CILT (VOLUME): 17 - SAYI (NUMBER ) : 2 - EKIM /OCTOBER - YIL (YEAR) : 2024



SELCUK ILETiSiM DERGISi
JOURNAL OF SELCUK COMMUNICATION

1A P
NN

SELCUK UNIVERSITESI
ILETiISIM FAKULTESI

‘ 4

YAYIN TURD

YAZISMA ADRESI

I
2>

SELCUK
UNIVERSITESI

YAYINLARI

CILT (VOLUME): 17 - SAYI (NUMBER ) : 2 - EKIM /OCTOBER - YIL (YEAR): 2024




S

Ry
SELCUK
LETISIM

SELCUK ILETISIM DERGISI
JOURNAL OF SELCUK COMMUNICATION

Editor Yardimcilari

Doc.Dr. Giildane ZENGIN
(Selcuk Universitesi)

Dr.Ogr. Uyesi Fatma OZTAT
(Selcuk Universitesi)

Ars.Gor.Dr. Stiheyla AYVAZ
(Selcuk Universitesi)

Ars.Gor. Sezin DOGAN

(Selcuk Universitesi)

Yazim ve Dil Editorleri
Doc¢.Dr. Emre Osman OLKUN
(Selcuk Universitesi)

Doc. Dr. Havva Nur TARAKCI
(Selcuk Universitesi)

Doc. Dr. F. Betiil AYDIN VAROL
(Selcuk Universitesi)

Yabanci Dil Editorii
Doc.Dr. Hayriye Nur GORKEMLI

(Selcuk Universitesi)

Yontem ve istatistik Editorleri
Prof.Dr. Omer BAKAN

(Selcuk Universitesi)

Prof.Dr. Ahmet TARHAN

(Selcuk Universitesi)

CILT (VOLUME): 17 - SAYI (NUMBER ) : 2 - EKiM /0CTOBER - YIL (YEAR): 2024

Sahibi
Prof. Dr. Hiseyin YILMAZ
(Selcuk Universitesi)

Bas Editor

Doc. Dr. Nagihan TUFAN YENICIKTI

(Selcuk Universitesi)

Yayin Kurulu
Prof. Dr. Vedat CAKIR
(Selcuk Universitesi)
Prof. Dr. imran ASLAN

(Selcuk Universitesi)

Prof. Dr. Enderhan KARAKOG

(vildirim Beyazit Universitesi)
Prof. Dr. Erdal DAGTAS
(Anadolu Universitesi)

Prof. Dr. M. Sezai TURK

(Manas Universitesi)

Prof.Dr.Mustafa OZODASIK

(Selcuk Universitesi)
Prof.Dr.Aytekin CAN

(Selcuk Universitesi)

Prof. Dr. Suleyman Hakan YILMAZ

(Selcuk Universitesi)
Prof.Dr. Barbara PISKER
(University of Osijek)
Doc.Dr. Karmen MEDICA

(University of Primorska)

Yabanci Dil Alan Editdrleri
Prof. Dr. M.Salih GURAN
(Giimiishane Universitesi)

Doc.Dr. Bahar URHAN
(Akdeniz Universitesi)

Doc.Dr. Elif ESIYOK

(Atilim Universitesi)

Dr.Ogr. Uyesi Hasan Ali ERDOGAN

(Necmettin Erbakan Universitesi)

Etik Editori
Prof.Dr. Mehmet Nejat OZUPEK
(Seluk Universitesi)

Teknik Editor

Ogr.Gor. Dr. Cengiz APAYDIN

(Selcuk Universitesi)

Mizanpaj Editorii

Ogr.Gér. Yasemin GULSEN YILMAZ

(Selcuk Universitesi)

Grafik Tasarim ve
Sosyal Medya Editorii
Ogr.Gor. Tarik DOGAN

(Selcuk Universitesi)

. SELCUK
it UNTVERSITESI
—— YAYINLARIL

Alan Editorleri

Prof.Dr. Banu TERKAN

(Selcuk Universitesi)

Prof.Dr. Vesile CAKIR

(Selcuk Universitesi)

Prof.Dr. M.Evrim GULSUNLER
(Selcuk Universitesi)

Prof.Dr. Mehmet Nejat OZUPEK
(Selcuk Universitesi)

Prof.Dr. Stleyman KARACOR
(Selcuk Universitesi)

Prof.Dr. Duygu AYDIN

(Selcuk Universitesi),

Prof.Dr. ibrahim TORUK

(Selcuk Universitesi)

Doc.Dr. Nurullah TERKAN
(Selcuk Universitesi)
Doc.Dr. Nermin KUCUKSONMEZ
(Selcuk Universitesi)

Doc.Dr. Yasemin OZKENT
(Selcuk Universitesi)

Doc.Dr. Sinem Evren YUKSEL
(Selcuk Universitesi)

Doc.Dr. Hacer AKER

(Selcuk Universitesi)

Doc.Dr. Salih TIRYAKI

(Selcuk Universitesi)




[oSo] CILT (VOLUME): 17 - SAYI (NUMBER ) : 2 - EKiM /OCTOBER - YIL (YEAR): 2024
SELCUK
| [ ] |

ILETISIM

SELCUK ILETISIM DERGISI
JOURNAL OF SELCUK COMMUNICATION

Danisman Kurulu

Prof.Dr. Ghadziev ADDIS

(Universal University)

Prof.Dr. Massimo RAGNEDDA

(Northumbria University)

Prof.Dr. Umit ARKLAN

(Siileyman Demirel Universitesi lletisim Fakiiltesi)

Prof.Dr. Zakir AVSAR

(Haci Bayram Veli Universitesi letisim Fakdltesi)

Prof.Dr. Hakan AYDIN

(Erciyes Universitesi lletisim Fakiiltesi)

Prof.Dr. Filiz OTAY DEMIR

(Maltepe Universitesi iletisim Fakiiltesi)

Prof.Dr. Nazim ELMAS

(Giresun Universitesi Tirebolu iletisim Fakiiltesi)

Prof.Dr. Nikhet ELPEZE ERGEC

(Gukurova Universitesi iletisim Fakiiltesi)

Prof.Dr. Abdullah OZKAN

(istanbul Universitesi lletisim Fakiiltesi)

Prof.Dr. Halil SAVAS

(Pamukkale Universitesi iletisim Fakiiltesi)

Prof.Dr. H.Kemal SUHER

(Bahgesehir Universitesi iletisim Fakiiltesi)

Prof.Dr. Mustafa SEKER

(Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi)
Prof.Dr. Fisun TOPSUMER
(Ege Universitesi iletisim Fakiltesi)

Prof.Dr. Adem YILMAZ

(Atatiirk Universitesi iletisim Fakiiltesi)

Prof.Dr. Rhonda ZAHARNA

(American University)

Prof. Dr. Raakesh KRIPLANI

(Rashtriya Raksha University)

. SELCUK
it UNTVERSITESI
—— YAYINLARIL




.E.

SELGLK
ILETISIM

SELCUK ILETiSiM DERGISi
JOURNAL OF SELCUK COMMUNICATION

Selcuk iletig,im Dergisi Nisan ve Ekim aylarinda olmak tzere yilda 2 kez yayinlanan ulusal ve hakemli bir
elektronik dergidir. Yazarlar, Selcuk iIeti,sim Dergisinde yayinlanan ¢alismalarinin telif hakkina sahiptirler
ve calismalari Creative Commons Atif-GayriTicari 4.0 Uluslararasi (CC BY-NC 4.0) olarak lisanshdir. CC BY-
NC 4.0 lisansi, eserin ticari kullanim disinda her boyut ve formatta paylasilmasina, kopyalanmasina,
cogaltiimasina ve orijinal esere uygun sekilde atifta bulunmak kaydiyla yeniden diizenleme, donistirme
ve eserin Gzerineinsa etme dahil adapte edilmesineizin verir.

Selguk Journal of Communication is a national and peer-reviewed electronic journal published twice a
vear, in Apriland October. The authors own the copyright of their works published in Selcuk iletisim Journal
and their works are licensed under Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International (CC
BY-NC 4.0). The CC BY-NC 4.0 license permits the work to be shared, copied, reproduced, and adapted in
any size and format except for commercial use, including remixing, transforming, and building upon the
work, provided that proper attributionis given to the original work.

Dergimiz “TR Dizin", “"ERIH PLUS", “DOAJ", "EBSCO - Communications”,'EBSCO - Humanities Abstracts” ve
“ProQuest | Ulrich's Periodicals Directory” indekslerinde yer almaktadir.

Our journal is included in "TR Index", "ERIH PLUS", "DOAJ", "EBSCO - Communications","EBSCO -
Humanities Abstracts” and "ProQuest | Ulrich's Periodicals Directory" indexes.

T2 SELCUK
U ONTVERSITESI
—YAYINLARE




SELCUK
ILETiSiM

SELCUK ILETiSiM DERGISi
JOURNAL OF SELCUK COMMUNICATION

ICINDEKILER / CONTENTS

International Humanitarian Assistance for Health: Tiirkiye's
Health Diplomacy Practices during the Covid-19 Pandemic

Saglik icin Uluslararasi insani Yardim: Covid-19 Pandemi
Stirecinde Tirkiye'nin Saglik Diplomasisi Uygulamalari

(Arastirma Makalesi - Research Article )

Ozel Sektdr Galisanlarinin Algilarina Gére Orgiit ici iletisim

Dinamiklerinin incelenmesi
Examining Organizational Intra-Organizational Dynamics
According to the Perceptions of Private Sector Employees

(Arastirma Makalesi - Research Article )

Cevrim ici Kullanici Yorumlari Uzerine Netnografik Bir
Arastirma

A Netnographic Study on Online User Comments

(Arastirma Makalesi - Research Article )

“Bliyiik Birader”in Panoptikonu Baglaminda The Capture
Dizisinin Analizi

Analysis of The Capture TV Series in the Context of the
Panopticon of "Big Brother”

(Arastirma Makalesi - Research Article )

SELCUK
UNIVERSITESI
—— YAYINLARIL

Gaye Asli SANCAR DEMREN

Yasar SEKERCi

Yusuf Taha OKAN
Ferhat KACAR
Mustafa TASIYAN

Beril OZER
Mustafa AKDAG

Pinar BASMACI

132-164

165-195

196-230

231-257




SELCUK
ILETiSiM

SELCUK ILETiSiM DERGISi
JOURNAL OF SELCUK COMMUNICATION

ICINDEKILER / CONTENTS

Tiirk Korku Sinemasinin 'Tiir'e Yolculugu ve Giincel Yoriingesi
Turkish Horror Cinema's Headway Toward 'Genre' and Its Recent

(Arastirma Makalesi - Research Article )

Bosch Reklamlarinin Hofstede'nin Kiiltiirel Boyutlarina Gore
icerik Analizi

Content Analysis of Bosch Advertisements According to
Hofstede's Cultural Dimensions

(Arastirma Makalesi - Research Article )

Kurumsal iletisimde Netnografi Kullanimi
Use of Netnography in Corporate Communication

(Arastirma Makalesi - Research Article )

Kurumsal itibar, Marka Giiveni ve Marka Sadakati
Kavramlarina Yonelik Bir Arastirma

A Research on the Concepts of Corporate Reputation, Brand

Trust and Brand Loyalty

(Arastirma Makalesi - Research Article )

Gagn YILMAZ

Gorkem BIR

Levent OZKOCAK
Seckin SAHIN

Emel KARAYEL BILBIL
Sevda ORHA HAZAR




°§
GILT (VOLUME): 17 - SAYI (NUMBER ) : 2 I oY
EKIM/OCTOBER YIL [YEAR) : 2024 ||_ ETI S | M
SELCUK ILETiSiM DERGiSi
JOURNAL OF SELCUK COMMUNICATION

Bas Editorden;

iletisim alaninin en saygin ve en giiclii akademik dergisi olan Selcuk iletisim Dergisi olarak yeni bir siireg icinde stirekli gelisime ve
ilerlemeye odaklandik. Bu yeni sayimizla birlikte editor degisim sirecine girdik ve tim destekleri i¢in eski editoriimiz Prof. Dr.
Hilseyin ALTUNBAS hocamiza dergi editor ekibi olarak tesekkir ediyoruz.

Dijitalligin en yogun hissedildigi glinimiizde Selcuk iletisim Dergisi olarak kurumsal kimligimizi yenileyerek, makale gésterim
sayisl, favoriye eklenme sayisini ve atif alma sayisini daha iyiye ulastirmak igin editor ekibimizle daha fazla galisacagiz.

Ekim 2024 sayimizda 7 arastirma makalesini iletisim akademisine sunuyoruz. Bu sayimizda yer alan makalelerle ilgili kisa bir
bilgilendirme yapmanin faydali olacagini dislinliyoruz. Birinci makalemiz olan “International Humanitarian Assistance for
Health: Tirkiye's Health Diplomacy Practices during the Covid-19 Pandemic” isimli arastirma makalesinde Tiirkiye'nin saglik
diplomasisi uygulamalarina ve COVID-19 nedeniyle tibbi ekipman, malzeme, ilag ve asilara yonelik artan kiresel insani ve tibbi
yardim talebinin karsilanmasinda Tirkiye'nin kolaylastirici roliine 1sik tutmak amaglanmistir.

ikinci makalemiz olan “Ozel Sektdr Calisanlarinin Algilarina Gére Orgiit ici iletisim Dinamiklerinin incelenmesi” isimli makalede
orguticiiletisim dinamiklerini anlamak ve galisanlarin bu dinamikleri nasil algiladigini ortaya koymak amaciyla nitel gériismeler
gerceklestirilmistir.

Dergimizin Giglincii arastirma makalesi olan “Cevrim ici Kullanici Yorumlari Uzerine Netnografik Bir Arastirma” isimli calismada
Yeniliklerin Yayilmasi ile Kullanimlar ve Doyumlar teorileri ekseninde YouTube'daki teknolojik Griin temali videolara yazilan
yorumlari netnografik arastirma yaklasimiisiginda incelemek amaclanmistir.

Sayimizin dordiincli arastirma makalesinde “Biylk Birader”in Panoptikonu Baglaminda The Capture Dizisinin Analizi” isimli
calismada dizi baglaminda gbzetim, enformasyon ve iktidar kavramlariile 1984 romanindaki ortak sdylemlerin ortaya koyulmasi
amaglanmistir.

Besinci makalemiz olan “Tiirk Korku Sinemasi'nin 'Tiir'e Yolculugu ve Giincel Yoriingesi” isimli makalede ise, yeni binyilda cekilen
Turk korku filmlerinin, yerli sinemada bir 'korku tird' olusturdugunu ortaya koymak icin nitel ve nicel iki asamali olarak
tasarlanmustir.

Altinci makalemiz olan “Bosch Reklamlarinin Hofstede'nin Kiiltiirel Boyutlarina Gére icerik Analizi” isimli calismada “Bosch”
markasinin global reklam kampanyasi “Like A Bosch” ile kampanyanin Turkiye pazari i¢in hazirlanan “Tam bi' Bosch” reklami
Hofstede'nin kiiltiirel boyutlari cercevesinde incelenmistir.

Sayimizin son makalesi olan “Kurumsal iletisimde Netnografinin Kullanimi” isimli makalede ise kurumsal iletisim ¢alismalarinda
netnografinin kullanim diizeylerini ortaya koymak amaclanmistir.

Nisan ve Ekim aylarinda olmak lzere yilda 2 sayi ile yayin hayatini devam ettiren dergimizde yeni editor ekibimizle birlikte
heyecan ve istekle calismalarimzi stirdiirme gayretinde olacagiz. Bu dogrultuda Nisan 2025 sayimiz igin 15 Ekim-15 Kasim 2024
tarihleri arasinda yeni makalelerinizi kabul edecegiz. Yeni ve farkli calismalari olan arastirmaci ve akademisyenlerimizin
¢alismalariniyenisayimiza bekliyoruz. Sevgive saygilarimizi sunariz.

Nisan 2025 sayimizda gortismek dilegiyle,

A2 SELCUK—— Dog. Dr. Nagihan TUFAN YENICIKTI
%@\ UNIVERSITESI Selcuk iletisim Dergisi Bas Edit6rti
> ————————YAYINLARI

nagihantufan@selcuk.edu.tr
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DUZELTME YAZISI

17. Cilt 1. Sayimizda yayimlanan “Kurumsal itibar, Marka Giiveni ve Marka Sadakati Kavramlarina Yonelik Bir Arastirma” baslikli
makalenin kiinye bilgisinde atif yili sehven "2014" olarak yazilmistir. Dogrusu 2024 olmalidir. Adi gecen makale dergimizin bu
sayisinda diizeltilerek 341-372 sayfalarinda yayimlanmaktadir.

ERRATUM

In the citation information of the article titled "A Research on the Concepts of Corporate Reputation, Brand Trust and Brand
Loyalty" published in our Volume 17, Issue 1, the citation year was inadvertently written as "2014". It should be 2024. The
aforementioned article is published with corrections on pages 341-372 in thisissue of our journal.
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Health Diplomacy Practices during

: . (]
the Covid-19 Pandemic SELCLK

ILETISIM

Gaye Asli Sancar Demren?, Yasar Sekerci?

ABSTRACT

COVID-19 has significantly impacted the health systems of developed countries, leading to a surge in the demand for
medical supplies and equipment. This study is dedicated to shedding light on Turkiye's health diplomacy practices and its
pivotal role as a facilitator in addressing the escalating global humanitarian and medical aid demand for medical
equipment, supplies, medicines, and vaccines due to COVID-19. The study employs the PRISMA systematic analysis
method as a data collection protocol to scrutinize Turkiye's international humanitarian and medical assistance during the
COVID-19 pandemic in the context of health diplomacy practices. The study's findings, which are categorized under four
headings: international humanitarian aid based on COVID-19, international medical equipment and supplies, international
ventilator aid, and Tirkiye's international COVID-19 vaccine aid, reveal that Tirkiye has extended a broad spectrum of
medical aid and support, including ventilators, vaccines, and medical equipment, to 161 countries across five continents,
demonstrating its global reach and impact. Furthermore, as a testament to its "entrepreneurial and humanitarian foreign
policy,” Tirkiye has underscored regional and international cooperation through its medical and humanitarian endeavors.
Turkiye's international humanitarian assistance has gone beyond material aid to encourage dialogue and has been a
message of international solidarity for communities. In future research, establishing a connection between Tirkiye's
regional and international medical assistance and tangible political, social, and economic outcomes will validate the impact
and benefits of its humanitarian efforts.

Anahtar Sozciikler: Public Diplomacy, Health Diplomacy, Humanitarian Diplomacy, Covid-19, International Humanitarian
Aid
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Research Article

Saghk icin Uluslararasi Insani JOURNAL OF SELCUK
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Yardim: Covid-19 Pandemi 17(2): 132-164

doi: 10.18094/)0SC. 1483614
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Sirecinde Turkiye'nin Saghk

ILETISIM

Gaye Asli Sancar Demren?, Yasar Sekerci?

0z

Covid-19 gelismis Ulkelerin saglk sistemlerini dnemli dlclide etkilemis, tibbi malzeme ve ekipman talebinde artisa yol
acmistir. Bu calisma, Tirkiye'nin saglik diplomasisi uygulamalarina ve COVID-19 nedeniyle tibbi ekipman, malzeme, ilag
ve asilara yonelik artan kiiresel insani ve tibbi yardim talebinin karsilanmasinda Tirkiye'nin kolaylastirici roline 1sik tutmayi
amaclamaktadir. Calisma, COVID-19 salgini sirasinda Tirkiye'nin uluslararasi insani ve tibbi yardimlarini saglik diplomasisi
uygulamalar baglaminda incelemek igin veri toplama protokolli olarak PRISMA sistematik analiz yontemini
kullanmaktadir. COVID-19 temelli uluslararasi insani yardimlar, uluslararasi tibbi ekipman ve malzeme, uluslararasi
vantilator yardimlar ve uluslararasi COVID-19 asi yardimlar olmak tizere dort baslik altinda kategorize edilen calismanin

bulgulari, Turkiye'nin bes kitada 161 ulkeye vantilator, asi ve tibbi ekipman dahil olmak zere genis bir yelpazede tibbi
yardim ve destek sagladigini ortaya koyarak yardimlarin kiresel erisimini ve etkisini gostermektedir.

Ayrica, "girisimci ve insani dis politikasinin” bir kaniti olarak Tirkiye, tibbi ve insani cabalar aracihigyla bolgesel ve
uluslararasi is birliginin altini cizmistir. Tlrkiye'nin uluslararasi insani yardimlari, diyalogu tesvik eden maddi bir yardim
otesinde toplumlar icin uluslararasi dayanisma mesaji olmustur. Gelecekte yapilacak arastirmalarda, Turkiye'nin bolgesel
ve uluslararasi tibbi yardimlari ile somut siyasi, sosyal ve ekonomik sonuclar arasinda bir baglanti kurulmasi, insani yardim
cabalarinin etki ve faydalarini dogrulayacaktir.

Keywords: Kamu Diplomasisi, Saglik Diplomasisi, insani Diplomasi, Covid-19, Uluslararasi insani Yardim
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INTRODUCTION

The strategic importance of public diplomacy activities for states in creating legitimacy for their
policies in the international arena is increasingly recognized. Gaining sympathy among foreign
populations and becoming an attractive destination are among the soft power advantages of modern
countries. Possessing attractive soft power advantages is directly proportional to a country's ability to

influence international policy and decision-making.

The emergence of the COVID-19 pandemic in Wuhan, China, in December 2019, which quickly
spread worldwide, has significantly impacted countries, institutions, and individuals, leading to changes
and transformations in all areas. During this period, the public diplomacy activities of countries have also
undergone differentiation, with some losing the impact of their soft power advantages while others have

strengthened and maintained their soft power advantages.

This study will first discuss the place and importance of health diplomacy in the context of public
diplomacy and examine the positioning of humanitarian assistance in the health field. After addressing
the role of public diplomacy in managing international public opinion through health, this study will
analyze Turkiye's health diplomacy and international medical assistance during the pandemic by
following the Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses (PRISMA)
statement. The findings of the study will then be discussed, along with Tirkiye's entrepreneurial and

humanitarian foreign policy discourse.

THEORETICAL BACKGROUND: HEALTH DIPLOMACY AS AN IMPLEMENTATION AREA OF

PUBLIC DIPLOMACY

The messages states convey to foreign populations in the health sector have gained increasing
importance, particularly in the COVID-19 pandemic: The accelerated pace of globalization dissolves the
distinctions between many domestic and foreign issues. One nation’s health status and risks can affect
not only its prospects and those of its neighbors but also those of the entire world (Katz, 2011, p. 504).
Today, health is increasingly of interest to diplomatic actors. The rise of global health risks such as
COVID-19 has made protecting global public health a priority agenda item for state and non-state actors

(Chattu & Chami, 2020, p. 2). The COVID-19 pandemic has caused the economic impact of international
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health to become increasingly important, prompting states to turn to health diplomacy. In this study, the

concept of health diplomacy will be first addressed.

The processes in which states use health to reach non-state actors overlap with public
diplomacy (Sevin E., 2016, p. 92). Peter Bourne introduced the concept of “medical diplomacy” as early
as 1978. He argued that the United States has not fully explored the role of health and medicine as a
means for bettering international relations (Katz, 2011, p. 505). One of the reasons for the emergence
of health diplomacy is the insufficiency of traditional diplomacy in this regard: The insufficiency of
traditional diplomacy has constituted the starting point of health diplomacy. Firstly, it has become
apparent that it is difficult for any state to solve health problems independently. Collaborations have
become necessary due to the logistical capabilities of states and the borderless nature of diseases and
health issues. Secondly, states have realized that they cannot solve health services issues solely through

their negotiations with each other.

Consequently, new actors have been invited to the diplomacy scene (Sevin E., 2016, p. 93)
“Health issues are global. With the impact of globalization, diseases spread rapidly. No state can solve
these diseases that threaten the health of the population today. The problems are not only limited to
epidemic diseases; intellectual property rights related to drug patents, development goals, wars, and the
increasing refugee problem have made it necessary to integrate health into foreign policy” (Kahraman &
Cinman, 2019, p. 62). As evident from the definitions, the need to negotiate unresolved health issues by

engaging all relevant parties forms the foundation of health diplomacy.

Global health diplomacy can be defined as the "convergence between public health and
international affairs” (Thokwane, Baines, Mehjabeen, & Jindal, 2022, p. 1), and “the practices by which
governments and non-state actors attempt to coordinate and orchestrate global policy solutions to
improve global health” (Ruckert, Labonté, Lencucha, Runnels, & Gagnon, 2016, p. 61). According to Katz
et al. (2011), global health diplomacy has different meanings. In global health diplomacy, international
public health issues are surrounded by classical diplomacy, multilateral official and negotiations involving
private sector actors (Katz, 2011, p. 506). As can be seen, health is a subject that countries prioritize and

can be successful through a process involving different actors.
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As highlighted above, in the third dimension discussed by Katz et al.,, “informal diplomacy,”
states are not considered the only actors, as even individuals can contribute when necessary. Global
health diplomacy occurs not only in the conventional spheres of diplomacy, such as state-to-state and
diplomats-to-diplomats negotiations, but in other diverse arenas (Kato, Mackey, & Heng, 2019, p. 7). “In
communication processes centered around health mediation, states act as the primary actors and health
diplomacy can forge relationships with non-governmental organizations, individuals, and other
stakeholders while sharing messages that can effect change in public opinion” (Sevin E., 2016, p. 92). As
evidence, in an increasingly globalized world, multidimensional participation in matters concerning the
entire globe is progressively taking center stage. The escalating significance of health has spurred states
to undertake additional measures in this field. States aiming to generate appeal and soft power in the

eyes of foreign populations have incorporated health into their agendas.

Fazal defines health diplomacy as international assistance or cooperation meant to promote
health, or that uses health programming to promote nonhealthy-related foreign aims. States also may
use health diplomacy to build goodwill and soft power, as well as to pursue humanitarian aims. During
pandemics, states assess the urgency of their various aims and the best means to achieve them via
health diplomacy (Fazal, 2020, pp. 78-79). This shift towards health as a means of soft power has also

resulted in an increase in humanitarian assistance within the health sector.

Joint Action for Humanity: Health Diplomacy and International Humanitarian

Assistance for Health

The need for health diplomacy grows as global humanitarian problems and crises increase. In
this respect, all actors acting together and taking action in cooperation will contribute to achieving results
(Chattu, Pooransingh, & Allahverdipour, Global health diplomacy at the intersection of trade and health

in the COVID-19 era, 2021).

Global poverty, security, and health problems are deepening globally. In response to escalating
humanitarian needs, governments and international or supranational civil society organizations
endeavor to address these global humanitarian needs. However, the COVID-19 pandemic has increased
the demand for humanitarian assistance, with the requirement rising from 39% to 55% in 2020, while

the provision of non-COVID-19 humanitarian assistance has diminished (Development Initiatives, 2021,
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p. 12). In this critical situation, the ethical dimension of international assistance emerges as a primary

and fundamental concern.

In the realm of international humanitarian assistance, it is crucial for governments to prioritize
the needs of individuals and respond to them with a human-centered approach. This requires that the
recipient country or society be prioritized during assistance distribution without donor countries allowing
their “national interests” to take precedence over ethical considerations. The ultimate goal should be the
economic, social, and democratic development of the target country (Kalayca & Koca, 2015, p. 175).
However, asserting that governments have made an unambiguous decision between prioritizing
national interests or human-centric approaches in their humanitarian assistance efforts is challenging.

Achieving a balanced approach that addresses both concerns is necessary in this context.

As a natural consequence of the different sources and reasons for humanitarian crises,
international humanitarian assistance's scope and implementation areas also vary, including food,
health, education, sanitation, and development assistance for welfare. While humanitarian assistance is
generally discussed in the context of humanitarian diplomacy, health-focused international
humanitarian assistance plays a key role in improving and developing global public health. Itis, therefore,
a subject of health diplomacy in terms of its implementation. Therefore, in this study, international
humanitarian assistance for health is discussed within the context of health diplomacy. However, given
the organic and close relationship between these two concepts, it is also appropriate to mention the

approach of humanitarian diplomacy.

Smith and Minear define the concept of humanitarian diplomacy as “encompass the activities
carried out by humanitarian organizations to obtain the space from political and military authorities

within which to function with integrity” (Smith & Minear, 2007, p. 1).

Similarly, the International Federation of Red Cross and Red Crescent Societies (IFRC), which is
an effective actor in delivering international humanitarian assistance worldwide, defines humanitarian
diplomacy as, "Humanitarian diplomacy is persuading decision makers and opinion leaders to act, at all
times, in the interests of vulnerable people, and with full respect for fundamental humanitarian
principles” (IFRC, 2022, p. 2). When evaluated in this context, humanitarian diplomacy encompasses a
comprehensive and inclusive perspective that goes beyond international humanitarian assistance alone,
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involving the persuasion of conflicting parties, negotiation processes, the healthy delivery of assistance
in conflict environments, and human rights advocacy on a legal basis. Similarly, global health diplomacy
involves raising global health issues through states, non-governmental organizations, and multinational
health organizations, regulating relationships and interactions among global health organizations, and
delivering international health assistance. And beyond the transparency and ethical dimensions of these
actors, it enables the protection, improvement, and development of health (Adams, Novotny, & Leslie,
2008, p. 318; Akman, 2022). The COVID-19 pandemic has made the urgent need for global health

diplomacy even more visible.
In health diplomacy, variations may arise depending on the objectives and actors involved.

According to the framework of health diplomacy presented in Table 1 by Fazal (2020), states can
establish relationships with different actors at the national or multilateral level, focusing either on
national interest or humanitarianism. This fundamental framework of health diplomacy offers an
opportunity to classify the focus and dimensions of relationships among states. In this regard, states
have carved out new avenues for diplomacy by establishing contacts and collaborations around vaccines,
masks, medical devices, and other medical assistance at both bilateral and multilateral levels. These
contacts and collaborations in global health diplomacy have played a decisive role during the global

struggle against the pandemic.

Table 1 Health Diplomacy Framework (Fazal, 2020, p. 81)

Global
A
Focus of Nation <€ 2 Global/Humanitarian
Participation
Y
One Country
Focus of

Participation
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Pandemic Background: Global Health Diplomacy and COVID-19-Related

Humanitarian Assistance

In December 2019, the emergence of COVID-19 in Wuhan, China, sparked intense health
diplomacy efforts and led to announcements of bilateral, regional, and global cooperation and assistance
among states. The World Health Organization (WHO), which can be considered the leading actor in global
health diplomacy, was criticized at the beginning of the pandemic for its statements favoring China
(Feldwisch-Drentrup, 2020) with expressions that mitigated the impact of the virus (Babones, 2020) and
the Trump administration in the US announced that it would withdraw from the World Health
Organization (Apuzzo, Weiland, & Gebrekidan, 2020). On the other hand, many countries, including the
US, China, Turkiye, and Germany, have carried out bilateral and multilateral health diplomacy activities
through medical humanitarian assistance. However, the extent to which global health diplomacy
activities have effectively addressed the pandemic and met health-related humanitarian needs remains
a significant question. According to the United Nations Office for the Coordination of Humanitarian
Affairs (OCHA), 235 million people will need basic humanitarian assistance and protection, such as
health, food, education, and sanitation, in 2021, which corresponds to one out of 35 people worldwide.
In 2022, the situation has worsened, and it has been determined that 274 million people in the world
need humanitarian assistance (OCHA, 2022) Meanwhile, the COVID-19 pandemic has become one of
the most profound problems affecting the world from the Great Depression to the present day, and

extreme poverty has increased for the first time in 22 years (OCHA, 2021, p. 9)

The pandemic has affected the healthcare systems of developing countries, and this has put the
treatment of diseases such as cholera, HIV, and malaria at risk, especially for vulnerable populations
such as children and women. Similarly, the pandemic has exacerbated the lack of Access to personal care
and hygiene equipment for women and children, leading to an increased need for medical humanitarian
supplies to protect against COVID-19. (OCHA, Global Humanitarian Overview 2021, p. 8) In addition to
this, the pandemic has made existing crises, such as food and poverty, even more complex (Development

Initiatives, 2022, p. 11).

In 2020, $30.9 billion in global humanitarian assistance was provided to tackle humanitarian

crises worldwide; however, the ongoing COVID-19 pandemic has reduced the response rate to existing
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humanitarian crises, resulting in a heightened threat to 503 million people living in fragile states who are

highly vulnerable to the impacts of the COVID-19 pandemic (Development Initiatives, 2021, p. 18)

At this point, Turkiye, being the second-largest humanitarian assistance donor in the world in
2020, has been noted that its assistance was directed towards Syrian refugees in the country and thus
cannot be compared with the assistance of other countries (Development Initiatives, 2021, p. 48). In
2022, Turkiye has maintained its position as the second-largest humanitarian assistance donor in the
world, but its humanitarian assistance has been distinguished from other international assistance, as in
previous years. (Development Initiatives, 2023, p. 13) This situation is an indication that there is a need
for Turkiye's humanitarian assistance to be communicated more effectively to the international

community as part of its public diplomacy efforts.

Figure 1 Public Donors by volume, 2022 (Development Initiatives, 2023, p. 14)

Public donors gave more than ever in 2022, with most making large increases in the
volume of funding

*Tarkiye’s
contribution is
not directly
us cqmparable
with other
donors’
humanitarian
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Germany EU
institutions US$7.2bn
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Due to the profound social, economic, and humanitarian impact of the pandemic on individuals
at the global level, the United Nations Office for the Coordination of Humanitarian Affairs (UNOCHA)
created the “Global Humanitarian Response Plan (GHRP)" to combat the pandemic (OCHA Financial
Tracking Service, 2020) Under this plan, a need for $9.5 billion was anticipated globally for the fight
against COVID-19 in the first stage, but only $3.79 billion, or 39.9%, was met (OCHA Financial Tracking
Service, 2020) As stated in Figure 2, the United States, Germany, Japan, the European Commission, and

the United Kingdom were the countries and institutions that provided the most support for the global

140
[' '] SELCUK ILETISIM DERGISI 2024; 17(2): 132-164



GAYE ASLI SANCAR DEMREN, YASAR SEKERCI

COVID-19 response plan. The collected assistance was carried out by a range of international
organizations, including the World Health Organization, the UN Children's Fund, the World Food
Program, the United Nations High Commissioner for Refugees, the International Committee of the Red
Cross (ICRC), and the International Federation of Red Cross and Red Crescent Societies (IFRC), which are

the leading actors of global health diplomacy (OCHA Financial Tracking Service, 2021).

Figure 2 OCHA, Funding Against Emergency Coronavirus Disease Outbreak- Covid-19 (OCHA
Financial Tracking Service, 2020)
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On the other hand, the quantity and scope of anticipated needs and expenditures for the
pandemic period, which was intensely felt between 2020 and 2022, expanded later on. The rapid global
spread of the pandemic and the increasing need for vaccines and other medical humanitarian assistance
in countries with problematic health systems can be considered as one of the main reasons for this. In
this respect, as shown in Figure 3 and Figure 4, according to data prepared in collaboration between the
United Nations Office for the Coordination of Humanitarian Affairs (OCHA) and the International
Assistance Transparency Initiative (IATI) (OCHA, 2022) states and international civil society organizations
have committed $350 billion in financing to combat COVID-19 worldwide between January 2020 and
June 2022. However, only $112 billions of this amount has been spent in practice. This situation indicates
that total spending has remained significantly below the total outgoing commitments. Moreover, a
significant portion of this financing has been allocated to developing countries, including Morocco, India,
and others, and the financing expenditures in practice have similarly focused on developing countries,

such as India, the Philippines, and Indonesia (OCHA, 2022)
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Figure 3 Total Outgoing Commitments and Total Spending for COVID-19 (OCHA, 2022)
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Figure 4 Cumulative and Monthly Commitments/Spending for Covid-19 (OCHA, 2022)
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The COVID-19 pandemic has brought many challenging tests and opportunities for the
international community, which is considered “multipolar.” Initially, the differences in development
levels between countries further highlighted the inequality in the fight against the pandemic. On the one
hand, developing countries with problematic healthcare systems have faced difficulties accessing basic
medical equipment and supplies to combat COVID-19, and the public health of these countries is under
threat. Conversely, developed countries such as the United States and the European Union have had to
dispose of millions of COVID-19 vaccines they stockpiled as they expired (Schreiber, 2021). The United
States alone has discarded 82 million doses of the vaccine (Massie, 2022). Additionally, the goal of
donating close-to-expiry COVID-19 vaccines to developing countries has resulted in some failures, with
more than 100 million doses of vaccines being refused by recipients due to concerns about the short

remaining shelf of the vaccines (Barnéoud, 2022)

On the other hand, countries have launched significant health diplomacy and medical

humanitarian assistance traffic, allocating billions of dollars in COVID-19 financing, as previously stated,
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for "a safer world” and to fight against COVID-19 (data.humdata.org, 2022). Health diplomacy practices
need to be used effectively to protect and promote global public health. (AlKhaldi, et al., 2021, pp. 5-6).
The following section of the study will examine the health diplomacy practices of the Republic of Turkiye

during the COVID-19 pandemic.

RESEARCH OBJECTIVE AND QUESTIONS

Given the common issue of foreign policy statements remaining at the rhetorical level,
examining the transition from rhetoric to action is crucial. Western states tend to unquestioningly accept
the ambiguities between ethical foreign policy discourse, responsibilities, and policy outcomes. This gap
between ethical foreign policy rhetoric and responsibility is incompatible with the principle of

accountability (Chandler, 2003).

This study addresses the significant problem of evaluating how and to what extent Turkiye's
humanitarian diplomacy rhetoric was realized based on data. The aim is to underscore and discuss
Turkiye's pivotal contributions to global health diplomacy. This approach moves beyond theoretical
declarations to achieve tangible and measurable outcomes in the real world, highlighting Turkiye's crucial

role in this global endeavor.

In order to achieve the study's objectives, we will seek answers to the following research

questions:

RQ 1: In which countries and regions did Tlrkiye engage in health diplomacy and international

humanitarian assistance during the Covid-19 pandemic?

RQ2: What are the characteristics and types of Turkiye's international medical assistance in the

context of health diplomacy?

The study assumes that a comprehensive, rigorous, and evidence-based study will prove the
effectiveness and results of Turkiye's humanitarian diplomacy and foreign policy strategies during the
pandemic and establish an objective link between foreign policy discourse and practices. In line with this
assumption, a methodology was designed to collect systematic data to answer the research questions.
The potential impact of these findings on our understanding of Turkiye's foreign policy, and by extension,

global health diplomacy, cannot be overstated, underscoring the importance of this research.
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METHODOLOGY
Study Design: Population and Sample

The study focuses on Tirkiye's international medical humanitarian aid during the pandemic. The
sample included both hardcopy and online resources, covering countries, regions, types of aid, and

characteristics during the pandemic period to reveal the specific outcomes of Turkiye's aid efforts.

This study provides a comprehensive analysis of Turkiye's health diplomacy and international
medical assistance during the COVID-19 pandemic. Before delving into the methodology, it is important
to understand that Tirkiye, as a key player in global health, has been actively involved in providing
medical aid and support to various countries during this crisis. The methodology was designed to ensure
rigorous data collection and analysis based on the Preferred Reporting Items for Systematic Reviews

and Meta-Analyses (PRISMA) statement.

PRISMA Statement

The PRISMA statement, known for its evidence-based framework, was chosen as the data
collection protocol for this study. While this study was not a systematic review or meta-analysis,
PRISMA was used to increase the transparency and reliability of the research process. Its guidelines help
to reduce bias and compile precise, reliable results from large datasets (Sohrabi et al., 2021, p. 1). By
following PRISMA, we ensure consistency and integrity in our research methods (Page et al.,, 2021;

PRISMA, 2023).
Research Protocol

The research protocol applied in this study consists of a four-stage process, as summarized in
Figure 6. This process was implemented within the framework of the search criteria shown in Figure 5.
The websites of the Presidency, the Ministry of Foreign Affairs, the Directorate of Communication, TIKA,
and the Turkish Red Crescent were also visited to ensure that there was no missing data. Reports and
books on the websites of the ministries that were not scientific studies were utilized. In this study, most
of the sources obtained from the Google search engine are news. These online news sources are mainly
public news agencies such as Anadolu Agency, TRT news, BBC, Euronews, DW. The time limitin the study

was started in March 2020, when the first case was seen in Turkiye, and this time limit was chosen due
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to the abolition of "Measures for Public Employees within the Scope of COVID-19" and the end of the
news reflected in the search engine according to keywords in June 2022. After this date, scientific studies
conducted in the Google Scholar search engine in line with keywords were followed and related similar

studies were examined.
Research Protocol Process

Phase 1: Data Collection

Data was meticulously collected through various search engines using predefined keywords
related to humanitarian aid and health diplomacy, as shown in Figure 5. The search criteria included
specific terms related to Tirkiye's international medical assistance during COVID-19. The search

resulted in 274 news, reports and content, ensuring a comprehensive data collection process.
Phase 2: Selection of Data

The overall relevance of the collected reports, news articles, and other content was
transparently assessed. Among the 274 news articles, reports, and content obtained during the data
collection process, those with the title of keywords or humanitarian aid information were selected for
the analysis process. In contrast, the other content was excluded from the research. As a result of this

selection, 95 news, reports and content remained.
Phase 3: Data Eligibility

This stage involved a detailed and thorough examination of the data to identify key themes and
patterns. For this reason, the data eligibility of the relevant reports, news articles, and content for the
purpose of the study was meticulously examined. At this stage, reports, news articles, and content that
contained concrete information on the country of assistance and the type, number, and amount of
international medical aid within the framework of the research questions were included in the study,
while the others were excluded from the analysis. This ensured a comprehensive and rigorous data
eligibility process. Again, the sources containing information on the type and number of Turkiye's
international aid were analyzed and classified according to aid types. Themes were created based on the

categorized types of aid.

Phase 4: Data Synthesis and Visualization
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The final phase involved synthesizing data from multiple sources and visualizing and presenting

the findings. At this stage, repetitive content that shared the same information was removed.

Figure 5 Data Search Criteria

Database Search Filters

Google Search
1 Engine&Google
Scholar

* Keywords: "Covid-19, Pandemic, Turkey's Aid, Turkey Masks,
Vaccine Aid, Turkey's medical aid"

Books and .
2 Reports * Date Range: March 2020 - June 2022

Turkish
3 Ministry * Content Scope: International Medical Aid
Websites

4 Online News * Language: English, Turkish

Figure 6 Research Protocol based on PRISMA (Page et al., 2020, PRISMA, 2023)
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FINDINGS

Assessing the global health diplomacy traffic that intensified during the pandemic as only
international cooperation and solidarity from a global health perspective would offer an exclusive and

narrow perspective. Therefore, in today's world, while global health diplomacy practices inherently
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strengthen international cooperation and global solidarity, diplomacy traffic conducted through medical
equipment, supplies, vaccines, or masks can not only improve the global economy, trade, and
development but also have a significantimpact on health systems, global health security, inequities, and
inequalities (Taghizade, Chattu, Jaafaripooyan, & Kevany, 2021, p. 4). As seen in Figure 6, we included 95
contents, news, or reports containing information on Tirkiye's medical assistance in the systematic
analysis procedure. These data sources 28 passed the data eligibility procedure by including country,
number, and nature of assistance. Similar data was excluded to simplify medical aid. Then, 14 data
sources were used in data synthesis to examine Turkiye's humanitarian practices. The study's results
were analyzed and discussed under the sub-themes of Covid-19-based international humanitarian

assistance, medical equipment and material support, ventilator and vaccine aid.
Tiirkiye's Covid-19-Based International Humanitarian Assistance

Since the beginning of the COVID-19 pandemic, Turkiye has acted openly to cooperate, dialogue,
and assist internationally. It has provided medical humanitarian assistance to dozens of countries in
response to the increasing need for medical supplies and equipment worldwide as of March 2020.
Similarly, Turkiye has evacuated Turkish citizens stranded abroad due to the pandemic's impact on
international transportation networks. As of April 2022, Tlrkiye has assisted in 161 countries during the
COVID-19 pandemic (T.C Disisleri Bakanhg, 2022). Additionally, Tirkiye has evacuated Turkish citizens
from 142 countries since the beginning of the pandemic (T.C Cumhurbaskanhg) iletisim Baskanhg), 2021,
p. 363) of these assistances, 133 were sent as direct grants (T.C Disisleri Bakanligl, 2022), while other
forms of assistance were provided through cash transfers or export/purchase permissions (T.C

Cumhurbaskanhig iletisim Baskanlig, 2021, p. 371)
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Figure 7 Continental-Based Number of Countries Helped by Tirkiye (T.C Disisleri Bakanligi, 2022; T.C

Cumhurbaskanhgr iletisim Bagkanligi, 2021)"

Continental-Based Number of Countries Helped by Turkiye
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During the pandemic, Tlrkiye has emphasized regional and international cooperation within its
“entrepreneurial and humanitarian foreign policy.” By providing medical equipment and supplies to
countries in need, Turkiye has demonstrated its soft power (T.C Disisleri Bakanhgi, 2021). In this sense,
as seen in Table 2 above, Tirkiye has not only acted regionally but has also carried out humanitarian
assistance activities at the international level in delivering medical supplies, equipment, financial
assistance, and facilitating sales/export permits (T.C Cumhurbaskanligi iletisim Bagkanligi, 2021, p. 372).
This also showcases the increased scope and dimensions of Tirkiye's engagement in health diplomacy

practices during the pandemic.
International Medical Equipment and Material Assistance

The rapid spread of the pandemic across countries worldwide and the increase in COVID-19 case
numbers at the national level have led to an increased demand for essential medical equipment for
diagnosis, protection, and treatment processes. Tirkiye has provided assistance in the form of vital

medical equipment and materials such as "diagnostic kits, gloves, protective coveralls, aprons, face

"It was uniquely designed using the data obtained for the research.
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shields, goggles, masks, disinfectants, and PCR devices” to hundreds of countries in need (T.C
Cumhurbaskanhigr iletisim Baskanligl, 2021). During the pandemic, Tiirkiye, the third largest aid donor
after the USA and China, sent medical aid and equipment materials to countries according to their
demands and needs. This aid, which was provided without discrimination between countries, paved the
way for Tlrkiye to establish a meaningful dialogue based on solidarity and create a positive perception
in the international community through its health diplomacy (Koyuncu, 2021, pp. 941-942). As a result,

Tirkiye has demonstrated an approach based on solidarity and cooperation at the global level.

Table 3 Types of Medical Supplies and Equipment Assistance Provided by Ttrkiye? (BBC, 2020;
NATO, 2020; Abdula, 2022; Anadolu Ajansi, 2020; Toruntay, 2020; T.C Cumhurbaskanhg iletisim

Baskanhigi, 2021)

Types of Medical Supplies and Equipment Assistance

Material Type

Mask (N95, Surgical Mask)

Disinfectant (Disinfectant, Hand Sanitizer)

Medical Supplies and Equipment
Medical Supplies and Equipment

Face Protector Medical Supplies and Equipment

Eye Protector
Overalls

PCR Device
Hydroxychloroquine
Tamiflu

Apron

Visor

Glove

Diagnostic Kit
Emergency Aid Unit

Medical Supplies and Equipment
Medical Supplies and Equipment
Medical Supplies and Equipment
Medical Supplies and Equipment
Medicament

Medical Supplies and Equipment
Medical Supplies and Equipment
Medical Supplies and Equipment
Medical Supplies and Equipment
Medical Supplies and Equipment

2 Tirkiye has provided various types and details of medical supplies and equipment as assistance. The table shows only
recurring and prominent types of medical supplies and equipment provided to all countries, serving as a summary of the
overall assistance.

