda yapildi ve 1995 yilinda birinci basim1 Metis Yayinlari
tarafindan yayimlandi. Kitap ilk olarak edebiyat elestirisi ve popiiler kiiltiir iizerine basliklarla birlikte
“Yeni Vurgular (The New Accents)” serisinin bir pargasi olarak yayimlandi. Terence Hawkes'in genel
editorliigiinde olan bu seride bulunan kitaplar, iletisim ¢alismalarini etkileyen alanlarin bir kismina dair
tanitim sunmasi itibariyle iletisimciler tarafindan 6zel ilgi gormiistiir.

Ong'un temel argiimani, yazinin ortaya c¢ikisinin insan bilisinde radikal bir dontisiim yarattig1 fikri
etrafinda sekillenir. Ezberlemeye ve kaliplarin kullanimina dayanan soézlii kiiltiirlerin, kolektif ve
katilimer bir iletisim bigimini nasil tesvik ettigini aciklar. Buna karsilik, yazinin soyutlamaya, elestirel
analize ve karmasik diisiince siireglerinin gelisimine olanak taniyan daha dogrusal, bagimsiz ve bireysel
bir ifade tarzi yarattigini belirtmektedir.

Kitap, sozlu kiiltirden yazili kiiltiire gecisin insan bilinci, kiilttirii ve diisiincesi tizerindeki derin etkisinin
kapsaml bir analizini sunmaktadir. Ong, okuryazarligin insan bilinci tizerindeki etkilerini gostermek
icin cok cesitli tarihsel, antropolojik ve dilbilimsel 6érnekler kullanmaktadir. Eski uygarliklarda yazi
dilinin ortaya ¢ikisini, dini ve felsefi geleneklerde yazinin roliinii ve egitimin, hafizanin ve kisisel kimligin
olusumu iizerindeki etkisini arastirmaktadir.

Ong, birinci béliimde dilin s6zlii niteligine deginmektedir. S6zli kiilttrlerin 6zelliklerini arastirdigi bu
boliimde, konusmanin, hikdye anlatiminin ve sozli bellegin bilincleri sekillendirmedeki onemini
vurgulamaktadir. Sozlii gelenekler, giiclii bir topluluk duygusu gelistirmesinin yani sira aninda ve
katilimc1 deneyimler saglar. Yazar soziin gegici dogas1 ve baglam ile olan iliskisi gibi sozli kiiltiiriin
sinirlarinin  altini  ¢cizmektedir. Kitabin ikinci boélimi “Birincil Sézlii Kiltiirlerin  Glintimiizde
Kesfedilisi'ne deginmektedir. Yazar bu béliimde, Homeros'un ilyada ve Odysseia eserine
deginmektedir. Bu siirleri kim “yazd1?”, “Nasil yazdi1?” nesiller bu soruyu tartismisti ve Ong, Milman
Parry (1928) ve Adam Parry'nin (1971) ¢alismalari tizerinden bu soruya cevap vermektedir.

“Sozli kiltirin psikodinamigi” baslikli ticiincii boliimde sozliiltikle ilgili psikolojik ve kiiltiirel yonler
incelenir. Szl kiiltiirden okuryazar kiiltiire gecis konusunu ele alan bu b6liim s6zlii kiilttiriin benzersiz
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ozelliklerine ve ortaya ¢ikardigi sonuca dair bilgi vermektedir. Yazil kiiltiire hakim birisinin sozli kiiltiir
mantigini ve bu kiiltliriin baskin oldugu toplumlar1 anlamakta yasadigi zorlugun farkinda olan Ong, sesi
ve insanin ses deneyimini ele alarak basliyor. Ses aninda, gecici ve aktiftir. S6zli kiltiirde, insanlar
yalnizca belleklerinde bulunanlari bilirler ve bu nedenle hafiza teknikleri ve akilda kalici ifade bigcimleri
hayati dnem tasir (ss. 48-52). Bu durum retorik, belagat hatta demogoglugun s6zlii kiltiirde 6nemli
oldugunun gostergesidir. Eski caglarda yazili hazir bir metni bire bir okumak, en beceriksiz
konusmacilara mahsus bir durum idi (Ong, 2000, ss. 56-58). Ong daha sonra, arglimanini destekleyen
antropoloji, dilbilim, edebiyat ve retorik ¢alismalardan elde edilen kanitlarla birlikte birincil sozlii
kiiltiirlerde diisiince ve anlatim biciminin dokuz 6zelligini listelemektedir.

Doérdiincii boliimde yazili kiiltiire gecis yapan Ong, “yazi bilincin yapisinmi degistirir” basligiyla yiizyillar
boyunca yavas yavas kazanilan yazinin ifade kaliplar1 yoluyla kiiltiirleri degistirdigine deginmektedir.
Bu boliimde, Platon’un yaz elestirisi, bir teknolojik ara¢ olarak yazi, el yazisinin baski yazidan farki,
alfabenin etkisi, tinlii harflerin kullaniminin yarattig: fark, okuryazarligin yayilmasi, bellegin yerini alan
yaz1 ve sozll gelenegin direnisi konulari ile yazili kiiltiire dair tanitim sunulmustur.

Besinci boliimde yazili kiiltiiriin devami olarak matbaaya vurgu yapan Ong, cesitli akademisyenlerin
calismalarindan yararlanarak matbaanin ne oldugunu inceliyor. Bu inceleme Ong'un deyimiyle
matbaanin “gézle goriiniir toplumsal yankilarinda ziyade bilincimize sizan ve fark etmeden yansiyan
etkileri” tizerinedir (1995, s.141). Matbaanin diisiince ve ifade bi¢cimlerini hem pekistirdigini hem de
doniistirdiigiinii belirtir. Baski, otomatik yapisi ve birbirinin ayni sayfalar1 nedeniyle, metinlerin
dizinlenmesini destekler (s. 149); ve bir nesne duygusu yaratir. Bu nesne duygusu bilen ve bilineni
ayirmakta ve boylece oznellikten nesnellige gecisi saglamaktadir. Bu bdliimde ayrica iletisim
teknolojilerinin evrimindeki bir sonraki asama olarak elektronik medyaya da deginmektedir. Elektronik
medyay1 s6zlii kultiire benzerliklerinden dolay: ikincil sézli kiiltiir olarak ele alan yazar yeni sozlii
kiltirin daha amacgh ve bilingli oldugunun altin1 ¢izmektedir. Ayn1 zamanda mesafeleri ortadan
kaldirmasi sayesinde birincil sozlii kiltiire kiyasla daha genis bir kitleyi bir araya getirdigini,
McLuhan’in deyimiyle “kiiresel koy” olusturdugunu belirtmektedir (ss. 160-163).

Kitap bu boliime kadar sozlii ve yazili kiiltliir kavramlarina, bunlarin nitelikleri ve sonuglarini ele alarak
dikkat cekmistir. Altinc1 ve yedinci boliimlerde Ong, kendi calisma alani olan edebiyat ve retorik tarihi
tizerinden bir incelemeye girismektedir. Altinc1 boéliimde yazili ve sozli kiiltirde sozli bellek, éyku
¢izgisi ve karakter ¢izimini ele almaktadir. Ong, kitabi yedinci béliimde “birka¢ teorem” alt bashigiyla
sonlandirmaktadir. Burada so6zlii gelenek ve bu gelenekten okuryazarliga gecis iizerine, kitapta zaten
ifade edilen aciklamalarla yer yer kesisen varsayimlar teoremler bigiminde sunulmustur.

Sozlii Kultiir

Diinya niifusunun %70’i ya okuyamiyor ya da okumamayi tercih ediyor. Yapilan arastirmalar
sonucunda, diinya nifusunun biyiik ¢ogunlugunun sozli kiiltiirle yasadigina dair genel bir tahmin
bulunmaktadir (Lovejoy, 2008, s. 131). Bu arastirmalar, okuma oranini belirli testlerle 6l¢gmektedir.
Basit okuma becerilerinin 6tesinde, elestirel ve analitik diisiinme, okudugunu anlama ve {izerine
diistinme gibi yazilh kiiltiirle baglantili diisince bicimlerini esas alan bu testler, diinyanin biiytik
cogunlugunda hala sozlu kiiltiiriin hdkim oldugunu gostermektedir. Diinyanin en az %80'i, yazil kiiltiir
araciligiyla iletisimi duymamakta ya da anlamamaktadir (Madinger, 2013, s. 19). Bu insanlar, 6grenme
yontemi olarak sozlii kiiltiiri tercih etmektedirler. Bu durum, so6zli kiltiiriin neden hald 6nemini
korudugunun bir géstergesidir. Ilk anlamiyla sézlii kiiltiiriin ortadan kalktigin1 ya da en azindan
doniisim gecirdigini soylemek miimkiindiir. Ancak, s6zli kiiltiiriin tamamen yok olmasi miimkiin
degildir. Yazi ve elektronik araglardaki gelismeler, s6zlii iletisimi ortadan kaldirmamistir. Ayni zamanda
yazl, soziin zitt1 degildir.
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Siklikla sozlilik ve okuryazarlik, yalnizca kendi ¢6zlimlerini sunan iki celiskili kavram olarak
sunulmaktadir. Ancak ne sdézliiliik ne de okuryazarlik bu baglama yerlestiriimemelidir. Madinger’in
(2013, s. 17) deyimiyle, “ne bir diyalektik ne de okuryazarhiga karsi sozliiliik.” S6zlu kiiltiirii yeniden
yakalamak, okuryazarligi terk etmek veya ihmal etmek anlamina gelmemelidir; bu, ayni yapbozun baska
bir parc¢asinin tanimidir.