149
I:' '] SELCUK ILETISIM DERGISI 2024; 17(2): 132-164



GAYE ASLI SANCAR DEMREN, YASAR SEKERCI

Tirkiye's Ventilator Production and International Ventilator Assistance

During the Pandemic

One of the primary symptoms of COVID-19 during the pandemic has been identified as cough,
sore throat, and shortness of breath (T.C Saglik Bakanligi COVID-19 Bilgilendirme Platformu, 2021). Due
to the severe acute respiratory distress syndrome (ARDS) associated with COVID-19, patients
experience respiratory difficulties (Kebapgi, 2020, p. 46), and their breathing processes are carried out
using ventilator devices, which “enable a person to inhale and exhale” (T.C Saglik Bakanhgi COVID-19
Bilgilendirme Platformu, 2020). In this regard, the need for ventilator devices has increased in many

countries as the number of pandemic cases has risen and the situation has worsened.

Figure 8: Tiirkiye's International Ventilator Assistance (Anadolu Ajansi, 2020; TIKA, 2022;

Erkoyun, 2020; Toruntay, 2020; Sahin, 2020; Sah, 2020; Glindogmus, 2020)
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During the pandemic, Turkiye has met this global demand for ventilator devices by developing
and manufacturing domestic ventilator equipment. The Ministry of Health and the Ministry of Industry
and Technology, in collaboration with companies such as Arcelik, ASELSAN, Baykar, and Biosys, initiated
the production of ventilators, which are both exported to many countries around the world (Sputnik
Tirkiye, 2020) and provided as assistance/donations (Anadolu Ajansi, 2020). This has also increased

Tirkiye's competitiveness in the international ventilator device market (Erkoyun, 2020)
Tiirkiye's International Covid-19 Vaccine Assistance

In the context of combating the pandemic, Tlrkiye has contributed to global vaccination efforts
by providing COVID-19 vaccine assistance to many countries as the need for vaccination became
increasingly evident. As of April 2022, Turkiye has provided a total of 6.3 million vaccine doses to 19
different countries (T.C Disisleri Bakanligl, 2022). As seen in Figure 5, Turkiye's international vaccine
assistance has been concentrated in Africa and Asia. Furthermore, Tlirkiye announced at the 3rd Tirkiye-
Africa Partnership Summit that it would ship 15 million COVID-19 vaccine doses to African countries
(Bizot, 2020). Turkiye's emphasis on providing vaccine assistance to Africa and Asia contributes to
reducing global health inequalities that have become more apparent during the pandemic. This focus
also highlights the prioritized and special position of Africa (T.C Disisleri Bakanligi, 2021, pp. 26-33)
within the framework of Turkiye's "entrepreneurial and humanitarian foreign policy” (T.C Disisleri

Bakanligl, 2021, p. 4) vision.

Figure 9 Distribution of Vaccine Aid in Tirkiye by Continent (T.C Disisleri Bakanhgi, 2022)

Distribution of Vaccine Aid in Turkiye by Continent
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On the other hand, Turkiye's vaccine assistance in the global fight against COVID-19 has
remained more limited than other medical equipment and supplies (Esen, 2021). This can be attributed
to Turkiye's limited initial access to vaccines and the domestic need for vaccines. Furthermore, Turkiye
has not participated in COVAX, a global collaboration program aiming to accelerate the development and
equitable access to COVID-19 tests, treatments, and vaccines (Gavi, 2022). Despite these factors, after
the emergency use autharization for the first domestic COVID-19 vaccine, TURKOVAC (TUSEB, 2020),
130,000 doses of TURKOVAC were initially donated to the Democratic Republic of Congo (T.C Disisleri
Bakanlg, 2022). Offering the TURKOVAC vaccine within the framework of health diplomacy,
emphasizing cooperation and solidarity, holds significant potential to reduce global health inequalities in

CoviID-19.

DISCUSSION AND CONCLUSION

Due to its transnational character, health is an essential and fundamental element of
humanitarian diplomacy. Pandemics and epidemics have underscored the need for a variety of new
diplomatic tools. Health diplomacy serves as an effective new field of public diplomacy that plays an
important role in protecting global public health, combating pandemics, and promoting international

cooperation, assistance, and solidarity.

Despite billions of dollars spent to combat the COVID-19 pandemic that caught the world
unprepared, there has not been an equitable global distribution of health equipment assistance and
vaccine supplies. This situation has resulted in a lopsided picture where only a tiny proportion of
developing countries have been vaccinated. In contrast, prosperous and developed countries have
received far more vaccines than they need, resulting in vaccine waste. The pandemic has also exposed
the fragility of economic, social, and human solidarity ties in a world that prides itself on globalization.
Despite the negative aspects of this situation, numerous countries have pledged billions of dollars in
funding to fight Covid-19. Since the onset of the pandemic, Tirkiye has actively participated in
international cooperation and dialogue efforts to combat the pandemic, providing 161 countries with

health equipment, respirators, ventilators, and COVID-19 vaccine grants.

This study discusses Tirkiye's regional and international health diplomacy practices during

COVID-19 in the context of the "Entrepreneurial and Humanitarian Foreign Policy" discourse and
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Turkiye's concrete facilitating role through medical humanitarian aid. It is essential to reveal how
Turkiye's official foreign policy approach, "Entrepreneurial and Humanitarian Foreign Policy," was put
into practice during the COVID-19 period based on rigorous concrete findings to show the concrete

results of this humanitarian foreign policy.

Based on the study's research questions, what kind of aid was provided by Turkiye during the
COVID-19 pandemic, and in which countries and regions were analyzed. Based on the findings of the
study, Turkiye's aid is categorized under four headings: international humanitarian aid, international
medical equipment and material aid, international ventilator aid, and Turkiye's international COVID-19
vaccine aid. During the COVID-19 pandemic, Turkiye provided medical supplies and equipment to 161
countries on five continents. Tlrkiye provided a wide range of medical supplies globally, including masks,
gloves, protective overalls, face shields, goggles, disinfectants, and PCR devices. Tirkiye has also
provided ventilators to 14 different countries and a total of 6.3 million doses of vaccines to 19 different
countries (T.C Disisleri Bakanligl, 2022) This aid covers neighboring regions and countries on different

continents, demonstrating the broad reach of Turkiye's humanitarian efforts.

Similar to the study's findings, Glingor (202 1) found that Tirkiye provided protective equipment,
protective supplies, medical devices, and medicines to 70 countries based on data covering the period
between February and July 2020. Niemiec (2022) also found that Turkiye provided a comprehensive
range of aid to the western Balkan countries during the pandemic. This aid included ambulances,
respirators, face masks, personal protective equipment sets, rapid COVID test kits, and disinfectant
products, all provided under the coordination of the Turkish Red Crescent and the Ministry of Health

(Niemiec, 2022).

Our study found that most of Turkiye's vaccine aid was provided to countries in the African
continent. In line with the findings of the study, Colakoglu (2020) also shows that during the pandemic
period, most of the aid was provided in Africa and then to Europe, with priority given to the Balkans
(Colakoglu, 2020). It is possible to see this aid as an extension of Tlrkiye's opening to Africa, which has
been ongoing since the early 2000s (Ozkan & Akgiin, 2010). Similarly, Turhan (2023) evaluates Tiirkive's

humanitarian aid in sub-Saharan Africa during the pandemic period as an element of soft power and
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considers that this aid provides a positive image within the framework of public diplomacy in Tirkiye's

foreign policy (Turhan, 2024).

In parallel to Tlrkiye's health diplomacy activities during the pandemic, China also carried out
"mask diplomacy," especially in Africa and Latin America. China's "philanthropic” mission in Africa
provided aid such as protective materials, medical equipment, and masks during the pandemic (Oyekan
& Fayemi, 2023; Telias & Urdinez, 2022). This situation shows that countries like China also design

health diplomacy practices as a foreign policy tool.

Public diplomacy is important for achieving countries' national interests and foreign policy goals
(Sevin E., 2017). In this respect, although presenting the concrete results of public diplomacy practices
does not show the success of the practices alone, it is important to compare the public diplomacy
rhetoric and outputs of the countries. The findings of this study will allow the concrete outcomes of
Turkiye's medical humanitarian aid diplomacy during the pandemic period to be revealed and will provide

legitimacy to Turkiye based on humanitarian diplomacy.

Turkiye's efforts exemplify the importance of health diplomacy in protecting global public health
and show that improving relations and dialogue can be achieved through fundamental human rights
such as health. On the other hand, establishing a concrete connection between Tirkiye's regional and
international medical aid and its political, social, and economic outcomes is essential to legitimize this
aid and demonstrate its impact and benefits. For this reason, the aid results need to be monitored and

analyzed so that Tirkiye can design its health diplomacy strategies based on output.

In the future, as global inequalities in areas such as health, food, and hygiene increase and
demands for humanitarian aid intensify, there is no doubt that health diplomacy will continue to have
the potential for dialogue, cooperation, solidarity, and relationship-building in the long term, as long as
humanitarian concerns and priorities constantly prevail over strategic concerns. As a result, health
diplomacy offers an opportunity to strengthen and repair the world's increasingly fragile ties in an
environment of increasing uncertainty. Turkiye can use health diplomacy to increase international

cooperation as per its goals in foreign policy and public diplomacy.
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Limitations and Further Research

There is no data pool containing all international humanitarian/medical aid data provided by
Turkiye. For this reason, the majority of the medical aid data in the study are from official websites,
reports, and news in online media. Thestudy's most fundamental limitation is the inability to
verify reliability except by comparing the obtained data with other news. The study relies heavily on
online news data. There is also the risk of inadvertently reflecting the country, region, and aid figures
given in the news. It is also not possible to access medical aid during the pandemic period that was not
officially announced or shared with the media. Despite these limitations, the study shows with a holistic
approach what kind of aid activities Turkiye carried out in which countries and regions during the

pandemic period.

On the other hand, this study examines Turkiye's medical and humanitarian assistance during
the pandemic in a cross-sectional manner. The scope and findings are limited to concrete humanitarian
assistance and actions over a specific period. In further research, conducting mixed-method comparative
longitudinal studies on how Tirkiye's health diplomacy efforts provide tangible outputs, contributions,
and impact, in the long run, will provide methodological legitimacy to Tirkiye's public diplomacy and

health diplomacy activities.
GENISLETILMIiS OZET

COVID-19 salgini, kiresel krizlerin yonetiminde kamu diplomasisinin, ozellikle de saglk
diplomasisinin stratejik oneminin altini bir kez daha cizmistir. Pandemi, geligmis Ulkelerin saglk
sistemlerini derinden etkilemis, kamu saghginin korunmasi icin gerekli medikal insani ekipmanlara olan
ihtiyaci tim diinya genelinde artirmistir (Development Initiatives, 2021, p. 8) Bu makalenin amaci, Covid-
19 donemindeki Turkiye'nin bolgesel ve uluslararasi saglik diplomasisi uygulamalarini sistematik olarak
analiz etmeyi ve Turkiye'nin medikal insani yardimlarla sagladigi kolaylastirici roliini degerlendirmeyi
amaclamaktadir. Tiirkiye'nin resmi dis politika yaklagimi olan "Girisimci ve insani Dis Politika"nin Covid-
19 doneminde nasil hayata gegirildigini titiz somut bulgulara dayanarak ortaya koymak, bu insani dig
politikanin somut sonuclarini gostermek agisindan buylik onem tagimaktadir. Calismada medikal
ekipman, malzeme, ilag ve asi gibi tibbi yardim talepleri baglaminda Tirkiye'nin somut uluslararasi insani

ve tibbi yardimlari incelenmekte, daha sonra Turkiye'nin girisimci ve insani dig politika soylemi,
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calismanin bulgular ile tartisiimaktadir. Turkiye'nin dinya genelindeki bu tibbi yardimlarinin analizi

gerceklestirilirken temelde su arastirma sorularina cevap aranmistir;

S1: Turkiye Covid-19 salgini sirasinda hangi tlke ve bolgelerde saglk diplomasisi ve uluslararasi

insani yardim faaliyetlerinde bulunmustur?

S2: Saglik diplomasisi baglaminda Turkiye'nin uluslararasi tibbi yardimlarinin 6zellikleri ve turleri

nelerdir?

Literatlirde pandeminin erken donemlerinde Turkiye'deki yardim hizmetlerine yonelik faaliyetleri
iceren calismalar yayinlamistir (Eroglu, 2020; Cotur, 2022). Tirkiye'nin Covid-19 uluslararasi yardimlari
konusunda ise Gingor (2021), Subat-Temmuz 2020 vyillar arasini kapsayan verilere dayanarak
Tdrkiye'nin tibbi dig yardimlarini incelemekte, Tirkiye'nin dig yardim politikasini “segici bir stratejiyle”
ylrittiglni savunmaktadir (Gingor, 2021). Yine yakin donemde Turhan (2024), Covid-19 baglaminda
Mart 2020- Eylil 2022 donemlerindeki Tirkiye'nin Sahra alti Afrika'ya vyonelik insani yardimlarini
incelemektedir (Turhan, 2024; Turhan, 2024). Bu calismada ise Mart 2020-Haziran 2022 donemlerinde
kiresel ve bolgesel diizeyde hangi Ulkelere medikal tibbi yardimlarin saglandigini, tlke ve kita bazinda
uluslararasi tibbi yardimlarin 6zellikleri ve tirleri somut bir sekilde incelenmekte ve Tirkiye'nin girisimci

ve insani dig politika soylemi cercevesinde kolaylastirici rold tartisiimaktadir.

Calismada yontemsel olarak Sistematik incelemeler ve Meta-Analizler icin Tercih Edilen
Raporlama Ogeleri (PRISMA) bildirisi takip edilerek pandemi siirecinde Tiirkiye'nin saglik diplomasisi ve
uluslararasi tibbi yardimlarinin sistematik olarak analiz edildigi bir arastirma protokoll izlenmistir.
Elbette bu calisma bir meta-analiz calismasi olmayip, verilerinin sistematik olarak toplanabilmesi icin
PRISMA, bir veri toplama protokoli olarak kullaniimistir. PRISMA, arastirma streglerinin tutarh ve
bitunlik icinde takip edilmesini saglamaktadir (Page, et al., 2021; PRISMA, 2023). Calismada 4 asamali
bir arastirma protokoll tasarlanmistir. Her bir arastirma asamasinda veriler, arastirmaya uygunlugu

acisindan belirlenen kriterlere gore incelenmistir.

GCalismanin sonucunda Turkiye'nin uluslararasi tibbi yardimlarina iligkin bulgular; Covid-19
temelli uluslararasi insani yardimlar, uluslararasi tibbi ekipman ve malzeme vardimlari, uluslararasi

vantilator yardimlari, Turkiye'nin uluslararasi Covid-19 asi yardimlari olmak Gzere 4 bashkta toplanmistir.
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Turkiye, Covid-19 pandemi doneminde 5 kitada 161 Ulkeye tibbi malzeme ve ekipman yapmistir.
Bu yardimlar sadece komsu bdlgeleri degil, farkli kitalardaki tlkeleri de kapsamakta ve bu durum

Turkiye'nin insani yardim cabalarindaki genis erisim alanini gostermektedir.

Turkiye kiresel capta maske, eldiven, koruyucu tulum, yiz siperi, gozllk, dezenfektan ve PCR
cihazlan da dahil olmak Uzere ¢ok gesitli tibbi malzeme saglamistir. Bu kapsamli yardim, COVID-19 ile

mucadele eden ulkelerin genis capli ihtiyaclarini karsilama girisimini yansitmaktadir.

Pandemi doneminde onemli diger bir yardim malzemesi ise vantilatorlerdir. 14 farkli tlkeye
vantilator yardiminda bulunan Tirkiye'nin katkisi sadece vantilator tedarikini degil, ayni zamanda
vantilatorlerin yerli Gretimini de icermektedir. Argelik, ASELSAN, Baykar ve Biosys gibi sirketler bu dnemli

cihazlarn tretiminde etkili olmustur.

Salginla micadele baglaminda Turkiye, asilama ihtiyaci giderek daha belirgin hale geldikce bircok
ulkeye COVID-19 asi yardimi saglayarak kiresel agilama cabalarina katkida bulunmustur. Nisan 2022
itibariyle Turkiye, 19 farkl llkeye toplam 6,3 milyon doz asi saglamistir (T.C Disisleri Bakanligl, 2022).
Turkiye'nin uluslararasi asgi yardimlarinin %57,9'u, Afrika'ya ve %15,8'i ise Asya'da yogunlasmistir.
Tirkiye'nin Afrika ve Asya'ya asi yardimi saglama konusundaki vurgusu, pandemi sirasinda daha belirgin

hale gelen kiresel saglik esitsizliklerinin azaltiimasina katkida bulunmaktadir.

Turkiye'nin pandemi sirasinda bircok Ulkeye yaptigl tibbi yardimlar, uluslararasi is birligi
kanallarina katkida bulunmustur. Tlrkiye, pandemi sirecinde yaptigl tibbi insani yardimlarla diger
iilkelerle yeni bir diyalog platformunun kurulmasini kolaylastirmistir. Ote yandan Tiirkiye'nin bolgesel ve
uluslararasi tibbi yardimlarinin somut siyasi, sosyal ve ekonomik ciktilanyla iliskilendirilmesi, etki ve
faydalarin mesrulastinlmasina, bu konudaki yeni caligmalarin artmasina imkan taniyacaktir. Tlrkiye'nin
cabalan, kiresel halk saghginin korunmasinda saglik diplomasisinin 6nemini orneklemekte ve iligkilerin
ve diyalogun gelistiriimesinin saglik gibi temel insan haklari aracihgiyla saglanabilecegini gostermektedir.
Saglik diplomasisi uygulamalari, diinyanin giderek kirilganlasan baglarini giiclendirmek ve onarmak icin
onemli bir firsat sunmaktadir. Bu firsatin gercekten etkili ve evrensel boyutta faydali olabilmesi ise salt
cikarlarin otesine gegcmesi, lkelerin jeopolitik manevralarinin golgesinde kalmadan daha direncli kiresel

saglik sistemleri olusturmaya odaklanmasi gerekmektedir.
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Bu ¢alisma, Sanliurfa ilindeki otellerde calisan 19-55 yas arasi 21 kisiden elde edilen veriler Gizerinden gergeklestirilmistir.
Arastirmanin amaci, 6rglt ici iletisim dinamiklerini anlamak ve calisanlarin bu dinamikleri nasil algiladigini ortaya
koymaktir. Bu kapsamda, nitel gorismeler gerceklestiriimis ve elde edilen veriler Maxqda 20 paket programi yardimiyla
icerik analizine tabi tutularak incelenmistir. Arastirma sonucunda, 6zel sektor ¢alisanlarinin orgt ici iletisim algilarini
sekillendiren cesitli faktérlerin oldugu belirlenmistir. iletisimde kullanilan dil, liderlik tarz, iletisim kanallari ve kurumsal
iletisim stratejileri gibi unsurlar, calisanlarin orgit ici iletisimini etkiledigi tespit edilmistir. Bu ¢alismada elde edilen veriler
dogrultusunda gelistirilen “orgiit ici iletisim gelisim model’, calisanlarin algilarina dayanarak orgiit ici iletisimin nasil
ivilestirilebilecegini gostermektedir. Ayrica elde edilen bu model, yoneticilere ve insan kaynaklari uzmanlarina, iletisim
stratejilerini gelistirmek ve calisan memnuniyetini artirmak icin bir rehberlik sunmaktadir. Dolayisiyla, bu ¢alisma ozel
sektordeki orgut ici iletisim dinamiklerini anlamak ve gelistirmek icin onemli bir adim olmustur. Elde edilen bulgular,

gelecekteki arastirmalara ve uygulamalara isik tutacak niteliktedir. Bu ¢aligmanin sonuclari, 6rgitlerin iletisim stratejilerini
iyilestirmelerine ve calisanlarin memnuniyetini artirmalarina yardimai olabilir.
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ABSTRACT

This study is based on the data obtained from 21 employees between the ages of 19-55 working in hotels in Sanliurfa
province. The aim of the study is to understand the dynamics of communication within the organization and to reveal how
employees perceive these dynamics. In this capability, qualitative interviews were conducted and the data obtained were
subjected to content analysis through the Maxqgda 20 package program and stored. As a result of the research, it was
determined that there are various factors that shape the perceptions of private sector employees on organizational
communication. Factors such as the language used in communication, leadership style, communication channels and
corporate communication strategies were found to affect the intra-organisational communication of employees. The
"intra-organisational communication development" model developed in line with the data obtained in this study shows
how intra-organisational communication can be improved based on the perceptions of employees. In addition, this model
provides guidance to managers and human resources experts to develop communication strategies and increase
employee satisfaction. Therefore, this study is an important step towards understanding and improving the dynamics of
intra-organisational communication in the private sector. The findings shed light on future research and practice. The
results of this study can help organisations to improve their communication strategies and increase employee
satisfaction.

Keywords: Communication, Intra-organizational Communication, Grounded Theory, Maxqda, Interview Method

YUSUF TAHA OKAN' FERHAT KACAR ? MUSTAFA TASIYAN?

Dr. Lecturer Asst. Prof. Dr. Lecturer

Harran University Harran University Harran University
ytokan@harran.edu.tr kacarferhat@harran.edu.tr mustafatasiyan@harran.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-7513-9790 https://orcid.org/0000-0003-4053-7163 https://orcid.org/0000-0003-3263-8757

Received: 08.05.2024 Accepted: 11.07.2024 Published: 15.10.2024

Atif/Citatiton: Okan, Y. T, Kacar, F. & Tasiyan, M. (2024). Ozel sektor calisanlaninin alglarina gére orgiit ici iletisim
dinamiklerinin incelenmesi. 5€/gu/<//et/§/m, 17(2), 165-195. https://doi.org/10.18094/ josc. 1480416

166
[‘ '] SELCUKILETISIM DERGISI 2024; 17(2): 165-195


https://doi.org/10.18094
mailto:ytokan@harran.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-7513-9790
mailto:kacarferhat@harran.edu.tr
https://orcid.org/0000-0003-4053-7163
mailto:mustafatasiyan@harran.edu.tr
https://orcid.org/0000-0003-3263-8757

YUSUF TAHA OKAN, FERHAT KACAR, MUSTAFA TASIYAN

GIRIS
iletisim, bireysel, toplumsal ve érgiitsel yasamin 6nemli bir aracidir (Danayiyen ve digerleri, 2017,
s. 36). Iletisim, insan yasaminin bir parcasi olarak kiiltirel bir olgudur (Tokgéz, 2015, s. 19; Kirmizi, 2006;
Fiske, 2015). Oskay, iletisimin sadece s6zli olmadigini ve kiiltirle iliskili oldugunu vurgular (Oskay, 2017,
s. 15). Fiske've gore, iletisim kiiltiirel yasamin merkezindedir (Fiske, 2015). iletisim, sadece sozlii
ifadelerden cok daha fazlasini icerir; jest, mimik, giyim, yaz, resim, film gibi pek cok bicimi kapsar. iletisim
insanlarin toplumsallasmasi ve insan hayatinin bitin surecleri ile ilgilidir (Yiksel, 2007; Caglar & Kilig,
2010). iletisimin dogru anlasilabilmesi icin iligkinin dogasi, kullanilan dil, kiiltiir ve tarihsel baglami dikkate

alinmaldir. Cinku her iletisim bigimi kendi kodlamasina sahiptir ve farkl disiplinlerin ¢aligma alanlarini

olusturur.

Orgiitler insanlarin gereksinimleri sonucunda ortaya cikan yapilardir (Arslan & Arslan, 2007, s.
143). insanlar toplumsal yasama dahil olmak, yasamini siirdiirmek, ihtiyaclarini karsilamak icin baska
insanlara ihtiyac duymaktadir. insanlar her tiirlii gereksinimlerini gerceklestirmek icin belirli yapilar
kurmus, belirli kural ve streclerle bagimlh sekilde bir araya gelmislerdir. Dinamik bir yapilanma alani olan
orgutlerin, kendilerine 0zgl islevlerini gerceklestirebilmek, ihtiyaglarini karsilamak icin 6rgit icerisinde
etkili bir iletisime ihtiyaclari vardir. Ozellikle giiniimiizde iletisim olgusu, hizla degisen rekabet kosullari
icerisinde yer alan &rgiitlerin kendi ic iletisimleri agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Orgiit ici iletisimin
onemi orgut icinde birimler ve bireyler arasinda iletisim ve etkilesimin saglanmasindan ge¢cmektedir.
Ozellikle drgiitsel yapinin basarisinda, calisanlarin verimliliginde iletisim oldukca dnemlidir. Ciinkii
isletmelerin tretim verimliligi biyik oranda insan glicline baglidir. Dolayisiyla insan gicd verimliliginin en
biiyiik belirleyicilerinden biri de etkin 6rgiit ici iletisimdir (ibicioglu & Caglar, 1999, s. 171) diyebiliriz.
Orgiitsel iletisim siirecinin etkili, uyumlu ve verimli bir sekilde siirdiiriilmesi, drgiitiin i isleyis siirecinde
islerin yiiriitilmesini kolaylastirmaktadir (Kilicaslan, 2013). Orgiit ici iletisim, 6rgiitteki etkili isleyiste

hedeflenen kisi ve gruplarda istenilen davranig bicimlerinin olusmasinda etkili olmaktadir.

Orgiit ici iletisim kavrami ile ilgili son yillarda giderek, érgiitlerin is-tatmin diizeyleri ile ilgili
arastirmalar yapilmakta, orgut ici iletisim arastirmacilar tarafindan biyik oranda kabul gormektedir.
Bunun yani sira orgut ici iletisimle ilgili alanyazini, kavramla ilgili farkli yorumlari icermekte ve orglt igi

iletisimle ilgili yapilan aragtirmalar genelde nicel verilere dayali bir sekilde yurutulmektedir. Yapilan
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calismalarda; iletisim eksikliginin, orgltlerde calisanlarin is performansi ve motivasyonlan Uzerinde
olumsuz etkisinin (Mamatoglu, 2006; Erkus & Gunli, 2009; Barutcu & Ercelik, 2012) oldugu tespit
edilmistir. isyerinde etkili iletisimin varlig); calisanlarin érgiitte baghliklarini (Demir & Yildinm, 2020;
Oksiiz & Ulagl, 2021; Fusi ve digerleri, 2023), is verimliliklerini (Kavak & Vatansever, 2007), is tatmin
diizeylerini (Bakan & Biiyiikbese, 2004; Karcioglu ve digerleri, 2009; Erogluer, 2011; Tuncer & Tuncer,
2015) isten ayrilma niyetlerini azaltici, ise karsi tatminlerini artirici yonde bir etki meydana getirmektedir
(Demir, Usta, & Okan, 2008; Collt & Summak, 2010; Alparslan, 2014; Tasliyan & Hirlak, 2014; Soysal,
Oke, Yagar, & Tung, 2017). Kiiltiirel faktorlerin &rgiit kiiltiiriiniin olusmasinda, liderlik ve drgiit ici
iletisimde etkisi (Evliyaoglu, 2020) oldugu bilinmektedir. Ayrica orgtit ici iletisim becerileri ve boyutlarinin
orgiit saghg ile arasinda iliski s6z konusudur (Pirnejad ve digerleri, 2008; Ertas & Tére, 2016). Orgiit ici
iletisim, calisanlarin éniindeki en énemli engelleri (Karacor & Sahin, 2004) olusturmaktadir. Orgiitsel
iletisim ve orgut ici iletisimde giderek teknoloji kullanimi da 6rgilt ici doyum ve tatmin dizeylerini
etkilemektedir (Danayiyen ve digerleri, 2017). Literature bakildiginda drgutsel ve orglt ici iletisimin; orgut
calisanlarin is tatmin diizeylerini ve doyumunu, orgltsel baglilig, isten ayrilma gibi durumlarini etkiledigi
gorulmektedir. Yani sira caligmalarin 6nemli cogunlugu nicel arastirmalar olup, ¢alismalarda belirli bir
dlcek veya anket kullanildigi goriilmektedir. Orgiitsel iletisim ve drgiit ici iletisimle ilgili cok az sayida nitel
calisma yapilmistir. Yapilan nitel calismalarda mdlakat (Cini, 2022) ve odak grup (Celikdemir & Paker,
2019) yontemlerine basvurulmustur. Bu calisma, otel calisanlarinin deneyimlerinden yola cikarak gomiili
teoriye dayali olarak tasarlanmistir. Bu calismayla orgut ici iletisimle ilgili yeni bir model olusturularak
bilimsel ve akademik topluluga ©nemli katkilar saglanabilir. Literatiirde benzer bir ¢aligmanin

bulunmamasi, arastirmanin 6zgln degerini artirmaktadir.

Bu arastirma, orguticinde iletisimin nasil isledigini, calisanlarin bilgi aligverisini, motivasyonlarini,
liderlik etkilesimlerini, catigma yonetimini ve karar verme slreglerini anlamak icin yapilan analizleri
icermektedir. Calisma ozellikle orglitiin hedeflerini ve igleyisini daha iyi anlamak, calisanlarin birbirleriyle
ve yoneticileriyle etkilesimini incelemek ve iletisim streclerinin etkinligini artirmak igin yapilmistir. Ayrica
calismada, orgutlerde iletisim eksiklikleri ve sorunlarin neler oldugu ve bu dogrultuda ¢6zim 6nerilerinde
bulunulmustur. Calisma, calisanlarin rglitsel anlamda daha verimli ve memnun olmalarini saglayarak bir
biitiin olarak érgiitlerde performansin artinlmasini hedeflemektedir. iletisim stratejilerinin gelistiriimesi,

orgute iletisim kanallarinin etkin bir sekilde kullaniimasi ve var olan iletisim engellerinin ortadan
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kaldinlmasi hususunda vyoneticilere yol gosterici olabilir. Arastirmanin orneklem grubu, turizm
sektortinde yer alan Ust diizey yoneticiler disindaki ¢alisanlardan olugmaktadir. Bu baglamda, dikey ve
yatay iletisimin rold, 6zellikle orgut ici iletisimin 6nemini vurgulamak amaciyla ele alinmistir. Katimc

ifadeleri dogrultusunda orgut ici iletisim gelisim modeli gelistirilmistir.

TEORIK CERCEVE

iletigim

Genis bir yelpazede ver alan iletisim kavramini salt bir sinirlandirmayla tanimlamak mdmkdn
degildir. Dolayisiyla iletisim, cok genis bir tanima sahip, etkinlik alani genis bir kavramdir. Oyle ki Mutlu
iletisimle ilgili iki yiize yakin tanimlamanin yapildigini ifade etmektedir (Mutlu, 2012, s. 148). iletisim
sozcligunin anlami zamanla genislemeye devam etmistir (Tokgdz, 2015, s. 19). Fiske'ye (2015, s. 71)
gore iletisim, herkesin bildigi, ancak ¢ok az kisinin doyurucu bir bicimde tanimlayabildigi bir insan
etkinligidir. insanlarin yasaminda bircok etkinlik iletisimin kapsam alani icerisine girmektedir. iletisimi,
yalnizca toplumsal ve bireyler arasi yasam ile sinirlamaktansa, iletisimi butuncil bir sekilde ele almak,
tim yasamin, yasam alanlarinin, yagam pratiginin vazgecilmezi, yagam pratiginin olmazsa olmazi olarak
distinmek gerekir (Camdereli, 2019, s. 14). Bu calismalardaki aktarimlar iletisim kavramiyla ilgili bitincl
bir tanimlamanin zor oldugunu gostermektedir. Ancak yine de calismanin genel cercevesine yonelik

iletisimin genel bir kavramsal tanimlamasi yapiimaya ¢alisiimaktadir.

iletisim, bilgi ve diisiincelerin degis-tokusunun gerceklestigi, aktarildigi ve islendigi bir siirectir
(Rogers & Kincaid, 1981; Tirkoglu, 2003, s. 23). Oskay'a gore iletisim; belirli cografya parcasinda, ayni
sartlar icinde varliklarini siirdiren kisilerin, buldugu veya kullandigr araglarla cesitli bilgiler Greten, bunlar
birbirine aktaran, bu araglar belirli bir is bolimine gore kullanan, kendi aralarindaki is boliminden
kaynaklanan farkhliklar haklilagtirmak igin cesitli degerler ve inanglar Greterek toplumun farkl
kesimlerini ortak Ust kimlikler icinde kaynastirmayi amaglayan insanlarin etkinligidir (Oskay, 2017, s. 23).
Zilioglu'na gore iletisim denildiginde genelde insanlar arasi iletisim ve bu amagla kullanilan araclar
anlasiimaktadir (Zilioglu , 2007, s. 23). iletisimi Erdogan, “insanin biyolojik, psikolojik ve toplumsal
varhgini Uretebilmesinin ve gelistirebilmesinin zorunlu kosulu olan distinsel ve iliskisel faaliyetler bitini
olarak” tanimlamaktadir (Erdogan, 2011, s. 37). insanlar arasi iletisim; duygu, diisiince, haber veya

bilgilerin her tlrll yolla, baska kisilere ve merkezlere aktariimas, iletilmesi, haberlesme, kominikasyon,
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bilgi alisverisi, her tirli haberlesme (Piskillioglu, 2004; Caglar & Kilig, 2010, s. 3) olarak
tanimlanmaktadir. Genel anlamda tanimlanan bu iletisimlerin gerceklesmesi icin en az iki sisteme (kisi,
bilgisayar, hayvan gibi) ihtiyac vardir. Nitelikleri fark etmeksizin iki sistem arasindaki bilgi alisverisi
iletisim kabul edilmektedir (D6kmen, 2005, s. 19). iletisim en az iki kisi arasinda gerceklesen kaynaktan
alicya dogru gonderilen bilgi/mesaj (ileti) degisim/alisveris sirecidir (Steingrimsdottir, 2011; Voltan-
Acar, 2015, s. 13). iletisim, ortak simgeler sistemini (dizgesi) kullanan bireyler arasindaki karsilikli anlam
aktarimidir. iletisimde bireyler arasindaki anlamlandirma siireci iletisimin gerceklesmesinin 6n kosuludur.
Erdogan'a gore iletisim “insanin her an, her yerde ve kosulda, kendini maddi ve dustinsel olarak (duygusal,
inancsal, ahlaksal ve entelektiiel) yeniden-iiretmesini icerir” (Erdogan, 2011, s. 37). iletisim, degisik
gereksinimlerini karsilayacak sekilde kodlar ayirt etme ve orgltlemeye calistigl yaratici bir edimdir.

lletisim ile diinya anlamli kilinmakta ve bu anlami bagkasiyla paylagma imkani bulunmaktadir.

iletisim karsilikli ileti aktarimy, bir iletinin bir taraftan diger tarafa aktarma siirecidir. iletisim en
basit diizeyde; iletiyi gonderen (kaynak), iletiyi alip anlamlandiran (alic: hedef kitle) ve iletinin uygun
kodlama ile génderen mesaj olmak (izere lice ayrilir (Oskay, 2017, s. 23-24). lletisim, bir mesajin
gondericisi ve alicisi arasinda gerceklesmelidir. Gerbner'e gore, iletisim toplumsal etkilesimlerin mesajlar
araciligiyla gerceklestirildigi bir surectir (Gerbner, 1972). Mesajin gonderilmesi bagimsiz ve 6zglr bir
nitelik tagimaz; her mesaj, yer ve zamana bagli olarak toplumdaki orgutla iliskilere bagli olarak degisir.
lletisimde iliskileri belirleyen unsurlar, zaman ve mekan birlikteligi icindeki somut iliskilerdir. Mesaj
sadece bir aractir; mesajin anlami, gonderen ve alici arasindaki somut iligkilerin dogasi tarafindan
belirlenir. iletisim, belirli bir ara¢ yardimiyla uzak mesafelere tasindigi gibi, belirli bir toplumsal uzamda

ortak geleneklerin, adetlerin ve inanclarin temsili olarak da okunabilir.

Kisacasi iletisimin kendisi bir amactir. Amag iletisime yon veren temel bir unsur olarak one
cikmaktadir (Aktas, 2013, s. 11; Yaman, 2016). Her insanin iletisim eylemleriyle bilgilendirmek, ikna
etmek, yonetmek, eglenmek vb. bir dizi nedeni ve amaci vardir (Zilloglu , 2007, s. 26). insanlarin
toplumsal iliskileri, iletisimi zorunlu hale getirmektedir. Ozellikle kentlesme siirecleri ile birlikte érgiitsel
yapllar gelismis, degismis ve insan iliskileri de buna bagl olarak farkli diizeylerde gerceklesmeye
baslamistir. Kentlerdeki kurumsal ve orgutsel yapi iletisiminde, yeni siireglerin gelismesine neden olan

bir dizi faktor bulunmaktadir. Toplumda artan rekabet, degerlerdeki degisim ve insanlarin
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yabancilagmasi, iletisimi bir amaca donlstirmektedir. Surekli korku, kusku, ihtiyag ve gereksinimler,

iletisimi bu amaci gerceklestiren bir arag haline getirmektedir.

Iletisim etkilesime dayanmaktadir (Yiiksel, 2007, s. 8). iletisim “geri besleme" siirecinde karsilikls
anlamlandirma ve paylagma strecidir. Etkilesim sireci, bir insandan (insanlardan) diger insanlara belirli
oluklar Gzerinde ikna etme ve karsidakini degistirme amaciyla bir aktarilma stirecine dayanmaktadir.
lletisim tek tek insanlarin birbiriyle etkilesimine dayandigi gibi, insanlarin kurumlarla, kurum
yoneticileriyle ya da kurumlarin ve kurum yoneticilerin insanlarla kurdugu iligkiler de iletisim kapsaminda
degerlendirilmektedir. Bir baska deyisle, insanlar birbirleriyle, bagh olduklari veya temas kurduklar
gruplardan etkilenerek, etkileyerek, bilgi vererek, bilgi edinerek, dgreterek ya da ogrenerek orgltsel

iletisim slrecine dahil olurlar.
Orgiit ici iletigim

Orgiit ici iletisim, drgitiin icerisinde calisanlar ile gerceklesen iletisimdir. Orgiit (organizasyonu)
belirli bir amag icin bir araya gelen, belirli bir ig bolimu ve hiyerarsiye dayanan insan faaliyetlerinin
koordinasyonuna denir. Orgiit ici iletisim, isletmenin faaliyetlerinin devaminin saglanmasi ve hedeflerine
ulasabilmesi icin ¢alisanlarin kendilerine verilen rolleri gergeklestirme strecinde birbirleriyle kurduklan
iletisim bicimidir (Freeman, 1984, s. 25). “Orgiitici iletisim, érgiitiin kendiic yapisini érgiitlemesi anlamina
gelmektedir” (Tuncer & Tuncer, 2015, s. 6489). Erdogan’a (2011, s. 313) gore orgtler, belirli amaclar
cercevesinde bilingli bir sekilde bir araya gelen birden fazla kisi tarafindan kurulan, bir kisinin yerine
getiremedigi ya da bir kiginin yerine getirmek istemedigi en az bir tretim faaliyetini gerceklestiren toplu
birimlerdir. Bu tanimlamalardan hareketle séylenebilir ki 6rglit, yapisi ve amaci belirlenmis/tanimlanmig
rollere sahip gruplardan olusmaktadir. Orgiit ici iletisim siirecinde, &rgiit calisanlarin cevreleriyle
etkilesimini saglayan ve orglte ait tyelerini birbirine baglayan, motivasyonunu artiran, ayni zamanda
orgltin olusmasini ve yasamasini olasi kilan orgiitsel iletisim surecidir (Celikdemir & Paker, 2019, s.
432). Orgiit ici iletisim, érgiite dahil olanlarin drgiite uyumunu saglayan (Karacor & Sahin, 2004, s. 101)
ve ¢alisanlarin birbirleriyle uyum icinde ¢alismasini artiran bir iletisim tiridir (Forman & Argenti, 2005,
s. 262). iletisim, drgiitsel koordinasyonun ve drgiitlenmenin temel ve etkileyici belirleyicisidir. Orgiit
icinde ivi bir iletisim sistemi kurumlarin gelisimini etkilemektedir. Orgiit denildiginde kamu veya 6zel bir

kurulus olabilecegi gibi, kurum, enstitii, dernek, vakif veya sirket de olabilmektedir. Orgiit maddi iretimi

171
[' ':| SELCUKILETISIM DERGISI 2024; 17(2): 165-195



YUSUF TAHA OKAN, FERHAT KACAR, MUSTAFA TASIYAN

gerceklestiren organizasyonlar oldugu gibi manevi yasama ait alanlar, eglence, dinlenme vyerlerine

yonelik olusturulan siyasal, ekonomik ve kiilttrel yapilardan da olugsmaktadir.

Kisilerarasi iligkilerin temel araci iletisimdir. GlinlimUzde genel olarak Gizerinde uzlagma saglanan
goriis, drgiit ici basari ile iletisim arasinda yakin iliskinin varligidir. Orgiitsel iletisim ise iletisimi érgiitsel
baglamda ele alarak rgiitii ve iletisimi anlama anlamlandirma siirecidir (Erdogan, 2011, s. 324). Orgiit
ici iletisim; bir kurumda ¢alisanlarin, yapilan isten tatmini, 6rgiite bagliligi ve aidiyeti, kararlarda s6z sahibi

olmayi ve motivasyonu ifade etmede islev gormektedir.

Orgiitsel iletisim, bir kurulusun kendi icinde ve dis cevresiyle olan iletisim siirecini kapsar
(Kilicaslan, 2013, s. 217). Sirketlerin calisan sayisi ve is cesitliligi arttikca, orgltsel iletisim fonksiyonuna
olan ihtiyag daha da 6nemli hale gelir. Dolayisiyla, orglitsel iletisim 6zellikle 6zel sektordeki sirketler igin
insan kaynaklari yonetimi, iletisim ve pazarlama unsurlarini bittnlestiren, gelistiren ve orglt ici uyumu
artiran bir isleve sahiptir (Demir A., 2020, s. 54-55). Orgiit ici iletisim, érgiit icinde génderilen bir mesajin
cahsanlar tarafindan nasil anlasildigl, yorumlandigi ve calisanlari harekete gecirip-gecirmedigi ile ilgili bir
siirectir. Orgiitlii bir yapida isleyisin drgitiin yapisina uygun ve amaclari dogrultusunda gerceklesebilmesi
icin de orgutun kendine 6zgu iletisim politikalari gelistirmesine ihtiyag vardir (Kotanh Kiziloglu, 2023, s.
1706). Tuim isletmelerde orglitsel hedefleri basarabilmek, orgliti belirlenmis amaclara ulastirmak,
amaclarini etkili kilmak, hizmetin maddi ve emek yontnu harekete gegirecek ahengi saglamak igin iletisim

surecinin dogru islemesi gerekmektedir.

"Orgiit ici iletisim cok boyutlu bir yapidir; bu yapida, iletisim iklimi, iletisim araclarinin kalitesi,
yatay ve informal iletisim, Ustlerle iletisim, astlarla iletisim boyutlar yer almaktadir” (Tuncer & Tuncer,
2015, s. 6489). Dolayisiyla orglitsel yapilar kendi icinde hiyerarsik yapiya sahip, belirli micadele
alanlarina ve belirli rollere sahiptir. Dokmen'e (2005, s. 38) gore roller kurum ici ¢atismalara neden
olmaktadir. Orgiit ici catismalarda, kisilerin sahip oldugu roller ve hiyerarsik diizen etkili olmaktadir.
Orgiitiin ic vapisinin sinirlari; drgiitiin giinliik islerinin gerceklestigi kiiltiirel, psikolojik ve fiziksel
mekanlardan olusmaktadir. Orgiit ici mekanlarda belirli hiyerarsik yapi ve roller egemendir. Bu
mekanlardaki iliskiler sadece birokratik karakteriyle, verimlilik ve basarisiyla iligkili degildir, ayni
zamanda &rgiitteki insanlarin giinliik yasamdaki ruhsal yapilan ile de iliskilidir. Orgiitteki bireylerin

psikolojik ve ruhsal durumlari, depresyona girmeleri, dengesizlik durumlar; orgut icindeki baskici
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unsurlar, haksizlk, taraf tutucu, kayiric, kisileri sahip oldugu degerlerden dolayi hor gorme gibi etkenler
kisilerin orgiit ici verimliligini ve basarisini etkilemektedir. Orgiit ici iletisim, calisanlarin érgiite baglilik
duygularini glclendirmekte, calisanlarin is ortamindan kaynaklanan gatisma, sirtiisme ve baskilan
azaltic bir anlayisi vayginlastirmaktadir (Bakan & Buylkbese, 2004, s. 3-4). Boylece orglt igi

faaliyetlerinde birliktelik saglanarak istikrarli bir ortam olusturulmaktadir.

Orgiit icindeki etkili iletisim, 6rgiit ici uyumun artinlmasi, ortak miizakere ve koordinasyonun
saglanmasini kolaylastirmaktadir. Orgiit icindeki etkili iletisim, calisanlarin verimli ve etkili bir sekilde
kuruma adaptasyonunu saglamakta ve sorunlarin olusmasini engellemektedir. Kurum igi iletisim;
kurumun, ig ile ilgili tatmin, motivasyon, kurumsal bagllik, kurumsal degisim surecinde etkili bir rol
listlenmektedir (Omilion-Hodges & Baker, 2014, s. 435-436). Orgiit ici iletisim, calisanlarin davranis ve
tutumlarina etkide bulunan, stratejik cneme sahip, orgltsel organizasyonlarin iligkilerini tesvik etmeye

yonelik dinamik gliclt ve ¢ok yonlu bir yaklasimdir.

Orgiit icinde yetkiyi ele alan kisilerin kendilerini devlet, firma sahibi, kanun, hakim gibi gérerek
cahismak zorunda olan kisiler izerinde doyum saglamaya calismalan, calisanlarin kurum ici
motivasyonlarini ve sahiplenme duzeylerini etkilemektedir. Bu durum ayni zamanda kisilerin orgutte
gonulli katihmini engellemektedir. Clnkd orgut ici iletisim karsilikli iligkiye dayali dinamik bir strectir. Ast
ve Ustler arasindaki iletisim bicimi, caliganlarin motivasyonlarini ve davranislarini bazen sinirlandirmakta
bazen de girisimciligi 6zendirmektedir. Bazi orglitsel yapilar hosgoriye izin verirken; bazilar somdrd,
baski ve yoksun birakmaya dayanmaktadir. Her orgtit yapisinin karakteri ve hiyerarsik orgttlenmedeki
bigimi, kurumun demokratik yapisini, hosgoristni belirlemektedir. Dinamik bir varlik alani olan orgutler,
kendine 6zgu islevlerini yerine getirmek ve bulundugu piyasa kosullarinda rekabet etmek icin etkili bir
iletisime ihtiyag duyarlar. Dolayisiyla orgut ig isleyisi ile ilgili olarak iletisimin sagladigi faydalar su sekilde

siralanabilir (Hall, 1987; Jensen, 2003; Arslan & Arslan, 2007, s. 150).

= Orgiitiin amaclarini benimsetmek ve calisanlari bu hedeflere motive etmek amaclanir.

= Orgiit tiyelerinin karar siireclerine katilimi, verimliligi artirici bir faktordiir.

= (alsanlarin 6rgutln faaliyetleri, Uriinleri ve gelecegi hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglar.
= Sorunlarin agiga ¢ikmasi ve ¢ozimine katkida bulunur.
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= (alsanlarin motivasyonu, is tatmini ve orglitsel baghlik, orgutsel performanslarini artirir.