Sozlii 6grenenler, tiim 6grenme siirecini yazil olarak 6grenenlerden farkli deneyimler. S6zlii 6grenme
tercihine iliskin bir goris, 6grenenlerin s6zlii veya yazili olarak kategorize edilmesinden ziyade bir
stireklilige dayali olarak 68rendiklerini belirtmektedir (Moon, 2016, s. 18). S6zlli ve yazih kiiltiirde
o0grenme siireci hakkinda kayda deger bir ¢alisma olarak Luria’nin (1976) “Cognitive Development: Its
Cultural and Social Foundations” (Bilissel Gelisme: Kiiltiirel ve Toplumsal Temelleri) kitab1 one
cikmaktadir. Orta Asya bozkirlarinda yasayan az egitimli insanlarin bilissel stireclerini ve kiiltiirel
baglamlarinin bu siirecler tizerindeki etkisini incelemistir. Yazil ve sozli kiilttire dair 6énemli bilgiler
sunmasi itibariyle Ong’un tizerinde durdugu bir ¢calisma olmustur.

Walter Ong'a gore matbaa, insanlarin diislincelerini diger tiim icatlardan daha fazla degistirmistir.
Norologlar, okumay1 6grenmenin beyni farkl bir sekilde yeniden yapilandirdigini géstermek icin
gorintiileme testleri kullanmislardir (Fields, 2011). Okuryazarlik siireci, insanlarin yalnizca mesajlar1
nasil aldiklarini degil, aynm1 zamanda onlar1 nasil islediklerini, hatirladiklarini ve nasil yeniden
trettiklerini de degistirir. Yazili ve s6zli 68renme stiregleri, bilgi edinme ve isleme yontemleri acisindan
onemli farkliliklar gosterir. Yazili 6grenme siirecinde, 6grenenler metinleri okuyarak ve notlar alarak
bilgiyi sindirirler. Bu silirecte mantiksal analiz ve yapilandirilmis diisinme 6n plandadir. Yazili
materyaller lUzerinden yapilan 6grenme, genellikle soyut diislince ve kavramsal ¢ergeveler etrafinda
sekillenir. Ogrenciler, bilgiyi daha sonra hatirlamak icin yazili belgeleri ve notlar1 kullanir. Ote yandan,
sozlii 6grenme siirecinde, bilgi paylasimi daha ¢ok hikaye anlatimi, diyaloglar, semboller ve jestler
araciligiyla gerceklesir. So6zli 6grenme, gorsel ve isitsel unsurlar1 bir araya getirir ve deneyimsel
O0grenmeye daha fazla onem verir. Bu yontem, bilgiyi aktarmada daha dinamik ve etkilesimli bir
yaklasimi temsil eder. Sozlii 6grenenler, bilgiyi hatirlamak icin hafiza teknikleri ve gorsel imgelerden
yararlanir. Diger bir deyisle yazili 6grenme mantik ve analiz tizerine kuruluyken, s6zlii 6grenme daha
¢ok deneyim ve gorsellestirme iizerine odaklanir. Her iki yontem de kendi icinde farkli avantajlar sunar
ve 6grenenlerin bilgiye erisim ve onu kullanma bicimlerini ¢esitlendirir.