= (ahigma ortamindaki baskiyi azaltarak kisiler arasindaki stirtigmeleri minimize eder.

= sbirligini tesvik eder ve orgiitsel faaliyetleri istikrarli hale getirir.

= Orgiit faaliyetlerindeki hatalari azaltarak kar oranlarini ve verimliligi artirir.

= Stratejik planlarin benimsenmesini ve etkili bir sekilde uygulanmasini destekler.

= (Cahsanlarin yaraticiligini artinir ve yeniliklere agik bir ortam olusturur.

= (Calsanlar ile yoneticiler arasindaki iletisimi gelistirir.

= (alsanlarin is sirasinda ve sonrasinda orgltd temsil etmelerini ve benimsemelerini saglar.

Yukardaki maddelerden hareketle 6rgut ici iletisim, islerin etkili bir sekilde koordine edilmesini,
cahsanlarin egitiimesini ve karsilagilan problemlerin ¢ozilmesini kolaylastirmaktadir. Bilgi paylagimini
verimli hale getirerek iletisim catigmalarini en aza indirgeme ve ontindeki engelleri agma konusunda da
vardimcr olmaktadir. Ote yandan, érgiit ici iletisim ile 6rgiit kiiltiirii ve degerlerinin benimsetilmesi ve
orgutlerin amaclan dogrultusunda ¢alisanlarin sosyallesmeleri ile orglit politikalari ve faaliyetlerinin
tanitim, 6rgiitiin stratejilerinin biitiin personele etkili bir sekilde benimsetilmesi kolaylasmaktadir. Orgit
ici iletisim, is doyumunun ve motivasyonun artinimasina yonelik katkilariyla verimliligi tesvik ederken,
orgut icinde, calisanlanin orgtle ilgili bilgi alabilecekleri bir temel kaynak islevi gérmesine yardimc

olmaktadir.
ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Bu kisimda ¢aligmanin amaci, yontemi ve orneklemi hakkinda bilgilere yer verilmistir.
Arastirmanin Onemi ve Amaci

Bu calisma, orglt ici iletisim kalitesinin calisan memnuniyeti Gzerindeki etkilerini incelemesi
acisindan blyik 6nem tagimaktadir. Etkili bir iletisim ag), calisanlarin is yerinde daha mutlu ve verimli
olmasini saglamakta, bu da genel is performansini artirmaktadr. iletisimin, érgiit kiiltiiri ve ikliminin
sekillenmesinde oynadigr kritik rol, calisanlarin orgut ici iletisim hakkindaki algilar ve orgult kilttrtnin
naslil algilandigina dair onemli ipuglar sunmasini saglamaktadir. Ayrica etkili iletisim, is yerinde ortaya

cikabilecek catigmalarin cozimdnde kilit bir rol oynamakta ve yonetim kademesinin, ¢alisanlarin iletisim
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dinamiklerine dair algilarini anlamasi, daha bilincli ve etkin kararlar almasina yardimci olmaktadir. iyi bir
iletisim agy, calisanlann fikirlerini rahatca paylasabilmelerini saglayarak inovasyon ve yaraticilig tesvik
etmektedir. Bu calisma, orglt ici iletisimin 6zel sektorde nasil algilandigini ve bu algilarin orgtit basarisi
uzerindeki etkilerini anlamak igin degerli bir kaynak olma niteligi tagimaktadir. Akademik arastirmalar ve
pratik is yonetimi agisindan 6nemli bulgular sunan bu tir calismalar, orgltlerin basarisini artirmak igin

iletisim stratejilerinin gelistiriimesine katkida bulunmasi agisindan onemlidir.

Bu calismanin amaci, orgtit ici iletisim dinamiklerini anlamak ve calisanlarin bu dinamikleri nasil
algiladigini ortaya koymaktir. Belirtilen amacr ortaya ¢ikarmak icin aragtirmaya katilan otel calisanlarina

asagida belirtilen sorular yoneltilmis ve cevaplar aranmistir:
1. Orgiiticiiletisimden ne anliyorsunuz?
2. Orgiit ici iletisimin gelistirilmesi icin neler diisiiniiyorsunuz?

3. Bir kurum icin orgut ici iletisimlerinin cok iyi oldugu s6ylenmektedir. Sizce bu kurumda orgut ici

iletisim nasildir?

4. Bir kurum igin orglt ici iletisim ¢ok zayiftir denilmektedir. Sizce bu kurumdaki temel eksiklikler

nelerdir?

5. Deneyimlerinizden yola ¢ikarak calistiginiz kurumdaki orgut ici iletisim durumunu olumlu ve olumsuz

yonleri ile belirtiniz?
Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, saha arastirmalarinda en yaygin kullanilan veri toplama araglarindan biri olan
miulakat (gorisme) yontemine basvurulmustur. Gortisme, sosyal bilimlerde en sik kullanilan nitel bir
arastirma yontemidir. Gorismede amag katiimcilardan arastirma sorularn hakkinda derinlemesine veri
toplamaktir (Sigri, 2018, s. 237). Gorismede elde edilen veriler gomdlu teoriye gore tasarlanmistir,
Gomdlu teorive baslamak icin herhangi hipotez ya da teoriye gerek yoktur (Punch, 2011). “Gomlu
teoride amag, anlasiimasi gug bir olgunun ortaya gikmasini etkileyen nedenleri ortaya koymak veya az
bilinen bir olguda Gzerine yeni bilgileri eklemektir” (Bulduklu, 2019). Goulding'e (2002) gore gomiili
teoride esas olan, katiimcilarin algr ve deneyimlerinden yararlanarak bir model tretme sirecidir. Bu

sureg dogrultusunda calismada yari yapilandiriimig gorisme teknigi ile Sanhurfailinde otel isletmelerinde
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calisan toplam 21 kisi ile gerceklestirilen gortismeler arastirmaya dahil edilmis ve icerik analizine tabi

tutularak veriler elde edilmistir. Bu veriler dogrultusunda "6rgut ici gelisim modeli” gelistirilmistir.
Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Nitel arastirmalarda, calismada incelenecek temel olay, olgu veya fenomen hakkinda
derinlemesine bilgi edinmek amaciyla kicUk bir grup belirlenir ve veriler bu gruptan toplanir. Arastirma
kapsaminda amach ornekleme teknigi ile Sanliurfa’da faaliyet gosteren buyik olgekli otellerde
cahsanlarla gorisme gerceklestirilmistir. Amacli drneklemede amag evrenin yeterince temsiliyeti degil,
arastirilan konu hakkinda alakali ve bilgili kisilerin tecriibelerine ortaya gikarmaktir (Johnson ve digerleri,
2007). Nitel arastirmalarda, orneklemin temsil gliciinden ¢ok, 6rneklemin arastirmaya konu olan olgu ya
da olay aydinlatmadaki 6zelligi dikkate alinir (islamoglu & Alniagik, 2019, s. 197). Bu calismada amacli
ornekleme yontemiyle belli bir amag¢ dogrultusunda otel isletmelerinde calisanlar secilmis ve
calisanlardan derinlemesine bilgi elde edilmesi hedeflenmistir. Amach orneklem dogrultusunda

gorismeye katilanlarin bilgileri Tablo 1'de sunulmustur.

Tablo 1 Katiimcilara Ait Demografik Bilgiler

KATILIMCI YAS CiNSIYET  EGITiM MEDENI ISTEKi POZISYONU MESLEKTE
NO DURUMU  DURUMU CALISMA SURESI
1 55 Erkek Lisans Evli Hauseman (Genel Alan Temizligi 24
Sorumlusu)
2 39 Kadin Lisans Evli Muhasebeci 15
3 45 Erkek Lisans Evli Asci 20
4 35 Kadin Lisans Evli Turist Rehberi 7
5 43 Kadin Lisans Evli Muhasebeci 20
6 30 Kadin On Lisans Evli Asci Yardimcisi 5
7 33 Kadin Lisans Bekar Resepsiyonist
8 22 Erkek Lise Bekar Siipervizor
9 27 Erkek Lisans Bekar Kapi Gorevlisi (Doorman) 5
10 4L Erkek Lisans Bekar Katlardan Sorumlu Gorevli 21
11 41 Erkek Lisans Evli Mutfak Sorumlusu 28
12 35 Erkek On Lisans Evli Muhasebeci 21
13 28 Kadin Lisans Bekar Rezervasyon Gorevlisi 8
14 48 Erkek Lisans Evli Bagaj Gorevlisi 21
15 54 Erkek Lisans Evli Muhasebeci 34
16 25 Erkek Lise Bekar Komi/isci 7
17 19 Kadin Lise Bekar Garson/Komi
18 26 Erkek Lise Bekar Garson
19 21 Erkek Lise Bekar Garson 2
20 50 Erkek Lisans Evli Steward (Bulasik Temizligi) Sefi 27
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21 40 Erkek Lisans Evli Resepsiyonist 15

Tablo 1'de 21 kisinin verileriincelendiginde, 14'U erkek ve 7'si kadin katiimcilardan olugsmaktadir.
Katilimcilanin 12'si evli iken 9'u bekar durumdadir. Genel olarak, katilimcilarin cogunlugunun tniversite
mezunu oldugu gozlemlenmektedir. Katihmcilar, bir otelde farkli pozisyonlarda (muhasebeci, komi,

garson, stipervizor, kat gorevlisi, resepsiyonist gibi) calisanlardan secilmistir.
Verilerin Analizi

Arastirma cercevesinde katihmailarla yapilan gorismelerin tamamlanmasinin ardindan, veri
analizi surecine gecilmis ve ilk olarak elle doldurulan formlarin Word belgesine aktariimasi saglanmistir.
Daha sonra tim veriler tek bir dosyada birlestirilmistir. Verilerin aktarilmasi ve dizenlenmesi islemi
tamamlandiktan sonra, Maxqda 20 Paket Programi kullanilarak verilerin analizine gegilmistir. Nitel
arastirmalarda, analiz siirecinde arastirmaciya rehberlik edecek bazi adimlar belirlenebilir (Pietkiewicz &
Smith, 2014). Veri analizi igin, birlestirilmis metin bastan sona okunmus ve literatiirdeki kodlarla
iliskilendirilerek gerekli kodlamalar yapiimistir. Ardindan, notlar alinmig ve genel temalar belirlenmistir.
Kodlama surecinin tamamlanmasinin ardindan, gomdulu teoriyi agiklayan haritalar olusturulmustur.
Olusturulan haritalarla ilgili katihmalarin 6ne c¢ikan ifadeleri, dogrudan alintilarla sunulmustur.

Katilimcilara ait bulgular sunulurken, her bir katilimcinin kimligi K1, K2, K3... seklinde kodlanmistir.
Calismanin Sinirliliklari

Her arastirmaci c¢aligmasini tasarlarken birtakim sinirliliklari goz onidnde bulundurarak
calismalarina basglamaktadir. Bu caligma, zaman ve maliyet etkenlerinden dolayl Sanliurfa ilinde
faaliyetlerini devam eden otel isletmelerinde calisanlarla sinirlandiriimistir. Farkli il ve cografyalarda yer
alan otel isletmeleri ya da ozel sektorde faaliyetlerine devam eden firmalarla daha genis kapsamli

calismalar yapilabilir.
BULGULAR

Orgiit ici iletisim dinamiklerine iliskin, otel isletmelerinde calisanlara yénelttigimiz sorular

neticesinde elde ettigimiz veriler dogrultusunda olusturdugumuz model agagida yer almaktadir.
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Sekil 1 Orgiit ici iletisim Gelisim Modeli

--- . fyi Olma Nedenleri

= // ‘-‘

Orgut Ici lletigim Grgit Ici iletisim Olumluve
Geligtirme Olumsuz Yénler

-
2\

Zayif Olma Nedenleri | ==m=s====="="""

/ RN
i) S5 |E]

Orgiit ici iletisimi gelistirme baglaminda etkili olan faktérlerin ortaya cikarilmasi amaciyla yapilan

N
i

'/

Olumlu Yénler

Orgit igi letigim

L
|/\

r

Olumsuz Yonler

f

/'

gomulld arastirma sonucunda elde edilen model Sekil 1'de sunulmustur. Model incelendiginde; orguitiin
sahip oldugu olumlu yonler (calisanlarda olumlu deger algisi, disiplinli calisma, orglt yapisinin kiictklig,
saglkliiletisim agi, planli hareket ve karsilikli anlayis), érgutiin iyi olma nedenlerini (planii hareket etme,
calisanlara deger verilmesi, disiplinli calisma dizeni, sorunlarin nedenlerinin anlagiimasi, saghkli bilgi
akisl, karsilikli anlayis, problem ¢ozen yoneticilerin varligl, calisanlarin bilgilendirilmesi, iyi olusturulmus
organizasyon yapisi, insan kaynaklari aginin iyi olmasi, orgittn verimli calismasi, saglkliiletisimin varligi)
etkilemekte ve drgiit ici iletisimi gelistirme noktasinda olumlu bir etki géstermektedir. Orgiitiin sahip
oldugu olumsuz yonler ise (sagliksiz iletisim agy, is yikinin fazlahg), yoneticilerin iletisim dili, kurumlarin
plansiz isleyisi, yonetici ve isverenlerin iyi olmamasi), orgltin zayiflamasina neden olmakla birlikte
(plansiz hareket etme, calisanlara deger veriimemesi, calisanlarin niteliksiz olmasi, calisanlarin is
deneyiminin olmamasi, iletisim zayifligl, yonetim fonksiyonlarinin zayifligl, saglhksiz iletisimin varligl,
calisan sadakatinin azhg) birlikte orgiit ici iletisimi gelistirme noktasinda da olumsuz bir etkiye sahiptir.
Ayrica orglt ici iletisim faktorleri de (etkilesim, birlikte calisma, bilgi alisverisi, isin kolaylastiriimasi, isleyis

ve basar) orgiit ici iletisime 6nemli katki saglamaktadir. Ozellikle bazi hususlara dikkat edildiginde
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(nitelikli yoneticiler, denetim, yerine gore diyalog, karsilikli pozitif enerji, anlayis, etkin egitim, etkin is
bolimu ve etkin iletisim kanallari) orglt ici iletisimin daha verimli hale getirilebilecegi sonucu ortaya
cikmaktadir. Elde edilen modelden hareketle olusan alt temalara iligkin bilgiler ve katilimcr ifadeleri

asagida sirasiyla sunulmustur:
Orgiit ici iletigim
Bu baslikta orgutici iletisim ile ilgili ortaya ¢ikan temaya iliskin kodlar sunulmustur.
Sekil 2 Orgiit ici iletisim

G G

isin Kolaylastiriimasi

Birlikte Calisma /

1=

Bilgi Alisverisi

- (]

Orgut ici iletisim Isleyis

Etkilesim Basar

“Blitiin takim calisanlarinin ve isverenlerin giler yizlii olmasi gerektigini diisiintiyorum ki daha verimli

bir sonug alinabilsin” (K3).

“Orgiit ici iletisimin gelistirilmesi icin calisanlara isi tanitici, hizmet ici ve kurumu tanitici seminerler
verilmelidir” (K7).

“Organizasyon verimliliginin artmasi ve hedef kitle tarafindan tercih edilmesi icin kurum icinde etkin
iletisim kanallarinin kurulmasi onemlidir” (K14).

“Orgiit ici iletisimin gelistirilmesinde Grgiite nitelikli yéneticilerin olmasi ve etkin egitim programiarini
destekleyici rol listlenmeleri durumunda 6rgit ici iletisimin gelisecegi kanaatindeyim” (K20).

Katiimci ifadeleri dikkate alindiginda, orgtt igi iletisimin daha verimli hale getirilebilecegi sonucu

ortaya clkmaktadir. Ozellikle 6rgiitte yéneticilerin nitelikli olmasi gerektigi, iyi bir denetimin olmasi, yerine

gore diyalog olmasi, karsilikli pozitif enerjinin varlig, etkin iletisim kanallarinin olmasi, anlayisin olmasi,
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etkin egitim ve ig bolimundn varlig 6rgut ici iletisimin gelismesi icin gerekli oldugu yapilan analizler
sonucunda ortaya ¢ikmistir.
Orgiit ici iletisimin iyi Olma Nedenleri

Bu bashk altinda orglt ici iletisimin iyi olma nedenleri ile ilgili katiimcr dislncelerine yer

verilmistir.
Sekil 3 Orgiit ici iletisimin iyi Olma Nedenleri
@ Problem Cozen Yoneticilerin Varlhig @
Saghkl iletisimin Varhgi Iyi Olusturulmus Organizasyon Yapisi
Galisanlann Bilgilendirilmesi insan Kaynaklari Aginin lyi Olmasi

@N ﬂ@

Orglitiin Verimli Calismasi @ Karsilikh Anlayis

a &

Galisanlara Deger Verilmesi Saglikh Bilgi Akisi

] ]

Planli Hareket Etme Sorunlarin Nedenlerinin Anlasiimasi

Orgiit Ici Iletisimin lyi Olma Nedenleri

Disiplinli Calisma Duzeni

Sekil 3 incelendiginde katihmailarin 6rgut ici iletisimin iyi olma nedenlerine iligkin bazi kavramlara

degindikleri gorilmektedir. Bu kavramlara iligkin birkag ifade asagida gosterilmektedir:
“Hiyerarsik bir diizen icerisinde gerceklesen planli ve saglikl bilgi akisi vardir” (K2).

“Bir kurumda 6rgtit ici iletisimden, tst yoneticiler sorumludur. Belli bir diizen dahilinde olusturulan iyi
bir organizasyon yapisi ve bu organizasyon yapisindaki iletisim problemleri (st yoneticiler tarafindan iyi

okunursa orgtit ici iletisimin iyi olacagr kanaatindeyim” (K&).

“Bence \yoneticilerin ¢alisanlara yaklasiminda samimiyet, sevgi ve saygi olmalidir. Yoneticiler
cahsanlarla iletisim kuruyor ve onlara deger veriyorsa orgiit ici iletisim iyidir diyebilirim” (K7).

“Calisanlar ve yoneticiler gérevlerini dogru yapiyordur” (K8).

“Calisanian érgiitin etkinlikleri, 6nemli olaylar ve basarmlar konusunda aydinlatmak, yoneticiler ve

cahsanlar arasinda karsilikli iletisime ozendirmek iletisimin iyi olmasinin énemli nedenlerinden biridir” (K11).
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“Organizasyon yapisi iyi olusturulmus, isveren ve ¢alisan arasindaki samimiyet dengelenmis egitim

geregi yerine getirilmistir” (K14).
“Orgiit icerisindeki iliski ve iletisimin belirli bir diizen, sevgi ve saygi cercevesinde yiiriitiilmesinden

kaynaklanir” (K18).

Calsanlara sordugumuz orgit ici iletisimin iyi olma nedenlerine iliskin soruya verdikleri
cevaplarda, planh hareket etme, calisanlara deger verilmesi, disiplinli ¢aligma dizeni, sorunlarin
nedenlerinin anlasiimasi, saghkli bilgi akisi, karsilikli anlayig, problem ¢ozen yoneticilerin varlig,
cahsanlarin bilgilendirilmesi, iyi olusturulmus organizasyon yapisi, insan kaynaklari aginin iyi olmasi,

orgutun verimli calismasi, saglikli iletisimin varligi gibi nedenlerin agirlikh olarak yer aldigi gorilmektedir.
Orgiit ici iletisimin Zayif Olma Nedenleri

Bu baslik altinda 6rglt ici iletisimin zayif olma nedenlerine iliskin katihmcr disincelerine yer

verilmistir.
Sekil 4 Orgiit ici iletisimin Zayif Olma Nedenleri
Calisanlann Niteliksiz Olmasi
Plansiz Hareket Etme / iletisim Zayiflig
Calisan Sadakatinin Azlig: Orglit ici lletisimin Zayif Olma Nedenleri  Calisanlara Deger Verilmemesi

— N

Sagliksiz iletisimin Varhgi Yonetim Fonksiyonlarinin Zayifligi

]

Calisanlann is Deneyiminin Olmamasi

Sekil 4 incelendiginde katiimcilarin 6rgtit ici iletisimin zayif olma nedenlerine iliskin bazi kodlara

degindikleri gortlmektedir. Bu kodlara iligkin birkag ifade asagida sunulmaktadir:

“Orgiite planlama, yénetme, karar verme gibi fonksiyonlarin yerine getirilmemesi 6rgiit ici iletisimi kétii

etkiler” (K2).
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“Orgiitteki iletisim eksikliginin tamamen deneyimsiz elemanlar ve yéneticilerden kaynaklandigini

diistiniiyorum” (K7).

“Is ortaminda cok dedikodu, cekisme vardir. Isverenler ya da yoneticilerde calisanlarla iletisimler

zayiftir. Belki de yoneticiler ¢calisanlariyla hic iletisim kurmuyordur” (K11).

“lletisimin zayif olmasinin asil nedenleri sunlardir; iletisimin olmasi gerekenden fazla olmasy, belirsiz ve

tutarsiz iletisim, iletisimde érgtitlerde iletisimin zayif olmasinin asil nedenleridir” (K17).

Orgiit ici iletisimin zayif olma nedenlerine iligkin katilimci ifadeleri dikkate alindiginda 6zellikle
cahsanlarin bazi kodlar tzerinde agirlikl olarak durduklarini gormekteyiz. Bu kodlar; plansiz hareket
etme, calisanlara deger verilmemesi, calisanlarin niteliksiz olmasi, ¢alisanlarin is deneyiminin olmamasi,
iletisim zayifligl, yonetim fonksiyonlarinin zayiflig, sagliksiz iletisimin varlig), calisan sadakatinin azlig

gibi hususlari agirlikli olarak kullandiklarini gormekteyiz.
Orgiit ici iletisimin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Bu baglikta 6rgut ici iletisimin olumlu ve olumsuz yonlerine iliskin calisanlarin disincelerine yer

verilmektedir.

Sekil 5 Orgiit ici iletisimin Olumlu ve Olumsuz Yénleri

@ Yénetici ve isverenlerin lyi Kurumlarin Plansiz igleyisi
@ Olmamasi
@ Karsilikli Anlayis Calisanlarda Olumlu Deger Algisi
Disiplinli Galisma V\‘\ /
R e @ Cc——

Olumlu Yonler Deneyimlenmis Orgiit i iletisimin Olumlu ve Ol Olumsuz Yénler s Yiikiiniin Fazlahig

Planli Hareket Etme / \ Yonleri / \

Saghkl. iletisim Agi Orgiit Yapisinin Kuguklugu
Yéneticilerin iletigim Dili Sagliksiz lletisim Agi

Sekil 5'te katilimailara sorulan Orgiit ici iletisimin Olumlu ve Olumsuz Yénlerine iliskin calisan
deneyimlerinden yola c¢ikarak yapilan arastirmada elde edilen verilere vyer verilmistir. Katilima

cevaplarina iliskin bazi ifadeler asagida sunulmaktadir:
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“Olumlu yénleri; her zaman iletisimin saygi ve sevgi cercevesinde olmasi gerekir. Olumsuz yoénleri;

isveren ve personellerin davranisindan kaynaklidir” (K1).

“Isletmemiz fazla biiyiik olmadigindan dolay, kolay bir iletisim halindeyiz. Genelde bu yénden dolay

da pek olumsuz tarafi yok” (K&).

“Olumlu yonleri disiplinli calisma her zaman iletisimi ve calismay gliclendirir. Olumsuz yénleri kéti

yonetim ve egitimsizliktir’ (K12).

“Olumlu yonleri; konularda bilgi sahibi olmak, yoneticileriyle islerini ilgilendiren konularda 6zgiirce
tartisabilmek, calisanlarda kendilerine deger verildigi inancini gliclendirmek, olumsuz yonleri; verilen mesajin
iceriginin net olmamasi, alici yapisinin zayiflig, iletisimde kullanilan jest ve mimiklerin ¢calisani rencide edici

olmasi” (K18).

“Olumlu yénd; bliyik bir isletme olmadigindan dolayi kolay bir calisma ve iletisim icindeyiz. Olumsuz
yond ise kliciik isletme oldugundan dolayi calisanlar kendi isinden fazlasini yapiyor bu da iletisim bozukluguna

neden oluyor”(K21).

Katiimci ifadeleri dikkate alindiginda orgutiin sahip oldugu olumlu yonlerin ¢alisanlarda olumlu
deger algisi, disiplinli ¢aligma, orglt yapisinin kiicukligd, saghkl iletisim ag, planl hareket ve karsilikli
anlayig; olumsuz yonlerin ise yonetici ve isverenlerin kotl olmasi, kurumlarin plansiz isleyisi, is yikintn

fazlalg, sagliksiz iletisim agi ve yoneticilerin iletisim dili seklinde ifade edilmistir.
TARTISMA

Arastirmanin amaci, orgut ici iletisim dinamiklerini anlamak ve calisanlarin bu dinamikleri nasil
algiladiklarini ortaya koymaktir. Caligmanin bu amac dogrultusunda, calisanlara yoneltilen belirli
sorularla nitel gorismeler gerceklestirilmistir. Caligma, gomdilu teoriye dayali olarak tasarlanmis ve yari
yapilandinimis gortisme teknigi kullanilarak, Sanliurfa ilinde faaliyet gosteren bulyik olcekli otel
isletmelerinde calisan toplam 21 kisi ile yuz yiize gorisme yapilarak gergeklestirilmistir. Calisma grubu
belirlenirken, arastirma konusuyla ilgili bilgi sahibi ve deneyimli kisiler secilmistir. Verilerin analizi
neticesinde orglt ici iletisim gelisim modeli gelistirilmis ve sunulmustur. Ayrica modeldeki temalar

dogrultusunda haritalar olusturularak katilimci ifadelerine yer verilmistir.
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Rekabetin yogun oldugu giinimuzde, orgutlerin basarili olabilmeleri icin etkili iletisim oldukca
onemlidir. Calismada, orgut ici iletisimin, calisanlari orgutin iletisim baglaminda sahip oldugu olumlu ve
olumsuz yonler, 6rgutsel iletisimin iyi olma nedenleri ve 6rgut ici iletisimi gelistirme noktasinda etkili
faktorler tGzerinde odaklaniimistir. Calisanlarin orgit ici iletisimden genel olarak ne anladiklarina yonelik,
personel ve yoneticiler arasindaki etkilesim énemli bir unsur olarak 6ne ¢ikmistir. Daha 6nce yapilan
orgltsel calismalarda yoneticilerin, duygularini ifade etme vollarini bilmedikleri anlasilmaktadir (Tuna,
2009). Bu calismada orgiit calisanlarinin genel olarak yoneticilerden etkin iletisim beklentileri one
cikmaktadir. Calisanlar, orgut ici iletisimin 6zellikle 6rgutlerin basariya ulagsmayi saglayan bilgi alisverisi
ve paylasiminin temelini olusturdugunu ifade etmislerdir. Ayrica katilimcilar orgut ici iletigimi, orgutin
hedeflerine ulagmak amaciyla kendi icinde ve cevresiyle strekli bilgi ve dlistince aligverisi yapmalarini
saglayan bir sureg olarak vurgulamiglardir. Bununla birlikte, orgtit ici iletisimin, takim ruhu olusturarak
basariya gotiren etmenlerin butinunu icerdigi ve basariya ulagmak icin 6nemli bir dinamik ve temel
unsur oldugu anlasiimaktadir. Nitekim Pirnejad vd., (2008) ile Ertas ve Tore (2016) de ¢alismalarinda,
orgut ici iletisim becerileri ve boyutlarinin yeterli diizeyde olmasinin, orgut saghgini olumlu yonde

etkiledigi sonucuna ulagmslardir.

Orgiit ici iletisimin gelistiriimesi icin calisanlarin beklentileri, calisanlari da icine alacak sekilde
orgut ici iletisimin gelistirilmesidir. Sorulan sorulara verilen cevaplardan elde edilen ifadeler su sekilde
ozetlenebilir: Calisanlar, yoneticilerin ve isverenlerin giler yizlu bir iletisimde bulunmalari gerektigini ve
bu durumun verimliligi artirabilecegini, orgutsel bagariya daha olumlu sonuclar elde edilmesine katki
saglayabilecegini diisiinmektedirler. Ote yandan, kurum icinde etkin iletisim kanallarinin olusturulmasi
durumunda, organizasyon verimliligi artirabilir ve hedef kitle tarafindan tercih edilme potansiyeli

yukseltilebilir.

Orgiit ici iletisimin gelistiriimesinde nitelikli yoneticilerin varligi ve etkin egitim programlarinin
desteklenmesi, iletisimin kalitesini artirabilir ve orglt icinde daha saglikli bir iletisim ortami olusturabilir.
Orgiit ici iletisimde ilgili alanda yapilan calismalar, personelin 6rgiit ici iletisim siirecinin, kurum ici
iletisimin etkinliginin bir gostergesi olan memnuniyetin organizasyonunda énemli bir rol oynadigini
gostermektedir. Kurum ici calisanlarin iletisim etkinliginin dogru bir sekilde isletilmesi, personelin isten
genel memnunivyeti ile pozitif bir iliski kuruldugunu ortaya koymaktadir (lvashova ve digerleri, 2021). Bu
calismanin, yapilan diger ¢alismalarin sonucuyla uyumlu oldugu anlagilmaktadir. Bu calismada elde

184
[' ':| SELCUKILETISIM DERGISI 2024; 17(2): 165-195



YUSUF TAHA OKAN, FERHAT KACAR, MUSTAFA TASIYAN

edilen bulgulardan hareketle, personelin iletisim faaliyetleri ve yiiksek dizeyde farkindahg, calisanlarin
kurulusun yonetimsel kararlarinin gelistiriimesine ve benimsenmesine katihmini artinlmasi mesleki
sorumluluklar Gzerinde olumlu bir etki saglayacag éngortlmektedir. Valiyeva ve Thomas (2022), 6rglt
ici iletisimin, bir sirketin i¢ is birimleri arasinda sinerji olusturmak igin énemli oldugunu ve farkl
departmanlardan ve ritbelerden ¢aliganlarin karar alma, kurumsal hedefleri anlama ve ortak normlar ve
kultird benimseyerek artan kurumsal etkinlik elde etmelerine olanak tanidigini belirtmektedirler. Bu

calismada calisanlarin beklentilerinin de bu yonde oldugu sdylenebilir.

Bulgulardan hareketle ¢alisanlarin beklentileri agisindan, yoneticilerin samimi, sevgi dolu ve
saygili bir yaklagim sergilemeleri, caliganlarin motivasyonunu artirarak iletisimin kalitesini yikseltmekte
ve Orgut ici iletisimi gelistirmektedir. Ayrica, ¢alisanlarin ve yoneticilerin gorevlerini dogru bir sekilde
yerine getirmesi ve birbirlerine karsilikli saygi gostermeleri, etkili iletisimin temel unsurlan olarak dne
cikmaktadir. Bununla birlikte, calisanlar orguttin etkinlikleri hakkinda bilgilendirmek ve karsilikli iletigimi
tesvik etmek, orglt ici iletisimin iyi olmasinin 6nemli nedenlerinden biri olarak one g¢ikmaktadir.
Bulgulardan elde edilen verilere dayanarak, orgit ici iletisimin etkinligini saglamak icin yoneticilerin
rolind ve organizasyon yapisinin 6nemi vurgulanmaktadir. Genel olarak orgitsel alanlarda calisanlarinin
hiyerarsik (Maurer ve digerleri, 2023) olarak kendinden yukaridakilere karsi dogru bir iletisim beklentisi

icinde olduklari anlasiimaktadir.

Katiimcilarin orgut ici iletisimin gelistiriimesine yonelik verileri incelendiginde, birtakim énemli
hususlari vurguladiklar goriilmektedir. Ozellikle, 6rgiitteki takim calisanlarinin ve isverenlerin giiler yiizlii
olmasi gerektigine vurgu yapilarak, pozitif bir calisma ortaminin onemi vurgulanmaktadir. Ayrica, isi
tanitic;, hizmet i¢i ve kurumu tanitici seminerler gibi egitim etkinliklerinin diizenlenmesi, calisanlarin
bilgilendirilmesi ve motivasyonun artirnimasi icin onemli bir adim olarak 6ne ¢ikmaktadir. Diger taraftan,
orgut ici iletisimin gelistiriimesinde nitelikli yoneticilerin varhginin ve etkin egitim programlarinin
desteklenmesinin 6nemi vurgulanmaktadir. Bunun yani sira, yapilan analizler sonucunda, etkin iletisim
kanallarinin olusturulmasi, karsilikh anlayisin  saglanmasi ve is bdélimunin etkin bir sekilde
gerceklestirilmesinin 6rgiit ici iletisimin gelisimi icin gerekli oldugu ortaya ¢ikmustir. Orgiitsel yapilarlailgili
yapilan calismalarda, ¢alisanlarin kurumlarindan elde ettikleri iletisim doyumu ile kurumlarina olan
bagliliklari arasinda yakin bir iliski oldugu belirlenmistir (Danayiyen ve digerleri, 2017). Erogluer (2011)
yaptigi calismada, yonetimin calisanlari bilgilendirmede kullandigi metotlari gelistirmesi ve bilgilendirme
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derecesini artirmasinin calisanlarin ig tatminleri Gzerinde olumlu etkilerde bulunacagini ifade etmistir.
lletisim doyumu saglamak icin, etkin bir iletisim siireci gereklidir. Bu siirecte, kitle iletisim araclarinin
dogru ve iletisimi destekleyici bir sekilde kullaniimasi, ¢alisanlarin orgutsel yapiyr tanitici ve bilgilendirici

faaliyetlerle desteklemeleri cnemlidir.

Orgiit ici iletisimin kalitesinin belirlenmesinde cesitli faktérlerin rol oynadigi ve katilimcilarin bu
faktorler iizerinde farkli perspektiflere sahip oldugu gériilmektedir. Ozellikle, yéneticilerin tutum ve
davranislary, iletisim diizeni, caliganlara verilen deger ve disiplinli calisma dizeni gibi unsurlarin orgit ici
iletisimin kalitesini belirlemede dnemli etkenler oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgular 1siginda, érgutlerin
iletisim stratejilerini gelistirirken bu faktorleri dikkate almalarinin 6rgit ici iletisimin kalitesini artiracagi
distnllmektedir. Cetintas (2016) yaptigl calismada, orgilitsel basarinin ancak belirlenen ve planlanan
orgutsel iletisimin sistemli bir bicimde uygulanmasi ile gerceklesebilecegi sonucuna ulagmistir.
Calismaya katilanlarda, orglt icindeki yoneticilerin caliganlarla samimi, sevgi dolu ve saygili bir iletisim
kurmasinin orglt ici iletisimin Gzerinde etkisi olacagl beklentisi vardir. Bu durumda orglt igi iletisim
aglarinda yapisal bosluklar olusturan liderlerle karsilastirildiginda, bu bosluklari birlestiren liderlerin daha
fazla uyum ve daha yiksek verimlilikle daha etkili iletisim aglari kurabilecegi anlasiimaktadir (Li ve
digerleri, 2024). Sahin (2007) saghk kuruluslarinda yaptigi ¢alismada, yoneticilerin is ve hedeflere
ulasabilmek igin ¢aliganlarin gereksinim duydugu bilgileri zamaninda ve yeterince saglamalari gerektigi,
orgutsel anlamda yapilan degisikler hakkinda calisanlara agik ve net bilgiler verilmesi gerektigi, karsilikli
saygl ve gliven ortaminin olusturulmasinin dnemli oldugu sonucuna ulagmistir. Katihmailardan hareketle
elde edilen bulgularin teorik tartismalardan uzak olmadigi sdylenebilir (Omilion-Hodges & Baker, 2014;

Demir A., 2020; Erogluer, 2011)

Orgiit ici iletisimin zayif olma nedenlerine iliskin katilimci ifadeleri incelendiginde, calisanlarin
ozellikle bazi temel unsurlara odaklandiklar gorilmektedir. Bu unsurlar, plansiz hareket etme, calisanlara
deger verilmemesi, niteliksiz ¢alisanlarin varlig, is deneyimi eksikligi, iletisim zayiflig, yonetim
fonksiyonlarinin zayifligl, sagliksiz iletisim ve calisan sadakatinin azhgr gibi onemli noktalar one
cikmaktadir. Bu bulgular, orgut ici iletisimin kalitesinin gelistiriimesi ve iyilestirilmesi icin cesitli adimlarin
atilmasi gerektigini gdstermektedir. Ozellikle, yéneticilerin planlama, ydnetme ve karar verme gibi temel
fonksiyonlarr etkin bir sekilde yerine getirmesi, iletisim eksikliginin giderilmesi icin deneyimli ve yetkin
elemanlarin secilmesi ve yoneticilerin calisanlarla etkili bir iletisim kurmalar 6nemlidir. Ayrica, calisanlara
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deger verilmesi, onlarin niteliklerinin artinimasi icin egitim ve gelisim firsatlarinin saglanmasi, is deneyimi
kazanmalar icin destek verilmesi ve saglikli iletisim ortamlarinin olusturulmasi da orgut ici iletisimin
glclendiriimesine katki saglayabilir. Arslan ve Gl (2022) yaptiklar ¢calismada, calisanlarin orgltsel
iletisim iklimi algilarinin yonetici ve kuruma duyulan giiven seviyeleri Gzerinde pozitif ve anlamli diizeyde
etkisinin oldugu sonucuna varmislardir. Canak ve Avc (2016) ogretmenlerle yaptiklari calismada,
ogretmenlerin orgltsel 6zdeslesme diizeyleri ile orglitsel iletisim diizeyleri arasinda yiksek diizeyde ve

pozitif bir iligkinin oldugu sonucuna ulagmislardir.

Katihmcilarin orglt ici iletisimin olumlu ve olumsuz yonlerine iliskin elde edilen veriler
incelendiginde, cesitli faktorlerin etkisinin fark edildigi gériilmektedir. Ozellikle, drgiitler icinde iletisimin
saygl ve sevgi cercevesinde olmasi, disiplinli calisma ve isletmenin blyukligl veya kiguklugl gibi
unsurlar olumlu yonler olarak belirtilirken, kotd yonetim, egitimsizlik, iletisim bozukluklari ve is yikintn
fazlalig gibi faktorler olumsuz yonler olarak vurgulanmaktadir. Bektasoglu ve Sengtin (2020) yaptiklari
calismada, orgutsel iletisimin orgltsel baghhg etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Calisma sonucunda,
yetersiz veya dlizensiz bir iletigsim olusumunun varhiginda yoneticilerin bunlar 6nceden tespit etmesi ve
gerekli onlemleri almalari gerektigi sonucuna ulagmislardir. Bu verilerden hareketle, 6rgit ici iletigimin
gelistiriimesi icin cesitli 6nlemler alinabilir. Ornegin, yoneticilerin iletisim becerilerini giiclendirmesi ve
calisanlara daha fazla deger vermesi, olumlu bir iletisim ortami olusturabilir. Ayrica, isletme yapisinin
blyukligl veya kicukligine bagli olarak iletisim stratejilerinin ayarlanmasi ve i yikiinin dengelenmesi
icin ©nlemler alinabilir. Bununla birlikte, drgutlerin bu tir olumlu ve olumsuz yonleri dikkate alarak iletisim

stratejilerini gozden gecirmesi ve iyilestirmeler yapmasi 6nemlidir.
SONUC ve ONERILER

Calismada, orgtt ici iletisimi gelistirme baglaminda etkili olan faktorlerin ortaya ¢ikariimasi igin
yapilan gomduli arastirmanin sonuglarina dayall olarak orglt ici gelisim modeli gelistirilmis ve
sunulmustur. Bu model, 6rgltin sahip oldugu olumlu ve olumsuz yonleri, iyi olma nedenlerini ve drgtit
ici iletisimi gelistirme noktasinda etkili faktorleri icermektedir. Olumlu yonler arasinda, calisanlarda
olumlu deger algis, disiplinli caligma, orgut yapisinin kigukltgu, saghkl iletisim ag), planh hareket ve
karsilikli anlayis gibi unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlarin 6rgitin iyi olma nedenlerini etkiledigi ve

orglit ici iletisimi gelistirmede olumlu bir etkiye sahip oldugu belirtiimektedir. Ote yandan, érgiitiin sahip
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oldugu olumsuz yonler arasinda sagliksiz iletisim ag, is yukinun fazlalig), yoneticilerin iletisim dili,
kurumlarin plansiz isleyisi, yonetici ve isverenlerin iyi olmamasi gibi unsurlar yer almaktadir. Bu
unsurlarin orgltin zayiflamasina ve orgut ici iletisimi gelistirmede olumsuz bir etkiye sahip oldugu
vurgulanmaktadir. Ayrica, orgit ici iletisim faktorleri de (etkilesim, birlikte calisma, bilgi alisverisi, isin

kolaylastiriimasi, isleyis ve basari) 6rglt ici iletisime onemli katki saglamaktadir.

Sonug olarak orgutlerin zayif noktalarinin tespit edilerek uygun stratejiler gelistiriimesi ve
uygulanmasi, orgut ici iletisimin kalitesini artirabilir ve genel performansi olumlu yénde etkileyebilir. Bu
noktalara odaklanarak yapilan iyilestirmeler, calisan memnuniyetini artirabilir, isbirligini tesvik edebilir ve
orgutln basarilarina katkida bulunabilir. Ayrica orgut ici iletisimin kalitesini artirmak icin yoneticilerin
calisanlara deger vermesi, iletisim kanallarinin etkin kullaniimasi ve isbirliginin tesvik edilmesi gibi
stratejilere odaklaniimasi gerekmektedir. Bu faktorlerin bir arada degerlendiriimesi, orgut ici iletigimin
saglkh ve etkili bir sekilde yuritilmesine katki saglayabilir. Bununla birlikte orglt ici iletigimin
guclendirilmesi, ¢alisan memnuniyetini artirabilir, verimliligi artirabilir ve isbirligini tesvik edebilir. Bu
sayede daha saglikh ve etkili bir caligma ortami olusturulabilir. Clnkl orglt ici iletisim dinamikleri,
orgutin basarili bir sekilde islev gdsterebilmesi icin hayati 6neme sahiptir. Bu dinamikler, calisanlarin
birbirleriyle, Ust yonetimle ve dis paydaslarla etkilesimlerini kapsamaktadir. Bu makalede savunuldugu
gibi orgut ici iletisim dinamiklerine derinlemesine odaklanmak, orgltlerin iletisim stratejilerini
anlamalarina ve gelistirmelerine yardimci olabilir. Orgiit icinde etkin iletisimin varligi, calisanlarin is birligi
yapmalarini, var olan problemleri ¢6zimlerini ve motivasyonlarini artirabilir. Katihma ifadeleri
dogrultusunda liderlerin iletisim becerileri, érgiit ici iletisim dinamiklerini oldukca etkilemektedir. Orgiitte
iyi bir liderin varligi, acik iletisim ortaminin meydana getirilmesine ve ¢alisanlarin gorislerini acik bir
sekilde ifade etmelerine tesvik edebilir. Orgiitte iyi bir iletisim kiiltiiriiniin olusturulmasi, calisanlarin
memnuniyetini artirarak performanslarini olumlu yénde etkileyecektir. Orgiitlerde daha acik ve etkili
iletisim icin egitim programlari, geri bildirim mekanizmalar veya iletisim politikalari olusturularak etkin
bir iletisim mekanizmasi kurulabilir. Elde edilen veriler dogrultusunda bu ¢alisma, orgltlerin iletisim
stratejilerini gelistirmelerine yardimar olabilir ve daha saglam bir i¢ iletisim kiltiri olusturmalarina

katkida bulunabilir.

Arastirmacilar orgut ici iletisim dinamiklerini anlamak igin karma yontemin kullanildigi calismalar
yaparak daha kapsamli ve farkl bakis acilari elde edebilirler. Calisma Sanhurfa ilinde yer alan otel
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isletmelerinde calisanlarla sinirlandinimistir. Gelecekte arastirmacilar kamu ya da 6zel sektor orgutlerini
inceleyerek orgut ici iletisim dinamiklerinin farkli baglamlarda nasil degistigini aciga ¢ikarici arastirmalar
yapabilirler. Ayrica bolgesel ve kilturel farkliliklara bagh olarak orgut ici iletisim kanal ve yontemlerine
iliskin karsilastirmali calismalar yapilabilir. Ozellikle iletisim teknolojilerinin siirekli olarak evrildigi
cagimizda, bu teknolojilerin orglt ici iletisim dinamikleri Uzerindeki etkisini inceleyen calismalar

gerceklestirilebilir,
EXTENDED ABSTRACT

Communication is an important tool of individual, social and organizational life (Danayiyen ve
digerleri, 2017) and has a historical context related to culture (Oskay, 2017). Communication is a cultural
phenomenon in human life (Tokgoz, 2015, s. 19; Kirmizi, 2006; Fiske, 2015). Communication is not only
verbal but also expressed in various ways such as gestures, mimics, writing and pictures. It is directly
related to people's socialization and life processes (Yiksel, 2007; Caglar & Kilig, 2010). People depend
on each other to be included in social life, to sustain their lives and to meet their needs. Therefore,
organizations are structures formed in line with the needs of people (Arslan & Arslan, 2007).
Organizations need effective communication in order to function effectively and meet needs. Especially
in today's rapidly changing competitive environment, internal communication is of great importance for
organizations. Intra-organizational communication provides communication and interaction between
units and individuals and affects the productivity of employees (ibicioglu & Caglar, 1999). An effective
intra-organizational communication facilitates the internal functioning of the organization and helps the

formation of desired behaviors (Kilicaslan, 2013).

The effects of organizational and intra-organizational communication on employees' job
satisfaction, organizational commitment and turnover have been widely examined in the literature.
However, the number of qualitative studies on organizational communication is not sufficient. When the
studies in the literature are examined, the studies are generally based on quantitative methodology

using certain scales or questionnaires.

The purpose of this study is to understand the dynamics of intra-organizational communication
and to reveal how employees perceive these dynamics. For this purpose, qualitative interviews were

conducted and the data obtained were analyzed through content analysis. This research includes
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analyses to understand the functioning of communication within the organization, employees'
information exchange, motivation, leadership interactions, conflict management and decision-making
processes. In particular, the research was conducted to better understand the goals and functioning of
the organization, to examine the interaction of employees with each other and with their managers, and
to increase the effectiveness of communication processes. It is also aimed to identify communication
deficiencies and problems in organizations and to suggest solutions. It aims to guide managers in
developing communication strategies, using intra-organizational communication channels effectively

and eliminating existing communication barriers.

The research was conducted using the interview method, which is widely used in field research.
The study was designed according to grounded theory, one of the qualitative research types, and semi-
structured interview technique was used. The sample was selected among the employees working in
large-scale hotels operating in Sanhurfa by purposive sampling technique. In this context, interviews

were conducted with a total of 21 people in hotel businesses in Sanliurfa.

Following the completion of the interviews with the participants within the framework of the
research, the data analysis process was started and the data obtained were analyzed using Maxqda 20
Package Program. In the analysis process, the combined texts were read from beginning to end, coding
was done and general themes were determined. After the coding process was completed, maps

explaining the grounded theory were created.

Based on the findings of the study, an organizational development model was developed and
presented based on the results of the embedded research conducted to reveal the factors that are
effective in improving organizational communication. This model includes the positive and negative
aspects of the organization, the reasons for well-being and the factors that are effective in improving
organizational communication. Positive aspects include positive value perception among employees,
disciplined work, small organizational structure, healthy communication network, planned action and
mutual understanding. Itis stated that these factors affect the reasons for the organization's well-being
and have a positive effect on improving organizational communication. On the other hand, the negative
aspects of the organization include unhealthy communication network, excessive workload,

communication language of managers, unplanned functioning of the institutions, and lack of good
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managers and employers. It is emphasized that these factors weaken the organization and have a

negative impact on improving organizational communication.

Participants stated that developing and implementing appropriate strategies by identifying the
weak points of organizations can strengthen intra-organizational communication and positively affect
overall performance. These improvements can increase employee satisfaction, encourage cooperation
and contribute to the success of the organization. It is emphasized that strengthening intra-
organizational communication can increase employee satisfaction, increase productivity and encourage
cooperation. Therefore, it is important for organizations to review their communication strategies and

make improvements by considering these positive and negative aspects.

This study was limited to employees working in hotel organizations in Sanlurfa province. The
following suggestions can be made for future studies: A more comprehensive perspective on
organizational communication can be obtained by using different research methods together.
Researchers can better understand the impact of cultural differences by comparing communication
practices in organizations of different cultures. In today's world where communication technologies are
rapidly developing, studies can be conducted to examine the impact of these technologies on intra-

organizational communication dynamics.
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Yeni medyanin énemli bir parcasi olan YouTube, kullanicilarina video paylasma, digerlerinin videolarini goriintiileme,
begenme ve bu videolara yorum yazma gibi imkanlar sunar. Bu arastirma Yeniliklerin Yayilmasi ile Kullanimlar ve Doyumlar
teorileri ekseninde YouTube'deki teknolojik Grlin temali videolara yazilan yorumlari netnografik arastirma yaklasimi
Isiginda incelemeyi amaclamaktadir. Calismada, son zamanlarin en poptiler ev teknolojisi trtinlerinden birisi olan airfryer
incelenmistir. Arastirmada, yukarida bahsi gecen teorilerin kendi kodlar ve teoriler dogrultusunda arastirmacilar
tarafindan gelistirilen kodlar kullaniimistir. Elde edilen bulgular su sekilde siralamak mimkiindir: Kullanicllar bilgiye
ulasma amaciyla YouTube platformunu kullanmakta, bir seyin nasil kullanilacagi ya da tamir edilecegi hakkindaki sorularini
diger kullanicilara ya da icerik Ureticisine yonelterek YouTube'yi etkilesim ortamina donuistirmektedir. Bireyler parasosyal
etkilesim doyumu amaciyla bu platformlar kullanmaktadir. YouTube kullanicisi bireyler Grline, icerik Ureticisine ya da
videoya yorum vyazan diger kullanicilara yonelik yazdiklar yorumlarla elestirme ve lingleme doyumuna ulasmayi
amaclamaktadir. Uriinii ve icerik ireticisini savunmaya yonelik yorumlar yazarak ayni zamanda diger kullanicilarin
sorularina da cevap veren bireyler digerlerini bilgilendirmek istemektedir. Kullanicilar teknolojik bir yeniligin benimsenme
surecinde urunin karmasiklik, goreli avantaj, denenebilirlik, uygunluk ve gozlenebilirlik gibi unsurlarini dikkate almakta; bir
yenilikten ise onu deneyimleyip daha sonra vazgecebilmektedir. Bu vazge¢cmedeki ana etkenlerin uygulamadaki
olumsuzluk ve karmasa durumu oldugundan, venilik karmasik ise kullaniminin kolay olmadigindan, karmasiklik ile
uygulamanin olumsuzlugu arasinda dogru oranti oldugundan, bireylerin yeni bir teknolojiyi kesfederken doyuma
ulastigindan ve bu kesfin i¢sel bir haz sagladigindan, airfryerlerin yeni bir Griin olarak algilandigindan fakat Grtine yonelik
karmasanin hala sirdigiinden de bahsetmek mimkindir.
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ABSTRACT

YouTube is an important part of new media. It offers its users the opportunity to share videos, watch videos, like and
comment on these videos. In this research, comments written on technological product-themed videos on YouTube will
be examined with a netnographic research approach, in line with the Diffusion of Innovations and Uses and Gratifications
theories. In this study, one of the most popular home technology products of recent times, the airfryer, was examined. In
the research, the codes of the theories themselves and the codes developed by the researchers in line with the theories
were used. The following results were reached in the research: Users use this platform to obtain information. Users make
YouTube a place to interact. There is parasocial interaction between YouTube users and YouTubers. YouTube users write
negative comments as well as positive ones. In this way, they get satisfaction from criticizing others. YouTubers defend
YouTubers against negative comments made towards YouTubers. In the process of adopting a technological innovation,
individuals take into consideration factors such as product complexity, relative advantage, trialability, suitability and
observability. Individuals find satisfaction when discovering a new technology and this discovery provides them with an
inner pleasure. It has been revealed that airfryers are perceived as a new product but confusion about the product still
continues.
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GIRIS
Sosyal medya platformlar, bilgi ve internet teknolojisinde yasanan geligmelerle glinimuztin en
temel iletisim kanallarindan birisi haline gelmistir. Zaman ve mekan mefhumlarindan bagimsiz olarak
daha 6zgur ve demokratik bir iletisim ortami sunan sosyal medya platformlar, bireylerin gtindelik yasam
pratiklerini etkilemektedir. Geleneksel medyanin tek yonli iletisim karakteristigi, yerini ¢ift yonld
iletisime birakmaktadir. Sosyal medya platformlarindan birisi olan YouTube, kullanicilarina sundugu
sinirsiz video paylagsma ve izleme secenegiyle glinimuzin en ¢ok bilinen ve tercih edilen video paylasim
platformudur. Bireylerin ¢evrim ici uzamdaki butin eylemlerini kaydederek donemlik ve yillik raporlar
yayinlayan We Are Social'in 2023 vili Ocak ayi raporuna gore YouTube, 2022 yili boyunca cep
telefonlarinda en ¢ok kullanilan video odakli eglence uygulamalar arasindaki siralamasinda hem aktif
kullanicilar tarafindan en iyi video eglence uygulamalar hem de harcanan toplam stireye gore en iyi video

eglence uygulamalari kategorisinde birinci siradadir. Ayrica YouTube 1 Ocak-31 Aralik 2022 tarihleri

arasinda Google'de en fazla aranan uygulamalar kategorisinde ikinci siradadir (WeAreSocial, 2024).

internet ve onun uzantisi olan yeni medya platformlariyla topluluk kiiltiir(i cevrim ici platformlara
tasinmistir ve bu durum modern pazarlamanin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Brogi S., 2014, s. 386).
YouTube, YouTube Partnerligi (YouTube is Ortag Programi) programini acarak izlenen videolarinin

sayisina gore video icerik Ureticilerine maddi katki saglamaya baslamistir (Google Support, 2024).

icerisinde bulundugu iletisim vapisi ve dinamikleriyle giindelik hayattaki iliskilerin dijital
uzamdaki formu olan YouTube; psikoloji, sosyoloji, iletisim, pazarlama gibi bir¢ok disiplin tarafindan
incelenen her daim canl bir laboratuvar ortamidir. Bu arastirma birkag noktaya odaklanmaktadir.
Oncelikle YouTube, giindelik hayattakine benzer bir iletisim ortamina sahiptir ve bu zelligiyle gercek bir
topluluk karakteristigi gostermektedir. O halde YouTube'yi etnografik bir arastirma yaklagimiyla ele
almak mumkindur. YouTube'de varlik gostermek icin herhangi bir sinirlama yoktur; kisisel birkag bilgi ile
herkes bu platformun kullanicisi olabilir. Kullanicilar bu mecrada soru sormakta, sorulara cevap vermekte,
problemlerini gidermeye calismakta, digerleriyle bir (riin ya da hizmete dair deneyimlerini paylagmakta
ve iletisimlerini belki de arkadasliga kadar gotiirmektedir. ikinci olarak YouTube, biinyesinde barindirdig;
her tirden milyarlarca video ile yenilik olgusunun kolaylikla ele alinabilecegi bir platformdur. Ayrica

YouTube kullanicilarin bu mecrada hangi amaclar ve motivasyonlarla bulunduguna dair fikirlere de
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ulasilabilecek bir platformdur. Bu yeniliginin temelinde, daha dnce yayin medyasina erisimi olmayan
insanlarin artik medyaya daha kolay erisimi ve medya araglarinin bilingli stratejik tahsis edilmesi durumu
bulunmaktadir (Baym & Boyd, 2012, s. 321). Geleneksel medya araclarindan olan radyo ve televizyon
gibi araglar, bitin bireylerin sahip olmadigi ve o donemler icin erisilmesi oldukca zor olan araglardan
olmasina ragmen; buglin akilli telefonu ve internet baglantisi olan herkes medya iceriklerine
ulasabilmektedir. O halde sosyal medya platformlan venilik kavrami ekseninde agiklanabilir.
Arastirmanin Uctncl dayanak noktasi, her sosyal medya platformunun kullanicilar tarafindan cesitli
amaclarla kullanilmasidir. Bireyler herhangi bir kitle iletisim aracini kullanirken birbirlerinden cok farkl

ihtiyaglara ve motivasyonlara sahiptirler.

Bu arastirmanin amaci, Yeniliklerin Yayilmasi ile Kullanimlar ve Doyumlar teorileri baglaminda,
bireylerin cevrim i¢i bir toplulugun Uyesi oldugu YouTube'daki “Airfryer” Grininun video iceriklerine
yapilan kullanicr yorumlarini netnografik arastirma yaklagimiyla ele almaktir. Aragtirma, videolara yapilan
yorumlardan yola ¢ikarak bireylerin kendilerini nasil ifade ettiklerini netnografik arastirma yaklagimi

Isiginda ele alacaktrr.

KURAMSAL CERCEVE

Cevrim ici Topluluklar

lletisim, tarihsel siirecte bircok kokli degisime sahit olmustur. Yasanan her bir degisim
kendisinden onceki yontemleri yok etmemisse bile etkisiz kilmakta veya bu yontemleri degisime
zorlamaktadir. Genel olarak ele aldigimizda her yeni iletisim aracinin kesfi kendisinden onceki popller
iletisim aracini hiz ve etki bakimindan geride birakmakta ve genellikle kendisinden onceki iletisim
araclanini kendi blnyesinde barindirmamaktadir. Yeni medya, kendisinden onceki butin iletisim
araclarindan daha etkili ve hizli olsa da bunlardan farkli olarak kendisinden onceki radyo, televizyon,
telefon gibi iletisim araglarini bir sekilde blinyesinde barindirmayi basarmistir. Bunun temel nedeni, yeni
medyanin kendine has yapisidir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler plansiz ve rastgele
ilerlemeler degildir (Yanik, 2016, s. 899). Birbirine paralel bircok plani gelismeyle yakinsama lizerine
kurulan yeni medya iletisiminde, fiziksel ortamdan sayisal ve soyut bir ortama tasinan bir iletigim bigimi

vardir. Yakinsama kavrami medya ve teknoloji baglaminda ele alindiginda; kavram birbirinden farkl

199
[' ':| SELCUKILETISIM DERGISI 2024; 17(2): 196-230



BERIL OZER, MUSTAFA AKDAG

teknolojik bir altyapi, bu altyapiya sahip trlnler ve bu trinlerin sahip oldugu farkli fonksiyonlarin ayni

ortam icinde bir araya getirilmesi seklinde tanimlanabilmektedir (Siklar ve digerleri, 2015, s. 104).

Teknolojideki yeni bir gelisme yakinsama ile birbirine baglanarak ilerlemektedir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismelerle kitle iletisim araclarinda yakinsama kiltird adinda yeni bir kiltir
olugsmaya baslamistir. Yakinsama kiilttirinde 6nceden pasif olan bireyler etken konuma gecerek medya
iceriginin Uretilmesinde ve dagitiimasinda rol oynamaya baslamaktadir (Yanik, 2016, s. 901). Yakinsama
kultirinde geleneksel ile yeni medya ic icedir ve ayrica icerigi Ureten ile tiketen surekli bir etkilesim
icindedir. Yakinsama kdilturd, icinde yer alinan iletisim ¢aginda toplumsal yasantiya sekil vermekte ve

katihm kdlttrind ortaya ¢ikarmaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, glindelik yagamdaki bazi pratiklere de etki
etmektedir. Dijital ¢ag ile degisip donlsen kamusal alan dinamikleri, bireylerin bir araya gelerek farkli
konularda fikirlerini ve deneyimlerini paylagmalarina olanak saglamaktadir. Tarihsel stirecte digerleriyle
bir arada yasayan ve digerlerinden 0grenen insanin artik digerleriyle bir arada olmasi, yeni medya ile
cevrim ici platformlara taginmistir. internet ortamlarinda bir araya gelen ve cevrim ici topluluklar
olusturan insanlar koloniler olusturan mikroorganizmalara benzeten Rheingold (1993, s. 7), cevrim igi
platformlarin olusum nedenini kamusal alanlarin kaybolmasina baglamaktadir. Elektronik medya araciligi
ile iletisime gecen insan toplulugu olan ¢evrim igi topluluklar (Romm ve digerleri, 1997, s. 261), bireylerin
herhangi bir konu hakkinda olumlu ya da olumsuz butiin deneyimlerini paylastiklari topluluklardir. Cevrim
ici topluluklar bireylerin kendileri gibi dusunen insanlarla sosyal iligkiler kurmasina olanak saglamaktadir.
Ayrica gevrim ici kanallar araciligiyla kurulan kisisel iletisimler, o toplulugun Uyelerindeki tutum ve
davranis degisikliklerinin en etkili sebebi olarak gosterilebilir. internet araciligiyla iletisime gecen insanlar
veya arkadaslar bircok konuda oldugu gibi Uriin ve hizmet se¢iminde de gu¢li bir bilgi kaynagidirlar
(Thorson & Rodgers, 2006, s. 40). Bireyler, kendi kisisel baglantilari aracihgiyla ulastiklari bilgileri,
isletmelerin kendi medya kanallari vasitasiyla ulastiklari bilgilerden daha glivenilir olarak gormektedirler
(Pan, 2007, s. 5; Bickart & Schindler, 2001, s. 32). Herhangi bir Grlin ya da hizmet hakkinda cevrim igi
topluluklarda paylasilan bilgiler kimi zaman isletmelerin kendi internet sitelerinde paylastigi bilgilerden

daha guvenilir olabilmektedir.
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Tuketiciler tarafindan gelistirilen bilgi kanallari cogu zaman pazarlamacilar tarafindan gelistirilen
bilgi kanallarindan daha etkilidir (Thorson & Rodgers, 2006, s. 40). Bir irlin ya da hizmet hakkinda
tartigma forumlari, marka topluluklar gibi cevrim ici kanallarda bilgi arayan tiketicilerin geleneksel
yollarla bilgi arayan tuketicilere gore s6z konusu Urln ve hizmetlerle daha ilgili olduklarn saptanmistir.
Bunun nedenlerinden birisi, tiiketicilerin isletmelerin kendi internet sitelerinde paylasilan bilgilere kiyasla
cevrim ici platformlarda ulastiklari bilgileri daha samimi ve i¢ten bulmalari ve bu ortamlarda cok fazla
vakit harcamalaridir (Bickart & Schindler, 2001, s. 32). Tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz deneyimlerini
paylastiklari ¢evrim igi topluluk platformlarina; sosyal medya platformlanni, tartigma forumlarini,

bloglar, cevrim ici tiketici elestiri yazilarini ve incelemelerini ornek gosterebiliriz.
Yeniliklerin Yayilmasi

Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi, birey ya da karar verici tarafindan yeni olarak algilanan fikir,
uygulama veya nesneler olarak aciklanan bir yeniligin bir topluluk tarafindan kabul edilme veya
reddedilme siirecini agiklar (Rogers, 1983, s. 11). Yenilige uyum sireciyle ilgili belirsizlikleri azaltmaya ve
bilgi saglamaya odaklanan bu modelde, yenilik ifadesiyle anlatiimak istenen 6nceden bilinmeyen bir
yenilik degildir. Fikir kisiye ya da benimseme birimine yeni goriintiyorsa, bu bir yeniliktir (Berger, 2005, s.
105). Yenilik bu dogrultuda birey ya da drgttler icin yeni bir Griin, hizmet, teknoloji, fikir ya da ¢oziim yolu

olarak tanimlanabilir.

Yeniliklerin yayilmasi teknik bir konu oldugu kadar ¢ogunlukla sosyal bir stiregtir. Yayilmanin dort
temel Ogesi; yenilesme, iletisim kanallar, zaman ve sosyal sistemdir. Yani bir yenilik; belirli iletisim
kanallari ile zaman icinde sosyal bir toplulugun Gyeleri arasinda vayilir (Rogers, 1983, s. 5). Yayilimin ilk
ogesi olan yenilesme, bir yeniligin algilanmasiyla baslar ve yenilige uyum ya da ret karari ile sonuglanir.
Bu kararin verilmesi ise “bilgi, ikna, karar, uygulama, dogrulama” olmak lzere bes asamali bir siregtir.
Bes asamali suirecin temel yapisi; yeniligin algilanan 6zelliklerinden, bireylerin tutum ve inanglarindan ve
birey Uzerindeki yenilige yonelik sosyal etkiden olugsmaktadir. Yeniligin algilanan ozellikleri farkl
benimseme oranlarini agiklamaya yardimci olur. Bunlar; goreceli avantaj, uyumluluk, karmasiklik,
denenebilirlik ve gozlenebilirliktir (Rogers, 1983, s. 15-16). Yenilik karar sireci Tablo 1'de sunuldugu
lizere bireyin yenilik hakkinda bilgiler edinmesi ile baglamaktadir. ikna asamasi, bireyin yenilik ile ilgili

olumlu veya olumsuz tutum gelistirdigi asamadir. Karar asamasinda ret ya da kabul karan verilir, kabul
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kararindan sonra kisi ya yeniligi sirdurtr ya da reddederek venilikten vazgecer. Uyum kararinda

uygulama asamasina gecilir ve onay asamasinda ise yeniligin reddi ya da kabull gii¢lendirilir (Rogers,

1983, s. 165).
Tablo 1 Yenilik Karar Sureci Asamalari (Rogers, 1983, s. 165)
ILETISIM KANALLARI
tessesasse yeeassasae gecccscancee gocccccccces :
. ' ' ' M
. ' ' ' N
' . ' . M
ON SARTLAR ' - ‘ ‘ -
A \ \ Y Y
1. Onceki Uygulama
2. Ihtiyaclar/ L Bilgi 1L Ikna Il Karar )| VI Uygulama ) V. Dogrulama
Problemler
3. Yenulikler A A
4. Sosyal sitemin . C
normlan ’ '
. : —>Benimseme Benimsemeye devam
Karar Birimlerinin Algilanan yenilik Sonradan Benimseme
ozellikleri ozellikleri
1- Sosyo-ekonomik 1- Nisbi avantaj Vazgegme
ozellikler 2. Uyumluluk Reddetme Reddetmeye devam
2. Kigilik 3. Karmagikhik
degiskenlen 4. Denenebilirlik

3. lleugim Davrarugt 5. Gozlenebilirlik

Bir yenilik, yenilik bilgisine sahip deneyim sahibi kisi ile olmayan kisiler ya da birimleri birbirine
baglayan bir iletisim kanalidir. iletisim kanallarinda venilige dair bilgiler iletilir. Bir yenilik hakkinda
digerlerini bilgilendirmede en etkili araglar kitle iletisim araglardir. Cogu birey, bir yeniligi bilimsel
calismalarla degil; stibjektif degerlendirmelerle benimser. Bir yeniligi daha 6nceden benimsemis kisiler,
yakin akraba ya da arkadastan alinan bilgiler bilimsel bir calisma sonucglarindan daha degerli olabilir
(Rogers, 1983, s. 18). Zaman, bireyin yenilige uyum siresini ve hizini aciklar. Bireyin yenilige karsi
gelistirdigi goreceli avantaj, uyumluluk, karmasiklik, denenebilirlik ve gozlenebilirlik algilari yenilige uyum
kararlarini etkilemektedir. Yayilmanin son asamasi sosyal sistemdir. Yayillm sosyal bir ortamda
gerceklesir ¢linkd sistemin sosyal yapisi yeniligin yayilmasini gesitli sekillerde etkiler. Sosyal sistem,
yeniligin yayilacagi bir sinir olusturur. Ayni yeniligin farkl sosyal sistemlerde benimsenme oranlari
farklidir (Rogers, 1983, s. 23). Rogers, bir yeniligin benimseyenlerini uyum saglama derecelerine gore
kategorilere ayirmaktadir. Bireyin yenilige daha hizli uyum saglamasinda énemli olan nokta, bireyin
yeniligi 6grenmesi ve yenilige kalici sekilde uyum gostermesi arasinda gecen zamandir (Madran & Esen,
2002, s. 139). Tablo 2'de gosterildigi lizere yenilik benimseme kategorisi bese ayrilmaktadir. Bunlar;
sosyal sistem icerisinde venilige ilk uyum saglayan vyenilikciler, sosyal sistemle etkilesim halinde

olmalarindan oturd yenilige uyum saglayan erken benimseyenler, yenilikler konusunda uzun bir
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arastirma surecinden sonra yeniligi benimseyen erken ¢ogunluk, yeniliklere stipheyle yaklasan ve
yenilikleri buyik cogunluk benimsedikten sonra benimseyen ge¢ ¢ogunluk ve son olarak da geleneksel

bireylerden olusan takipcilerdir (Rogers, 1983, s. 246).

Tablo 2 Yenilik Benimseme Kategorisi (Rogers, 1983, s. 247).

Erken

{ Erken Geg
Benimseyenler

i Cogunluk : Cogunluk

Yenilikgiler
%2.5 Takipciler

ETLCIE S VR NS VI PO

Kullanimlar ve Doyumlar

iletisim arastirmalan tarihsel siirec icinde ele alindiginda medya icerikleri ve kullanicilara dair
ortak bir sorunun “medya insanlara ne yapar” sorusu oldugu gériilir. iletisim bilimcisi ve sosyolog Elihu
Katz, "Medya insanlara ne yapar?” diye sormak yerine soruyu tersine gevirerek su soruyu sormustur:
“Insanlar medyaile ne yapar?” (Katz ve digerleri, 1973, s. 169). Model, insanlarin her tiirlii nedenle medya
mesgjlarini tikettigini ve bir mesajin etkisinin herkes icin ayni olmadigini savunmaktadir. Modelin itici
mekanizmasi ihtiyag tatminidir. Medya tuketicilerinin ©zel ihtiyaclarinin anlasilmasiyla medya

tiketiminin nedenleri netlesecektir.

insanlarin medya iceriklerini kendi 6zel amaclari icin kullandigini varsayan model, Katz'in énerdigi
donemde adeta bir devrim niteliginde olmustur. Bu 6neriden 6nce bilim insanlari, izleyicilerin herkesi ayni
sekilde etkileyecek sihirli bir kursunla (medya mesaji) vurulmayi bekleyen pasif hedefler oldugunu
dusunuyorlardi. Fakat Kullanimlar ve Doyumlar teorisinde izleyiciler aktif olarak gorulmektedir. Modele
gore bireyler hangi medyayl kullanmak istediklerine ve medyanin ne gibi etkiler olusturmasini

istediklerine kendileri karar verirler (Griffin ve digerleri, 2019, s. 347).

insanlarin medyayi nasil kullandiklariyla ilgilenmekte olan Kullanimlar ve Doyumlar teorisi,
izleyici bireylerin surecte aktif olarak rol aldigini ve bu dogrultuda bireylerin medya iceriklerini segerken
sosyal ve psikolojik ihtiyaclarini karsilama motivasyonuna sahip olduklarini varsaymaktadir. Katz ve

arkadaslarina gore (Katz ve digerleri, 1974, s. 510):

= Bireylerin medya igeriklerini tiiketmelerinin sosyal ve psikolojik kokenleri vardir.
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= Medya iceriklerine maruz kalmanin altinda yatan bazi ihtiyaclar vardir.
= Bireylerin medya iceriklerinden belirli beklentileri vardir.
= Bireylerin medya igeriklerine ulastiklar gesitli arag ya da kaynaklar vardir. Bunlar sureci etkiler.

*= Medya iceriklerine maruz kalmanin memnuniyet veya memnuniyetsizlik iceren sonuglari vardir.

Kullanimlar ve Doyumlar teorisi, medya etkilerinin ve kullanimlarinin bir arada calisan bircok
faktorden etkilendigini varsaymaktadir. Bireylerin psikolojik kosullari, sosyal ¢evresi, guduleri, ihtiyaglari
ve medyadan beklentileri gibi faktorler, medya kullanim aligkanliklarini ve medyanin etkilerini belirler. Bu

dogrultuda (Rubin ve digerleri, 2003, s. 129):

» Medya davranislari amagl ve hedefe yonelik gerceklesir.
» Bireyler medya igeriklerini arzu ve ihtiyag tatmini icin seger.

» Kisilerin sosyal ve psikolojik egilimleri medya kullanim davraniglarina aracilik eder.

Tablo 3 Kullanimlar ve Doyumlar modeli geleri (McQuail & Windahl, 2005, s. 168).

Bunlar
gercksinim

yol acan 1 duyulan
Kitle iletisim K.I. aracla- ) toplumsal doyumlar
nndan veya olusturan ve ile
araclarim g creksi .
farklh izleme [ diger | gereksinim- | psikolojik
kaynaklar- lerin kaynaklan ve (cogu kez

kahplarina dan vardir amaclanma-

beklentiler yan) diger
sonucglar ile
son bulur.

Bireylerin medya iceriklerini secerken belirli bir bilince sahip olduklarini, sz konusu medyayi
se¢cme sebeplerini tanimlayabildiklerini ve medya kullanimiyla ilgili motivasyonlarin bireylerin sosyal ve
psikolojik ©zelliklerine gore sekil aldigini varsayan modele gore bireyleri kitle iletisim araglarini

kullanmaya tesvik eden bes ana motivasyon vardir (Katz ve digerleri, 1973, s. 169):

» Biligsel ihtiyaclar: Bir konu hakkinda bilgi edinme, sosyal cevreyi tanima, merak etme, kesfetme
ihtiyaci

» Duygusal ihtiyaclar: Zevk, duygusal ve estetik deneyimler

= Kisisel kimlik: Kendine saygi ihtiyaci, kendine gliven, kisisel istikrarllik, sosyal statt

» Bitinlesme ve sosyal etkilesim: Aile ile iligkiler, arkadaslar ile iligkiler, dig diinyayla baglanti, dig

dinyaya baghlik ihtiyac
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» Kagis: Rahatsiz edici bir gergeklikten kagma ihtiyaci, gerilimin ortadan kaldiriimasi, dikkatin hos

olmayan bir durumdan hos olana dogru kaydiriimasi

Airfryer

Airfryer kelimesi ingilizce olup Tiirkceye hava fritozii olarak cevrilmektedir. Tiirkiye'deki kullanim
durumundan dolay! ¢cogu birey rind “airfryer” seklinde adlandirmaktadir. Airfryerler, diinya ¢apinda
mutfaklarimizda ve sosyal yasamlarimizda hizla 6nemli cihazlar haline gelme yolundadrr. ilk ortaya cikisi
2006 yilina dayanan airfryerlerin Tirkiye'de ortaya giktigi ilk yil 2010'lara dayansa da Urlin 2022 yilinda
popdilerlik kazanmaya baslamistir (Bagpinar, 2022). Airfreyler Statista'nin pazar arastirma verilerine gore
yilda yaklasik 7 milyon adetlik sabit bir oranda satiimistir ve bu egilimin gelecek yillarda da devam etmesi
beklenmektedir. Giniumize kadar yiz milyonlarcasi satilan bu drin mutfaklarimizin en popdler
cihazlardan biri olmaya devam etmektedir (Consumer Reports, 2023). Her zaman oldugu gibi trinin
faydalan, kapitalizmin hizina, gunlik yasamin telash ritmine ayak uydurmayi ve bireylerin calisma
hayatlan disinda kalan daha fazla bog zamana sahip olmasini amaglayan sloganlara sahiptir. Airfryerler;
kolay, kokusuz ve hizli pisirme 0zellikleri ile konformist yasami vurgulamaktadir. Sosyal medya
platformlar airfryer ve daha bircok teknolojik yeniligin tanitim streclerinde rol almaktadir. YouTube gibi
tiketimi 6zendirici platformlarda YouTuberler tarafindan hakkinda icerikler tretilen ve bu sayede farkli
sosyal siniflarin ve gruplarin mutfak kilttrine dahil olan airfryerler, mutfaklarda nispeten yeni bir

ekipman olarak tanimlanabilir.
YouTube

YouTube, cevrim ici sosyal platformlar icerisinde tarihsel gelisim bakimindan belki de en blytk
ivmeyi yakalayan platformdur. Bir video gortintiileme ve paylasma sitesi olarak Broadcast Yourself
(Kendini Yayinla) sloganiyla yola ¢ikan YouTube, (i¢ eski PayPal calisani olan Jawed Karim ve arkadaslar
tarafindan 2005 yilinda kurulmustur. Uyeler arasinda iletisim kurmak ve bilgi paylasmak amaciyla
kullanilan bir video paylagim sitesi olan YouTube, kullanicilara video goriintiileme ve paylagmanin da
otesinde ozgln icerik kanallari olusturma imkani saglar. Web 2.0 temelli bir sosyal ag platformu olan
YouTube, icerisindeki mizik kanallar, televizyon vyayinlart ve milyonlarca takipgisi bulunan
fenomenleriyle sosyal platformlar arasindaki en basarili video paylasim sitesidir (Burgess & Green, 2018,
s.73).
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Gundelik hayata dair bitin konular hakkinda video iceriklerinin bulundugu YouTube; kamusal
alan ve 6zel alan ayriminin siliklestigi ve kendini teshir etmenin sinirsiz boyutlara ulastigr bir platformdur.
YouTube, sinirsiz video icerikleriyle kullanicilarin sosyallesme mekani haline gelmistir. YouTube
kullanicilart bu platformda videolarin altina yorumlarini birakabilmekte, diger kullanicilarla etkilesime
gecebilmekte, digerlerine sorular sorabilmekte ve diger kullanicilardan gelen sorulara cevap vermektedir.
Profesyonel olsun veya olmasin her kullaniciya kendi icerigini olusturma ve digerleriyle paylagma imkani
sunan YouTube, bu baglamda kullanicilarin hem Uretici hem tuiketici konumda olduklari platformlardan
birisidir (Cheng ve digerleri, 2008, s. 230; Merdin, 2023, s. 38). Cevrim ici bir topluluk olarak
nitelendirilebilen YouTube, bireylerin bog zamanlarini gecirmek icin kullandiklari bir platform olmanin yani
sira, icerisinde barindirdigl videolardaki trtin ve hizmetlerin tiketimine de atifta bulunmasi bakimindan

tiketim olgusuyla birlikte degerlendirilebilir.

YouTube 6zelinde hem yerli hem de yabanci literatur incelediginde, ayni anda hem Yeniliklerin
Yayiimasi hem de Kullanimlar ve Doyumlar modellerinin tiketim olgusu baglaminda ve netnografik
arastirma yaklagimiyla incelendigi bir ¢aligmanin mevcut olmadigl goze carpmaktadir. Bu nedenle bu
bolimde verilen daha 6nce yapilmis calismalar, her iki modelden yalnizca birisini odagina alarak

YouTube'yi inceleyen calismalardir.

Sever tarafindan gerceklestirilen caligmada, futbol temali YouTube kanallarinin Kullanimlar ve
Doyumlar teorisi baglaminda izlenme motivasyonlar incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore; bu
kanallari izleyen bireyler, futbol programlarindaki magclarla ilgili bilgilerin tarafsiz ve objektif bir sekilde
sunuldugunu distinmektedir. Futbol programlarini sunan ya da yorumlayan kisiler alaninda uzman
kisilerdir ve durum izleme motivasyonlarini artirmaktadir. Ayrica YouTube'nin esnek ve erisilebilir olmasi

izleyiciler icin oldukg¢a onemlidir (Sever, 2023).

Aking tarafindan yapilan calismada, universite ogrencilerinin YouTube kanallarini izlenme
motivasyonlar Kullanimlar ve Doyumlar teorisi baglaminda incelenmistir. Bulgulara gore, katiimcilarin
en cok izledikleri kanal kategorileri eglence, bilim ve egitimdir. Eglence doyumu cinsiyetlere gore
farkliliklar gostermektedir. Erkek katilimcilardaki eglence doyumu kadin katiimcilara gore daha fazladir.
Hem kadin hem erkek katilimcilarin doyum kategorileri sirasiyla eglence, bilgi edinme, kagis ve sosyal

etkilesim olarak belirlenmistir (Aking, 2019).
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Eskisehir ili orneginde hazirlanan bir calismada, bireylerin YouTube kullanimlarinda hangi
motivasyonlarla hareket ettiginin ve hangi kullanm davranislarini sergilediklerinin Kullanimlar ve
Doyumlar modeli baglaminda aciklanmasi amaglanmistir. Elde edilen bulgulara gore; bireylerin
YouTube'yi en ¢ok eglence ve bilgi alma amagh motivasyonlarla kullandig, bireylerin YouTube'deki
icerikleri tiketmeye yonelik davranislar sergiledigi, icerik tretimine yonelik davraniglarin ise cok nadir

gerceklestigi ortaya konmustur (Gorgtin, 2019).

Elektronik agizdan agiza iletisim motivasyonlarini belirleyen faktorleri inceleyen bir calismada,
orneklemi YouTuber takipgisi Universite ogrencileri olusturmaktadir. Arastirmanin bulgularina gore,
YouTuberlerin takip edilme nedenlerinden birisi takipcilerin onlari isletmelerden bagimsiz gérmeleridir.
Ogrenciler YouTuberleri kendilerine yakin hissetmektedirler. Bunun en 6nemli nedeni ise onlarin kolay
erisilebilen, samimi, icten kisiler olmalaridir. Ogrenciler ayrica YouTuberleri izleyerek aradiklari (iriin ya da
hizmetle ilgili riskleri azaltma, bilgi edinme, topluluga ait olma, yeniliklerden haberdar olma gibi
ihtiyaclarini gidermektedirler. Ogrenciler ayrica deneyim paylasma, yorum okuma, tavsiye arama gibi

etkinliklerde de bulunmaktadir (Kelebek Yigit, 2019).

Bostan tarafindan gerceklestirilen ve YouTube kullanici profilini Kullanimlar ve Doyumlar teorisi,
demografi ve yasam tarzi agisindan inceleyen caligmada, cep telefonlarn YouTube'ye baglanmak icin en
yaygin arag olarak one ¢ikmaktadir. YouTube'yi kullanma motivasyonlarindan ilk sirada muzik dinleme
gelmektedir. YouTube hem kullanicilar hem de markalar igin bilgi saglayici, ¢ok yonlu bir platformdur.
YouTube'nin kadin kullanicilarr erkek kullanicilara gére daha arastirmacidir. YouTube'ye baghlk unsurlar
ise platformun bilgi saglayici olmasi, duygusal beklentileri karsilamasi, kullanicilarin yeni ve heyecan

verici bir sey arama arzusu ve kullanicilarin modaya uygun ve stil sahibi olma arzusudur (Bostan, 2020).

Joo tarafindan gerceklestirilen ve YouTube abonelerinin kullanimlarini ve memnuniyetlerini
kesfetmeyi amacglayan calismada, ritlellestirilmis ve enstrimantal medya kullanim desenleri
incelenmistir. Elde edilen sonucglara gore; bireyler sikildiginda ya da zaman gecirmek istediklerinde
ritGellestirilmis, bilgilenmek icin ise enstrimantal desende medyay kullanirlar. Enstrimantal desen,
belirli soyut ihtiyaclardan ziyade hedefe yonelik ve bilgilendirici ihtiyaglar tarafindan harekete gecirilir.
Abone olunan YouTube kanali kullanimi baglaminda motivasyon daha aktif ihtiyaclardan kaynaklanirken,

memnuniyet daha pasif ihtiyaclardan kaynaklanmaktadir (Joo, 2019).
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YouTube'nin kullanim ve doyumlarini inceleyen ve bu verileri televizyon izlemenin kullanim ve
doyumlariyla karsilastirmayr amaglayan calismada, ankete katilan bireylerden televizyon ve YouTube
izleme nedenlerini belirtmeleri istenmistir. Yanitlarin faktor analizi, YouTube igin dort, televizyon igin alti
kullanim ve doyum faktory tespit etmistir. Televizyon icin belirlenen faktorler; kontrol/segim, eglence,
kacis, bilgi edinme, vakit gecirme/arkadaslik ve sosyal etkilesim iken YouTube icin belirlenen faktorler
aracil etkilesim, kontrol/se¢im, zaman gegirme ve sosyal etkilesimdir. Bazi kullanim ve doyumlar ortiigse

de YouTube, televizyonla ayni nedenlerle tiiketilmemektedir (Hagerty, 2008, s. 30).

Bir diger calisma, Kullanimlar ve Doyumlar teorisinden yararlanarak YouTube'nin saglik iletigimi
araci olarak faydalarini ortaya koymayr amaclamaktadir. Caligmada, saglikla ilgili YouTube kullanimina
yonelik motivasyonlar 1siginda, bireylerin saglk hakkindaki bilgilere maruz kalma sonrasindaki gevrim igi
etkinlikleri ve etkilesimleri arasindaki iligki ele alinmaktir. Elde edilen bulgulara gore bireyler hem
aliskanlik hem de bilgi arama amacl bu kanallarn kullanmaktadir. Sosyal fayda, uygun bilgi arama ve
heyecan verici eglence, saglikla ilgili YouTube kullanimi icin enstrimantal/hedefe yonelik guduileri temsil
ederken; aliskanlik, zaman gecirme ritiiellestirilmis/daha az amacl bir glidliyi temsil etmektedir (Park &

Goering, 2016).

Sosyal medya temelli kiiltiirel yayilmanin erken asamasina yonelik boylamsal bir bakis agisi
sunmayl amaglayan calismada, Koreli sanatgr Psy'nin viral videosu Gangnam Style ornegi temel
alinmistir. YouTube kullanici 6zelliklerinin, kullanicidan kullaniciya aglarin, anlambilimin ve kullanic
tarafindan olusturulan yorumlardaki duyarliligin zamansal degisikliklerini ortaya koyan caligmadan elde
edilen verilere gore; sarki videosuna yorum yazanlarin ¢cogunlukla genc ve erkek oldugu, yorum yapma
davranisinin video yikledikten sonraki ilk saat ve glinlerde yogun oldugu, yorum sayisinin zaman gectikce
azalmaya basladigl, yorum yanitlamaya dayali kullanici-kullanici etkilesimlerinin giderek bolimlere
ayrildigl, yorum yazanlarin video sanatgisi oldugu ve videonun kultirel baglantisiyla ilintili oldugu ortaya

konulmustur (Xu ve digerleri, 2017).

YouTube'nin vyayginlasma surecini Turkiye ©6rneginde detayh olarak incelemek amaciyla
gerceklestirilen calismada, YouTube bir inovasyon olarak kabul edilmistir. Rogers'in Yeniliklerin Yayilmasi
teorisini temel alarak yeniligin yayilmasindaki dort ana unsur olan yenilik, iletisim kanallari, zaman ve

sosyal sistemleri detayh bir sekilde inceleyen calismada, ayrica YouTube icerik olusturucular olarak

208
[' ':| SELCUKILETISIM DERGISI 2024; 17(2): 196-230



BERIL OZER, MUSTAFA AKDAG

bilinen YouTuberler de bu yayilma siirecinin kanaat onderleri olarak incelenmistir. Caligmada YouTube'nin
Tirkiye'de basarli bir sekilde yayilmasinin nedenleri olarak; gen¢ nifus oraninin yiksek olmasi,
YouTube'nin Turk sosyal sistem normlarina uygunlugu, YouTube'ye erisimin kolay olmasi gosterilmistir

(Isman & Giizelsoy, 2019).

MATERYAL VE METOT

Yontem

Arastirmanin yontemi nitel arastirma yaklasimlarindan (tekniklerinden) olan netnografidir.
Etnografinin cevrim ici uzama tasinan bicimi olarak netnografi, gozleme dayanan ve cevrim igi
platformlardaki bireylerin insa ettigi, yasadigi, kullanip yararlandig kdltirel dinyalari anlamaya calisan
bir yaklagimdir. Netnografi, tiiketici davranisi ve pazarlama alanlarinda 1990'larin sonlarindan bu yana
kullanilan bir aragtirma yaklagimidir. Netnografiyi pazarlama ve tiketici davranisi alanlarinda kullanan
onde gelen arastirmacilardan biri olan Kozinets'e gore, netnografi kiltlrel antropoloji yontemleriyle
bilgilendirilmis cevrim ici siber kiltirin yazil bir agiklamasidir (Kozinets, 1997, s. 470). Bir siire¢ veya
arastirma yaklasimi olarak netnografi; “bilgisayar aracili iletisim yoluyla ortaya cikan kultdrleri ve
topluluklar incelemek icin etnografik arastirma tekniklerini uyarlayan vyeni bir nitel arastirma
metodolojisidir”. Netnografi, genellikle kamuya agik olan bilgilerin ya da cevrim ici tartisma gruplarinda
bulunan bilgilerin ilgili cevrim ici tiketici gruplannin ihtiyaclanni ve karar etkilerini tanimlamak ve

anlamak” icin kullanildigi bir pazarlama arastirmasi teknigi olarak karsimiza gikar (Kozinets, 2002, s. 62).

Sosvyal bilim aragtirmalar bir aragtirma birimini incelerken kimliklerini belli edip etmeme olarak
iki secenege sahiptir. Calisma grubu arastirmacinin varligindan haberdar olabilirken, gruba
arastirmacidan ve ¢caligmadan bahsedilmedigi durumlar da olabilir. Bunu goze carpmayan gozlem olgusu
olarak tanimlayan Denzin'e (1978, s. 256) gore, goze ¢arpmayan gozlemler kimi durumlarda oldukga
faydalidir. Arastirmacinin ortama mudahil olarak iletisimin bigim ve boyutunu degisiklige ugratmasi
bilimsel arastirmalar icin istenmeyen bir durumdur. Caligma pasif katihm ve goze ¢arpmayan gozlemle
gerceklestirilecektir ¢linkl platform gozlenirken, arastirmaci tarafindan videolara hicbir sekilde yorum

yazilmayacak ve ortama midahale edilmeyecektir.
Sosyal bilimler literatlrd incelendiginde; Yeniliklerin Yayilmasi ile Kullanimlar ve Doyumlar
teorileri, netnografik arastirma yaklasimi ve airfryerler baglaminda herhangi bir caligma bulunmamasi
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nedeniyle bu ¢aligma "kesifsel arastirma” olarak tanimlanabilir. Ayrica airfryerler yukarida bahsedilen
nedenlerden dolayi yenilik olarak kabul edilebilmektedir. Konu hakkinda yeterli sayida caligmanin
bulunmamasi ve yiritilen calismalarin sorunun farkh boyutlarini ortaya koyacak sekilde kesfedici
tasarimda olmasi, bu noktada 6nem tagimaktadir. Bu calismada veri toplama teknigi olarak oto-etnografi
ve netnografi teknikleri kullaniimistir. Oto-etnografi tekniginin kullaniimasinin temel amaci ise
arastirmacinin airfryer driindnd tiiketim ve s6z konusu teoriler baglaminda bir arastirma konusu olarak

arastirma merakuyla ilgilidir.

Calismanin 6rneklemindeki YouTube airfryer videolarina yapilan yorumlar online dokiimanlardan
ibarettir. Calismadaki kodlar Yeniliklerin Yayiimasi ile Kullanimlar ve Doyumlar teorilerinden yola ¢ikilarak
olusturulmus, karsilastirimig, siniflandinimis ve arastirmaya gore anlamlandiriimistir. Her yeni bilgi
digerine eklenerek arastirmacilar tarafindan yeni anlamlar ve kodlar tretilmistir. Bu dongt arastirma
boyunca stirmustir. Toplanan veriler netnografik arastirma yaklasimi dahilinde nitel ve nicel icerik analizi
ile incelenmistir. Bu yapilan sayisal bir icerik analizi degildir; etnografik icerik analizidir. Etnografik icerik
analizi anlamlarnin, stillerin, yapilarin, imajlarin ve nianslarin kesfedilmesini ve karsilagtinimasini
kapsamaktadir (Bas & Ukturan, 2013, s. 50). Kozinets ve Gretzel'e (2023, s. 2) gore icerik analizi dnceden
tanimlanmis kategorilere gore icerikleri indirgemeci bir bakis agisi ile sayisal verilere donusturtrken,
netnografik analiz yorumlayici paradigmadan yola cikarak bitiinsel ve baglamsal bir analiz sunar.
Modeller cercevesinde olusturulan ve arastirma esnasinda olusturulan kodlar belirlenerek MAXQDA
programina kaydedilmistir ve ardindan orneklemdeki videolara yazilan analize tabi tutulmustur. Bu
yorumlar hem igerik Ureticisine hem de izleyici bireylerin yazdigi yorumlardir. YouTube videolari
etkilesime izin verdiginden YouTuberler ile takipgileri arasinda bir iletisim de mimkundir. Modellere dair

kodlar asagidaki gorseldeki gibidir:
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Tablo 4 Kod Sistemi

N~ om Kod Sistemi

N~ @) Kullanimlar Doyumlar
@) Temel Modelden Farkh Eklenen Kodlar
G Kacas
E, Butunlesme ve Sosyal Etkilesim
@& Kisisel Kimlik
E g Duygusal ihtiyaclar
(&g Bilissel Ihtiyaclar

~ EJ Yeniliklerin Yayilmasi
Eg Teori Disi Kod
E @ Onceki Kosullar
=g Bilgi
Eg ikna
g Karar
Eg Uygulama

@3 Dogrulama/Onaylama
Arastirma Sorularn

51: Kisiler yaptiklar yorumlarda en fazla hangi kelimeleri kullanmistir?

52: Kisilerin doyuma en cok ulastigl motivasyon hangisidir?

53: Kisiler Yeniliklerin Yayiimasi teorisi kapsaminda hangi agamaya en fazla deginmistir?
S4: Kullanimlar ve Doyumlar teorisi diginda ortaya ¢ikan doyum modelleri nelerdir?

S5: Yenilige karsi ilk Uyum’dan sonra yenilikten hangi nedenlerle vazgecilmistir?

S6: Yenilige yonelik Reddin stirmesindeki temel unsurlar nelerdir?

§7: Yeniliklerin yayilmasi teorisinde ikna kisminda hangi asamaya en fazla deginilmistir?
$8: Yenilige Yonelik Olumsuz Alg, ikna unsurlarindan hangisi ile en fazla uyusmaktadir?

§9: Yeniliklerin Yayilmasi teorisi icerisinde ikna unsurlari ile Uygulama unsurlari arasinda nasil bir

bag vardir?