Ebeveynler, kiiciik ¢ocuklar ve yetimler arasinda egitim yoklugunu ve okuma ve yazmanin degerinin
azaldigini gordiigiimiiz kentsel gecekondu mahallelerinin muazzam genislemesi goz 6niine alindiginda,
Birlesmis Milletler'in %80 okuryazarlik orani asir1 goriinebilir (Roser ve Ortiz, 2013). 2031'e kadar,
yalnizca Kanada'da okuma yeterliliinde %25'lik bir diisiis yasanmasi beklenmektedir. Tiirkiye soz
konusu oldugunda yapilan arastirmalar diinya ortalamasinin gerisinde oldugunu goéstermekte ve
egilimin olumsuz yonde oldugunu vurgulamaktadir (Bozkurt, 2016, s. 1681; Aytas, 2005, s. 462). Diistis
egilimini anlamak icin PISA’da okuryazarligin nasil tanimlandigina deginmek gerekmektedir.

Toplum, ekonomi ve kiltiir zaman icinde degistikce, okuma ve okuryazarlik tanimlar1 da degismistir.
Ogrenme fikri ve 6zellikle de yasam boyu égrenme fikri, insanlarin okuryazarhga bakisini degistirmistir.
Gilinlimiizde okuryazarlik, yalmizca okulun ilk yillarinda 6&grenilebilen bir beceri olarak
gorilmemektedir. Bu anlamda PISA’da okuryazarlik terimi yerine okuma okuryazarlifi (reading
literacy) tercih edilmektedir. Okuma okuryazarligi, temel ¢oziimlemeden kelime bilgisine, gramer ve
daha karmasik dilbilimsel ve metinsel 0gelere ve kiiresel farkindaliga kadar ¢ok gesitli bilissel
yetenekleri kapsamaktadir (OECD, 2010, s. 23).

Yazih Kiltiir

insani diger canhlardan ayiran en belirgin 6zellik, gelismis bir dil yetenegine sahip olmasidir. Iletisim
kurma yetenegi bircok canlida bulunmasina ragmen, karmasik ve soyut diistinceleri ifade edebilme
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kabiliyeti sadece insana 6zgldiir. Yazili kiltiir, insanlik tarihinin yaklasik yiizde onluk bir doneminde
ortaya cikmistir. Homo Sapiensin 30 - 50 bin y1l boyunca varligini siirdiirmesine ragmen, yazinin icadi
sadece 6 bin y1l 6ncesine dayanir. Bu donemin biiytlik bir kisminda insanlar s6zli kiiltiirle yasamis ve
bilgi aktarimini sozlii geleneklerle saglamislardir. Yazinin kesfi, insanlik tarihinde devrim niteliginde bir
degisimi baslatmis ve bilgiyi daha kalic1 ve giivenilir bir sekilde saklama imkani sunmustur.

Yazi, Siimerler tarafindan ekonomik ihtiyaclar dogrultusunda icat edilmistir. ilk yazilar, tarimsal
tirtinlerin kaydedilmesi, ticaretin diizenlenmesi ve vergi toplama gibi pratik amaglar i¢in kullanilmistir.
Yazili kiltiir, baslangicta belirli bir sinifa ait olmus, ancak zamanla yayginlasarak toplumun genis
kesimlerine ulagsmistir. Yazili kiiltiiriin en biiyiik katkilarindan biri, soyut diisiinceyi ve analitik diisiinme
yetenegini gelistirmesidir. Ong'un belirttigi gibi, yazi, bilgiyi s6zlii kaliplardan cikarip yazili metinlerde
saklayarak zihne 6zgiin ve soyut diistinme yollar1 agmistir. By, insan zihninin daha karmasik ve elestirel
diisiinme yeteneklerini gelistirmesine olanak tanimistir. Yazi, ayni zamanda bellegin cilirtimesini
Onlemis ve bilgiyi nesiller boyunca koruyarak aktarilmasini saglamistir.

Platon'un yaziya yonelik elestirileri, yazinin insan zihnindeki diisiinceyi dissallastirmasi, bellegi
zayiflatmasi, yanit verememesi ve kendini savunamamasi lizerine odaklanmistir. Ancak, giiniimiizde
yapay zeka ve dijital teknolojiler, bu elestirilerin bazilarini yeniden tartismaya acmistir. Yazih kiiltiirtin
sakincalarina karsi alinan 6nlemler, okuma ve yazma siirecini yonlendirecek arabulucularin varligini
ongormiistiir. Bu durum, bilginin gilivenilir bir sekilde aktarilmasini ve yanlis anlasilmalarin
Onlenmesini saglamistir.