§10: Yeniliklerin Yayilmasi teorisi icerisinde ikna unsurlari ile Karar Uyum unsurlari arasinda nasil

bir bag vardir?
Amag ve Onem

Bu arastirmanin amaci, Yeniliklerin Yayilmasi ile Kullanimlar ve Doyumlar teorileri baglaminda,
bireylerin gevrim ici bir toplulugun Gyesi oldugu YouTube'daki “airfryer” urindnin video iceriklerine

yapilan kullanicr yorumlarini netnografik arastirma yaklagimiyla ele almaktir. Aragtirma, videolara yapilan
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yorumlardan yola ¢ikarak bireylerin kendilerini nasil ifade ettiklerini netnografik arastirma yaklagimi
Isiginda ele alacaktir. Calisma, her iki teoriyi YouTube platformu baglaminda ele almasi bakimindan
onemlidir. Ayrica calisma Kullanimlar ve Doyumlar ile Yeniliklerin Yayilmasi teorileri birlikte kullanarak

yeni medya iceriklerine yapilan bir arastirma olmasi bakimindan onemlidir.
Kapsam ve Sinirhihiklar

Calismanin  evrenini YouTube platformu olustururken, orneklemini “Airfryer” videolari
olusturmaktadir. Orneklem belirlenirken su siralama izlenmistir; 6ncelikle 17 Subat 2024 tarihinde
Youtube platformunun arama kutucuguna Airfryer anahtar sozclgu yazilarak arama yapilmistir.
Ardindan “Alaka Dizeyi"ne gore ilk on video belirlenmistir. Bu videolardan alti tanesi Youtube yayincisinin
urln inceleme videosu, iki tanesi Youtube yayincisinin karsilastirmali driin videosu, bir tanesi influencer
videosu ve sonuncusu da bir uzmanin konuyla ilgili agiklamasini iceren videodur. Bu videolarin icerisinde
yer alan yorumlar ve etkilesimli yorumlar (ana yorumlara verilen alt yorumlar) drnekleme dahil edilmistir.
Videolara yapilan her yorum ornekleme alinmamis; amacli 6rneklem dahilinde konu ve modellerle ilintili
yorumlar drnekleme alinmistir. Hem kullanicilarin hem de video icerik olugturucusunun yorumlar,
ornekleme dahil edilmistir. Farkl videolarda ayni kisiye ait oldugu tespit edilen yorumlar érnekleme dahil
edilmemistir. Yorumlar yalnizca Tirkge dilinde yazilan yorumlardir. Yabanci dilden yorumlar érnekleme
dahil edilmemistir. Calismada incelenen doyum hem medya tiiketimi hem de bahsi gecen teknolojik Griin

kullanimiyla ilgili doyumdur.

BULGULAR VE YORUM
Tablo 5 Kelime Bulutu
sekilde
olsun icin ta"“k almak neden
cok yeni memnun artik fazla hem
hence oldugu DG __mgrllalla gerek fimda
“illeo v aMan puny  paske ederim iiriinii veya bunun
kullaniyorum kzartma "X gyiy hangi para

fivati

vz Ol Nesiikie air'rver m“gi‘;:m Xii:'lilrmsi“a[lam

ovie pana benim

A e VS par et yanl 8l reklam o
pisirme llovlnl'%]m:jr i markalellr:i:yziill:gl fiyat S © tam oo
IIlrlll sadece 2v olmug hecam gercekten olan

° nasil DNIIDS “patates
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Orneklem dahilindeki on videonun yorumlarina yénelik yapilan kelime bulutu analizi yukaridaki
sekildedir. Arastirmanin ana unsurunu olusturan Airfryer kelimesi, dogal olarak en fazla bahsedilen
kelimedir. Philips markasi kullanicilarin en fazla bahsettigi ikinci kelime konumundadir. Burada Philips
markasinin YouTuberlere tanitim yaptirmasindan bahsetmek mumkindir. Daha sonra ise yemek,
patates, tavuk, yag gibi airfryer driintyle dogrudan ilintili olan kodlar gelmektedir. Ayni zamanda “Nasil”
kelimesi goze carpmaktadir. Buradan hareketle, kullanicilarin gogunun bilgi alma amaciyla bu platformlari
kullandigr ve “Nasil” kokenli soru ciimlelerini diger kullanicilara sordugu tespit edilmistir. Kitle iletisim
araclarinin sosyal ve psikolojik islevlerini agiklayan beg ana motivasyondan birisi olan biligsel ihtiyaclar,
bireylerin “bilgi edinme, sosyal ¢evreyi anlamaya yonelik faaliyetler, merak, kesfetme” gibi etkinliklerini

kapsar (Katz ve digerleri, 1973). Nasil sorusu ile bireyler bilgi edinme ihtiyaclarini gidermektedir.

Bu veriler dogrultusunda arastirma kapsaminda gelistirilmis, olan arastirma sorusu 7 “Kisiler

yaptiklari yorumlarda en fazla hangi kelimeleri kullanmigtir?” cevaplanmis, olmaktadir.

Tablo 6 Kullanimlar ve Doyumlar

Kullamiar Doyumlar (0)

@
Kagis (0) Qi]

Ide Fark n Kodlar (0)
Dikkatin Hog Olmayan Durumdan Hos Olana Temel Modelde Farkh Eklenen Kodlar (0)

Kaymasi (5)
Parasosyal Etkilegm (58)

Gerilimin Ortadan Kalkmag (4) BUtinlegme ve Sosyal Etidlegim (0) R B gilgitendirme ve Doyum (316)
/ [R;gusal Intiyaclar (0) ] @ Elegtirme, Lingleme Doyum (198)
Kagma Itiyaa (1) / Bilgi Edinme (425)
Biligsel Intiyaclar (0)
" e L - k Doyum (45)  Savunma (40)
Aile lligkileri ve Arkadaglik (6) Estetik ve Duygusal Deneyimler (5) )  Merak (4) Ekonomik Doyum (45) v (40)
&
Kesfetme (91)
Dig Dinya ile Baglants (3) @ - i
) Sosyal Cevremizi Anlama (14)
Zevk (41) Kigisel Kimlik (0) :
Baghlik Ihtiyaci/Aidiyet (0)
Sosyal Statis (2) Kigisel Istikrar (20) Kendine Sayqi intiyac: (4)
Batinkik (35) Kendine Given (5)

Kullanimlar ve Doyumlar teorisi arastirma cercevesinde sinanmig ve yukaridaki tablo elde
edilmistir. En cok veri Temel Modelden Farkli Eklenen Kodlar boliminde bulunmaktadir ve burada yer
alan kodlar arastirmacilar tarafindan gelistirilmistir. Bunun temel nedeni, teorinin 6nceleri geleneksel
medya (televizyon, radyo, gazete vb.) araclarini temel aliyor olmasidir. Bu calismanin elde ettigi onemli
sonuclardan birisi geleneksel medya araglarindaki doyum ile giinimiiz yeni medyasindaki doyumun
farklilik géstermesidir. Analiz sonucunda elde edilen bir diger 6nemli kategori Bilissel ihtiyaclar

kategorisidir. Bu kategoride 6zellikle Bilgi Edinme ihtiyaci goze carpmaktadir. Kullanicilar yenilige yonelik
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doyumu soru sorma, bilgi edinme seklinde sergilemektedir. Yeni medyanin sundugu bu imkan ile
bireylerin aktif sekilde bilgi talebinde bulunmalari ve elde edilen cevaplarla tatmin olmalarinin yolu
aciimistir. Ayrica bu kategoride Kesfetme bir diger 6nemli unsurdur. Kullanicilar yeni medyayi kullanarak
kesfetmekte ve meraklarini gidermektedir. Bu veriler 1siginda, kisilerin doyuma en ¢ok ulastigi
motivasyon Bilissel ihtiyaclar'dir. Calisma esnasinda kesfedilen ana teori disi olarak kodlanmis “Temel
Modelden Farkli Eklenen Kodlar”; parasosyal etkilesim doyumu, elestirme ve lincleme doyumu,
ekonomik doyum, savunma doyumu ve bilgilendirme doyumudur. Parasosyal etkilesim; bir bireyin
televizyon, dizi, sinema, internet gibi platformlarda karsilastigl unlller karsilkli kurmus oldugy,
deneyimledigi bir tur psikolojik iligkidir. Bu platformlarda bir kisiyi zaman icinde tutarli bir sekilde izleyen
izleyiciler, gegmis kisiler arasi deneyimlerdeki artan yakinlik beklentilerinden gelisen bir yakinhk duygusu
algilayabilirler (Rubin ve digerleri, 2003, s. 156). Elestirme ve lingleme, bireylerin bazen bireysel bazen de
kitle psikolojisiyle gerceklestirdikleri bir eylemdir. Ling eylemleri kimliksizlesme kavramiyla agiklanabilir.
Bir birey kalabalik bir ortamda iken kendi kimligini unutur ve adeta kimliksizlesir. Ling eylemlerinde ortaya
¢ikan saldirganlik kavramiyalnizca bireylerden degil ayni zamanda topluluklardan da beslenen bir olgudur
(Hayes, 2016, s. 180). O halde YouTube, kullanicilarina sundugu anonimlik ile bireylerin kimliksizleserek
istedikleri her yorumu yapabildigi bir platformdur. Ekonomik doyum, bireylerin finansal olarak ekonomik
davranmasidir. Ekonomik doyum sireci olumlu ve olumsuz gelisebilir. “Bu airfryer verdigim paranin
hakkini veriyor.” yorumu ekonomik doyum icin ornek verilebilir. Savunma doyumu iki yonli olarak
diisiiniilebilir. ilk boyut bireylerin parasosyal iligkileri sonucunda sosyal sermayesi yiiksek bir kisiyi
savunmasi iken ikinci boyut bir Griin ya da hizmeti savunmasidir. YouTube videolarinda hem video icerik
ureticisini hem de videodaki Urtini savunma gibi iletisim boyutlan goze carpmaktadir. Bilgilendirme
doyumunda ise, bir bireyin digerlerini herhangi bir konu hakkinda bilgilendirmesi vardir. “Bu airfryer ¢ok
gurdltdlu.” seklindeki bir yorumda, s6z konusu urin hakkinda digerlerini bilgilendirme doyumundan

bahsedilebilir.

Bu veriler dogrultusunda arastirma kapsaminda gelistirilmis, olan aragtirma sorusu 2 “Kisilerin

doyuma en ¢ok ulastigi motivasyon hangisidir?’ cevaplanmis, olmaktadir.
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Tablo 7 Yeniliklerin Yayilmasi

Yeniliklerin Yayilmas: (0)
- 014"" @~ &\& @
iklik (1 > N N -~ —
Karmagklk (140) - jkna (0) . Teori Drsi Kod (0) \ ) Bei @)
e \_ Gdzlenebilirlik (7) 1 N\ A @ Sosyoekonomik
) \ \\ Onceki Kogullar (0) 4 Oelilder (10)
Goreli Avantaj (35) Yenilige Yonelik N 4 \ Al
unluk (Bagdasma) Olumsuz Algr (48] , N
‘l;ygg‘ g Hg Uygutama © @ Kisilik Degiskenleri
" Yenilige Yonelik ’ Dogrulama/ (9N fletigim Davrans (2
¥ Onaylama (0) AN
Olumsuz Deneyimler y Y
Denenebilirlik (16) (102) o
el ~ Uygulama Olumly “a
Karar (0)  (59) ¥ uygulama Notr (3) @
(] Y Sosyal (Toplumsal)
¥ 1 Uygulama Olumsuz ¥ Sistemin Normlan
& a “ €] (13)
- = Ongeki Uygulamalar (|
, Uyum (0) Ret (0) z?ru\m Olunilu 20) Yenilidere Aqk Olma
@ ~ Y {Kisisel Nitelider) (20)
Uyumun v ’ 2] Al
Surdurilmesi (48) Dogrulama Notr (2) s
v & Dogrulama Olumsuz Gerek \—l v
] Reddin Sirmesi (51) 4 (44) sereksinimleri
Sorunlan Hissetme
Vazgegme (43) (Cm)

el (33

Daha Geg Uyum (1)

Yeniliklerin Yayilmasi da Kullanimlar ve Doyumlar teorisi gibi geleneksel medya araclarina yonelik
olusturulmustur. Yeni medya araglarina uygulandiklarinda farkli yeni kodlar ortaya ¢ikmistir. Bu kodlar
Teori Digi kod altinda toplanmistir. Yenilige Yonelik Olumsuz Algi kodunda bireyler yenilige yonelik
olumsuz bir bakis agisina sahiptir. “Bu yeni bir teknoloji degil ki.” yorumunda gortilecegi Uzere bireyler
airfryer teknolojisini yenilik olarak gérmemektedir. Kisiler, yeniligin en fazla ikna kismiyla ilgili fikirlerini
belirtmislerdir. Yeniligin ikna siireci, yorumcularin yenilige karsi gozlemlerini ve deneyimlerini aktardiklarn
kisimdir. Ayni zamanda ikna kismi venilige yonelik tartismalarin en fazla gerceklestigi bélimdiir.
Bireylerin yenilige iknasinda karmasiklik, goreli avantaj, denenebilirlik, uygunluk ve gozlenebilirlik olmak
lizere bes unsur bulunur. Onceki Kosullar kategorisindeki sosyal sistemin normlari bir sosyal grubun ya
da toplumun Gyelerinin kabul ettigi standartlardir. Yeniliklere acik olma, yenilik benimsenme siirecine etki
eden onemli bir unsurdur. Gereksinimleri hissetme, bireylerin bir sorunu ya da eksikligi hissederek
yeniliklere acik oldugunu ifade eder. Bireyin onceki uygulamalardaki deneyimleri ise bireyin yenilige olan

yaklasimini etkiler. Bu hem olumlu hem de olumsuzdur.

Bu veriler dogrultusunda arastirma kapsaminda gelistirilmis, olan arastirma sorusu 3 “Kisiler

veniliklerin yayilmasi modeli kapsaminda hangi asamaya en fazla deginmistir?” cevaplanmis, olmaktadir.
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Tablo 8 Temel Modelden Farkli Eklenen Kodlar

_—— Temel Modelden Farkli Eklenen Kodlar (0)

_— | \
| \ —
Ekonomik Doyum (45) |

\

\\ Parasosyal Etkilesim (58)

Elestirme, Lingleme Doyum (198) Savunma (40) \ E‘-,

\
\
I | \

|
} | Bilgilendirme ve Doyum (316)

|l Rubin, A,
| | M., Perse,
EM, &
Powell, R.
) ) A. (1985).
Insanlar, Ierigi, Ureticiyi, Loneliness,
Kampanyal doyumu {rGinG savunma parasocial
urunlekn ;gklp digerlerini tatmini. Bu kod interaction,
:t:fzr'm 2’:5‘ elestirerek de yazar tarafindan taer:gv:;)igar:
drinlerini taki elde edebilir. Bu igerikten news
uran erlnlkla P kod yazar Gretilmigtir viewing.
etmek, tarafindan
icerikten
uretilmistir

Galismada, Temel Kullanimlar Doyumlar Teorisi'nin diginda farkli kodlar tretilmistir. Bu kodlarin
cogu veni medya aracinin kullanicilara sundugu imkanlardan kaynaklanmaktadir. Ornegin venilige,
doyuma ve videoya yonelik verilen tepkiler seklinde kodlanan Elestirme Lingleme Doyumu kodunda
kullanicilar olumsuz tepkilerini YouTube Uzerinden dogrudan iletebilmektedir. Savunma kodunda ise
bunun tam tersi gerceklesmektedir ve insanlar yeniligi ve video icerigini (lrin ve icerik Ureticisi)
savunarak doyum aramaktadir. Bu kategoride en fazla Bilgilendirme ve Doyum (316) kodu goze
carpmaktadir. insanlar yenilige yénelik anlayisi ve kavrayislarini gelistirmek icin bilgilendirici yorumlar
yapmakta; bu dogrultuda yenilikle, icerikle ilgili bilgiler vererek doyum elde etmektedirler. Bir diger doyum
sekliise Parasosyal Etkilesim'dir. Rubin vd. (1985) yilinda ortaya attigi bu doyum seklinde insanlar icerik
ureticileriyle (internet tinliisu, sanatgl, sporcu vb.) bag kurup onlarla 6zdeslesmekte ve bu sekilde doyuma

ulagmaktadir.

Bu veriler dogrultusunda arasfirma kapsaminda gelistirilmis olan arastirma sorusu 4 “Kullanimlar

ve Doyumlar teorisi disinda ortaya ¢ikan doyum modelleri nelerdir?” cevaplanmis olmaktadir.
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Tablo 9 Vazgecme

C]

Vazgegme (43)

/ / / Onceki

& / , -
@ Y2 @ UyguIamaIar"l @ \\\ .
Uygulama G Yenilige Yonelik 2% | Yenilige Yonelik®,
Olumsuz (49) Olumsuz i Algi (48) N h
Karmasikiik Deneyimler @] ] ]
(140) (102) Kisilik Gereksinimleri/
U){gunluk Degiskenleri 'Sorunlan
(Bagdasma) (19) Hissetme (33)

(29)

Katiimcilarin yeniligi deneyimleyip daha sonra yenilikten neden vazgectiklerine bakildiginda
uygulamadaki olumsuzluklar ve karmasikliklar goze carpmaktadir. Bireyler, uygulamanin ardindan
airfryer yeniliginden olumsuz bir uygulama elde etmistir ve yorumlarinda bunu dile getirmistir: “Patatesi
kitir kitir yapmadi, aksine yakti.” Ayrica Karmasiklik kategorisi de yenilikten vazge¢me unsuruyla yakindan
iliskilidir: “Yikama talimatlani cok karmasik.” Kisiler yeniligi karmasik ya da kullaniimaz olarak

betimlemislerdir. Yenilik fikrinden vazgecilmesini etkileyen bir baska unsur ise Yenilige Yonelik Algi'dir
Katilimcalar Grint  kullandiktan sonra bir finndan farki olmadig, UGrindn yenilik sunmadigini

belirtmektedir: “Evinizdeki firndan farki yok, bosuna para vermeyin.” seklindeki bir yorum bu duruma

ornektir.
Bu veriler dogtultusunda arasfirma kapsaminda gelistirilmis, olan arasfirma sorusu 5 “Yenilige

karst ilk Uyum’dan sonra yenilikten hangi nedenlerle vazgecilmistir?” cevaplanmis olmaktadir

Tablo 10 Reddin Siirmesi

’ /// // // \\\‘ A \\\‘::\\\ \\‘\\ ““““““
] e Denenebilirlik
Karmagikiik i / / \ AN NG G
(140) © ] G @] @] S\ .Goreli Avantaj
/ N ‘ (99)
Yenilige Yonelik Onceki  Sosyoekonomi @ .
Alqi (48 Uygunluk @ lamal AN
9148) g dasma) Uyguzaomaar k Ozelliler (10)  Sosyal ]
(29)  Gereksinimleri/ (20) (Toplumsal)  Gzlenebilirlik
Sorunlari Sistemin @
Normlari (13)

Hissetme (33)
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Bazi bireyler yeniligi kabullenmemekte ve yenilige yonelik olumsuz bakiglarini stirdirmektedirler.
Red(din Stirmesikoduyla en fazla Karmasiklik kodu birlikte kodlanmistir. Yeniligi reddeden bireyler yeniligin
karmasik oldugunu, kullaniminin kolay olmadigini dile getirmektedir. Ornegin, temizlemenin zorlugu,
programlari tam anlamama gibi konular reddin siirmesine neden olmaktadir. Reddin Siirmesi koduyla
iliskili olan bir diger kod ise Goreli Avantaj kodudur. Goreli Avantaj bir Grlin ya da hizmetin bir digerinden
gorece avantajli durumda olmasidir. Bireyler airfryer yeniligini daha onceki deneyimler (mini firin,
mikrodalga firin vb.) karsisinda avantajli ggrmemektedir. Bundan dolayi yenilik olarak sunulan airfryer
drdndnd reddetmektedirler. Yenilige Yonelik Alg kodu bireylerin yeniye karsi algisini nitelemektedir.

Kisiler bu yenilige karsi algilari sebebiyle yeniligi reddetmektedirler.

Bu veriler dogrultusunda arastirma kapsaminda gelistirilmis, olan arastirma sorusu 6 “Yenilige

yonelik Reddin siirmesindeki temel unsurlar nelerdir?” cevaplanmis, olmaktadir.

Tablo 11 Karmasiklik

Karmasiklik,
yeniligi
anlamama,
yeniligin dez
avantajlan

Cll

Karmasiklik (140)

/

Hakki bey ben bu teknolojiler Bundan buyigide evdeki fanh
bana ¢ok uzakta normal finn... Yani bu bir normal

é finn...

T

Bu cihazlar cok iyi fakat rezistans Yalan kesinlikle alma)_nn, Kizartma

kismi1 temizlenmesi cok zor falan yok. Kupkuru bir sey yapior

oldugu icin zamanla yemek ve yemeklerin tadini bozuyor.

atiklar yapisiyor. Mikrodalga daha iyi yapar yemin
ederim. Mahkmeye verecegim bu
Philips i Air fry ne ya kizartma
demeyin Ban yalancilar

Yeniligin ikna kisminda en fazla karsilasilan kod Karmasiklik (140) kodudur. Bireyler, yeni bir
teknoloji olan airfryerlerin olumsuz yonlerine atiflarda bulunmakta ve bu cihazin yenilik anlaminda
zorlayici ya da gereksiz oldugunu dile getirmektedir. Yeniligin yayilmasindaki en dnemli unsurlardan birisi,
yeniligin kolayca anlasiimasi ve uygulanmasidir. Bazi katilimailar, Grinin karnisik oldugunu, zor
temizlendigini, aslinda yeni bir teknoloji olmadigini, bu Urtinle yapilan yemeklerin lezzetli olmadigini,
tarifleri tutturamadiklarini dile getirmektedir. Yeniliklerin Yayilmasi teorisinde ikna kisminda sirasi ile
Karmasiklik (140), Goreli Avantaj (95), Uygunluk/Bagdasma (29), Denenebilirlik (16), Gozlenebilirlik (7)

asamalari gelmektedir.
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Bu veriler dogtultusunda arastirma kapsaminda gelistirilmis olan arasfirma sorusu 7 “Yeniliklerin

Yayilmasi teorisinde Ikna kisminda hangi asamaya en fazla deginilmistir?” cevaplanmis olmaktadir.

Tablo 12 Yenilige Yonelik Olumsuz Alg

Yenilige Yonelik Olumsuz Algi (48)

I N
I N\
I AN
| \
| N\
S
| \
I N
I N
i ™
/ !
I

@ @ Uygunluk

Karmasiklik (140) Goreli Avantaj (Bagdasma) (29)
(95)

Yenilige yonelik olumsuz algida en fazla Karmasiklik 6gesi goze carpmaktadir. Ardindan Goreli
Avantaj ve Uygunluk (Bagdasma) gelmektedir. insanlar yeniligi 6nce karmasik bulmaktadir. Ardindan bu
yeniligin bir avantaj sunmadigini dile getirmektedirler. Son olarak da bu yeniligin toplumsal isleyis ve

kullanimlarla uyusmadigini belirtmektedirler. Yenilige Yonelik Olumsuz Algi'da Gozlenebilirlik ve
Denenebilirlik unsurlarina rastlanmamistir.

Bu veriler dogrultusunda arastirma kapsaminda gelistirilmis olan arastirma sorusu 8 “Yenilige

Yénelik Olumsuz Alg, Ikna unsurlarindan hangisi ile en fazla uyusmaktadir?” cevaplanmis olmaktadir.

Tablo 13 ikna ve Uygulama Unsurlar Arasindaki Bag

Kod Sistemi ikna Gozl...  Den.. Uyg. Kar... Gor.. Uyg.. Uyg.. Uyg.. Uyg.. TOPLAM

v @) Yeniliklerin Yayimasi
v G ikna
E3 Gazlenebilirlik

@4 Denenebilirlik 3 8
@4 Uygunluk (Bagdasma) 3 14 S 3 3
@3 Karmagikiik 1 8 14 8 19 1
@4 Goreli Avantaj 1 5 8 1 38
v (Eg Uygulama
G g Uygulama Notr 1
(g Uygulama Olumsuz 3 19
(g Uygulama Olumiu 1 3 1 38
3 TOPLAM :

lkna unsurlarindan Géreli Avantaj, Uygulama Olumlu ile dogrudan baglantiidir. Bu da bize
kisilerin avantajli olarak gordukleri unsurlardan sonra uygulamada olumlu bir bakisa sahip oldugunu
gostermektedir. Bunun yani sira ikna unsurlarindan Karmagiklik ile Uygulama Olumsuz arasinda bir

baglanti s6z konusudur. Kisiler karmasik olarak bulduklari yenilige yonelik geligen ve uygulama esnasinda
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ya da sonrasinda ortaya cikan olumsuz diisiincelerini dile getirmistir. ikna siirecindeki unsurlar uygulama
surecindeki unsurlarla baglantihidir.

Bu veriler dogtultusunda arastirma kapsaminda gelistirilmis olan arasfirma sorusu 9 “Yeniliklerin

Yayilmasi teorisi icerisinde Ikna unsurlari ile Uygulama unsurlar arasinda nasil bir bag vardir?” cevaplanmis

olmaktadir.
Tablo 14 ikna ve Karar Uyum Unsurlar Arasindaki Bag
Kod Sistemi ikna Gozl...  Den.. Uyg.. Kar... Gor... Uyum = Vaz.. Uyu.
v &g Yeniliklerin Yayilmasi
v Egikna

@4 Gozlenebilirlik 1 1 1
@4 Denenebilirlik 3 8
@4 Uygunluk (Bagdasma) 3 14 5 2 2
@) Karmasiklik iy 8 14 8 20 iy
@4 Géreli Avantaj 1 5 8 35

Vv (g Karar
v Eg Uyum
(Eg Vazgesme 2 20
(@ Uyumun Siirdiirtiimesi 1 2 1 35
2 TOPLAM ; 11 2 5; 4

Kisiler yaptiklar yorumlarda yenilikten vazgecmelerindeki en 6nemli unsuru Karmasiklik olarak
dile getirmistir. Yeniligin karmasik bulunmasi, yenilikten vazgecilmesine neden olmaktadir. Bunun yani
sira Uyumun Surdirilmesi durumunda ise en onemli gerekce Goreceli Avantgj'dir. Yeniligin
avantajlarindan bahseden kisiler, ayni zamanda yeniligi benimseyen ve onu kullanmaya devam edecegini
belirten kisilerdir. Yeniligi deneyen kisilerin hem Vazgecme hem de Uyumun Sdrddrdlmesi (yeniligi

kabullenme ve kullanmaya devam etme) durumlari ikna siirecindeki etmenlerle uyumludur.

Bu veriler dogrultusunda arastirma kapsaminda gelistirilmis, olan arastirma sorusu 70
“Yeniliklerin Yayilmasi teorisi icerisinde lkna unsurlan ile Karar Uyum unsurlari arasinda nasil bir bag vardir?”

cevaplanmis olmaktadir.
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Airfry almak son zamanlarda
aldigim en iyi karar bence son 10
yilin en iyi icatlarindan biri. Balik
yaptik koku yok, yag sigradi yok,
bir stirii yag harcamak yok fena
birgey

Evde bulunan kek kalibi sepeti
¢ikartilip tabana koyuldugunda
tam oldu.Yada Borcam kapakli
tencerem igine tam
oturdu.Aparatlara o kadar para
vermeye gerek yokmus aslinda.
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Tablo 15 Goreli Avantaj

e

Goreli Avantaj (95)

Airfry alin arkadagslar parasini <>
yagdan ¢ikarir korkmayin

Patates kizartmasini gegtim
ekmek, atistirmalik, kek vs her seyi
kisa stirede gok gizel pisiriyor.
Zaten hava ile pisirdigi icin ¢ok az
yag kullaniyorsunuz. Biz yagh
yemeklere aliskin oldugumuzigin
basta tereddit ettik damak
zevkimize uyar mi fin diye ama
baya lezzetli ve saghkh oluyor.
Sufleyi 6zellikle denemeli alanlar.

Yeniligin ikna kisminda bahsedilen bir baska deger ise Géreli Avantaj'dir (95). Géreli Avantaj'da

kullanicilar yeniligin ne sekilde avantaj ve kolaylik saglayacagindan bahsetmektedir. Katimailar, yenilik

kullanildiginda ne yonde bir getirisi olacagl ve farkli faydalar (ekonomik, zamansal, saglik vb.)

saglayacagini dile getirmektedir. Bu vyeniligin ekonomik anlamda fayda sagladigini dile getiren

katiimailar; yeniligin hem daha az yag kullanimini sagladigini hem de elektrik tiiketimi anlaminda bir

finndan cok daha avantajli oldugunu dile getirmektedir. Saglik anlamindaki avantajlarda ise, yeniligin

daha az yag tikettirdigi, airfryler ile daha saglkli yemekler yapilabileceginden bahsedilmektedir. Ayni

zamanda yeniligin 6nceki kullanimlarla uyumlu oldugunu dile getiren yorumlar da bulunmaktadir.

Tablo 16 Kesfetme

nasil ve ne kadar koyuyorsun ve
ne kadar yag atiyorsun.yani hangi
tavuk turunden koyuyorsun tum
tavuk mu kanatmi kanatmi gogus
mi baget mi hangisi 1000'e kadar
yag atiyorsun tesekkurler
cevaplann igin akhima yatmaya

Xiaomisi olup daha iyi patates
basladi

yapmak isteyenlere dnerim metal
Dondurulmus patates ayaq alta koyup alt rafi Uste
kullanirsaniz tads bire bir aymi koymalan ve patatesleri daha ust
oluyor kizartma ile, Bende Philips fana yakin yapmalan. Gift kat
var normal patates finn tadini pisiremiyorsunuz ve genelde ¢ig
andinyor bu yuzden bende kaliyor. 200 derecede yapmanizi
patatesi baharatlandiyorum asin - dneririm. Ben en iyi verimi bdyle
lezzetli oluyor (Hangisi Daha aldim. Onun diginda tavuk sote vs
Tyi2..ilips Airfryer - Yorumlar1-  performans: iyi. Yeni alacaklar
200, 0) philips yada tefal gibi seceneklere
yonelebilir. (Hangisi Daha
lyi?..ilips Airfryer - Yorumlar 1 -
200, 1)

Patates fark eder lakin airfyer
aldiginizda secenek daha fazla
oluyor, sadece patates ve tavuk
yapicam demigsiniz ama belki
akliniza gelmeyen seyler de
yapabilirsiniz diye airfryer
oOnerecegim.Actifryda ortada bi
Gubuk olduqu igin yaptgimz
seyler diiz yuvarlak olamaz en
yakin halka olmali ama airfryer'da
ya kare ya da yuvarlak seyleri
yapabilirsiniz i¢i bog olmas:
gerekmeden

kigilik aile igin yeterli tek fark

manuel ayarlacaksiniz suresini ve

sicaklikhgini zaten bir kag

denemeden sonra kafaniza yatiyor ¢
Rezistansi da ozellikle agikta
oldugu igin kisa bir zaman sonra
rezistans simsiyah oluyor. sepetini
ve diger parcalanni Makinede
yikiyoruz ama sanki hig
yikanmamis gib ¢ikiyor. elde
yikiyoruz her turli yag ¢ozucu
denememize ragman yag
kalintilan yeterli duzeyde
temizlenmeyip gunden gune
yogun yag tabakasi olusuyor.
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Kullanimlar ve Doyumlar teorisinin Bilissel ihtiyaclar baghginin bir alt unsur olan Kesfetme,
bireylerin bir seyler kesfederken doyuma ulagmasini ifade eder. Bireyler hem yeniligi hem de yenilige dair
deneyim sureclerini kesfedebilir. Bu tarz arayis ve bulug i¢sel bir haz saglar. Kisiler yeniligin getirdigi
deneyimler ve bunlari kesfetme yoluyla doyuma ulasirlar. Bazi kullanicilar, yeni yemek tariflerini, yeniligin
kullanim seklini, yeni Grtine dair bir ozelligi kesfetmistir ve bunu dile getirmistir. Burada iki tir doyumdan
bahsetmek miimkiindiir. ilki kisilerin yeni teknolajiye dair kesif doyumu bir digeri ise kesfedilen unsurun

cevirim ici platformlarda digerleriyle paylasiimasi (Bilgilendirme ve Doyum) doyumudur.
SONUC

Bilgi glinimuzde oldukga degerlidir. Bilginin hizl bir sekilde yayiimasi ve kayit altina alinmasi onu
cok daha etkili kilmistir. YouTube platformundaki topluluklar, yenilikle ilgili olarak c¢ogunlukla bilgi
talebinde bulunmustur ve bunun karsihiginda diger katiimcilar bu taleplere karsilik vermistir. Bu sekilde
bilgi alisverisinin gerceklestirildigi bir iletisim ortami olusturulmustur. Gindelik hayattaki kisiler arasi
iletisimde topluluklarin tyeleri sahip olduklari, tecribeleri, bilgileri, normlar, ortak dilini kisaca yasama
dair her seyi paylasir. Tipki bunun gibi ¢evirim ici medya kullanicilari da birbirleriyle bu etkilesimi kurar ve

toplumsal bir dinamik olustururlar.

Bu caligmada, Kullanimlar ve Doyumlar ile Yeniliklerin Yayilmasi teorilerinin sahip oldugu kodlar
dogrultusunda, teknolojik bir yenilik olarak adlandirabilecegimiz airfryer teknolojisi ele alinmistir.
Calismada, cevrim ici topluluk olarak kabul edilen YouTube'deki kullanicilarin triin hakkindaki yorumlari

netnografik arastirma yaklasimi baglaminda incelenmistir.

Kullanimlar ve Doyumlar ile Yeniliklerin Yayilmasi teorilerine ait kodlar ve arastirmacilar
tarafindan olusturulan yeni alt kodlar ile birlikte hazirlanan bu galigmada, bir yenilik olarak sayilan airfryer
teknolojisi YouTube’'deki cevrim ici kullanici yorumlarn baglaminda incelenmistir. Calismada, Youtube
kullanicilarinin bahsi gegen videolara yaptigi yorumlar Gzerine bir arastirma gerceklestirilmistir. Bu
arastirmada hem “Kullanimlar ve Doyumlar” (Katz ve digerleri, 1973) hem de “Yeniliklerin Yayilmasi”
(Rogers, 1983) teorilerinin temel bakis acilart kullaniimistir. Netnografik arastirma yaklasimiyla ele alinan
bu calismada, YouTube evreni Uzerinde airfryer videolar orneklemi dahilindeki videolara yapilan

yorumlar, modellerden hareketle MAXQDA 2020 programiyla analiz edilmistir.

222
[' ':| SELCUKILETISIM DERGISI 2024; 17(2): 196-230



BERIL OZER, MUSTAFA AKDAG

Calismada teoriler cercevesinde olusturulan bitin kodlara ulasiimistir. Belirli kodlara gore
siniflandirmalar yapilmis, ust ve alt kategoriler olusturulmustur. Bu kodlarin yani sira kisilerin yaptig
yorumlarda en fazla hangi kelimeleri kullandigi tespit edilmistir. Buna gore airfryerden ve bu yeniligin
iliskili oldugu yemek alanindan fazlaca bahsedildigi gorilmustir. Kullanimlar ve Doyumlar teorisinin
orijinal kategorilerinin yani sira analiz esnasinda kullanim ve doyumla ilgili farkli kategorilere ulasiimistir.
Bu kodlar sirasiyla su sekildedir; Bilgilendirme ve Doyum, Savunma, Elestirme, Lingleme, Ekonomik
Doyum, Parasosyal Etkilesim. Bunun yani sira Yeniliklerin Yayilmasi teorisinde de orijinal kategoriler

disinda, Yenilige Yonelik Olumsuz Deneyimler, Yenilige Yonelik Olumsuz Algi kategorileri eklenmistir.

Geleneksel medyanin aksine yeni medyada hedef kitle konumunda olan bireyler interaktif sekilde
yorum vazarak kaynak konumuna gecmektedir. Bu sekilde bir etkilesim ortami ortaya ¢ikmaktadir.
Bireyler kendi fikirlerini aktararak toplulugun diger katiimcilaryla dogrudan iletisim kurmaktadir. Yeni
medyanin sundugu bu imkan, alicilarin igerik treterek bulunduklari platformu ayni zamanda bir topluluga
cevirmesini saglamaktadir. YouTube platformu Uzerinde kurulan bu topluluk iligkileri, bireylerin dig

diinyayi algilamasini ve anlamlandirmasini etkilemektedir.

Kamusal alan ve 6zel alan sinirlarinin siliklestigi YouTube platformunda, bireyler ¢evrim ici
topluluk Gyesi karakteri gostererek bu topluluklarda gtindelik hayata dair fikirlerini beyan ederler. Tipki
ylz yuze grup ici iletisimde oldugu gibi bireyler etkilesim ortami kurarak grup normlarini olusturur ve

donustirdrler.

Yorumlarda, bireylerin “nasil” sorusunu yalnizca igerik Ureticisine yonelik sormadigi; diger
kullanicilara da dolayh olarak soru yoneltildigini séylemek mimkiindir. Bu videolari izleyen bireylerin
ortak bir ilgi cercevesinde toplanmig ¢evrim ici bir topluluk oldugunu, yorumlardaki deneyim ya da bilgi
paylasarak yardimlagsma bicimlerinden anlamak mimkiindir. Yorum yazanlar kimi zaman alana hakim
uzman kisiler olabilmektedir. icerik iireticisinin her yoruma ve soruya karsilik vermedigi; bunun yerine

kullanicilarin devreye girerek birbirlerine soru-cevap yonelttikleri gorilmustar.

Bireylere daha once hi¢ olmadiklar kadar 6zglr olma imkani taniyan gevrim ici platformlar,
iletisim dilinin siddet icerebilecegini de gozler ontine sermistir. YouTube'deki anonimlik, bireylere her
istediklerini soyleme hakki vermis gibi gortinse de anonim olma durumu yeni bir kltiri de beraberinde
getirmistir. Saldirgan, daha olumsuz elestirilerde bulunan, sozli ling girisiminde bulunan YouTube
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kullanicilari, bu sayede glindelik hayatta gerceklestiremedikleri eylemleri gerceklestirirler ve bir doyuma

ulasirlar.

Bu calisma, Yeniliklerin Yayilmasi ile Kullanimlar ve Doyumlar teorilerinin YouTube airfryer
videolari ve netnografik arastirma yaklagimi baglaminda gerceklestirildigi bir calisma olmasi bakimindan
onemlidir. Bahsi gecen iki teorinin yeni medyanin getirdigi geligmis iletisim imkanlarindan dolayi ortaya
ciktigl ilk doneme gore glincellenmesi gerektigi arastirmacilar tarafindan gerekli bulunmus; bu
dogrultuda teorilere yeni alt kodlar eklemlendirilerek calisma yuritilmustir. Netnografik arastirma
yaklasimi pasif katilim ile gergeklestiriimis olsa da ileride yapilacak ¢alismalarda aktif katim saglanarak
teorilere ve tiiketim olgusuna yeni bakis acilari kazandinlabilir. Bu ¢alisma teknolojik Griinlere yonelik

gerceklestirilmistir fakat cok cesitli pazar aragtirmalari da bu arastirma yaklasimi icin uygundur.
EXTENDED ABSTRACT

Social media platforms are one of the most basic communication channels today. YouTube is
today's most well-known and preferred video sharing platform with the unlimited video sharing and
viewing options it offers to its users. YouTube has a communication environment similar to thatin daily
life, and with this feature it shows a real community characteristic. Therefore, it is possible to examine
YouTube with an ethnographic research approach. There are no restrictions to have a presence on
YouTube, anyone can become a user of this platform with a few personal information. In this medium,
users ask questions, answer questions, try to solve their problems, and share their experiences with
others about a product or service. YouTube is a platform where the phenomenon of innovation can be

discussed and can give ideas about the purposes and motivations of users in this medium.

Individuals have very different needs and motivations when using any mass media. The purpose
of this research is to examine user comments on the video content of the airfryer product on YouTube,
where individuals are members of an online community, in the context of both "diffusion of innovations"

and "uses and gratifications" theory.

With the developments in information and communication technologies, a new culture called
convergence culture is beginning to emerge in mass media. In the convergence culture, previously
passive individuals become active and begin to play a role in the production and distribution of media

content. In the convergence culture, traditional media and new media are intertwined and in a constant
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interaction that produces and consumes content. Convergence culture shapes social life in the
information and communication age and reveals the culture of participation. The digital age allows

individuals to come together and share their ideas and experiences on different topics.

One of the two theories used in the research is diffusion of innovations. This theory is a model
that explains the process of acceptance or rejection by a community of an innovation, which is defined
as ideas, practices or objects perceived as new by the individual or decision maker. Perceived
characteristics of the innovation help explain different adoption rates. These; relative advantage,
compatibility, complexity, trialability and observability. Another theory used in the research is uses and
gratifications. This theory is not about what the media does to people; It focuses on the question: What
do people do with media? The theory argues that people use media content for their own specific

purposes.

The method of the research is netnography, which is one of the qualitative research approaches.
Netnography, as a form of ethnography brought to the online space, is an approach based on observation
and trying to understand the cultural worlds that people build, live, use and benefit from on online
platforms. Netnography is a new qualitative research methodology that adapts ethnographic research
techniques to study cultures and communities that emerge through computer-mediated
communication. Netnography is the process of identifying and understanding the needs and decision
implications of relevant online consumer groups, often through information that is publicly available or
found in online discussion groups. The comments written on the YouTube airfryer videos in the sample
of the study consist of online documents. The codes in the study were created based on the spread of
innovations and uses and gratifications models, compared, classified and interpreted according to the
research. New meanings and codes were produced by adding each new information to the other. This
cycle continued throughout the research. The collected data were examined with a netnographic
research approach and qualitative content analysis. This is not a numerical content analysis; It is an
ethnographic content analysis. Ethnographic content analysis involves the discovery and comparison of
meanings, styles, structures, images and nuances. The codes created within the framework of the
models and created during the research were determined and entered into the MAXQDA program, and
then the comments made under the videos in the sample (comments of both the content producer and
the people) were analyzed.
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The research is important in that it examines both the diffusion of innovations theory and the
uses and gratifications theory in the context of the YouTube platform. While the universe of the study

consists of the YouTube platform, the sample consists of "Airfryer" videos.

When the comments were examined, it was determined that most of the users used these
platforms to get information and asked other users question sentences originating from how. By asking
"how", individuals meet their need for information. Users demonstrate their satisfaction with innovation
by asking questions and obtaining information. Users discover innovation and satisfy their curiosity
thanks to new media. During the study, different codes related to the models were identified. These are
parasocial interaction satisfaction, criticism and lynching satisfaction, economic satisfaction, defense
satisfaction and information satisfaction. People expressed their opinions mostly about the Persuasion
part of the innovation. The persuasion process of innovation is the part where commentators convey
both their observations and experiences regarding the innovation. Five elements play a role in
persuading individuals to innovation: Complexity, relative advantage, trialability, suitability and
observability. Being open to innovation is an important element that affects the innovation adoption
process. Participants may experience the innovation and then give up. The main reason for this is the
negativities and complexities in implementation. Some individuals do not accept innovation and continue

their negative views towards innovation.

Individuals refer to the negative aspects of the airfryer, a new technology, and state that this
device is challenging or unnecessary in terms of innovation. One of the most important elements in the
diffusion of innovation is that the innovation is easily understood and implemented. Perceiving
innovation as complex causes abandonment of innovation. In addition, in the case of Maintaining
Harmony, the most important factor is Relative Advantage. People who talk about the advantages of
innovation are also people who embrace innovation and state that they will continue to use it. Another
value mentioned in the Persuasion section of Innovation is Relative Advantage. In Relative Advantage,
users talk about how the innovation will provide advantages and convenience. Exploration, which is a
sub-element of the Cognitive Needs heading of the Uses and Gratifications model, means that
individuals achieve satisfaction while discovering something. Individuals can explore both innovation and

innovation-related experience processes. This kind of search and discovery provides inner pleasure.
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Unlike traditional media, individuals who are the target audience in the new media become
sources by writing comments interactively. In this way, an environment of mutual interaction emerges.
The individual communicates directly with other participants of the community by conveying his or her
own ideas. This ability offered by new media enables buyers to turn their platform into a community by
producing content at the same time. These community relationships established on the YouTube

platform affect individuals' perception and interpretation of the outside world.

On the YouTube platform, where the boundaries of public and private space are blurred,
individuals express their opinions about daily life in these communities by presenting themselves as
online community members. Just like in face-to-face intra-group communication, individuals create and

transform group norms by establishing an interaction environment.

Information is very valuable today, and the rapid dissemination and recording of information has
made it much more effective. Communities on the YouTube platform often requested information
regarding the innovation, and other participants responded to these requests in return. In interpersonal
communication in daily life, members of communities share their experiences, knowledge, norms,
common language, in short, everything about life. Just like this, online media users also establish this

interaction with each other and create a social dynamic.
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Cezalandirmadan daha faydali oldugu ve bu baglamda da kullaniminin arttigi gozetim mekanizmasiyla, bireylerin
6zdenetim yapmalari saglanmaktadir. Bu mekanizma icerisinde, Fouacault'un ifadesiyle goziin iktidari haline gelen iktidar
ise yalnizca kendi gikarlarini gdzetmekte ve gercekligi de bu perspektifle insa etmektedir. Sistemin kusursuz islemesi
noktasinda ise yurttaslarin bilgilerini depolamak 6nem arz etmektedir. Bu da enformasyon toplumuyla gozetim toplumunu
birbirine bagimli kilmaktadir. Gozetlemede ve enformasyon elde etmede, iktidarlar panoptik aygitlardan faydalanmaktadir.
Bu aygitlarda bireyler gorilmekte, ancak gorememektedir. Tim bunlar dogrultusunda The Capture dizisinin, 7984
romaniyla kiyaslanarak ele alindigi bu calismanin konusunu, dizi baglaminda goézetim, enformasyon ve iktidar kavramlari
ile romandaki ortak soylemleri ortaya koymak olusturmaktadir. Bu perspektifle, dizinin ele alinan kavramlara ve romanla
ortakliklara sahip olup olmadigini ortaya koymak calismanin amacini, séz konusu kavramlarin nasil islendigini ve romanla
ne gibi ortakliklarin bulundugunu tespit etmek ise problemini olusturmaktadir. Calisma, distopik bir romanla, giinimuzin
teknolojisini ve igleyisini ortaya koyan dizideki ortakliklari sundugundan dolayr 6nemlidir. Soylem analizinin kullanildig
calismada, iktidarin cikarlarinin ve gergeklerinin her seyin tizerinde oldugu, bireylerin her an gozetlenmekle birlikte, suca
meyilli dahi olmamasi gerektikleri, yani romandaki gibi yalnizca fiziksel sug degil, dislince sugcunu da islememesi gerektigi
tespit edilmistir. Ayrica, dizideki ve glinimuzdeki “Buyuk Birader”in, romandaki “Buyuk Birader"den daha sorunlu bir yerde
durdugu sonucuna varilmistir.
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ABSTRACT

Individuals can exercise self-control through the surveillance mechanism, which is more beneficial than punishment and
its use is increasing in this context. Within this mechanism, the power, which has become the power of the eye, as Foucault
puts it, only looks out for its interests and constructs reality with this perspective. Storing citizens' information is
important for the flawless functioning of the system. This makes the information society and the surveillance society
interdependent. Powers use panoptic devices in surveillance and obtaining information. In these devices, individuals are
seen but cannot see. In line with all these, the subject of this study, in which The Capture series is discussed by comparing
it with the novel 7984, is to reveal the concepts of surveillance, information, and power in the context of the series and
the common discourses in the novel. From this perspective, the study aims to reveal whether the series has
commonalities with the concepts discussed and the novel, and the problem is to determine how the concepts in question
are handled and what commonality they have with the novel. The work is important because it presents the partnerships
between a dystopian novel and a series that reveals today's technology and functioning. In the study where discourse
analysis was used, it was determined that the interests and realities of the government are above everything else, and
although individuals are monitored at all times, they should not even be prone to crime, that is, they should not commit
not only physical crimes but also thought crimes, as in the novel. Additionally, it has been concluded that the "Big Brother"
in the series and today is in a more problematic place than the "Big Brother" in the novel.
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GIRIS
Gozetim, sosyal denetimin bir araci olarak karsimiza ¢ikmakta ve artik pek ¢ok sey iktidarca
gozetlenmektedir. iktidarin géziine géziikmeme, iktidarin géziinden kacamama noktasina evirilmistir ve
gelinen bu nokta, cezalandirmadan daha etkilidir. Bireylerin 6zdenetim yapmalarini saglayan bu
sistemde, iktidar bireyleri kategorize etmekte ve artik gozin iktidari haline gelmektedir. S6z konusu

iktidarin gozl ise degisken hakikatler yaratmakta, bu da Foucault tarafindan hakikat siyaseti olarak

adlandinimaktadir (Oranli, 2014, s. 44). Bu siyasette iktidarin ¢ikarlari baz alinmaktadir.

Iktidar bireyleri gézetlerken, onlar hakkinda bilgiler edinmekte ve bu bilgileri depolamaktadir.
Castells (2016, s. 14) bu baglamda, bireylere ait bilgilerin iktidarlarin elinde oldugunu ve iktidarin bu
bilgileri ¢ikarlari dogrultusunda kullandigini ifade etmektedir. Bu yizden de Kumar (2013, s. 16)
enformasyon toplumuyla ideolojinin i¢ iceligine vurgu yapmaktadir. Bunun bilincinde olan bireyler ise
surekli kendi kendilerini kontrol ederek yasamak zorunda kalmaktadirlar. Her yerde olan iktidar ise soz
konusu gozetimin yurttaslar icin oldugunu ve “iyi insanlarin” rahatsiz olmayacagini ifade ederek, bireyleri

baskilamaktadir.

Iktidar, bireyleri gozetlerken ve onlar hakkinda bilgi edinirken, panoptik aygitlardan
faydalanmaktadir. Bu aygitlarla birlikte, artik bakilan iktidar degil, yurttaslardir. Bu sistemde goriilen,
fakat goremeyen bireyler tizerinde iktidar, kendiliginden calismaktadir. Bu yiizden de Foucault bu sistemi,
ideal hale getirilmis iktidar mekanizmasi olarak nitelendirmekte ve artik bireylerin, bu makine icerisinde

yasadigini ifade etmektedir.

Tum bunlar i1siginda gozetim, enformasyon ve iktidar kavramlarinin, The Capture (Ben, Kent, &
Langdale, 2019) dizisi lizerinden tartisilacag calismada, ayrica dizi, 7984 (Orwell, 2019) romaniyla da
karsilastinlacaktir. Clinkd distopik bir evreni anlatan ve bu evren icerisinde “Blyiik Birader” soylemini
Ureten romanla, dizideki ve dizi dolayimiyla da ayni teknolojiye sahip ginimuziin paydasliklarini ortaya
koymak, ginimuzdeki gozetim, iktidar ve enformasyon iligkilerini anlamlandirmak noktasinda cnemlidir.
Dizinin gozetim, iktidar, panoptikon ve enformasyon kavramlarina karsilik gelip gelmedigini ve romanla
ortaklklara sahip olup olmadigini ortaya koymak caligmanin amacini, s6z konusu kavramlarin nasil
islendigini ve romanla ne gibi ortakliklarin bulundugunu tespit etmek ise problemini olusturmaktadir.

Calisma 7984 romani ile The Capture dizisinin alti bolimlik ilk sezonu ile sinirlidir ve soylem analizi
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yontemi kullanilacaktir. Caligmada oncelikle gozetim ve gozetim kavraminda cnemli olan Foucault'tan
bahsedilecek, Foucault'nun gozetime dair dustncelerine yer verilecektir. Ardindan gozetim, iktidar ve
enformasyon toplumu kavramlari ve bu kavramlarin birbiriyle iligkileri irdelenecektir. Sonraki baslikta ise
iktidar ve panoptikon iligkisi ele alinacak olup, daha sonra s6z konusu kavramlar baglaminda, dizinin
analizi yapilacak ve 7984 romaniyla ortak yanlari ortaya konacaktir. Sonug boliminde ise elde edilen

bulgular tartisilacaktir.
FOUCAULT VE GOZETIM

Eskiden beri var olan gozetim, modern donemle birlikte artmistir. Gozetim vyalnizca birokrasi
degildir. Gozetim, hali hazirdaki sosyal uyumla iligkili ve sosyal denetimin aygitidir. Gozetim araclar
esasen dogru 6demenin yapilip yapiimadigl, dogru sosyal yardimlarin alinip alinmadigl, sug, terdrizm ve
uyusturucun denetimi, tiketicinin Grinlerden haberdar edilip edilmedigi, saghg tehdit eden riskler,
secimlerde oy kullanabilme durumu gibi bircok seyin gozetlenmesini saglamaktadir (Canpolat, 2005, s.
130). Gunimuzdeki anlamindan farkli olsa da gozetimin hep var oldugunu ifade eden Canpolat'in aksine
Foucault (2012, s. 23), gozetlemenin 18. yizyilin sonu ile 19. ylzyiin basinda ortaya ciktigini
belirtmektedir. Foucault bu yillarda, iktidarin gozetlemenin, cezalandirmadan daha etkili ve verimli
oldugunu fark ettigini soylemektedir. Foucault'un soylemlerinden hareketle, bireylerin suca egilimleri
noktasinda, onlari cezalandirmaktan ziyade, surekli olarak gozetlendiklerini distindirmenin daha

caydirici oldugu soylenebilir.

Foucault (2012, s. 156-157) ayrica gozetlemenin iktidar tarafindan uygulanmaya basladig
siirecten énce, bireylerin ne yaptigyla hic ilgileniimedigini sdylemektedir. Ozellikle de feodal toplumlarda,
senyortn genel olarak, toprak, kdy ve ailelerle ilgilendigini, ancak bireysel olarak ilgisiz olmakla birlikte,
bireylerin de iktidarin gozline gozikmedigini ifade etmektedir. Fakat Foucault'ya gore bir an gelmistir ve
toplumdaki herkesin ayri ayn iktidarin gozi tarafindan algilanmasi gerekmistir. Clnkl kapitalizm,
tiketim, kimin ne isle ilgilendigi gibi sorularin cevabi ya da isyan gibi baskaldirilari 6nlemek icin denetimi
saglama istegi ortaya ¢ikmig ve iktidar icin her bireyin kesin ve somut gozetlenmesi kaginiimaz hale
gelmistir. Bagka bir deyisle de iktidarin goziine gozikmeyen bireyler, iktidarin goziinden kacamayan bir

duruma evirilmistir.
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Foucault (2019, s. 256-257) iktidarin gozlnun her yerdeligi perspektifinden, gozlemevlerinden
bahsetmekte ve gorinmeden gormedeki bakislarin ¢oklu oldugunu, ayni zamanda birbiriyle birlestigini
ve gozetimlerin bazi teknikleri icerdigini soylemektedir. Goriinenle ve isikla ilgili karanlik sanat olarak
nitelendirdigi bu durumun, kabullendirmeye yonelik tekniklerle, onu kullanmaya dair usullerin insani yeni
bir bilgiye hazirladigini ifade etmektedir. Foucault, s6z konusu gozlemevlerinin ideal bir 6rneginin askeri

kamplar oldugunu belirtmektedir.

Bununla birlikte Foucault, 20. yizyilin toplumlarinda artik iktidarin tek kisilik ve devamli olarak
ylzlnu gosteren yapisinin sona erdigini belirtmektedir. Foucault bunun verine, iktidarin bilinmeyen
stratejilerin  oldugu, cezalarin gosterilerek uygulandigr degil, bireylerin iktidarin gozetleme
yontemlerinden dolay kendi kendini kontrol ettigi bir yapi haline geldigini soylemektedir. Bu yapida
iktidar sekil degistirmis ve gériinmez olmustur. iktidar artik géziin iktidari haline gelmistir (Ozdel, 2012,
s. 25). Daha 6z bir deyisle, cezalarin yerini gozetleme almistir. Fakat bu gozetleme, nerde, ne zaman ve
kimin tarafindan yapildigi belli olmayan bir gozetleme olmakla birlikte, s6z konusu bilinmeme durumu,
bireylerin 6zdenetimini beraberinde getirmistir. Burada deginilmesi gereken onemli bir diger nokta ise
Foucault ve Allen’den aktarlldigi iizere iktidarin “yapmamalisin” diyen kisiyi tanimlamasidir. iktidari
olumlayan ve kabullenilmesini saglayan husus, iktidarin agikca “hayir" diyen bir glic olarak
konumlanmamasidir. Buna ragmen bilgiler olusturulmakta, soylemler Gretiimekte ve Uretilen bu
soylemler icsellestiriimektedir. icsellestirilen sdylemler ise 6ziinde iktidarin sesinden dte bir sey degildir

(Kiling Oziilmez, 2019, s. 633-634).

Gozetlemeyle birlikte, artik toplumdan ziyade bireyler on plana ¢ikmig ve her bireyin ayr ayri
gozetimi mumkun hale gelmistir. Foucault, bu nedenle iktidarin, bireyleri kategorize ettigini, bireyselligi
belirledigini, herkesi kimlige bagladigini, bireylere bir gerceklik yasasi dayattigini ve boylelikle gtnlik
hayata dogrudan karistigini séylemektedir. Bu da bireyleri 6zne yapan bir iktidar bicimidir (Ozmakas,
2014, s. 56). Baska bir deyisle, glindelik yasamin ayrilmaz parcasi haline gelen iktidar ve iktidarin gozd,
birtakim yollar izleyerek, bireylere uymak zorunda olduklarn bir hakikat yasasi dayatmaktadir. Ancak bu

hakikat yasasi, esasinda yalnizca iktidarlarin kendi hakikatlerinden ibarettir.

Foucault bu baglamda hakikat siyaseti kavramindan bahsetmekte ve bu kavrami, siyaseti,

gercegin, soylemler aracihgyla iktidar sistemlerince kurgulanmasi anlaminda kullanmaktadir. Mevcut
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iktidar iligkileri ile iktidar kurma pratiklerinin kendilerini tekrardan var edebilmek noktasinda hakikat
soylemlerine gerek duyduklarini soyleyen Foucault, hakikat soylemlerinin, iktidarla birlikte iktidarin
iliskilerini de yasallagtirmada kullanilan bilgiler bitind oldugunu ifade etmektedir. O'na gore, bu
soylemlerin Uretilme nedenindeki yonetimsel esasi agiga cikarmak, diger bir deyisle, s6z konusu
soylemlerin hikmetmek igin kullaniimalan, bu sdylemlerin kapsadigi bilgilerin yanlslig veyahut
dogrulugu Uzerine distnutlmesinden ziyade, bu bilgilerin hangi maksatla sunulduguna cevap aramayi
saglamaktadir. Bu yizden Foucault'va gore, hakikat soylemlerinin hakikatten ziyade, mevcut siyasi
iktidarin, hakikat diye kurgulamak icin ugrastig bilgilerle ilgilidir (Oranh, 2014, s. 44-45). Daha 6z bir
deyisle, iktidar bireyler tGzerine kurdugu gozetim ve denetimle, kendi hakikatini bireylere uygulatirken,
gériinmeyen ve sorgulanmayan iktidarin gozii ise degisebilen hakikatler yaratmaktadir. iktidarin cikarlari
dogrultusunda Uretilen bu hakikatlerde, 6nemli olan gerceklik degil, ortaya konanin, iktidarin

menfaatlerini ne kadar karsiladigidir.
GOZETiM, ENFORMASYON TOPLUMU VE iKTiDAR

Gozetim, iktidar ve enformasyon toplumunun iligkisini ele almadan once enformasyonalizm
kavramina deginmek, enformasyon toplumunu anlamlandirabilmek adina gereklidir. Manuel Castells
(2013, s. 13) enformasyonalizmin, verimliligin esas unsurunun, Gretim elamanlarinin bilesimiyle
kullaniminin, enformasyon ile bilgiyi en fazla baz alan bir kalkinma bicimi oldugunu ifade etmektedir.
Enformasyonalizmin yikselisinin de ag toplumun ayriimaz bir pargasi oldugunu eklemektedir. S6z
konusu bu yiikselig, kuramcilar tarafindan tgtinct dalga olarak nitelendiriimekte ve enformasyonalizmi
benimseyen toplumlar da enformasyon toplumu olarak adlandirimaktadir. Laughey (2010, s. 106) bu
baglamda, teknoloji merkezli Ggiincl dalgaya 1950'lerden sonra gecildigini belirtmekte ve birinci dalganin

tarim, ikinci dalganin da sanayi odakli oldugunu eklemektedir.

Enformasyon toplumu ile ilgili olarak Castells (2013, s. 85, 330) soz konusu toplumun,
enformasyon teknolojisi kullanan toplum olmadigini, enformasyonel paradigmanin ilerlemesiyle
bagintili, ancak enformasyonel paradigmaca olusturulmayan kendine has bir toplumsal yapi oldugunu
ifade etmektedir. Ayrica, enformasyon toplumunun, soyut bilgi islemin maddi giictiyle toplumun anlamli

bir kulttrel kimlik arayigi arasindaki tarihsel gerilime dayandigini ifade etmektedir. Daha acik bir deyisle
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Castells, enformasyon toplumunun, enformasyon odakli toplum olmanin daha 6tesinde oldugunu

soylemektedir.

Kumar (2013, s. 15-16) ise enformasyon toplumu kavraminin, bati geleneginin ilerlemeci ve
liberal teamuliyle uyumlu oldugunu, ayni zamanda Aydinlanma’nin ilerleme ve rasyonellige karsi sahip
oldugu inancini korudugunu soylemektedir. S6z konusu kavramin genellikle ideolojinin ortasinda yer
aldigini da belirtmektedir. Daha agik bir deyisle Kumar, enformasyon toplumunun ideolojiyle baglantisinin
altini cizmektedir. Clinkd enformasyon, daha once de belirtildigi Uzere iktidara gore sekillenmekte, yani

iktidarin cikarlari dogrultusunda gergeklikler yaratilabilmektedir.

Bu ¢aglailgili deginilmesi gereken bir diger nokta da Castells'in ifade ettigi Uzere, enformasyonun
kiresel akisinin esit olmadigi ve dunyanin butin bdlgelerine nifus etmedigidir. Gozetim toplumu
yaklagimi da zaten bu dogrultuda, bilgi ile enformasyonu, toplumdaki esitsizliklerle denetimin temel
nedeni olarak ortaya koymaktadir (Laughey, 2010, s. 109, 113). Esit akisin saglanamamasinin yani sira
bu ¢agla birlikte, esitsizlikler daha da artmis ve teknolojiye ulasan ve ulagsamayan toplumlar arasindaki

fark ciddi bir oranda acilmistir.

ideolojik olarak kullanilan ve esit dagiimayan enformasyonun iktidar ile iligkisi baglaminda
Castells (2016, s. 14), yurttaslan ilgilendiren bilgilerin hikimetlerin ve bu bilgiyi kamusal alandan
saklamak isteyen glcli oOrgutlerin  tekelinde oldugunu, bdylece vyurttaslarin hikimetlerce
gucsuzlestirildigini sdylemektedir. Kisaca Castells, bireylere ait her tiirlt bilginin iktidarin elinde oldugunu
ve bu bilgilerin iktidarin gikarlari dogrultusunda kullanilacagini bilen bireylerin ise bu baglamda hareket

etmek zorunda olduklarini ifade etmektedir.

Iktidarin, bilgiyi elinde tutmasi perspektifinde Hobsbawn (2011, s. 42) devletlerin, yonettigi alan
ve nufusu tanimlayabilir hale geldigini ve kendi egemenligiyle ilgili olarak giderek artan bir enformasyon
yigini tedarik ettigini soylemektedir. Daha agik bir deyisle bilgi ve glic edinerek, amaglarini biyuttigundg,
sorumluluk ile midahale alanlarini genislettigini ifade etmektedir. Genigleyen bu midahale alanlari ve
ellerinde tuttuklan bilginin coklugu, baska bir deyisle iktidarin bu gozetim ve denetim mekanizmas,
yurttaslar Gzerinde baski kurmakta ve iktidarin denetimi, bireylerin 6zdenetimine donismektedir. Bu da

iktidarin isini kolaylastirmaktadr.
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Tum bunlardan hareketle sunu sdylemek mumkindlr ki enformasyon toplumu gozetim
kavramiyla i¢ ice vyer almakta ve enformasyonun artigi, gozetim ve denetimin artisini da
kolaylagtirmaktadir. Bu nedenle de Beniger enformasyon toplumunu “Denetim Devrimi” olarak
adlandirmaktadir (Kumar, 2013, s. 31-32). Laughey (2010, s. 105) de ayni dogrultuda, enformasyon
toplumu kavraminin yerini ginimuizde artik gozetim toplumu kavraminin almaya basladigindan
bahsetmektedir. yi ve kétii kullanimina acik olan enformasyon, egitilebilmekte, 6zgiirlestirebilmekte ve
ekonomik refah saglayabilmektedir. Fakat bununla birlikte askeri, ticari ve siyasi gayeler icin kotlye

kullanilabilmesi de mimkun olabilmektedir.

Cuinkt enformasyon teknolajileri, iktidara cep telefonlari, kameralar, kredi kartlar, banka verileri,
internet aracihgiyla her turld veriye ulagma imkani vermektedir. Boylece iktidarin denetleme ve
gozetleme glicl Ust noktalara ulagmaktadir (Dolgun, 2004, s. 56). Foucault da iktidarin her yerde
oldugunu, ancak bu her yerdeligin, iktidarin her seyi kapsamasindan ziyade, her yerden gelmesinden
otiirii olduguna isaret etmektedir (Becermen, 2014, s. 254). iktidar artik, enformasyon teknolojileriyle,
yasamin her aninda ve her yerindedir. Bu durum da enformasyon toplumunu, gozetim toplumuna
donustirmektedir. Dolgun (2004, s. 56,61) bu baglamda, enformasyon teknolojilerinin iktidara sagladig
soz konusu avantgjlarin, egemen olanin toplumdaki hakimiyeti kurma amacyla kullanilmasini
beraberinde getirdigini ifade etmektedir. Ayrica kamusal alan, zaman ile mekan, beden, mahremiyet,
demokrasi, siyaset ve cemaat gibi kavramlan yeniden tanimladigini da belirtmektedir. Clnki
enformasyon teknolojileri ve gozetim aygitlariyla bir arada yirutilen yenicagda, tim bu kavramlarin
icerigi degismistir. Bu noktada internet, ayr bir oneme sahiptir. Dolgun (2004, s. 63) da internetin altini
cizerek, internetin, enformasyon teknolgjilerinin gelisimi ile daha dnce gorulmemis bir panoptik aygita
donustigunuy ifade etmektedir. Clnkd internet ve enformasyon teknolgjilerinin gelisimi, gorilmeyen
gozln en iyi karsihgidir. Canpolat'in (2005, s. 131), gozetimin ulus devletin, yurttaslan fislemesini
kolaylastirdigini ve bunun da 6tesinde gozetimin, basl basina bir iktidar kaynagi oldugunu sdylemesi de

bunu desteklemektedir.

Bu dogrultuda da enformasyon ve godzetimin, egemen olanin her alanda isine yaradigini
vurgulamak gerekmektedir. S6z konusu enformasyon ve gozetim, herhangi bir elestiriye ugradiginda ise
bunu baskilamak adina devlet kurumlar, yolsuzluk ve vergi kacakcilig ile micadelede gozetim
tekniklerinden faydalandiklarini sdylemektedir. Bu durum herkesi memnun etmese de devlet, bu
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yasalarla vatandasinin parasini koruduguna dair vurgu yapmakta ve halkini rahatlatmaktadir. Ayrica
saklayacak bir seyi olmayan "iyi insanlarin” herhangi bir sikayeti olmadigini, yalnizca suclularin ve
kotilerin bu fikirden rahatsiz olduklari izlenimi yaratiimaktadir (Laughey, 2010, s. 115). Daha 6z bir
deyisle, enformasyon ve gozetimin tim nimetlerinden faydalanan iktidar, buna karsi ¢ikanlarin yalnizca
suglular ve kotdler olabilecegi fikrini agilayarak, yine kendi gergekligini yaratmakta ve yine bu dogrultuda,
saklayacak bir seyi olmayanlarin, soz konusu enformasyon depolama ve gozetlemeden rahatsiz

olmamalar gerektigini ifade etmektedir.
IKTIDAR VE PANOPTIKON

Gozetim, icinde barindirdig ayristirma, hesaplama, akilcilastirma, kontrol, siniflandirma ve
mekansal olarak dizenleme gibi yontemlerle, bireysel bedenlerin belirli bir kaliba uygun sekle
sokulmasini saglamistir. Egemenlik paradigmasi korku yaratma, bu vasitayla da egemen olani ortaya
cikarma amaciyla hareket ederken, disipliner yontemler bakis agisini farkhlastirmistir. Bundan boyle
bakilan iktidar degil, iktidara bagimli oznelerdir (Gambetti, 2014, s. 25). Daha agik bir deyisle,
enformasyon ve onunla gelen gozetim toplumundan once, halk iktidan izlerken, artik iktidar halki

izlemektedir.

Foucault (2019, s. 260) da buna dair bir sistemden bahsetmektedir. S6z konusu sistem, tek bir
bakigla her seyi devamli bir sekilde gorme firsati vermektedir. Sistemdeki merkezi nokta, her seyi ¢cozen
1stklarin temeli olmakla birlikte, bilinmesi gereken tim seylerin yogunlasma yeridir de. Daire seklinde ve
ic ice dizenlenen binalarin merkezinde yiksek bir bina hayal eden Ledoux, bu yontemle, asayis ve
gozetime dair tiim yonetsel isleyisin burada toplanmasini, emirlerin buradan gelmesini, tim faaliyetlerin

buradan kaydedilip, hatalarin buradan yargilanmasini amaglamistir.

Ledoux'un bu hayali esasinda Bentham'in panoptikonuna dayanmaktadir. Bentham’in
panoptikonu, gozetlemeyi saglamak adina yapilan denetim seklidir ve cevrede cember seklinde bir bina,
ortada bir kule, kulede cemberin i¢ cephesini goren genis pencereler bulunmaktadir. Cevre bina hiicrelere
ayrilmistir ve ortadaki merkez kuleye tek bir gozetmen, hiicrelerin her birine de gozetlenmek istenen
hasta, is¢i, mahkim vs. konmaktadir. Bu diizenleme gorilmeden gormeye imkan tanimaktadir (Foucault,

2019, s. 295).
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Panoptikon sistemini biraz daha detaylandirmak gerekirse, bu sistemde herkes bir gozetmen
aracihgiyla gordldigu bir hicreye kapatilmaktadir. Bireyler, gorilmekte ama gorememektedirler. Bu
baglamda bir bilginin nesnesi haline gelen bireyler, asla bir iletisimin ©znesi olamamaktadirlar.
Panoptikonun énemli tesiri de tutuklu olan kiside, iktidarin kendiliginden ¢aligsmasina imkan veren surekli,
ayni zamanda da bilingli bir gorllebilme halini ortaya koymak olmaktadir. Tutuklu o anda izlenip
izlenmedigini asla bilememekte, ancak bunun her an olabilecegine dair de bir stiphesi bulunmamaktadir
(Foucault, 2019, s. 296-297). Panoptikon sistemindeki en nemli noktayi da esasen bu olusturmaktadir.
Her an gozetlenebilme endigesine sahip olan mahkamlarin, kurallara uygun davranmak, otoriteye boyun

egmek ve bu perspektifle de stirekli kendilerini kontrol etmekten bagka sansi kalmamaktadir.

Ritzer ve Stepnisky'e (2018, s. 507) gore, soz konusu 6zdenetimi beraberinde getiren panoptikon
mekanizmasinda, bilgi, teknoloji ve iktidar arasinda bir baglanti bulunmaktadir. Bu baglamda da Foucault
(2019, s. 301-302) panoptikonu, ideal bigime getirilmis bir iktidar mekanizmasi olarak nitelendirmekte
ve panoptikonun, iktidar laboratuvar gibi isledigini soylemektedir (Foucault, 2019, s. 301). Baska bir
deyisle, panoptikon mekanizmasi, iktidarin en mikemmel halidir. Clinkd iktidar, yalnizca gozetledigini
gostermekte, bunun diginda ise bir caba harcamasina gerek kalmamakta, zaten bireyler artik kendi
kendisini denetler ve kontrol eder hale gelmektedir. Bu sistemde kimin, ne zaman, nerede, kimleri izledigi
bilgisi de olmadigindan, daha 6z bir deyisle ise ortada bir gérinmeyen goz soz konusu oldugundan,

bireyler her yerde ve strekli izleniyormus gibi davranmak durumunda kalmaktadr.

Bunun yani sira panoptik iktidarin bagka bir avantaji da s6z konusudur. Bu avantaj iktidarin artik
siddet uygulamak zorunda kalmamasidir. Clinkl siddet uygulayan ve cezalandiran bir iktidar icin bu
durum cok masraf gerektirmektedir ve bunun siyasal bir bedeli de vardir. Ornegin cok fazla siddetin
kullanilmas, isyanlara, direnis ve itaatsizliklere neden olmaktadir. Ote yandan panoptikonda ise cok az
harcama gerektiren bir bakig vardir. Silaha, siddete ya da maddi sinirlamalara gereksinim duymayan,
sadece bir bakig s6z konusudur. Gozetleyen bir bakig ve bakisin yikini tstinde duyumsayan herkes,
bakisi dylesine i¢sellestirmektedir ki nihayetinde kendisi, gozleme yerine varmaktadir. Boylelikle herkes,
kendisi Usttinde ve kendisi icin s6z konusu gozetlemeyi isletmektedir (Foucault, 2012, s. 94-95). Zaten
bitin gozetleme mekanizmalarinda var olan “her seyi esit goren ve esit kilan” bu Ustten bakis ile
bireylere hem "yanlis yapmadigl siirece korkacagl bir sey olmadigl” gondermesi yapilmakta hem de
kendisi gibi digerlerinin de gézetim altinda oldugu hatirlatiimaktadir (Ozmakas, 2014, s. 68).
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Panoptik icindeki iktidar tekniklerinden de bahseden Foucault (2012, s. 94), bu tekniklerin cok
carpici oldugunu séylemektedir. Foucault buradaki bakigin, ayni zamanda sz oldugunu ve esas denetgiyi,
her bir hiicreye baglayan muhtesem bir bulusun oldugunu belirtmektedir. Bu bulustaki en énemli nokta
da caydirmanin 6nemidir. Strekli bir denetginin gozinin oninde olmak, kétllik yapma gliclini ve hatta
kotuluk yapma dustincesini bile neredeyse yok etmektedir. Bu durumum iki kelimeyle 6zetlemek

mumkundir: Yapamamak ve isteyememek.

Gambetti (2014, s. 25) de bu durumu kisaca soyle 6zetlemektedir: Gozetlenen 6zneler, kurallari
ozlimseyen, ayrica iktidan, kendi slbjektifliginde tekrardan ortaya c¢ikaran 0Ozneler durumuna
gelmektedirler. Cinkd panoptik iktidar, yalnizca toplumun bitinini degil, ayni zamanda toplumdaki her
bireyi de omrinln sonuna kadar gozetlemektedir (Foucault, 2014, s. 65). Dogduklari andan itibaren
omrunun sonuna kadar izlenen o6znelerin de esasinda normlan icsellestirmekten basgka sansi
kalmamaktadir. Bunun bir koti niyetlilik oldugunu ifade eden Foucault (2012, s. 98), herkesin durdugu
tarafa uygun olarak, otekilerin hepsi veyahut bir kismi tarafindan gozetlendigini ve bu durumda da
bitinlukli bir glivensizlik unsuruyla yiz yize gelindigini, zira salt noktanin olmadigini soylemektedir.
Foucault'un da ifade ettigi tizere, iktidarin amaclar dogrultusunda bireylerin stirekli gozetlenmesi ve bu
gozetlemelerde mutlak dogrularla mutlak noktalarin olmamasi, toplumlarda onemli derecede glivensizlik

yaratmaktadir.

Tum bunlarin yani sira Foucault (2019, s. 318), giinimuzln toplumunun gosteri degil, gozetim
toplumu oldugunu soylemektedir. O'na gore imgeler yizeyinin altinda, bedenler derinden sarilmaktadir.
Degisimlerin 6nemli soyutlamalarinin ardinda, faydali kuvvetlerin somut, ayni zamanda da titizlikle
egitiimeleri devam etmektedir. iletisim akimlar bilginin merkezilesmesi toplanmasinin destekgisidir.
Isaretler oyunu, iktidarin uzun siire varligini devam ettirmesini saglamaktadir. Bireyin tamamiyeti,
toplumsal sistemce baski altina alinmisg, sakatlanmig ve bozulmus degildir; ancak bireyler, bu sistemde
totaliter kuvvetler ile bedenler stratejisine uygun olarak dikkatle Uretilmistir. Bireyler artik iktidar etkileri
tarafindan kusatiimis olarak, panoptikon makinesinin icindedir. Daha 6z bir deyisle, panoptikon artik
yasamin kendisi haline gelmistir ve bireyler de s6z konusu panoptikon mekanizmasinin icerisinde

hayatlarini strdirmektedir.

241
[' ':| SELCUK ILETISIM DERGISI 2024; 17(2): 231-257



PINAR BASMAC]

GUnimuz toplumlarina gelindiginde ise gozetim sistemleri icin ¢ temel kavramdan
bahsedilmektedir: Panoptikon, siiperpanoptikon, sinoptikon (Oztiirk, 2013, s. 132). Bu kavramlara kisaca
deginmek gerekirse, panoptikon, iktidarin kendisini gostermeden, gérebilmesine imkan vermekle birlikte,
ginimiz toplumu icin vyetersiz kalmaktadir. Bu nedenle superpanoptkion kavramindan
bahsedilmektedir ve GPS cihazlar, her yerde bulunan kameralar, cep telefonlari, internet aligverisleri,
paylasim siteleri ya da sosyal medya gibi unsurlar stiperpanoptikonun bir pargasidir. Daha agik bir deyisle
atilan her adim ve yapilan her harekette, izlenilme glidisiyle bittintyle sug ortagi haline gelen bireyler
ve denetim sistemlerindeki bu degisim, siiperpanoptikon olarak adlandinimaktadir. Cok’'un az'i izlemesi
olan sinoptikon ise radyo, televizyon gibi kitle iletisim araclandir (Oztiirk, 2013, s. 133-138-140) (Poster,

2014, s.549). Stperpanoptikonun 6z ile panoptikonun dijitallesmis hali oldugunu sdylemek mimkinduir.

Stiperpanoptikon ve sinoptikon kavramlarina omniptikon da eklenmistir. Tim bu kavramlarin
ortak noktasi ise panoptikondan farkli olarak bireysel olarak riza ve gondlligin olmasidir. Ayrica iktidarin
panoptikondaki sikici denetimi, omniptikon ile birlikte haz veren, eglenceli bir hale dontismektedir
(Okmeydan, 2017, s. 45). Bunun igin de sosyal medya giizel bir ornektir. Gozetlenmekten keyif alinan bir

alan olarak sosyal medyayi omniptikon icerisine koymak mumkuindur.

“BUYUK BiRADER”iIN PANOPTIKONU BAGLAMINDA THE CAPTURE DiziSiNiN ANALIzi

ingiltere yapimi olan The Capture dizisinde, Shaun isimli bir asker (izerinden, iktidarin halkin her
anini gozetlemesi ve bunun da otesine gecerek, mobese gortntllerinde “Dizeltme” adi verdikleri bir
uygulama yapmalari anlatilmaktadir. Bu baglamda, soz konusu baslik altinda The Capture dizisi, gozetim,
iktidar, enformasyon, panoptikon kavramlari ve George Orwell''n 7984 eserindeki alintilar ile “Buyuk

Birader” imgesi tizerinden analiz edilecektir.

Dizi, mobese goruntilerinin izlendigi bir merkezle baslamaktadir. Buradaki gorevlilerden biri,
sokaktaki bir cifti izlerken, dikkatini ceken bir seyler olmakta ve polisleri sokaga yonlendirmektedir.
Dizinin acihs sahnesi, bireylerin, iktidar tarafindan nasil bir gozetim ve denetim altinda oldugunu
gostermektedir. Her sokagin izlendigi kameralar ile ev ici alandan ¢ikildigi andan itibaren, gorilmeyen bir
goz tarafindan izlenen bireylerin, her adimlar kontrol altindadir. Herhangi bir sorun durumunda ise
etrafta baska kimsenin olmasina gerek olmadan, panoptik aygit olan mobeseler vasitasiyla iktidar

aygitlar yonlendirilmektedir. Bu baglamda gunidmdizin en buylk enformasyon kaynaklarindan olan
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mobese kameralarinin, yine glnimuzin en buylk panoptik aygitlardan biri oldugunu soylemek

mumkunddr. Bu sahne 7984 romanindaki su ciimlelerle benzerlik tagimaktadir:

"Blyuk Birader'in gozleri paranin Ustinden bile sizi izliyordu. Paralarin, pullarin, kitap
kapaklarinin, bayraklarin, posterlerin, sigara paketlerinin Gstinden... Her yerden. Hep sizi izleyen o gozler
ve sizi sarip kusatan o ses. Uykuda ya da uyanik, calisirken ya da yemek yerken, iceride ya da disarida,
banyoda ya da yatakta... Kagis yoktu. Kafatasinizin icindeki birkag santimetrekip diginda, hicbir sey sizin

degildi” (Orwell, 2019, s. 37).

Romandaki "Buyk Birader” gibi, dizideki iktidarin da ¢ok fazla gozu vardir. Bireyler her yerden ve
her an izlenmektedir. Romanda kafanin igerisindeki birkag santimetrekip disinda, giinimuzde ve dizide

ise ev ici alan disinda, hicbir sey 6zel degildir.

Daha sonra Shaun isimli bir ingiliz asker gosterilmektedir. Shaun askeri kaskin kamerasina
kaydedilen, catisma sirasinda bir Taliban mahkimu wvurdugu gerekcesiyle vyargilanmaktadir.
Goruntdlerde vurduktan sonra "Geri cekil” diye bagirdigi gorilmektedir. Bu yiizden de Shaun suglu
bulunmaktadir. Fakat Shaun'un Avukati Hannah ve Savc Charlie, mahkemede Uzman Lewy'i
konusturmaktadir. Levy, bu kameralarda ses ve gorintiintin uyusmadigin, sesin 5 saniye sonra geldigini
soylemektedir. Shaun bunun Gzerine hakli bulunmakta ve serbest birakilmaktadir. Bu sahne ile esasinda
iktidarin en biylk gozetim aygiti olan ve cogunlukla da en biyik kanit olan kameralarin ne denli gtivenilir

olabilecegi ortaya konmaktadir.

Dizinin basginda gosterilen sahnedeki ciftin Hannah ve Shaun oldugu goriilmektedir. ikisi
vedalagmakta ve Hannah otobise binmektedir. Ancak mobese merkezindeki canli izlenen gorintulerde
ise Shaun'un Hannah'a siddet uyguladig|, sirikleyerek arabasina bindirdigi gorilmektedir. Cinayet
dedektifi Rachel, gortntdleri polis merkezindeki CCTV birimine gondermekte ve Shaun'un kimligi, yiz
tarama teknolojisiyle belirlenmektedir. Gosterilen sistem, iktidar, enformasyon ve gozetim Uglisinin en
iyi orneklerindendir. Biitlin vatandaslarin bilgilerinin depolandig sistemde, bir videodaki yiz alinmakta
ve sistem, vatandasin kimligini bulmaktadir. S6z konusu sistem, iktidarin gozinun her yerde oldugunu
ve ayni zamanda bireylere ait tim bilgilerin, yeri geldiginde kullanilmak uzere depolandigini

gostermektedir. Kitaptaki benzer satirlar ise su sekildedir:
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“Nereye baksaniz, siyah biyikli surat karginizdaydi. Biri de hemen karsiki evin 6n cephesindeydi.
'Biiyiik Birader'in Gozii Ustiinde’ yazan posterdeki kapkara gozler Winston'in gdzlerine dikilmisti... Tele-
ekran ayni anda hem alici hem de verici islevi gortyordu. Fisiltiyla konugsmadig sirece Winston'in
cikardigi her ses tele-ekran tarafindan aliniyordu; dahasi, madeni levhanin gorts alaninda kaldigi sirece
Winston isitilmekle kalmiyor, gorilebiliyordu da. Hi¢ kuskusuz, ne zaman izlendiginizi anlamaniz
olanaksizdi. Duslince Polisi'nin, kime ne zaman ve hangi sistemle baglandigini kestirmek cok zordu.
Herkesi her an izliyor da olabilirlerdi. Ama size istedikleri zaman baglanabildikleri agikti. Cikardiginiz her
sesin duyuldugunu, karanlikta olmadiginiz surece her hareketinizin gozetlendigini varsayarak yasamak
zorundaydiniz; zorunda olmak ne soz, artik icguiduye donlismus bir aliskanhkla dyle yasiyordunuz”

(Orwell, 2019, s. 12-13).

Distopik bir roman olan 7984'te tasvir edilen gozetlenme, artik yasamin her anina yayiimis ve
bireyler panoptik aygitin icerisinde yagamaya ve bu durumu kaniksamaya baslamistir. “Blyuk Birader”in

herkese ve her yere yeten glictinuin, teknolojiyle ne kadar kolayca yapilabildigi dizide gosterilmektedir.

Diziye donllduglnde ise yakalanan Shaun, gorintileri reddetmektedir. Olayi arastiran Rachel,
goruntdlerin silindigini fark etmektedir. Rachel'in birlikte calistigi ve onun Ust riitbesinde olan Gemmaise
Rachel’a, "Tanrilar boyle istedi” demekte ve bununla iktidari, yani egemen glici kastetmektedir. Ayrica
Shaun'un arabasinda ya da evinde Hannah'a ait hicbir DNA izi yoktur. Bununla birlikte, Hannah'in cesedi
de yoktur. Ancak, tek delil de olsa en bulyik kaniti, iktidarin gozi olan mobese gorlntileri
olusturmaktadir. Mobese kayitlarinin yanlis olamayacagi vurgulanmaktadir, ¢linki mobese iktidardir ve

iktidar, hata yapmaz. Bu baglamda romandaki su climleler 6nemlidir:

“Daldigi dustlncelerin tadi tuzu kalmamisti. Gegcmis yalnizca degistirilmekle kalmamig, resmen
yok edilmis, diye gecirdi aklindan. insan, kendi bellegi disinda hicbir kayrt olmayinca en belirgin gercegi

bile nasil kanitlayabilirdi ki?” (Orwell, 2019, s. 46).

Dizide Shaun’un tek kaniti kendi zihnidir. Ancak romandaki Winston'in da soyledigi gibi, yaganan
bu gercegi kanitlayabilmesinin bir yolu yoktur. Clinku iktidarin gozi olan kameralarin soyledigi, Shaun

soylediklerinden daha guvenilir ve iktidarin gercegi, gercegin kendisinden daha gercektir.

Baska bir sahnede ise Rachel, CCTV verilerinin depolandigl, ayni zamanda canli olarak

izlenebildigi “gbzetim odasinda”, sisteme Shaun’un adini girmekte ve biitin sokaklarda Shaun taranmaya
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baslanmaktadir. Bu sistem de yine gozetim, enformasyon ve iktidar Gglemesini anlatan 6rneklerdendir.
Sistemde, sokaktaki tiim vatandaslar taranmakta ve Shaun aranmaktadir. Once Sahun'un veri
bulunmakta, sonra eslestirme yapilmakta, ardindan sokagin net yeri ve sokaktaki diger mobeseler
izlenmektedir. Bu baglamda, s6z konusu odanin ideal bir denetim mekanizmasi oldugunu soylemek

gerekmektedir. Bu sahne igin ise romandaki su satirlar cok uygundur:

""Biz 6lmuslz", dedi Winston. "Biz 6lmusuz"”, diye vyineledi Julia, gorev bilircesine. “Siz
olmdissliniz,” deyiverdi arkalarindan acimasiz bir ses... Julia, soluk soluga, “Resmin arkasindan geldi”,

dedi”.

“"Resmin arkasindan geldi” dedi ses. "Oldugunuz yerde kalin. Emir verilmedikce kipirdamayin” ...
Kacip canlanini kurtarmak, evden kagip gitmek icin artik cok gecti; akillarinin ucundan bile ge¢cmiyordu
kagmak. Duvardan gelen acimasiz sese boyun egmemek olanaksizdi. Duvardaki resim yere diismiis,

arkasindan bir tele-ekran belirivermisti”

""Artik bizi gorebiliyorlar”, dedi Julia. “Artik sizi gorebiliyoruz”, dedi ses” (Orwell, 2019, s. 239-

240).

Dizide de romandaki gibi ideal bir gozetim mekanizmasi s6z konusudur ve her an kusursuz bir
sekilde gozetlenebilmektedir. Birine ulagmak istediklerinde ise gozetim odasindan dakikalar icerisinde

bulabilmektedirler.

Ardindan Shaun'u, Patrick ve Karen isimli polisler takip etmekte, Rachel ise mobeselerden
izlemektedir. Rachel, takipteki polislere “Geride kalin, ben buradan takip ediyorum” demekte ve canl
olarak izledigi mobese goriintiilerinin gercekliginden siiphe etmemektedir. iktidarin géziinden siiphe

etmek, iktidardan stiphe etmekle esdegerdir ve bu kabul edilemez bir seydir.

Bu sirada otostop cektigi aragtaki kisi Shaun’u kagirmaktadir. Rachel, mobeselerden izledigi
Shaun'un vyerini Patrick ve Karen'a soylemektedir. Ancak, polisler oraya gittiklerinde, Rachel'in
mobeselerden canh olarak izledigini dusindugl gorlntuleri gorememektedirler. Clnki mobese
goruntdleriyle oynanmaktadir. Shaun, 6zel bir eve getirilmektedir. Evde biyuk bir sistem kuruludur. CCTV
goruntdlerinin oldugu gizli bir yer olan bu evin yetkilisi Frank'tir. Bu sahneyle "Buyuk Birader"in, CCTV
kayrtlarinin oldugu polis merkezi degil, Frank'in baginda bulundugu ev oldugu gosterilmektedir. Polis
merkezindeki sistem, yalnizca "Buyuk Birader”in gozetim ve denetim aygitiarindan, ayrica enformasyonu
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depoladigi sistemlerden biridir. Bu evdeki gozetim ise gizlidir. Esas iktidari, bagka bir deyisle egemen glicl

sorgulatan bu sahnede, polis merkezinin iktidarin yalnizca bir aygrti olabilecegi ortaya konmaktadir.

Shaun'u takip eden Patrick ve Karen arasinda dikkat cekici bir konugsma ge¢mektedir. Patrick,
"Gizli sincaplarin isimizi yapmamiza engel olmasindan sikildim” demekte, Karen “Ulusal guvenlik
sorunlari” diye kinayeli bir cevap vermekte ve yaptiklar her seyde, ulusal glivenlik sorunlari bahanesine
siginmalarini elestirmektedir. Patrick de “Golgeleri temizleyecekleri bizi de bagkasiyla degistirecekler”
demektedir. Busahneyle, Rachel'in ortaya cikarmaya calistig gercegin, Patrick ve Karen tarafindan zaten
bilindigi, ancak iktidara karsi gelemeyeceklerinden dolayi sessiz kaldiklari gorilmektedir. Egemen glic
olan iktidar, her seyin en iyisini bilmekte ve ulusal gtivenlik gerekcesiyle kendi dogrularini yaratmaktadir.
CUnkd toplumun dogrulan, iktidarin dogrularina gore sekillenmektedir. Romanda da bu duruma cok

uygun satirlar bulunmaktadir:

“Times'in belirli bir sayisinda gerekli gortlen tim dizeltmeler bir araya getirilip harman edilir
edilmez, o sayl yeniden basiliyor, asil nisha yok ediliyor ve arsive onun yerine dizeltilmis nisha
konuyordu. Bu surekli degistirme islemi yalnizca gazeteler icin degil, kitaplar, sureli yayinlar, brosrler,
posterler, kitapgiklar, filmler, ses bantlari, karikattrler, fotograflar, siyasal ya da ideolojik bakimdan énem

tasiyabilecek her tirld kitap ve belge icin gecerliydi” (Orwell, 2019, s. 50).

Romanda, ideolojik belgeler strekli olarak “duzeltilmektedir”. Ancak buradaki diizeltme, tarihle
oynamaya karsilik gelmektedir. Dizide de “Dizeltme” yapiimaktadir. Buradaki dizeltme ise iktidarin,
metinlerle degil, insanlarla oynamasiyla gerceklesmektedir. iktidar, istedigi kisileri suclu ilan etmekte ve

hapse gondermektedir. Romanda metinlerin eski nishalari, dizide ise gorinti kayitlar yok edilmektedir.

Rachel, Shaun'u kagirdiklarini distindigu eve baskin dizenlemektedir. Frank ve ekibi ise yanlis
adrese yapilan bu baskini gozetlemektedir. Shaun, Frank'in elinden kagmayi basarmakta ve daha once
sugsuzlugunu ispatlayan Levy'e gitmektedir. Gorlntuleri incelemesini istemektedir. Bu sirada Rachel,
Shaun'u kagirdiklarini gérdigl mobese gorlntulerini tekrar izlemek istemekte ve bu gorintulerin de
silindigini 6grenmektedir. Daha sonra Levy, Rachel’la gorigsmektedir. Levy, videodaki mantigi cozmustdr.
Mobese goruntdlerinin arasina, daha onceden cekilmis videolar eklenmekte ve bunun kusursuz olmasi
icin de goruntlyl tamamen kapatan bir temizleme kullanilmaktadir. Shaun’un olayinda bu bir otobistir
ve Rachel, daha dnceki “Dizeltme”nin uygulandigi gorintulerde, her zaman beyaz bir kamyonun gectigini
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fark etmektedir. “Blyuk Birader” yalnizca gozetlememekte, silmekte, yeniden dizenlemekte ya da hig
olmayan goruntiler Gretmektedir. Bu da iktidarin glicini sergilemektedir. Romanda da buna ¢ok benzer

olaylar yaganmaktadir:

“Arsiv Dairesi'nin, Winston'in calistigl bolimden ¢ok daha buiylk olan bir boliminde calisanlarin
gorevi, gecersiz kilnmig ve yok edilmesi gereken kitaplar, gazeteler ve bagka belgelerin tim nushalarini
bulup ¢ikarmak ve toplamakti. Times gazetesinin, siyasal saflasmadaki degisiklikler ya da Buyuk
Birader'in yanlis kehanetleri yiziinden pek cok kez yeniden yazilmis bir sayisi arsivde aslinin tarihiyle
yerini aliyor, geride onunla celisebilecek tek bir say1 kalmiyordu. Kitaplar da durmadan toplatilip yeniden
yaziliyor ve yapilan degisikliklerden soz edilmeksizin yeniden yayimlaniyordu. Winston'a iletilen ve
gerekli islemi yapar yapmaz ortadan kaldirdigi yazili yonergelerde, bir sahtecilik yapiimasi gerektigine
iliskin en kuguk bir agiklama, hatta bir sezdirme bile kesinlikle yer almiyordu; yalnizca dogruluk adina
dizeltiimesi gereken anlam kaymalar, yanhslar, baski hatalari ya da alinti yanliglarindan soz ediliyordu”

(Orwell, 2019, s. 51).

Romanda da dizide de tamamen gizli yapilan bu “Dizeltme” olayinda, yalnizca iktidarin gikarlar
baz alinmaktadir. "Blyuk Birader” her an gozetlemektedir, ancak artik yalnizca gozetlemek

yetmemektedir.