Matbaanin icadi, yazih kiiltiirtin toplumda yer edinmesini hizlandiran bir diger 6énemli gelismedir.
Cografi kesifler ve yeni yerlerin kesfiyle birlikte, yazili eserlere olan talep artmis ve matbaa, bu talebi
karsilamak icin bir ¢éziim olmustur. Matbaanin icadj, bilginin daha genis kitlelere ulasmasini saglamis
ve okuryazarlik oranlarinin artmasina katkida bulunmustur. Giliniimiizde yazili kiiltiir, dijital
teknolojiler ve internetin yayginlasmasiyla birlikte doniisiim gecirmektedir. Elektronik kitaplar, dijital
arsivler ve ¢cevrimici platformlar, bilginin daha hizl ve genis bir kitleye ulasmasini saglamaktadir. Ancak,
bu déniisiim siirecinde yazili kiiltiiriin temel degerleri olan elestirel diisiinme, analitik yetenekler ve
derinlemesine okuma becerilerinin korunmasi 6nemlidir.

Yazil kiiltiir, insanlik tarihinin en 6nemli déniim noktalarindan biridir. Bilginin kalic1 ve giivenilir bir
sekilde saklanmasini, soyut ve analitik diisinme yeteneklerinin gelismesini saglamis, ekonomik ve
sosyal yasami derinden etkilemistir. Giiniimtzde dijital doniisiimle birlikte yazili kiiltiiriin evrimi devam
etmekte, bu siirecte yazili kiltiiriin temel degerlerinin korunmasi ve gelistirilmesi biiyiikk 6nem
tasimaktadir.

ikincil Sozli Kiiltiir

Birincil sozli kiltiir, bilginin so6zli olarak iletilip aktarildigi toplumlarin 6zelliklerini tanimlar.
Hikayeler, atasozleri, sarkilar gibi hafizay1 destekleyici unsurlar araciligiyla bilgi nesilden nesle aktarilir.
Bu tiir kiiltiirlerde iletisim genellikle dogrudan etkilesim ve paylasilan bir deneyim olarak yasanir. Ong'a
gore, birincil sozli kiiltiirlerde zamanin akisi ve anlik iletisim 6n plandadir.

Ikincil sézlii kiiltiir ise, elektronik medyanin etkisiyle ortaya ¢ikan bir fenomendir. Radyo, televizyon,
internet gibi araglar araciligiyla iletisim yeniden sozlii ve sesli hale gelir. Ancak bu kez, bilgi s6zlii olarak
aktarilmasina ragmen, iletisim teknolojileri araciligiyla kolayca kaydedilip erisilebilir hale gelir. Ong'a
gore, ikincil sozli kiiltiirde dijital medya, s6zlii gelenegin dinamizmini ve anlik etkilesimini korurken,
ayni zamanda yazili kiiltiirtin sagladig bilgi saklama ve paylasma avantajlarini sunar.

Yazinin, matbaanin, telekomiinikasyonun ve dijital medyanin ortaya cikis, iletisim siireclerini ve
bunlarin toplumsal sonuglarini 6nemli 6l¢lide etkilemistir. Ong kitabinda elektronik devrimin sonucunu
ikincil sézlii kiiltiir olarak ele almaktadr. Ikincil sézlii kiiltiir, yazih kiiltiir ve yazinin varligina bagh olan
bir sozliliiktiir. Birincil s6zlii kiiltiir gibi seste var olmasina ragmen, yazih kiiltiirii temel almasi ve buna
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dayanmasi itibariyle birincil sézli kiiltirden ayrilir. Bu nedenle, ikincil sézlii kiiltiir genellikle
tekrarlayici, gereksiz, rekabetci gibi birincil s6zlii kiiltiire atfedilen 6zelliklere sahip degildir. Buradan
hareketle ikincil sozli kiiltiire sahip kiiltiirlerin, birincil sézlii kiiltiirlere benzemek zorunda olmadigi
soylenebilir.

Bu noktada Ong bir ayrim yapmaktadir. Ikincil sézlii kiiltiir, bir kiiltiiriin yazih kiiltiire tam olarak gecis
yapmadig ve birincil sozlu kiltiirlerin bir¢ok 6zelligini korudugu "s6zli kalint1" ile karistirllmamalidir.
Ikincil sézlii kiiltiir, okuryazarlik sonrasi bir fenomendir, oysa sézlii kalinti, okuryazarlik éncesinden
okuryazarliga geciste bir asamadir. Walter ]. Ong, ikincil s6zli kiltiir kavramin ilk olarak Retoric,
Romance, and Technology (2012, s. 285) adli kitabinda tanimlamustir: “Ikincil sézlii kiiltiir, yazi, matbaa
ve onunla birincil s6zlii kiiltiir arasina giren ve bizim bir parcamiz olarak kalan rasyonalizm caginin
bireysellestirilmis ice doniikliigli -her ne kadar ondan ayrilsa da- tizerine kuruludur.”

ikincil sézlii kiiltiir, modern iletisim teknolojilerinin etkisiyle ortaya ¢ikan dinamik bir yapidir. Bu
kiiltiir, insanlara anlik erisim ve etkilesim saglayarak, birincil sozlii kiiltliriin anlik iletisim 6zelliklerini
dijital platformlara tasir. Elektronik medya, sesli iletisimin yani1 sira gorsel unsurlarin da etkili bir
sekilde kullanilmasina olanak tanir, bdylece iletisim daha zengin ve etkili hale gelir. ikincil sozlii kiiltiir,
stirekli degisen ve evrilen bir yapiya sahiptir; bu da bireylerin seslerini duyurmalarina ve kiiresel bir
kitleyle aninda etkilesime gegmelerine olanak tanir. internet ortami, anonim iletisim imkani sunar ve
bireylerin diinya genelinde farkl kiiltiirlerden insanlarla etkilesimde bulunmasini saglar. Ancak, bu
ortamin getirdigi hizl bilgi tiiketimi ve yiizeysel iliskiler elegtirilere yol acar; derin diisiince ve elestirel
analizin yeterince yapilmadigl savunulur. Walter J. Ong'un kitabinda tartisilan ikincil soézlii kiltiir
kavrami, modern iletisim teknolojilerinin kiiltiirel ve bireysel yasam iizerindeki derin etkilerini
anlamamiza yardimci olur. Bu kavram, insan iletisiminin ve bilincinin siirekli olarak evrildigini ve
teknolojik gelismelerin bu evrim tizerinde nasil bir rol oynadigini anlamamizi saglar.

Sonug olarak Ong'un kitabi, s6zli ve yazili kiiltiir arasindaki farklari derinlemesine analiz ederek 6nemli
bir katki saglamaktadir. Ozellikle, s6zlii kiiltiirden yazili kiiltiire gecisin bir ilerleme oldugu fikrine
meydan okumakta ve ¢oklu bilissel cercevelerin bir arada var oldugunu vurgulamaktadir. Kitap, tarihsel,
antropolojik ve dilbilimsel 6rneklerle desteklenen argiimanlariyla okuyucuya zengin bir bakis agisi
sunmaktadir.

Ong, calismasi ile sozlii ve yazili kiltiirt bir ikililik icerisinde degil bir biitiin olarak ele alma gayreti
icerisindedir. iki farkl kiiltiiriin birbiri ile olan iliskisini ele almaktadir. Bu anlamda gecmise ve gelecege
dair daha somut 6ngoriler sunmaktadir. Sézlii kiiltiiriin bir pargasi ya da iiriinii olan diisiinceleri,
eserleri ve olaylar1 olmasi gerektigi gibi kendi déoneminin sartlar1 ¢ercevesinde inceleme imkani
sunmaktadir. Ayni sekilde yazili kiiltiir ve glinlimiizde ad1 gecen gorsel kiiltiir ya da Ong’'un deyimiyle
ikincil sozli kiiltiire dair daha dogru tespitler yapma firsati saglamaktadir.

Ozet olarak Walter J. Ong’un “Sézlii ve Yazih Kiiltiir: S6ziin Teknolojilesmesi” adl1 eseri, sozlii kiiltiirden
yazil kiiltiire gecisin insan bilinci ve kiiltliri tizerindeki etkilerini detayl bir sekilde ele alan kapsaml
bir calismadir. Ong’un analizi, teknolojinin iletisim lizerindeki etkilerini anlamak ve modern toplumda
sozll ve yazih kiltiirlerin etkilesimini incelemek icin 6nemli bir kaynak olusturmaktadir. Bu kitap,
iletisim ¢alismalari, antropoloji, dilbilim ve kiiltiirel ¢calismalarla ilgilenen herkes icin temel bir bagvuru
kaynagdir.
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