Shaun polislerden kagarken, ona yardim etmek istediklerini soyleyen baska bir ekip tarafindan
kacinlmaktadir. Bu arada Frank'in ekibi, olayi ¢6zen Levy ile “Dizeltme"yi ortaya koymaya calisan
Hannah'i 6ldiirmektedir. Clinki 6nemli olan egemenin isini engelsiz bir sekilde yapabilmesidir ve onlarin

gozinde bu ulusal gtivenlik icin gereklidir.

Rachel'in operasyonu ortak yirtttugi Gemma ile patronu Danny’nin Frank’a calistig ve polis
merkezinin de Frank tarafindan gozetlendigi gorulmektedir. Rachel, Frank'in bulundugu gercek evi
bulmaktadir. Mobeselerde gortlen evle birebir aynidir. Rachel, “Yalan soylemenin en iyi yolu, gercege
olabildigince yakin durmaktir” demektedir. Clinkl gozetleme, icerisinde kontrol ve baskiyi barindirsa da
esas olan bireylerin ikna olmasidir; izledikleri gortintllerin gercekligine ya da gozetlemelerin onlarin
yararina yapildigina ikna olmak gibi. Bu yiizden, gercekle yalan arasinda duran iktidar, bireylerde stiphe

uyandirmamaktadir. Bu da kitaptaki su ctimleleri akla getirmektedir:
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“Aslinda, Winston'in da bildigi gibi, cikolata tayr o hafta sonunda otuz gramdan yirmi grama
indirilecekti. Tek gereken, baslangictaki vaadi, nisan ayiicinde gikolata tayininda azaltima gitmek zorunda

kalinabilecegine iliskin bir uyariyla degistirmekti” (Orwell, 2019, s. 49-50).

Gercege yakin durmak, “gerceklige” ikna etmenin en etkili yoludur. Romanda "Bulyik Birader”in
yaptigl neredeyse her seyi, glinimuz toplumlarinda iktidarlar zaten yapmaktadir. Dizide de buna isaret

edilmektedir.

Tekrar diziye donuldiginde ise Shaun'u kagiranlardan Alma ile Shaun arasinda onemli bir
konusma gecmektedir. Alma, “ingiltere’de 6 milyon kamera var ve neredeyse hepsi internetli” demekte,
Shaun, "Eger internetlilerse hacklenebilirler mi?” diye sormaktadir. Alma, “Bu canini sikiyor gibi
gozukmuyor" demekte, Shaun, “Sasirtmiyor. “Blyik Birader” bizi izliyor” cevabini vermekte ve Alma da
"Sadece izlemekle kalmiyor” demektedir. Clnki daha oncede deginildigi Uzere, iktidar yalnizca
gozetlememekte, ayni zamanda bilgileri depolamakta ve kendi gercekligini yaratmaktadir. Bu baglamda
romandaki su climleler nemlidir: “Ozgiirliik kéleliktir... iki arti iki bes eder... Tanri iktidardir” (Orwell,

2019, s. 299).

GUnimuz toplumlarinda ozglr oldugunu distinen insanlar, gozetlemenin yasamin her anina
yayllmasindan ve artik bireylerin, panoptik bir aygitin icerisinde yasiyor olmalarindan dolayr esasinda
sahip olduklarini distndukleri 6zgurlikten yoksundurlar. Polis merkezindeki gorintilerin silinmesinin
ardindan Gemma, Rachel’a “Tanrilar boyle istedi" demektedir. Tanri, sadece romanda degil, dizide de
iktidardir. Daha 6ncede deginildigi Uzere, iktidar dizide kendi gercekligini yaratmakta ve var olan gercegin

yerine, kendi gercekligini koymaktadir. Bu yizden dizide de romandaki gibi iki arti iki beg etmektedir.

Daha sonra Alma, Shaun'u gizli bir yere gotlrmektedir. Ekibin basinda Savci Charlie vardir.
Shaun'a “Duzeltme"yi anlatmaktadirlar. Hannah'la birlikte, "Diizeltme"yi ortaya ¢ikarmak icin bunu
planladiklarini, “Diizeltme” yiiziinden iceride yatan bir siirii kisi oldugunu soylemektedirler. istihbaratin
bu oyununu bozmak icin, s6z konusu plani yaptiklarini anlatan Charlie, Shaun'a gortilen davadaki
undnden dolayr kendisini sectiklerini soylemektedir. Bu sirada her seyi ¢ozen Rachel gorevden
uzaklastinimistir. Patrick ise videolarda montaji yapabilmek icin yapilan gecikmeden dolayi, Hannah'in

aslinda bir onceki otobUste oldugunu fark etmektedir. Bir dnceki otoblsun gortntllerine ulagmakta ve
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Hannah'in orada oldugunu, videonun oynanmis oldugunu ¢ozmektedir. Charlie'nin ekibi, iktidar kadar

kusursuz caligmamaktadir ve hata yapmislardir.

Rachel'n patronu Danny, Rachel'a her seyi anlatmaktadir. "Dlzeltme”nin kiresel bir sey
oldugunu soylemektedir. Bunun Gzerine Rachel ve Patrick, Shaun'un kagmasina yardim etmektedir.
Yasanan sorunlardan dolayi, Frank'in patronu Jessica gelmektedir. Bu sirada, yine bir “Diizeltme” videosu
yapan Frank'in ekibi, Shaun'un kizini kagirdigi gorlntuleri televizyonda vyayinlatmaktadir. Esasinda
Shaun'u yakalamak icin onlar kagirmistir. Egemen gliclin, istedigini elde edene kadar herkesi yonlendirme

guciine sahip oldugunu gosteren bu sahne ile yine iktidarin glici sergilenmektedir.

Basgka bir sahnede Rachel ile Frank, Gemma ve Danny konusmaktadir. Danny, “Dizeltme,
istihbarati kanita geviriyor ve radikalleri sokaktan uzak tutuyor” demektedir. Rachel’a gozetim odasini
gostermektedirler. Gemma, 23 bine yakin siipheliyi izlediklerini ve bunun icin bir veri tabani Gzerinde
cahstiklarini soylemektedir. Sosyal medyanin kaynak malzemesi oldugunu ve buradaki fotograflarn
kullandiklarini, her siipheli icin 3D bir model yaptiklarini anlatmaktadir. Rachel, “Bunca insanin suglarini
siz mi yaratiyorsunuz?” diye sormaktadir. Toplumda, diizeni bozduguna inandiklan kisilere suclar
yaratan, bu suclar icin delilleri de hazirlayan iktidar, artik gozetlemenin ¢ok otesindedir. Bu perspektifle,

romandaki su cimlelerle bag kurmak mimkindur:

“Ister ‘Kahrolsun Biiyiik Birader' yazsin, ister yazmaktan vazgecsin, hicbir sey fark etmeyecekti.
ster glinceyi siirdiirsiin, ister siirdiirmesin, hicbir sey fark etmeyecekti. Diisiince Polisi onu nasil olsa
yakalayacakti. Hicbir sey yazmamis olsaydi bile, tiim oteki suclari da iceren temel sugu islemisti” (Orwell,

2019, s. 29).

Esasinda temel olarak dizide de romanda ayni sey s6z konusudur. Dizide ne yaptigin ya da ne
yapmadigin degil, ne yapma potansiyelinin oldugu énemlidir ve iktidar icin tehdit olusturan bireyler,
yaratilan delillerle hapse atiimaktadir. Romanda ise bunun farkli versiyonu vardir. Birey hicbir sey
yapmasa bile distunmesi bir tehdit olarak algilanmakta, distince suclusu ilan edilmekte ve

cezalandirilmaktadir.

Tekrar diziye donuldiginde Shaun “Dizeltme”nin ortaya cikmamasi icin kiziyla tehdit
edilmektedir ve sucu lstlenmek zorunda birakilmaktadir. Frank, Shaun’a "Bize karsi komplo kuranlara

yardim ederek tlkene hizmet etmis olacaksin... Cezan hafif olacak. Fedakarligin unutulmayacak...”
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demektedir. iktidar, her seyi planlamistir. Onemli olan gercek degil, iktidarin gercekligi ve sistemin
islemesidir. Gozetleme, vatandasin yararina yapilmaktadir ve givenilirliginden stiphe duyulmamalidir.

Iktidar, sistemin devamliligr icin her seyi yapmaktadir.

""Giincene, "Ozgiirliik, iki kere iki dort eder diyebilmektir” dive yazdigini animsiyor musun?” diye
sordu. "Evet", dedi Winston. O'Brien, bagparmagini kapatarak sol elini tersinden Winston'a gosterdi. “Kag

parmagimi goruyorsun, Winston?""
""Dort."” "Peki, Parti dort degil de bes diyorsa, o zaman kac¢?" “Dort”. Winston aciyla inledi...”

""Kac parmak goriiyorsun, Winston?" “Dért". ibre altmisa yiikseldi... ibre yeniden yiikselmis

olmaliydi, ama Winston kadrana bakamiyordu...”

""Kag parmak var, Winston?" “Dort! Kesin sunu, kesin! Nasil yaparsiniz? Dort! Dort!” "Kag parmak,
Winston?” "Bes! Bes! Bes!"" (Orwell, 2019, s. 269-270). Dizinin ve kitabin 6z, iktidarin gerceklerinin, her

seyin Uzerinde oldugunu ortaya koymaktadir.

Daha sonra Rachel ve Gemma arasinda gecen konusma gosterilmektedir. Charlie’nin ekibi orijinal
goruntdleri internete yiklemistir ve artik iki farkli goriintt dolagmaktadir. Rachel, otobusteki gorintleri
verirse, "Diizeltme” ortaya ¢ikacaktir. Gemma, “Eger goruntuleri verirsen, son 20 yildir mobeselerden
yakalanan tim suclular tuzak kuruldugunu soyleyecek... Ve gelecek suglarda? Halk, bir daha asla video
kayitlarina inanmaz... "Duzeltme” bir gercektir. Halk cahilligiyle memnun ve bu sekilde daha iyiler”
demekte ve Rachel'l da onlarla calismaya davet etmektedir. Gemma ayrica, yalnizca yasandigini
bildiklerini gortntdleri urettiklerini, emin olduklan ama ispatlayamadiklari durumlarda “Dizeltme”
yaptiklarini sdylemektedir. Daha sonra “Hangisi daha dogru? Teroristlerin ifadesi mi bizim gortntilerimiz

mi?" diye sormaktadir. “Dizeltme sahte kanit degil, yeniden canlandinimis gercek” diye de eklemektedir.

Gemma’'nin soylemleri, egemen glic ve halk aynmini vurgulayan giizel bir sahnedir. Kendi
gercekligini yaratan iktidar icin esas gercek onemli degildir. iktidarin inandigi gercek, tiim toplumun
gercegi olmak zorundadir, ¢iinkd ulusal glvenlik bunu gerektirmektedir. Panoptik aygitin icerisinde
yasayan halk ise iktidarin gozinu surekli Gzerinde hissederek davranmak zorunda birakilmaktadir.
Gemma'nin bu sozleri, romandaki partinin sloganiyla benzerdir: “Savas Baristir, Ozgiirliik Koleliktir,

Cahillik Glgtir” (Orwell, 2019, s. 14).
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Son sahnede ise Jessica, evden ayrilmaktadir. Frank evde onlaricin calisan kostebekler oldugunu
fark etmektedir. Jessica da bunun Uzerine "Sen herkesi izlerken, seni izlemeyen birisi olmadigini
disunme” demektedir. Bu sahne esas "Bulyik Birader"in, Frank'in da patronu olan biri oldugunu
gostermektedir. Hig gorilmeyen, sadece varlig hissettirilen biri. Onun gozi herkesin Gzerindedir, ancak

kimse onu gorememektedir. Bu da romandaki su cimlelerle esdegerdir:

“Burada anlatilanlar temelinde, dnceden hicbir sey bilmeyen biri bile, Okyanusya toplumunun
genel yapisini anlayabilir. Piramidin tepesinde Buyik Birader oturmaktadir. Buylk Birader yanilmaz ve
her seye kadirdir. TUm basarilar, tim kazanimlar, tim zaferler, tim bilimsel buluslar, tim bilgiler, tim
bilgelikler, tim mutluluklar ve tim erdemler dogrudan onun onderliginden dogar ve ondan esinlenir.
Buyuk Birader'i bugline kadar goren olmamistir. O, duvarlardaki posterlerde bir yiz, tele-ekranlarda bir
sestir” (Orwell, 2019, s. 225). Tipki romandaki gibi dizideki “Blyik Birader” de hi¢ goriilmemistir. O
sadece calisanlan olan, her seyi gozetleyenleri dahi gozetleyen, blyik bir gézetim mekanizmasinin
sahibidir.

SONUC

Foucault, iktidarin bircok seyi gozetledigini ve bunun cezalandirmaktan daha caydirici olugunu
soylemektedir. Herkesin ayri ayr gozetlendigi gunimdiz toplumlarinda, iktidarin yontemleri, herkesi
kendi kendisini kontrol etmeye zorlamaktadir. iktidar, artik goziin iktidaridir ve bu iktidarda, hakikat diye
bir sey yoktur. Daha agik bir deyisle, hakikat, iktidara gore sekillenmekte ve Foucault buna hakikat siyaseti

demektedir (Foucault, 2012, s. 23; Oranli, 2014, s. 44).

Gozetim ve iktidar iliskisinde enformasyon da onemli bir yere sahiptir. Gozetimle i¢ ice olan
enformasyon toplumuyla ilgili Castells, yurttaslarla ilgili bilgilerin, iktidarlarin elinde oldugunu ve
iktidarlarin cikarlari dogrultusunda kullanildigini soylemektedir (Castells, 2016, s. 14). Hobsbawn da
iktidarlarin her gecen giin elde ettikleri enformasyonun ¢okluguna vurgu yapmaktadir (Hobsbawn, 2011,
s. 42). Iktidarin bireyleri gozetlemesi ve enformasyon elde etmesi baglaminda, panoptikon énemli bir
kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Foucault, bireylerin panoptikon makinesi iginde oldugunu soyleyerek

de bu 6neme isaret etmektedir (Foucault, 2019, s. 318).

Gozetim enformasyon toplumu ve iktidar 1s1iginda 7984 romanyla, dizinin harmanlanarak

incelenmesinde su sonuclara variimaktadir: Dizi, bireylerin nasil bir denetim ve gozetim altinda
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olduklaryla baglamakta, bu da romandaki "Blyuk Birader'in gozleri her yerden sizi izliyor" cimlesine

tekabtil etmektedir. Her ikisinde de bireyler sirekli olarak izlenmektedir.

Dizide kullanilan yiz tarama teknolojisi, iktidar, enformasyon ve gozetim Gglisunu iyi bir sekilde
ozetlemektedir. TUm vatandaslarin bilgilerinin depolandigl bu sistemle, romandaki “Blyiik Birader'in
Gozii Uzerinde” yazisi ve tele-ekrandan ne zaman izlendiginin anlasilamamasl, ancak her an izleniyormus

gibi davranilmasi dizide kullanilan teknolojiyle bagintilidir.

Silinen gériintiilerle ilgili Gemma’'nin “Tanrilar boyle istedi” sdylemi ve kitaptaki, “Tanr iktidardir”
soylemi ozdestir. Dizideki tek delilin Shaun'un soyledikleri olmasi, kitapta ise Winston'in kafasindakiler

olmasi da ayni sekilde tlrdestir.

Dizide, Frank'in baginda bulundugu gizli gozetim evi, gérinmez goz nitelendirmesine karsilik
gelmektedir. CCTV birimi ise yalnizca panoptik aygitlardandir. Ayrica ulusal gutvenlik gerekgesiyle,
kayrtlarla oynanmaktadir. Toplumun dogrulari, iktidarin dogrularina gore sekillenmektedir. Romanda da
tipki dizideki gibi Times'da ve ideolojik tim metinlerde surekli olarak gerekli diizenlemeler yapilmakta,
yani degistirilmektedir. Romanda asil nushalar, dizide de gorinttler yok edilmektedir ve her ikisinde de

iktidarin gercegi her seyin lzerindedir.

Dizide Buyuk Birader yalnizca gozetlemekle yetinmemekte, silmekte, degistirmekte ve olmayan
gercekler yaratmaktadir. Tipki romanda Times'in pek ¢ok kez yeniden yazilmasi gibi. Ayrica ikisi de

tamamen gizli yapiimakta ve ima bile edilmemektedir.

Dizideki “Yalan soylemenin en iyi yolu, gercege olabildigince yakin durmaktir” soylemi, hakikat
siyaseti kavrami baglaminda onemli olup, romanda da sistem benzer sekilde islemekte ve yalnizca

baslangictaki vaatler degistirilerek, gerceklikle oynanmaktadir.

Gemma, “Dizeltme”nin radikalleri sokaktan uzak tuttugunu soylemektedir. Ancak bu durumda
da radikal olanlarin neye gore belirlendigi sorusu devreye girmektedir. Suclular kime gore sucludur?
Bunlarin cevabi da yalnizca iktidarda sakhdir. Clnki hepsi iktidara gore sekillenmektedir. “Tanri
Iktidardir... iki arti iki bes eder” ciimleleri giiniimiiziin yapisiyla birebir értiismektedir. Ayrica romanda
dusunce sucu kavrami gecmekte ve bu da glinimizle bagdasmaktadir. Zira artik 6nemli olan bir sey

yapmak degil, bir sey yapma potansiyeline sahip olmaktir.
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Dizide Shaun, “Dizeltme"nin ortaya ¢ikmamasi, bagka bir deyisle, iktidarin devamliligi igin
islemedigi sucu Ustlenmek zorunda kalmakta, romanda da Winston, iki kere ikinin beg ettigini kabul

etmek zorunda kalmaktadir. Yontemler ¢ok farkli olsa da ikisine de yapilan tamamen aynidir.

Gemma'nin halkin cahilligiyle mutlu oldugunu sdylemesi ve romanda “Cahillik gligtir" yazmasi
diziyle romanin benzer noktalarini tekrar ortaya koymaktadir. Son sahnede de “Buytk Birader”in dizide
hi¢ gorilmeyen, sadece varlig bilinen ve emirleri uygulanan, ayni zamanda Frank da dahil olmak tzere
herkesi gozetleyen bir oldugu ortaya konmaktadir. Romanda da “Buytik Birader"i bu gline kadar kimsenin

gormedigi ve onun sadece bir yiiz, bir ses oldugu ifade edilmektedir.

Tudm bunlardan hareketle, hi¢ gorinmeyen "Blyuk Birader”in, goriinmez goziin kendisi oldugunu
soylemek mimkindur. Ayrica, var olan s6z konusu gortinmez gozden dolay bireyler artik yapamamakta
ve isteyememektedir. Bu durum romanda, dizide ve glinimuizde aynidir. Hepsinde iktidarin gikarlari her
seyin iizerindedir. Bununla birlikte, iktidarin gercegi, gercegin kendisini yenmektedir. iki arti ikinin beg
etmesi ve uydurulmus “gercekliklerin”, esas gerceklerin yerini almasi da buna iyi bir 6rnektir. Artik bireyler
her an izlenmekte ve buna gore davranmaktadir. Ancak, yine de bireylerin suca karigmamasindan ziyade
suca karigma potansiyeline bile sahip olmamalar gerekmektedir. Clinku iktidarla ters distlen herhangi
bir durumda, bireyler iktidar tarafindan devre disi birakiimaktadir. Dizinin ve bu baglamda, teknolojiyle
birlikte ginimuzuin “BuyUk Birader”i, romandakiyle ayni hatta daha sorunlu bir noktada durmaktadir. Her
anin gozetlendigi glinimuz enformasyon toplumlarinda, panoptikon makinesi icinde yagsamaya mecbur
birakilan bireyler, gozetimi her an hissetmekte ve "Blyik Birader’in tim acmasizhigina maruz

kalmaktadir. Bundan bdyle “Blytik Birader”in panoptikonu her yerdedir ve hata kabul etmemektedir.

EXTENDED ABSTRACT

Foucault says that the government monitors many things and that this is more deterrent than
punishment. In today's societies, where everyone is monitored individually, the government's methods
force everyone to control themselves. Power is now the power of the eye, and in this power, there is no
such thing as truth. More clearly, truth is shaped according to power, and Foucault calls this the politics

of truth.

Information also has an important place in the relationship between surveillance and power.

Regarding the information society intertwined with surveillance, Castells says that information about
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citizens is in the hands of the powers that be and is used in line with the interests of the powers.
Hobsbawm also emphasizes the abundance of information that governments obtain every day. In the
context of the government's surveillance of individuals and securing information, panopticon emerges
as an important concept. Foucault also points out this importance by saying individuals are in the

panopticon machine.

The subject of this study, in which the TV series The Capture is discussed by comparing it with
the novel 7984, is to reveal the concepts of surveillance, information, and power in the context of the
series and the common discourses in the novel. From this perspective, the study aims to reveal whether
the series has commonalities with the concepts discussed and the novel, and the problem is to
determine how the concepts in question are handled and what commonality they have with the novel.
The work is important because it presents the partnerships between a dystopian novel and a series that
reveals today's technology and functioning. The study using the discourse analysis method reaches the
following conclusions: The series begins with the control and surveillance of individuals, which
corresponds to the sentence in the novel, "Big Brother's eyes are watching you from everywhere." In

both, individuals are constantly monitored.

The facial scanning technology used in the series summarizes the trio of power, information, and
surveillance well. With this system where all citizens' information is stored, the text "Big Brother's Watch
Is On It" in the novel and the inability to understand when the person is being watched from the
telescreen, but acting as if they are being watched at all times, is related to the technology used in the

series.

Regarding the deleted images, Gemma's statement "The Gods wanted it this way" and the
statement in the book, "God is Power" are identical. It is equally homogeneous that the only evidence in

the series is what Shaun said, while in the book it is what is in Winston's mind.

In the series, the secret surveillance house that Frank heads corresponds to the description of
the invisible eye. CCTV unit is only a panoptic device. Additionally, records are tampered with for reasons
of national security. The truths of society are shaped according to the truths of the government. In the

novel, just like in the TV series, necessary edits are constantly made, that is, changed, in the Times and
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all ideological texts. In the novel, the original copies are destroyed, and in the TV series, the images are

destroyed, and in both of them, the truth of power is above everything else.

In the series, Big Brother is not content with just spying, he deletes, changes, and creates non-
existent realities. Just like the Times is rewritten many times in the novel. Moreover, both of them are

done completely secretly and are not even hinted at.

The statement in the series, "The best way to lie is to stay as close to the truth as possible" is
important in the context of the concept of truth politics, and the novel, the system works similarly and

reality is manipulated by changing only the initial promises.

Gemma says “The Fix" keeps radicals off the streets. However, in this case, the question of how
radicals are determined comes into play. According to whom are criminals guilty? The answer to these
questions lies only in the government. Because they are all shaped according to power. The sentence
“God is the power... Two plus two equals five” matches exactly with today's structure. Additionally, the
concept of thought crime is mentioned in the novel and this is compatible with today. Because the

important thing is not to do something anymore, but to have the potential to do something.

Inthe TV series, Shaun is forced to take responsibility for the crime he did not commit to prevent
the "Correction" from occurring, in other words, to maintain the continuity of power, and in the novel,
Winston is forced to accept that two and two make five. Although the methods are very different, what

is done for both is the same.

Gemma's statement that she is happy with the ignorance of the people and her writing
"Ignorance is power" in the novel reveal similar points between the series and the novel. In the last scene,
it is revealed that "Big Brother" is someone who has never been seen in the series, whose existence is
only known and whose orders are followed, and who is also spying on everyone, including Frank. In the

novel, it is stated that no one has ever seen "Big Brother" and that he is just a face and a voice.

Based on all this, it is possible to say that the invisible "Big Brother" is the invisible eye itself.
Moreover, due to the existing invisible eye, individuals can no longer do and want. This situation is the
same in the novel, the TV series, and today. In all of them, the interests of the government are above
everything else. However, the truth of power defeats the truth itself. A good example of this is that two
plus two equals five and that made-up “realities” replace facts. Now individuals are monitored at all
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times and behave accordingly. However, individuals should not even have the potential to be involved in
crime, rather than not be involved in crime. Because in any situation that contradicts the government,
individuals are disabled by the government. The series, and in this context, today's "Big Brother" with
technology, stands at the same or even more problematic point as in the novel. In today's information
society, where every moment is watched, individuals who are forced to live within the panopticon
machine feel the surveillance at all times and are exposed to all the cruelty of "Big Brother". From now

on, the panopticon of “Big Brother” is everywhere and admits no mistakes.
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2000 oncesi Tirk sinemasinda korku filmleri bulunmakla birlikte bir ‘tlr' olarak korkunun izleri oldukca siliktir. Bu
arastirma; korkunun, 2000 sonrasi Tirk sinemasinda asamali olarak kurumsallastigl ve tlrsel bir kimlik kazandigini
sorunsal bir temelde tartismaya agmaktadir. Arastirma, yeni binyilda ¢ekilen Tirk korku filmlerinin, yerli sinemada bir
‘korku tiirl" olusturdugunu ortaya koymak icin nitel ve nicel, iki asamali olarak tasarlanmistir. Arastirmanin nitel verilerden
edindigi bulgular; yabanc tiirdeslerinin etkisini tasiyan ancak icerigini biiyiik dlciide Tiirk-islam biresiminden alan,
yinelenen tema, karakter, mekan, zaman, ikonografik dgeler vb. lizerine genis ¢apta uzlasan bir korku filmi topluluguna
isaret etmektedir. Muhafazakar yapisiyla bu filmler; bir ydnden harmanlanmis dinsel-kiiltlrel soylenin soylemsel alana
aktarildig), diger yonden ise soylemin soyleni yeniden yapilandirdig ‘ideolojik pekistiregler’, dzellikle sinif ve cinsiyet gibi
olgularin muzakere edildigi 'esitsizlik alanlari'dir. Nicel verilerden elde edilen bulgular; bazi istisnai yillar harig sayisi siirekli
artan filmlerin, izleyici ilgisi ve beklentisinin etkisiyle birtakim tiirsel uylasimlari yerlesik hale getirdigini gdstermis, bir tir
‘aynalama etkisi’ ile izleyiciyi, gercek yasamda dinledigi ya da duydugu korku sdylencelerini yeniden deneyimlemek icin
glidiledigini diisindirmustur. Filmlerin gordlgu ilgi izleyici sayisiyla dogrulanmis, yapim ve dagitim paydaslarinin yiiksek
kazang saglayan tiire yatinm yapmasina etki etmis ve bdylece yenilerinin cekilmesini glivencelemistir. Bu durum,
arastirmada sunulan nicel verilerin gosterdigi lUzere tecimsel kaygilar tasiyan bazi yapim ve dagitim sirketlerinin
tekellesme egilimini de agiga vurmustur. Sonug olarak nitel ve nicel verilerin yorumlanmasiyla elde edilen bulgular, 2000
sonrasl yerli sinemada bir 'korku tiiri’'niin ve ‘Turk Korku Sinemasi'nin varligini imlemistir.
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ABSTRACT

Although there were horror films in pre-2000 Turkish cinema, traces of the 'horror genre’ were quite vague. This study
discusses how horror has gradually become institutionalised and gained a generic identity in post-2000 Turkish cinema.
The research is structured into two stages, encompassing qualitative and quantitative methods. The qualitative analysis
points to a body of horror films that derive their content largely from a Turkish-Islamic synthesis, albeit with specific
influences of foreign counterparts, and manifest a widespread consensus on recurring themes, characters, places, time,
and iconographic elements. These films serve as 'spaces of inequalities’ where class and gender dynamics are negotiated,
and act as 'ideological reinforcers’, in which blended religious-cultural myths are transferred into the realm of discourses,
and in return, the discourses reconfigure the myths. The quantitative analysis shows that a growing number of films, apart
from some exceptional years, follow established generic conventions, primarily due to audience interest and expectations,
and, in return, motivate the audience via a sort of ‘mirror effect”: The audience is stimulated to watch them to re-
experience horror myths they are familiar with in actual life. The substantial audience for these films indicates their
popularity, encouraging investments from production and distribution stakeholders and fuelling increased production in
the highly profitable genre. This pattern also highlights a proclivity towards monopolisation, as the quantitative findings
indicate. Overall, the qualitative and quantitative findings validate the inception of a 'horror genre’ in national cinema,
indicating the establishment of ‘Turkish Horror Cinema’ in the 21st century.

Keywords: Genre, Horror genre, Genre criticism, Turkish cinema, Turkish horror cinema
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GIRIS
2015 tarihli yerli glildiri-korku tirindeki Pistte (Sarcan, 2015), gece vakti izbe bir konagin
bahcesinde tek bagina demlenen yasl bir erkek, duydugu ‘pist’ sesiyle irkilir, eline aldigl gaz lambasiyla
sesin izini strer ve konaga yonelir. O, urpertiyle ilerlerken gerilim duygusu uyandiran efektli sesler
izleyiciye duyurulur. Besmele cekerek eve giren erkek Ust kata cikar, cevreyi kolacan eder ve bir sey
olmadigini gorerek derin bir oh ceker. Ancak yeniden pist sesini duyup arkasini dondiginde yerde oturan
beyaz elbiseli bir kiz cocuguna denk gelir. Yuziine oldukga 6zensiz (hatta guliing) bir 'korku’ makyaji
vapilmis cocuk, erkek karaktere elindeki kabi gostererek “Amca bak, mamami kediler yedi”, der. izleyiciyi
korkutmak icin efektle kalinlagtirilan ses tonuyla ayni timceyi yinelediginde gozleri, yuvalarinin iginde
ters doner. Erkek karakter korkuyla ciglk atarken calan bir telefonun zil sesi duyulur ve bu anda film
durdurulur. Sonra anlasilir ki izleyicinin gordugu, Pist karakterlerinin televizyonda izledigi korku filmidir.

izleyiciye film icinde film, ekran icinde ekrandan sunulurken Oguzhan Ugur'un canlandirdig) karakterin

sozleri isitilir: "Sunu da bir degistirin ya, Tlrkler korku filmi mi ¢ekebiliyor abi ya!” (Sarcan, 2015).

Ozellikle 2000 sonrasi yerli korku filmlerinin niteligini kiicimsemek icin sikca dillendirilen bu kalip
yargl ifadesi, Turklerin korku filmi cekemedigi yontindeki yaygin kaniya dayanir. Bu basmakalip yarginin,
2000 oncesi donem igin gorece dogruluk payi vardir ¢tinku bir tir olarak korku, 6zellikle melodram ve
guldurtnun egemen oldugu yerli sinemada kendisine neredeyse hig yer edinememistir: Kisacasi Tirkler,
mecazen ve gercek anlamda, bir elin bes parmagini gececek kadar film ¢cek(e)memistir. Tugrul Sezer, yeni
binyildan once cekilen az sayidaki korku filmini “ilk korku alistirmalar” olarak nitelendirir (2015, s. 569).
Zira Turk sinemasinda korku tiiriniin dogusunu mujdeleyen Okul (Taylan & Taylan, 2004) ve Biyii (Oguz,

2004) filmlerinden 6nce korku tiiriinde sayilabilecek yalnizca bes film tretilmistir.”

Cekilmis ilk Ttrk korku filmi oldugu dustnilen Ciglik (Arakon, 1949), firtinali bir gecede sigindig
kogkte, miras meselesi yiiziinden dayisi tarafindan delirtilen genc bir kizla tanigan bir doktorun dykisinu
anlatir (Scognamillo, 2010, s. 99). Glnumizde herhangi bir kopyasina erisilemeyen Ciglik, kayip film

statusundedir (Sezer, 2015, s. 569; Simsek Kaya, 20203, s. 17). Ali Riza Seyfi'nin, Bram Stoker'in

' Selin Celik (2022), drama-gerilim tiriindeki Oliim Saati (Ercin, 1954) ile suc, drama ve gerilim tirlerinin karnsimi Kotii
Tohum (Pesen, 1963) adli filmleri; Savas Arslan (2001) ise (psikolojik) gerilim tiirlindeki Kader Diyelim ve Siiphenin Bedeli
(Alemdar, 1995a, 1995b) adh filmleri korku siniflamasina katar. Bu calismada, sozi edilen filmler korku tiri kapsami
disinda degerlendirilmistir.
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Dracula'sindan uyarladigi Kazikli Voyvoda'ya dayanan Drakula Istanbul da (Muhtar, 1953), ikinci yerli korku
filmidir (Scognamillo, 2010, s. 122). Bir digeri, tekinsiz bir otele yolu diisen talihsiz insanlarin, her ayin
15'inde gdziiken bir hortlak tarafindan katledilmesini konu alan, Bati etkili ve gotik tarzda Oliiler
Konusmaz ki (Yalinkilic, 1970) filmidir (Sezer, 2015, s. 570). Dordiinciist, belki de bu filmler arasinda en
bilindigi olan, William Friedkin imzal Seytan'in (1973) ayni adli yeniden ¢evrimidir (Erksan, 1974). Son film
ise Karanhk Sulardir (Ataman, 1993). Tirk sinemasinin ilk sanatsal korkusu (Sezer, 2015, s. 570) olan bu
filmin oykisu, Giovanni Scognamillo'dan aktarildigl Gzere, ¢oken bir aile, kosedonmeci bir is adam,
o6ldigl sanilan bir delikanh, onu arayan annesi ve bir elyazmasi, tuhaf bir orgut, garip kisiler ve araya giren
vampirler etrafinda doner (2010, s. 430). Batil 6rneklerinden etkilendigi apacik olan bu ilk “korku
alistirmalar”, yabanc kaynaklardan oding aldigi malzemeyi “Hristiyan dininin - motiflerinin

Islamlastinimasi ya da Tiirklestirilmesi” (Simsek, 2016, s. 269) yoluyla islemistir.

Scognamillo ve Demirhan, 2000 oOncesinde az sayida korku filmi uretilmesini izleyici
ilgisizliginden ote, teknik altyapi eksiklikleri (6zel efekt, isiklandirma, makyaj, cevre diizenlemesi), tlire
yatkin senaryo yazarlari ile yonetmenlerin olmayisi ve biyik yapim sirketlerinin ticari kuskuyla yaklastigi
korkuya ilgisizligi ile gerekgelendirmektedir (2005, s. 63). Birgll Kocak ise bu sorunun baslica
toplumbilimsel yonlerini ele almaktadir: Yazili kiltirin (roman, oykd) gelismemesi ve iliskili olarak
sinemaya kaynaklik edecek korku yazininin olmayisi; tlrlerin, bicim ve igerik agisindan duraganlik,
yizeysellik ve psikolojik boyuttan yoksunluk nedeniyle gelisememesi; seyircinin cekilmis orneklerle
6zdeglesme kuramamasi; Tirk sinemasinin endUstrilesememesi; yeterli sayida stidyonun olmayiss;
kilise, biiyl, militarizm propagandalarini 6nleme amach sansiir uygulamalari; tragedyanin, islam‘a ickin
kaderci anlayigtan dolayr bulunmayisi; mimesise dayali Bati sanati ve estetigine karsin yansitmaya dayali
Islam sanat anlayisi ve sonucunda gorsel sanatlarin Batr'ya gore geri kalmishgl (Kocak, 2002, s. 238-

267).
YONTEM

Goruldugu gibi, 2000 6ncesinde Tirk korku filmleri bulunmakla birlikte bir ‘tir’ olarak korkunun
izleri oldukca belirsizdir. Bu arastirma; korkunun, 2000 sonrasi Turk sinemasinda asamali olarak
kurumsallastigr ve tirsel bir kimlik kazandigini sorunsal bir temelde tartigsmaya agmaktadir. Arastirma,

yeni binyilda cekilen Tiirk korku filmlerinin, yerli sinemada bir ‘korku tiird’ olusturdugunu ortaya koymak
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icin nitel ve nicel, iki agamali olarak tasarlanmistir. Bu tasarim, John W. Creswell'in dnerdigi (2014), nitel
ve nicel verilerin bir arastirma caligmasinda birlestiriimesi ya da butinlestiriimesini iceren karma
yontemlerin “yondesik kosut karma” modeline dayanmaktadir. Bu model; arastirmacinin, arastirma
sorununun kapsamli olarak incelenmesini saglamak amaciyla nitel ve nicel verileri bir araya getirdigi ya
da birlestirdigi karma yontem tasarim bigimidir. Tasarima gore arastirmaci genellikle her iki veri bigimini
de yaklasik olarak ayni anda toplar ve ardindan bilgileri, genis kapsaml sonuglarin yorumlanmasina katar

(Creswell, 2014, s. 43-44).

Arastirma kapsaminda benimsenen modeli ayrintilandirma ve Turk korku filmlerinin tdrdn
gerektirdigi olcitleri saglama bicimlerine odaklanma adina Nilglin Abisel (2017) ile Serpil Kirel'in (2014),
tir kuramina dontk yararli icgortler sundugu diistincelerine bagvurulmustur. Bu dogrultuda, “kiltirel
urtnlerin ayrnistinilip gruplanmasiyla ortaya gikan obekler” (Abisel, 2017, s. 27) olarak 2000 sonrasi Tirk

korku filmleri, nitel ve nicel verilerin sunuldugu su iki agamada tartisilmistir:

» Birinci asamada; filmler (a) Turk korku alan yazinindan elde edilen nitel verilerin yardimiyla
yorumlanmaktadir, (b) popdler bir tiir olarak korkuya ickin uylasimlarin, seyirci beklentisiyle
karsilikliik  gosteren iligkisi (bicimlendirdigi beklenti tarafindan bicimlenmesi) uyarinca
irdelenmektedir ve (c) icinden ciktigi, etkilenirken etkiledigi kiltirel, toplumsal ve politik (ideolojik)
alanlarin kesisimselligi geregince ele alinmaktadir. Nitel veriler dnceden belirlenmis yanitlar
olmaksizin agik uglu olma egiliminde[dir] (Creswell, 2014, s. 43); dolayisiyla bu asama, ‘Tiirkiye
yapimi 2000 sonrasi korku filmleri’ taniminin disinda bir sinirlilk icermemektedir.

= [kinci agsamada; filmler, nicel verilerden yararlanilarak yorumlanmakta, bunlarin tecimsel yonii odaga
alinmaktadir. Nitel verilerin tersine, nicel veriler "kapali uglu[dur] (Creswell, 2014, s. 43). Bundan
dolayi nicel veriler, bu arastirma kapsaminda yer verilen tablolarda belirtilen degiskenler ve kaynak

gosterilen diger sayisal verilerle sinirlidir.

Arastirmada, nitel ve nicel verilerden edinilen bulgular ‘Sonu¢’ boliminde ozetlenecektir.

Tartisma, arastirma kapsaminda cizilen bu gerceveye gore kaldig yerden surddrdlebilir.
“KORKU ALISTIRMALARI"NDAN ‘ELiNi KORKAK ALISTIRMA'YA

Yeni binyila girerken Tlrk sinemasi ve izleyicisi, son 6rnegi 1993'te cekilen gelecek korku filmleri

icin neredeyse 10 yil kadar bekleyecektir. Aslina bakilirsa uzun goziiken bu bekleyis, keyfi olmaktan ¢ok,
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bir ¢okintd ortamiyla ilintilidir. Nitekim 1980 darbesine dogru ¢ozllmeye baslayan Yesilgam'in iginde
bulundugu mali bunalim, darbe ile daha da derinlesmis, film sektori 1990’larin bas itibariyla durma
noktasina gelmistir (Scognamillo, 2010, s. 367-374; Suner, 2006, s. 19-38). 90'larin ortasi ile yeniden

toparlanma belirtileri gosteren sektor, asil atiimini pesi sira Urettigi filmlerle yeni binyilda yapmistir.

Takvim, 2004 yilini gosterdiginde sirasiyla Durul ve Yagmur Taylan'in OkuP ile Orhan Oguz'un

Biiyii filmleri gosterime girmisg, on binlerce izleyiciye ulasmis ve gisede azimsanmayacak bir basari

yakalamustir. Bu iki film, kendilerini bir kirlim noktasi olarak ele almayi saglayan ve ardillarina onculiik

eden ipuclar sunmaktadir. Korku-komedi alaninda yapilan ilk yerli film (Simsek, 2016, s. 88) olan Okul,

sinav kaygisi yasayan bir grup gencin cevresinde gelisen olaylari anlatir. Baskarakterlerden Gildem’e asik

olan Gokalp, sevdigi kadini etkilemeyi basaramaz, canina kiyar ve hayaleti, basta Gildem olmak tzere

intiharina neden olan herkesten ¢ almak icin geri doner. Hollywoodvari bir konu ve anlatiya sahip olan®

filmin, Din Kultird ve Ahlak Bilgisi dersi sahnesinde 6gretmenin anlattigi konu, gelecekteki Tirk korkusu
icin kendini gerceklestiren bir on deyi niteligi tasir:

Alem-i gaipte, yani sahip oldugumuz bes duyumuzla idrak edemedigimiz alemde, Kuran'da cin denilen,

dumansiz atesten meydana gelen cinler yasar. Kozmik isinlardan yaratilan bu cinler, bizim yasadigimiz

alem-i sahadette olup bitenlerin bir kismindan da sorumludurlar. Bilim bunu kabul etmiyor ama

Kuran'da ve hadislerde yazilanlar, cinlerin varligini apacik bir bicimde ortaya koyar. Cinniler yasadigimiz

alemde seytani egilimlerimizi ortaya ¢ikarmak igin tirlt oyunlar oynar. Halk icinde ruh cagirmak veya

cin cagirmak [...]. Lakin cinler, zaten sirekli etrafimizda yasarlar (Taylan & Taylan, 2004). (Uc nokta

konulan yerlerde, aralarinda konusan Giildem ile Umut'un sesleri 6gretmeni bastirir.)

2 Korku-giildiird tirlerinin karisimi olan Okul, bazi calismalarda korku siniflamasina katilmazken (Simsek Kaya, 2020a),
bazilarinda katilir (Sezer, 2015; Ozpay, 2019). Box Office de tiirlini "komedi-genclik” olarak tanimladigi Okufa (Box Office
Tirkiye, t.y.-j) en ¢ok izlenen Tiirk korku filmleri arasinda yer vermez. Okufun yani sira, Taylan kardeslerin diger bir filmi
olan Kiiciik Kiyamet'in (2006) basin biilteninde, her iki filmin senaristligini istlenen Dogu Yiicel sunlari soyler: “Tiirkiye'de
korku filmi sayisinin artmasi ¢ok sevindirici. Biz ‘Okufl projesi lizerinde calisirken korku veya fantastik sinema driinlerinin
tutmayacag lzerine genel bir inang vardi. Bu inanci yikarak yeni filmlere yol actigimiz disiindlebilir. Tabii ‘Okul korku
sinemasinin alt dallarindan biri olan korku-komedi dalinda degerlendirilecek bir filmdi, o yiizden maalesef yadirgand..
Zamanin kosullari ve ilk sinema filmimiz olmasindan dolayi tam da istedigimiz gibi olmadi diyebiliriz. Ama bir yolu act”
(Cilingir, 2006). Bu calismada, senaristinin sozleri ve korku-glldiiri melezi tiriine dayanilarak Okufun, Biyii ile birlikte
2000 sonrasi Tirk korku sinemasi icin bir dénim noktasi olabilecegi 6ne sirilmistir. Buna karsin arastirmada
yararlanilan 6zguin Box Office listelerinin korunmasi uygun gorilmustir.

3 0zan Ozpa\/ (2019, s. 562), filmi korkunun bir alt tiirii olan "teen-slasher” 6rnegi olarak degerlendirir. Slasher, “bir grup
gencin, cogu kez baskahraman tarafindan gizlice izlendigi ve bigak ya da benzeri bir nesne kullanilarak éldiirildigu korku
filminin bir alt tirt[dir]” (Kuhn & Westwell, 2012, s. 379).
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Dersi dinleyen Ersin, konusan arkadaslarini susmasi icin uyarir ancak cezalandirilan o olur:
Ogretmen arkada konusanlari fark etmez, konusurken gérdiigii Ersin’i ayaga kaldinr ve Siibhaneke
duasini okumasini soyler. Ezberinin pek de iyi olmadig anlasilan Ersin, duayi kesintiyle okudugu igin
arkadaglarn ona guler. Bu sirada, tipki boyut degistirmisgesine bir sann icine disen Ersin, birtakim
urkiticd sesler isitir (bu efektli sesler, izleyiciye de duyurulur), korku ve saskinlikla cevresine bakinmaya
baslar: Ogretmen bir hocaya doniismiis, erkekler ve kadinlar haremlik selamlik bir uygulamayla ikiye
ayrilmig, dis gorunusler degismistir (okul Gniformalari ve 6gretmenin takim elbisesi, yerlerini clippe,
takke, bas ortls(, uzun entari gibi ‘'mutaassip’ giysilere birakmis, 6gretmenin sakali uzamistir). Sinifsa bir
medrese gorinimuine burinmusttr. Gordiiklerinden dolayr dehsete disen Ersin, basta tekledigi duay

bir cirpida okumus, 6gretmenden aferin alarak yerine oturmustur.

Biiyii (Oguz, 2004) ise Mardin'in lanetli olduguna inanilan bir kdyline kazi yapmak icin giden bir
grup arkeologun yasadiklarini konu alir. Bu koy, yash bir biyucu kadinin gelisiyle huzurlu, bereketli bir
belde olmaktan cikar, ugursuzluklar kol gezmeye baslar. Biyiicu, bu durumu kiz cocuklarina baglar ve kdy
halkini, cocuklarini kurban etmeye ikna eder. Buylclye inanmayip esini ve kizini saklayan bir erkek, esinin
olimd Gzerine bagka bir kadinla evlenir. Cici anne, zamanla tivey kiziniristemez ve onu dldirmesiicin esine
blyu yaptinir. Yapilan biyu etkili olur ve baba, kizini 6ldirir. Blytnun etkisi gecince de cildinp kendini
asar. Diger yandan, arkeolog grubundan Ayse’'nin arkadasi Zeynep, birlikte biyudugl ancak her dem
kendisine rakip gérdiigii Ayse'ye biiyii yaptirir. iste bu noktada iki biiyii kesisir ve ikincisi, ilkinin yeniden
uyanmasina yol acar. Bu uyanis, koticdl cinleri arkeologlara musallat eder: Cinnet, fiziksel ve psikolojik
iskence ve 6lumler ardinca gelir. Filmin sonunda, ekipten yalnizca Ayse, cevsen ve okudugu Nas-Felak

surelerinin yardimiyla sag kalir. Kendisine blyu yaptiran arkadasi Zeynep ve biyicu de olir.

Eger Okul, —6zellikle de yukarida betimlenen sahnesi 1siginda— Kemalist Tiirkiye'nin siyasal islam
histerisi ile siyasal islam'in neo-Osmanli {ilkiisii arasinda atilan képriilerin bir imgelemi olarak okunursa,
Biiyii de yumusak gegisi kolaylastirma adina ikincisinin lehine yeniden kurulan metaforik bir kopru iglevi
gorur. Ersin’in dilinin donmedigi dua ve sinif arkadaslarinin alayci kahkahalarindan, bir korku topografyasi
olarak medreseye simgesel gecis, bu topraklarda 2000 6ncesi neden korku filmi ¢ekil(e)medigine yonelik
—daha once belirtilen gerekceler disinda— gozden kagan diger bir konuyu giindeme getirir. San Ararat

Halis, bu konuyu su sozlerle agimlar:

264
[' ':| SELCUK ILETISIM DERGISI 2024; 17(2): 258-287



CAGRIYILMAZ

Turkiye'de 1920'lerden sonra kurulmaya calisilan laik sistemin, sorunlu da olsa 1980'lere kadar belirli
bir yol kat ettigi, toplum icerisinde basari elde edemese de 6nemli oranda sekdiler bir kiltir yarattig
soylenebilir. ABD'nin soguk savas doneminde “komiinizm tehlikesine” karsi islam (lkelerinde
gelistirdigi “yesil kusak” projesinin bir Grlini olarak 1980 askeri darbesinin llkede olusturdugu dini
atmosfere kadar, toplumda inancin glinlik yasamin ana belirleyeni oldugunu séylemek oldukca zordur.
1980 sonrasi ilkdgretimlerde din derslerinin zorunlu hale getirilmesi, imam Hatip liselerinin sayisinin
arttinlmasi gibi egitimde din lehine yasanan gelismelerle birlikte toplumun glinlik yasaminda dinin
yerinin arttig sdylenebilir. 2000 dncesi Tlrk sinemasinda korku tirlinin popiler hale gelmemesinin

nedenleri arasina iste bu siyasi tarihin ve toplumsal yapinin durumu eklenebilir (Halis, 2017, s. 229).
Turkiye'nin, yeni binyila kadar strdirmeye c¢abaladigi Bati yonelimli politikalar ve Batiyla
bitinlesme arzusu, aslina bakilirsa 2000 6ncesi ‘ithal korku anlayisi” ile ¢ekilen —kimisi yeniden cevrim—
filmlerin ontolgjisini anlamli kilar: Nitekim bu filmlerin yerelligi, bir bakima Batililagma arzusunun sinirlari
cercevesinde cizilmistir. Bu nedenle Okufun, cogunlukla dine mesafeli bir tutum benimseyen, dini
temsilleri siliklestiren, yer yer guliinglestiren ve/veya igneleyen, dine iligkin orge ve simgeleri cografik
imler olarak kullanmanin otesine pek de ge¢cmeyen onceli Yesilcam ile ontolojik bag, Biyinin

paradigmatik kopus yasadigi bagin ta kendisidir.

Biiyii, Tiirk korku sinemasinda biiyii ediminin —islami baglamda— korku 6gesi kullanildigi ilk 6rnek
olmasinin yaninda, Kuran'a ggnderme yapmasi yonuyle yeni bir akim baslatmistir (Simsek Kaya, 2023, s.
120-121)* Bir oncii olarak Bdydiile ‘cin’, ‘biiyl’, 'blyicd’, ‘lanet’, Janus'un iki yiizli misali ‘hem fail hem
maktul kadin imgesi’, ‘cevsen’, ‘Issiz meskenler, evler ve tekinsiz kirsal’, ‘bilim-din catigmast’, ‘inancin akla
galip gelmesi’, 'kotulugl soyuta indirgeme itkisi', ‘erki aklayip sucluyu akil-disi gliclerde arama’ vb. tema
ve ikonografik ogeler, gelecek Turk korku filmleri icin bir yol acmistir (basta ‘cin” olmak Uzere, bu

temalardan bazilarini Okul da icerir).

Biiyifnin gosterime girdigi 2004 yilini izleyen her sene korku filmi dretilmis; asil patlama, 2015
sonrasl yasanmistir. 2015, Turk korku filmleriicin bir esigin asildigi yil olmustur: Yil bazinda tretilen korku
filmi sayisi, Turk sinema tarihinde ilk kez cift haneleri gormus, bu yildan sonra da tek hanelere

dismemistir (Tablo 2). Niceliksel artisin yani sira, Turk korkusu icin ilkler yasanmis, yeni egilimler

“ Simsek Kaya (2023, s. 121), Biiyii ile yasak oldugu icin tabu sayilan blyiniin Tirk filmlerinde giildiirii degil, korku dgesi
olarak kullanildigini da ekler. Yazarin, biiytintin 6nceki kullanim bicimlerine iligkin tartismasi icin bkz. Simsek Kaya, 2023, s.
30-40.
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belirmistir: ik Tiirk zombi filmi Ada: Zombilerin Diigiinii (Eren & Ertiirk, 2010) (Sezer, 2015, s. 572),
Turkiye'de tg boyutlu teknikle cekilen ve gosterime giren ilk Tirk filmi Cehennem 3D (Dalkiran, 2010)
(Simsek, 2016, s. 92), slasher tarzi korku-gerilim denemesi Naciye (Cicek, 2015), Can Evrenol (Baskin:
Karabasan, 2015; Ev Kadini, 2017) ile Orcun Behram'in (Binag, 2019) sanat sinemasiyla kesisen gore/body

horror® ve distopik korku estetigi, bunlardan bazilaridir.
NE-DEN KORKUYORUZ?: TURK KORKU FiLMLERiINiN GUNCEL ANATOMISI

2000 sonrasli Turk korku filmlerinde, egemen Hollywood sinemasinin bigimsel ve anlati
ogelerinin etkisi goriiliirken (Sezer, 2015; Tutar, 2015; Simsek, 2016; Ozpay, 2019), reklam sektorii
deneyimi olan insan ve yeni yapim kaynaklari (Kirel, 2014), yerli sinemayi destekleme amaciyla cikarilan
yasalar (Simsek, 2016), korku tirine ilgi duyan, cektigi filmlerle tire iliskin deneyim kazanirken tird de
bicimlendiren yonetmenler, korkunun getirisi ylksek bir tir oldugunu kesfeden film yapimailari ve izleyici
ilgisi gibi etkenler, film sayisinin artiginda pay sahibi olmustur. 2000 sonrasi donemde Turk korku
filmlerinin neden sayica arttigi ve tercih edildigine yonelik sorgulamalar; kapitalizmin gtiven atmosferini
bozarak yol actigi bireysellesme, vyalnizlasma ve toplumsal ¢ozdlmenin sonucunda korku filmi
tuketiminin yogunlasmasi (Tutar, 2015), modernlesen dinyada celiskili bir bicimde yiikselise gecen
metafizik arayislar (Simsek, 2016; Erkan, 2019) ve ilerleyen satirlarda ayrintiyla deginilecek

muhafazakarlagma olgusu Gzerinde durmus, sektorin ticari kaygilari buylk olclide goz ardi edilmistir,

Film sayisindaki carpici artig, akademik odagin bu filmler Gzerine yogunlagsmasini saglamis,
filmlerin acik ya da ortik iletilerinin anlamlandinimasina mercek tutan galigmalar yoluyla Tirk korku
sinemasi yazini da gelismistir. Ttrtin serpilmesiyle es dogrultulu olarak konu tizerine kaleme alinan kitap,
makale ve tez calismalari artmistir (Ozpay, 2020). Tiirk korku filmleri alaninda oldukca iiretken goziiken
Gizem Simsek Kaya, bazi caligmalarinda ornekleme aldigi filmlerin gostergebilimsel ¢ozimlemelerini
sunmaktadir (2016, 2023). Yazar, iki yillik araliklarla drettigi Tirk Korku Sinemasi Kronolojisi baslikli
kitaplarinda ise ilgili yillarda cekilen filmlerle ilgili bilgilere (kiinye, konu, yapimci, yonetmen, senarist vb.),

degerlendirmelere ve yonetmenlerle yapilan soylesilere yer vermektedir. Simsek Kaya, bu kronolojik

5 "iskenceye, mutilasyona, ciirimeye, dejenerasyona ve déniisiime maruz kalan insan bedenlerine tzellikle odaklanan,
genellikle 6zel efektler kullanilarak agik sagik ayrintilarla gdsterilen, korku sinemasinin cagdas bir tird. [Bu tirden filmler]
ekranda bol miktarda kan, gore ve viicut sivisi gdsterilmesi nedeniyle splatter filmler olarak da bilinir” (Kuhn & Westwell,
2012, s. 39). ['Splatter’ sicramak, sicratmak; ‘gore’ kan pihtisi, pihtilasmis kan anlamlarina gelir.]
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calismalarinda derinlikli irdelemeler yapmasa da sozl gecen calismalarini asil onemli kilan, yazarin ilk
kitabinda gelistirdigi ve ilerleyen kitaplarinda surdirdigu olgekler araciligiyla ilgili yillarda gekilen tim
filmleri tema ve icerik coziimlemesi yoluyla incelemesidir. S6z gelimi yerli-yabanc kultirel kodlar, korku
ogeleri (seytan, cin, kiyamet, lanetli ev vb.), cin, musallat, ayin, fal, biyd, biyinin gerekceleri, yapiminda
kullanilan nesneler ve ondan korunma yollari (dua, ezan, muska, cevsen, namaz, basli basina Kuran vb.),
din-bilim catismasinin gorintmleri, mezarlk, yaygin kullanilan nesneler (kursun, titsd, tilsim, nazar
boncugu vb.), batil inanclar (kara kedi, ayna kirilmasi vb.), sloganlar vb., bu kitaplarda serimlenmektedir
(Simsek Kaya, 20203, 2020b, 2020c, 2020d). Tirk korku filmlerinde yinelenen tema, mekan, karakter,
ikonografik ugraklar vb. yapilarin agiga cikariimasina yonelik bu girisimler, kuskusuz tiri olusturan

ogelerin saptanmasi bakimindan biyik 6nem tagimaktadir.

Gostergebilimsel cabalarla gortntr kilinan bu yapilarin ideolojik igerimleri, bircok caligmanin
elestiri konusu olmustur. Yildan yila sayica cogalan filmlere iligkin goze carpan ilk olgy, icinde Gretildikleri
(muhafazakar AKP iktidar donemi) ve yeniden Ureterek pekistirdikleri ‘'muhafazakarlik’tir (Kirel, 2014;
Simsek, 2016; Halis, 2017; Ozpay, 2019; Celik, 2022). Aslinda dayanak aldigi gériisten bagimsiz olarak
her ideolojinin kati bir bicimde ‘'muhafaza’ ettigi degerler bulunur; dolayisiyla sézciik anlami ve tanimi
Uzerinde bir dlglide uzlasilabilecek muhafazakarlik kavraminin, gobekten bagi oldugu ideoloji temelinde
icerigi, sergileyis ve uygulayis bicimleri degisiklik gosterebilmektedir. Bu yizden, Turk korku filmlerinin
icine sizan muhafazakarligin, ‘Ataerki-Siinni islam-Tiirk' iclemesinin uzantilari olarak islev gordiigii giiclii
bir bigimde vurgulanmalidir. S6z konusu muhafazakarlikla baglantili olarak dogaustu gigler, varliklar,
(biiyii gibi) yasakli eylemler ve bunlarin olasi kotii sonuclar gibi filmsel korku 6gelerinin islami sdylenden
gucinid aldigl da bazi caligmalarda tartisiimig, 'kurtulus'un tek yolunun ‘inang’ oldugu yoninde alt
metinde isleyen kodlanmis sdylemler agimlanmistir (Simsek, 2016; Halis, 2017; Celik, 2022). Bu
saptamalarin dogruluk payi reddedilmemekle birlikte gozden kagan birtakim sorular belirmektedir: ‘"Hangi

Islam?’ ve ‘Filmlerde yapilandinimis islam'a dayali iletiler ve sakincalari nelerdir?”

Bu sorulardan ilkine yanit arayan bir caligma, filmlerde kullanilan by, seytan, cin vb. korku
ogelerinin “kitabi dindarlik ile degil, popiiler inanis” uyarinca is gordiglini soylemektedir (Erkan, 2019, s.
420). Filmlerin bu yolla “popliler dindarhgi nesnellestir[digi]” ve bunun i¢sellestirmesinde rol oynaldigi]
(s. 419), "geleneksel bir takim anlayis ve uygulamalarin yeniden Uretilmesine aracilik” ederek “bu kiiltirel
evreni yapilandir[digi] (s. 423) ve son olarak toplumdaki sozli anlatilarin yerini alarak “popdiler dindarhgin
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yeniden Uretilmesinde ve yayginlastinimasinda” (s. 424) etkin oldugu, bu calisma tarafindan ileri
surtlmustir (Erkan, 2019). Bir diger calisma, ikinci soruya karsilik olarak Tirk korku filmlerinin nefret
soylemine varacak olglide artan dini mesaj kaygisiyla inangsiz bireyleri hedef gosterebilecegine, dinin
kendisini ve dindar bireylerin inanclarini istismar etmenin 6niini acabilecegine dikkat cekmektedir (Celik,
2022, s. 355). Sozu edilen bu gerilim noktalarinin; toplumun tim alanlarina sizmis, tizerine temellendigi
ve gucunu aldigr popllist sdylem, kutuplastirma ve otekilestirme yoluyla kitleleri bicimlendirirken kitlesel
geri donute gore kendisi de bicimlenen 21. yizyil Tirkiye'sinin politik ikliminden bagimsiz okunamayacagi

aciktir.

Filmlere kok salan muhafazakarhigin 6ne ¢ikan iki basat yonu, bilim/din ikiligi ve cinsiyet iligkileri
ekseninde kendini belirginlestirmistir. Gortinliste bilimi ve yontemlerini olumlayanlar [6rnegin Azazil:
Diigtim (Bakar, 2014); Dabbe 5, (Karacadag, 2014)] dahil cogu filmde, bilim ve bilim insanlarinin sayginlig
ve ise yararligi zedelenirken dinin bilime Gstun kilindig sezdiriimektedir (Simsek, 2016; Halis, 2017; Celik,
2022). Bilimin yetersiz olusu, teknolojiye yonelik olumsuz bir tutumla da giiclendirilmektedir (Halis, 2017)
(bkz. Dabbe serisi). Bu durumda, bilimin islevsiz kaldig ¢oziimstiz sorunlarin kilidi, “teknofobik” (Ryan &
Kellner, 2016, s. 347) ve mistik bir anahtar olarak din ile agiimaktadir. Cinsiyet iliskileri agisindan
bakildiginda filmlerde gogunlukla ‘kurban kadin'a karsi 'kurtarici erkek’ ikiligi egemenken kadin, buyu
ugrasinin hem eyleyeni hem de etkilenenidir (Halis, 2017; Erkan, 2019; Celik, 2022). Kadinin sorunlu ve
asagl konumu, kimi zaman kamusal alanda etkin, glicli kadinin kimi zamansa ozel alanda varligr aile,
annelik ve es olmak ile sinirlandiriimig ve kendisine bigilen bu gorevleri geregince yerine getirememis
edilgen kadinin cezalandiriimasi ve eril tahakkimiin, kadin bedeni ve cinselligine iliskin normatif arzular
tzerinden insa edilmektedir (Simsek, 2016; Celik, 2022). Buna karsilik korku anlatilarinda erkegin

konumu va “"kurban/aciz” ya da “yol gostericiler” seklinde belirlenmektedir (Celik, 2022, s. 357).

Son olarak Turk korkusunun ‘mekansal’ ve gtindelik yasam ve istemlerine gomuli 'kotulik itkisi’
gorinimlerine deginilmelidir. Turk korkusunun mekanlari, kentten kira gesitlilik gosterse de catismalarin,
ozellikle kirsal alan ile karanlik, i1ssiz ve tekinsiz uzamlarda ortaya ¢iktigi gortlmektedir. Simsek, bu
durumu cin ogesi barindiran halk inanglarr ve memoratlarinin kirsalda daha yaygin olmasina

baglamaktadir (2016, s. 272).5 Buylk kentlerde yasayanlarin bile kirsal kdkeni ve kirsalla olan bag;

6 S0z gelisi Biiydde, bir kdyiin lanetlenmesi ve ugursuzlugunun Kuran'a dayandirilarak imlenmesi, kirsalin bir diger yan
anlami olarak goze carpar (Erkan, 2019, s. 420).
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hesaba katildiginda Tirk korku filmlerinin, izleyici Uzerinde bir tir ‘aynalama etkisi'ne yol agtig
dusundlebilir: Ge¢cmisinde ya da buglininde korku soylencelerini dinleyen ya da kulaktan kulaga
yayllmasiyla isiten izleyicinin, beyaz perdede ya da ekranda karsilastigi bu filmler araciligiyla kendisine
yeniden animsatilan yerlesik korkularinin yansimalarini izledigj, su yizine ¢ikan bu korkularla 6zdesim
kurdugu ve 'yeniden korkma hazzi'ni deneyimlemek icin benzerlerine yoneldigi varsayilabilir. Ayrica Tirk
korku filmlerinin, yerlesik korkulan kiskirtma amaciyla tir filmlerinin 6zellikle “pazarlama” agamasinda
kullanilan “abartili demecler[in]” bir ornegi olarak "abartili reklam” izlemine basvurdugu goriltr
(Hayward, 2012, s. 531): Bazi filmlerin “gercek hayatta yasandigi one sirilen olaylar uzerine
kurgulandigl”, bu savi da "gazete kupdirleri” ile destekleyerek giiclendirdigi, buna bir ornektir (Erkan,
2019, s. 419). Filmlerin mekansal boyutundan gitindelik yasama gomiili kotiilik itkisine gecilirse Tirk
korku filmlerinde catigmaya yol agan; koticdl insan dogasinin cekisme, kiskancglik, hirs, cikar, bencillik,
umarsizlik, ¢ vb. duygularidir (Erkan, 2019; Celik, 2022). Filmlerde, biiyl ve/veya cin yardimiyla eyleme
gecen karakterler, soz gelisi diinyayi kurtarmak gibi yiice Glkdler degil; karsiliksiz ask, varsillagma, cocuk
sahibi olma vb. gtindelik yagama ickin erekler pesinde kogmaktadir. Birer 'catigma digumu’ islevi goren
bu ereklerin ulagiimazlig, ictepiye donlserek cogunlukla kotuligin ve sonucunda gelen yikimin ortaya
cikmasina zemin olusturmaktadir. Burada, ‘gundelik yasam' vurgusuyla onun onemsizligine degil,
siradan goziiken eylemlerin i¢ine yuva yapmis, insani savasimin yetmedigi, bu nedenle de dogalstu
guclerin seferber edildigi ‘esitsizlikleri alt etme’ ve ‘erke kavusma arzusu'na gonderme yapildiginin alti

cizilmelidir.
RAKAMLARLA TURK KORKU FiLMLERI

Korkunun, Tlrk sinemasinda tlrlesme sertivenine iliskin rakamlar ne soyler? Acikgasi tim
zamanlarin “Box Office Tim Zamanlar Seyirci Rekortmeni Korku Filmleri”’ (Tablo 1), calismanin “Giris”
boliminde deginilen kalip vargyi niceliksel —niteligi tartigmali ve gorecelidir— anlamda bosa
cikarmaktadir. Tablo 1'de gosterilen Box Office verilerine gore en cok izlenen ilk 10 korku filminin 5'inin,
50 filmin ise 18'inin Tirkiye yapimi oldugu gorilmektedir. 32 yabanc filmin 19'u dogrudan ABD

yapimiyken, 11'inin ABD'nin de icinde bulundugu ortak yapimlar oldugu goze carpmaktadir. Listede,

7 Liste, Tirkiye'de tim zamanlarin en cok izlenen yerli-yabanci 50 korku filmini kapsar. Box Office'in bu listesine dayanan
Tablo 1'de ise tiim zamanlarin en ¢ok izlenen Tiirkiye yapimi korku filmlerine yer verilmistir.
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Tiirkiye ile ABD yapimi filmler disinda yalnizca iki film bulunmaktadir (Oldtiren Oyun, 2002, Birlesik Krallik
ve Fransa; Resident Evil 5: Intikam, 2012, Almanya ve Kanada). Dikkat ceken diger bir veri, yabanci filmlerin
10'unun, 17 Aralik 2004 tarihinde vizyona giren ve bu listenin en eski tarihli Turk korku filmi olan
Biiyi'den once cekilmis olmasidir. Ek olarak ABD, Fransa, ispanya ve Kanada ortak yapimi Gothika

(Kassovitz, 2003), 30 Ocak 2004'te, Biiyi'den ay farkiyla ancak ayni yil gosterime girmistir.

Eger Blyt, 2004 sonrasi Uretilen ve sayisi her gecen yil artan yerli korku filmleri icin bir donim
noktasi olarak kabul edilirse, bu tarih itibariyla Gretilen 18 Turk filminin, 2004 sonrasi uretilen 21 yabanci
filmle basa bag gise savasimina giristigi ortadadir. Buradan gikarilacak sonug; izleyicinin, 2004 oncesi
yerli alternatif bulunmadigindan yabanci yapimlara yoneldigi ancak bu tarih itibariyla gekilen yerli
yapimlari da neredeyse esdeger dlcide tercih ettigi, yerli korku filmlerinin, ABD yapimi tiirdesleriyle —en
azindan niceliksel agidan— boy olglsebilecek bir noktaya gelmis oldugu ve en az onlar kadar ilgi cekmeyi
basardigidir. Tablo 1'de, Turk korku filmlerinin yabanci yapimlar arasindaki konumunu belirledikten sonra
yillara gore en cok izlenen Tiirk korku filmleri ile ilgili verilerin yer aldigi Tablo 2 ile 3'e dontp anlamli

gozuken birtakim degiskenleri yorumlamak yararl olacaktir.

Soze, tim zamanlarin en ¢ok izlenen Tirkiye yapimi korku filmlerinin hemen hepsinde Bermuda
seytan Gc¢genini olusturan korku dgelerinin ‘cin, blyu, musallat’ oldugu belirtilerek baglanmalidir. Tablo
2'ye gore 2004-2014 yillari arasinda 29 korku filmi tretilmistir. 2015'te ¢ekilen film sayisi, bir onceki yilin
iki katindan fazladir ve bu yildan sonra iretilen korku filmi sayisi cift hanenin altina diismemistir. Ote
yandan baz yillara dikkat cekilmelidir: Covid-19 pandemisine denk gelen 2020 ve 2021 yillarinda cekilen
korku filmi sayisi digmdustur. 2017'deki disUs, akillara ilk olarak 2016 darbe kalkismasinin film tretimini
olumsuz yonde etkiledigi olasiligini getirse de kalkigmadan onceki yil, kalkigmanin yasandigi yil ve
pandemiye kadarki slrecte yillik bazda gosterime giren film sayilari, bu varsayimi ¢liritir: 2015'te 136
(Box Office Turkiye, t.y.-c), 2016'da 135 (Box Office Tirkiye, t.y.-d), 2017'de 144 (Box Office Turkiye, t.y.-
e), 2018'de 172 (Box Office Tirkiye, t.y.-f) ve son olarak 2019'da 143 (Box Office Tirkiye, t.y.-g) film

gosterime girmistir.
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Tablo 1 Tiim Zamanlarin En Cok izlenen Tiirkive Yapimi Korku Filmleri (Box Office Tiirkiye, t.y.-a)

SIRALAMA® FiLM ADI GOSTERIM TARiHi DAGITIMCI HAFTA TOPLAM
SEYIiRCi

1(1) Dabbe 5: Zehr-i Cin 12.09.2014 Warner Bros. TR 23 837.791
2(3) Siccin 5 17.08.2018 TME Films ] 633.391
3(6) Bliyii 17.12.2004 Ozen Film 27 553.137
4(8) Dabbe 10.02.2006 Ozen Film 29 539.381
5(9) Dabbe 6 11.09.2015 CGV Mars D. 9 536.651
6(12) Musallat 2: Lanet 02.12.2011 Ozen Film 19 514.331
7(16) Siccin 4 01.09.2017 TME Films 8 476.880
8(18) Siccin 6 09.08.2019 TME Films 23 451.410
9(21) Dabbe 4: Cin Carpmasi 02.08.2013 UIP Tirkiye 15 422.747
10 (22) El-Cin 05.04.2013 UIP Tirkiye 17 421.052
11(27) Dabbe 3: Bir Cin VVakasi 03.08.2012 UIP Tirkiye 20 370.221
12 (28) Uc Harfliler: Beddua 15.06.2018 TME Films 8 339.737
13 (29) Siccin 26.09.2014 Pinema 15 337.126
14 (30) Semum 08.02.2008 Warner Bros. TR 17 334.168
15 (36) Musallat 16.11.2007 Ozen Film 30 301.220
16 (40) Siccin 2 10.07.2015 TME Films 7 289.327
17 (1) Siccin 3: Clirmii Ask 02.09.2016 TME Films 7 277.596
18 (46) Dabbe 2 25.12.2009 Ozen Film 18 264.259

Pandemi sonrasi ise Tirk sinema tarihinde en cok korku filminin gekildigi yillara, sirasiyla 2022
ve 2023, taniklik edilmistir. Bu ¢arpici artig, pandeminin sinema sektdriine olumsuz etkilerini giderme
amaciyla sektorin kisa vadede buylk kazang saglayacagini umdugu korku filmlerine yonelisi seklinde
yorumlanabilir. Nitekim 2017 yili disinda, dretilen korku filmi sayisinda olumlu bir ivmelenmeden soz

edilebilir. Kisacasi niceliksel artigi, getiri arzusuyla iliskilendirmek olanakhidir.

Hasan Karacadag ve Alper Mestgi, yillara gore en cok izlenen korku filmlerinin sahibi yonetmenler
arasinda one glkmaktadir. Karacadag'in 8, Mestci'nin ise 7 filmi gosterime girdigi yilin en ¢ok izlenen korku
yapitlari olmayi basarmistir. 9 korku filmi yoneten Hasan Karacadag'in E/-Cin (2013b) disindaki tim
filmleri, cekildigi yilin en ¢ok izleneni olmustur [E/-Cin, ayni yil gosterime giren bir diger Karacadag filmi

Dabbe 4: Cin Carpmasinin (2013a) hemen arkasinda yer alir].

Tablo 2 Yillara Gére En Cok izlenen Tiirkiye Yapimi Korku Film Verileri (Simsek Kaya 2020a, 2020b,
2020c, 2020d; Box Office Ttrkiye, t.y.-h; Box Office Turkiye, t.y.-i)

YIL FiLM EN COK iZLENEN FiLM YONETMEN YAPIMCI DAGITIMCI
SAYISI

2004 1 Biiyii Orhan Oguz UFP Ozen Film

2005 1 Dabbe Hasan Karacadag JPlan Ozen Film

8 Ayrac ici siralamalar, Tirkiye yapimi filmlerin ilk ellide kaginci oldugunu gosterir.
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2006° 1 Gomeda T. Tolga Demirci Energy Media KenDa
2007 2 Musallat Alper Mestci Mia/Dada Ozen Film
2008 1 Semum Hasan Karacadag J Plan/M.Skala Warner Br. TR
2009 2 Dabbe 2 Hasan Karacadag JPlan Ozen Film
2010 3 Uc Harfliler: Marid Arkin Aktag Dada Film Tiglon
2011 3 Musallat 2: Lanet Alper Mestci Mia Yapim Ozen Film
2012 3 Dabbe 3: Bir Cin Vakasi Hasan Karacadag Fono/J Plan UIP Tirkiye
2013 4 Dabbe 4: Cin Carpmasi Hasan Karacadag J Plan/TAFF UIP Tirkiye
2014 8 Dabbe 5: Zehr-i Cin Hasan Karacadag J Plan/TAFF Warner Bros.
TR

2015 18 Dabbe 6 Hasan Karacadag J Plan/TAFF CGV Mars D.
2016 26 Magi Hasan Karacadag TAFF CGV Mars D.
2017 17 Siccin 4 Alper Mestci Muhtesem Film TME Films
2018 24 Siccin 5 Alper Mestci Muhtesem Film TME Films
2019 31 Siccin 6 Alper Mestgi Muhtesem Film TME Films
2020 14 Efsunlu Ayin Ugur Kaplan Enis Ozkan Film CGV Mars D.
2021 20 Sir-Ayet: Olii Dogan Gunay Guinaydin Cinephone CGV Mars D.
2022 58 Mahl@kat Alper Mestci Metronom/Aytac/FHP CGV Mars D.
2023 48 Haile: Bir Aile Kabusu Alper Mestci Ayta¢ Medya CGV Mars D.

Yonetmenligin yani sira, yapimci ve senarist kimligiyle de one ¢ikan Mestci'nin yarattigi Musallat
ve Siccin serileri, tipki Karacadag'in Dabbe'si gibi izleyiciden buyuik ilgi gormustur. Mestgi'nin
yonetmenligini ve senaristligini Ustlendigi 11 bolimden olusan Sahipli (Tural Pak & Durmaz, 2017) adli
korku dizisi BluTV'de yayinlanmistir. Yonetmen, Musallat ve Siccin serilerinin ardindan Haile adli yeni bir

seri baglatmig, serinin —simdilik— iki filmi de 2023'te gosterime girmistir.

Hasan Karacadag ile Alper Mestci'nin ortak yond, alametifarika vakalar olmalarindan ileri gelir:
ik korku filmlerini, sirasiyla 2005 ve 2007'de izleyici begenisine sunan ikili, korku tiiriindeki boslugu iyi

degerlendirmis, ragbet goren ilk filmlerini kazanima donlstirmeyi bilmistir. Yogun izleyici ilgisi ve gise

% Simsek Kaya (2020a), 2006'da gosterime giren iki korku filmi arasinda 383.749 kisiye ulasarak gise basarisi yakalayan
Kliiik Kiyamet'i (Taylan & Taylan, 2006) de sayar. Erisilen basin biilteninde, filmin senaristi Dogu Yiicel'in su sozleri yer alir:
"Kliclik Kiyamet'i hangi tarzda degerlendirecegimiz konusunda biz de emin degiliz. Sonucta filmlerin tirlerini seyirciler
belirler. Bu bir korku filmi degil diyenler de olabilir, belki de hakhdirlar. Kiyamet'in, tipik bir korku filmi olmadigini
disiiniyorum. Sanirim dogru kelime; "kabus”. Klictik Kiyamet, Tirk halkinin en biiyiik kabusu olan depremi karabasan gibi
bir ortamda gecen bir hikayeyle anlatan bir kabus filmi. Korku sinemasi sadece yaratiklardan, seytanlardan ve
hayaletlerden ibaret degildir. [...] Bu film aslinda Marmara bélgesinde biiyiik bir deprem olacak ve devlet de bireyler de bu
konuda hicbir sey yapmiyor diyor. En biiyiik korkumuzu yok sayiyoruz”. (Cilingir, 2006). Senarist Yiicel'in, dzellikle korku
sinemasinin ne oldugu/olmadigi'na iliskin sinirlari sorguladigr yaklasimin hakli yonleri olsa da filmi, ‘dogrudan’ korku tiiri
ornegi olarak tanimlamak guctlr. Tirler arasi geciskenlik, sinemanin dziine ickin kaginilmaz ve sik¢a karsilasilan bir
durumdur. Kiciik Kiyamet de drama, fantezi, (psikolojik) gerilim ve korku tiirlerini harmanlayan “melez” (Neale, 2018
[2003], s. 131) bir yapit olarak degerlendirilebilir. Ek olarak Box Office de Tiirkiye'de en cok izlenen korku filmleri listesinde
Kiiciik Kiyamet'e yer vermemistir (Tablo 1). ilgili gerekcelere dayanarak Kiiciik Kiyamet'in, bu calismada korku tiirii kapsami
disinda birakilmasi uygun gorulmustdr.

10 Simsek Kaya'nin (2020b) korku filmleri arasinda yer vermedigi, 2016'da gosterime giren gerilim-korku filmi Maciye (Cicek,
2015), bu calisma kapsaminda korku tirii 6rnegi olarak degerlendirilip sayisal verisi tabloya katiimistir.
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basarisinin isteklendirdigi ticari itki ise devam filmlerinin ¢ekilebilmesine on ayak olmustur. Bu arz-talep
dongusunun bir sonucu; korku serilerinin, yaraticilarinin Gnine ve bilinirligine katki yapmasiyken ikincisi,
‘gtivenilir marka’ olarak Karacadag ve Mest¢i imzali iglerin izleyici nezdinde deger gormesi, karsilik
bulmasidir. Sézii edilen markalasmaya en iyi drnek, simdilik 6 filmden olusan Ug Harfliler serisidir. Serinin
uc filmi bagka yonetmenlerce, diger lcl ise Mestci tarafindan cekilmistir. Mestci'nin yonettigi Gclintn
(Mestgi, 2016, 20183, 2019a), digerlerinden daha cok izleyici toplamasi, yonetmenin korku tiriindeki
ozgll agirhigini belirgin kilmaktadir (karsilastirma icin bkz. Box Office). Tim bu kosullar, Karacadag ile

Mestci'yi turiin lokomotifi, gelecek korku yonetmenleri icinse birer akim belirleyici konumuna getirmistir.

Tablo 2'nin belki de en cetrefilli degiskenleri "'Yapimcr', ‘Dagitimci’ ve bunlarin girift iligkisidir.
‘Yapimci’ bashginda ) Plan (6), TAFF (4) ve Muhtesem Film (3); ‘Dagitim’ basliginda ise CGV Mars Dagitim
(6), Ozen Film (5) ve TME Films (3) 6ne cikmaktadir. J Plan ve TAFF, Hasan Karacadag; Muhtesem Film
ise Alper Mestci filmlerinin yapimini (istlenmistir. internet iizerinden yapilan arastirmada, Hasan
Karacadag'a ait oldugu bilinen ] Plan ile ilgili glincel bilgiler bulunamamistir. ] Plan'in bir web sayfasi
olmadigr gibi, mevcut YouTube kanalinda -9 icerik oldugu gortlir ancak Turkiye'den erisime kapalidir—
hicbir icerik bulunmamaktadir (YouTube, 2014b). Tablo 2'de gorildiigu lizere, Hasan Karacadag'in sirketi
J Plan ile yonetmenin G¢ filminin ortak, birininse dogrudan yapimciligini Gstlenen TAFF, 2013 yilinda
kurulan Tirkiye temelli bir yapim sirketidir (TAFF Pictures, t.y.) ve etkin bir YouTube kanalina sahiptir
(YouTube, 2014c). Mestci filmlerinin yapimciligini tistlenen ve yapimci-yénetmen irfan Téziim tarafindan
kurulan Muhtesem Film, ginimuzde Tozim'in oglu Muhtesem T6zim tarafindan yonetilmektedir.
Sirketin pek de glincel olmayan bir web sayfasi (Muhtesem Film, t.y.) ancak etkin bir YouTube kanali

vardir (YouTube, 2020).

‘Dagitim’ bashgina gelindiginde CGV Mars Dagitim'in, yillara gore en cok izlenen Tirk korku
filmlerinin 6’sinin dagitimini Ustlendigi belirtilmisti. 2001 yilinda Mars Media adiyla kurulan CGV Mars
Cinema Group, sinema isletmeciliginin (Paribu Cineverse sinema zinciri, eski adiyla Cinemaximum) yani
sira, sinema-reklam sektord (Mars Media) ve film dagitiminda (Mars Dagitim) faaliyet gostermektedir
(CVG Mars Media, t.y.). CVG Mars Dagitim'in, dagitimini Ustlendigi filmlerin tanitim videolarini yayinladig
bir YouTube kanali vardir (YouTube, 2014a). Ozen Film, ‘Dagitim’ boliminin en etkin ikinci sirketidir.
1941 yilinda kurulan sirket; film ithal etmek, yerli film Gretmek (yapim ve ortak yapim), film dagitimcilig
yapmak ve sinema salonu isletmek (istanbul merkezli 4 salon isletir) (izere kurulmus, cesitli dénemlerde
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20th Century Fox, Summit Entertainment, Castle Rock Int,, Carolco vb. yabanc firmalarin filmlerini
dagitmistir (Ozen Film, t.y.). Sirketin yapim ve/veya dagitimini iistlendigi filmlere iligkin tanitim videolari
ve/veya filmlerin bitinlne yer verdigi etkin bir YouTube kanali vardir (YouTube, 2016). TME Films ise
2014 yilindan bu yana film dagitim ve pazarlama isleriyle ugrasan bir dagitim firmasidir. Firma,
glinimuzde Sony Pictures ve Warner Bros.'a ait filmlerin yani sira, yerli ve bagimsiz yapimlarin da
dagiticihgini yapmaktadir (TME Films, t.y.). TME Films'in, dagitimini Gstlendigi filmlerin tanitim videolarini

yayinladigr bir YouTube kanali bulunmaktadir (YouTube, 2009).

2004-2023 yillar arasinda ‘en ¢ok izlenen Tiirk korku filmleri’, 6ne ¢ikan "Yapimci’ (J Plan, TAFF,
Muhtesem Film) ve ‘Dagitimci’ (CGV Mars Dagitim, Ozen Film, TME Films) basliklari ile sinirlandiriimis
olmak kosuluyla bir yorum yapmak gerekirse yapimci ve/veya dagitimcilarin, gise basarisindan kusku
duymadigl korku filmleri ile yonetmenlerine yatinrm yaptigl ortadadir. 'Yapimc’ bashigl 6zgul olarak
yorumlandiginda karsilagilan sonug; timd Tirkiye temelli olan J Plan, TAFF ve Muhtesem Film'in, Hasan
Karacadag ve Alper Mestci ‘markalarina’ sirtini yasladigidir. isin ‘dagitm’ yéniine bakildiginda gérece bir
cesitlilikten séz edilebilir: TME Films'in dagitimini iistlendigi filmlerin tiimi, CGV Mars'in ikisi ve Ozen
Film'in ikisi Mestci filmiyken, CVG Mars Dagitim'in ve Ozen Film'in dagitimini {stlendigi ikiser film
Karacadag filmidir. Mestci ve Karacadag filmleri disinda, CVG Mars Dagitim iki farkli yonetmenin urettig;
filmlerin, Ozen Film ise Biyi/niin dagitimini iistlenmistir. Kalan dort Karacadag filminin ikisinin
Paramount ve Universal istiraki UIP Tirkiye (UIP, t.y.9), diger ikisinin ise gtincel olarak dagitim haklari
artik TME Films'de bulunan Warner Bros. TR tarafindan dagitildig bilgisi de eklenmelidir. Bu dagitim
sirketlerinin sahiplik yapisina bakildiginda Ozen Film'" ile TME Films Tiirkive temellidir. CGV ve UIP ise
sirasiyla Glney Kore ve Birlesik Krallik merkezlidir (Geng, 2020, s. 88, 93). Aslina bakilirsa Tirk korku
filmlerinin yapimcilarina iliskin kural, dagitimcilanyla ilgili de gecerlidir: Dagitim sirketleri; tire kendini
adayan, taninmighgl ve getiri beklentisi yiksek ‘marka’ yonetmenlerin filmlerinin dagitimini

ustlenmistir."

" Tabloya bakildiginda Ozen Film'in 2011 sonrasi pek de etkin olmadigi gériiliir. Aylin Genc, 20th Century Fox ile is birliginin
sonlanmasi ve bazi yénetimsel sorunlar nedeniyle sirketin pazar payinin diistiigiinii belirtir (Geng, 2020, s. 98-99). Ozen
Sirket'in, en son Musallat 2: Lanetin (Mestci, 2011) dagitimini yaptigl 2011'i izleyen villarda en cok izlenen Tirk korku
filmlerinin 9'u "kiresel tekelci dagitim sirketleri” (Dagtas vd., 2017, s. 206), yalnizca 3'i ise Tiirkiye merkezli TME Films
tarafindan dagitilmistir.

2 En cok izlenen Tiirk korku filmlerinin yapim ve dagitim siirecleriyle ilintili olarak filmlerin 'kag (ve sahiplik yapisi agisindan
'hangi’) salonda gosterime girdigi'ne yonelik veriler, bu filmlerin ekonomi-politiginin incelenmesinde 6nem tasir. Ancak bu
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Bu basliklara iliskin tartisma kapatilirken YouTube'un konumu Gzerine de yorum yapiimalidir.
Web 2.0'in sagladigl es zamansizlik, coklu ortamlar, etkilesimlilik ve katiima kilttrin kaniksandig
glinimuzde, artik yapay zeka ile neler yapilabilecegi tartisiimakta; gelecek, sanal paradan arsalara dijital
bir evrende insa edilmektedir. Durum bdyleyken yeni medyanin sagladigi olanaklardan, film yapim
surecinin yonetmen, oyuncu, yapimci, dagitimci vb. gibi tim paydaslari, islerini duyurma ve bilinirliklerini
artirma amaciyla yararlanmaktadir. YouTube, bu strecte tzerine distinmeyi gerektiren bir konuma
yerlesmistir: Yonetmen, yapima ve/veya dagitimailar, gosterim sertvenini tamamlayan filmlerini
YouTube lGizerinden dolagim agina sokmaktadir. Bu, yalnizca glincel filmler icin gecerli degildir: bircok eski
Turk filminin restore edilmis yiksek kalite surtmleri, hak sahibi sirketlerin YouTube kanallarinda
izleyiciye sunulmaktadir. Korku filmleri 6zelinde ilerlenirse Muhtesem Film'in YouTube kanali, benzer
bircogu arasinda bir ornek olarak gosterilebilir. Bu yeni pazarlama izlemi; filmlerin daha cok kisiye
ulagmasi, ilgi uyandirmasi, boylelikle bilinirliginin artmasi ve izleyiciyi, gosterime girecek yeni filmlere
cekmesi adina is gérmektedir.® Oyle ki Muhtesem Film, Siccin serisine ingilizce altyazi bile eklemistir.
Siccin serisi filmlerinin yorum boliimiine goz gezdirildiginde, Tiirkce disinda bircok ingilizce yoruma denk
gelinebilmektedir. Soziin 6zd, igerik Ureticileri icin 6zellikle 2010 sonrasi kazangl bir cazibe merkezine
donusen YouTube gerek yerli gerekse diinyanin dort bir yanindan yabanci izleyiciyi Turk korku filmleriyle
bulustururken, yarattigl ‘tik sermayesi’ ile pastadan pay alma istegi duyan film yapimcilarini da kendine

ceken, McLuhanci deyisle, ‘kiresel bir kdy" konumu kazanmistir.

Son olarak Tablo 3'e dontlerek filmlerin ‘Gosterim Tarihi' ve haftalik bazda ‘Gosterimde Kaldig
Siire’ bagliklarinin da yardimiyla ‘Toplam izleyici Sayisi’ degerlendirilecektir. Dogrusu yillik bazda izleyici
sayisindaki dalgalanmalar kestirmek guictir. Zira Tablo 3'te gorlldigu lzere somestr ve yaz tatilleri,
universitelerin acildig gliz basi ya da yapilabilecek en iyi kapali alan etkinliginin sinemaya gitmek oldugu
soguk kig aylar gibi, cogu oldukca akilal tarihlerde gosterime giren filmlerin izleyici sayilarindaki artis-
azalislan anlamlandirmak zor oldugu icin okumaya acik verileri yorumlamak daha uygundur. Sondan
baslanarak ilerlenirse 2020 ve 2021 sayilarinin diislik diizeyde kalmasi, Covid-19 pandemisi ile ilgiliyken

bir 6lclide sasirtici olan, 2022 ve 2023'tur. Bu yillarin, pandemi oncesi izleyicisi sayisindan oldukga dustik

calismanin amaci, basl basina Tirk korku filmlerinin ekonomi-politigini arastirmak olmadig icin bu sorun, basgka
calismalarin konusudur.
3 YouTube'un, iceriklerin tiklanma sayisina gore kanal sahiplerine ticret 6dedigi bilgisi de eklenmelidir.
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seyri, Tlrkiye ekonomisinin kottilesmesi ve belki de cin agirlikl korku filmlerinin doyum noktasina

ulagmasi ile agiklanabilir. Bu durumu anlamlandirabilmek igin 2015-2023 verilerine goz atilmalidir.

Tablo 3 En Cok izlenen Tiirk Korku Filmleri Gosterim Tarihi, izleyici Sayisi ve Gésterim Siiresi

(Box Office Tiirkiye)

Film Adi Gosterim Tarihi Toplam izleyici Gosterim Siiresi (H)
Bilyi 17.12.2004 553.137 27
Dabbe 10.02.2006 539.381 29
Gomeda 23.02.2007 46.768 8
Musallat 16.11.2007 301.220 30
Semum 08.02.2008 334.168 17
Dabbe 2 25.12.2009 264.259 18
Uc Harfliler: Marid 24.09.2010 139.875 14
Musallat 2: Lanet 02.12.2011 514.331 19
Dabbe 3: Bir Cin Vakasi 03.08.2012 370.221 20
Dabbe 4: Cin Carpmasi 02.08.2013 422.747 15
Dabbe 5: Zehr-i Cin 12.09.2014 837.791 23
Dabbe 6 11.09.2015 536.651 9
Magi 29.04.2016 227.978 7
Siccin 4 01.09.2017 476.880

Siccin 5 17.08.2018 633.391 9
Siccin 6 09.08.2019 451.410 23
Efsunlu Ayin 21.02.2020 33.881 6
Sir-Ayet: Olii Dogan 10.09.2021 37.788 10
Mahl{kat 18.02.2022 128.679 6
Haile: Bir Aile Kabusu 23.06.2023 128.234 6

Gorsel 1'de sunulan Box Office verilerine gore 2015 yilina kiyasla darbe kalkigmasinin yasandigl
2016'da %3,2 duisus gosteren toplam hasilat ile %9,3 dusus gosteren toplam izleyici sayisi, 2017 ve 2018
yillarinda olumlu bir ivme kazanmistir. 2019'da biyuk bir kayip gorilmez; bu kiictik azalma, yil sonunda

patlak veren pandeminin yol actig tedirginlikle iligkilendirilebilir.

276
[' ':| SELCUK ILETISIM DERGISI 2024; 17(2): 258-287



CAGRIYILMAZ

Gorsel 1 2015-2023 Toplam Hasilat ve Seyirci Verileri (Box Office Tirkiye, t.y.-b)

yil

2023

2022

2021

Toplam

Hasilat

$1.199.254.489

$631.941.258

JEE $55.167.157

Toplam
Seyirci
LT 13.960.464

18.990.972

JEED 2.907.816

Yeni

Film

143

181

77

Toplam

Film

187

216

96

Ort.

Bilet

85,90

33,28

18,97

2020 LEED $235.262.644 JEEXD 13.957.721 58 109 416,86
2019 L€ $532.711.165 LEEZE) 33.790.600 145 201 15,77
2018 $544.780.356 44.635.574 172 230 12,21

2017

2016

2015

$473.617.957

L€ $350.833.282

¥ $362.560.588

71D 40.325.495

JEFE 31.102.760

JEXF 34.273.257

151

139

136

185

$11,74

11,28

+10,58

Salonlarin kapatildigi pandemi yillarini (2020 ve 2021) izleyen 2022'de sektor toparlanma
belirtileri gdstermistir. Ote yandan toplam hasilat, toplam izleyici sayisiyla ters orantili bir artis
gostermistir: Toplam izleyici sayisi, pandemi 6ncesi yillara gore carpici bir bicimde dusuktdr. Pandemi
sonrasi bozulmaya baslayan ekonomi, bilet fiyatlaninin artisi ve bu durumlanin, sinemaya gitme
aliskanligina olumsuz etkisi gibi etmenler, toplam hasilatta celiskili gozliken artis ile baglantilandirilabilir.
2022'nin en ¢ok izlenen Tirk filmi, 5.484.798 izleyici sayisiyla Bergen'dir (Alper & Binay, 2022). 2022'nin
en cok izlenen Tirk korku filmi olan Mahlikat (Mestgi, 2022) ise listede kendisine ancak yirmi dordiinci
sirada yer bulabilmistir (Box Office Tlrkiye, t.y.-h). 2023'e de 2022'deki toplam hasilat ile toplam izleyici
sayisi arasindaki ters oranti damga vurmustur. 2023'ln toplam hasilati, onceki yilin neredeyse iki katidir
ancak toplam izleyici sayisi bes milyondan biraz fazla azalmistir. 2023'Un surpriz galibi, salonlara
2.853.070 izleyici ceken canlandirma filmi Rafadan Tayfa: Galaktik Tayfa (Fidan, 2023) olmustur. Yilin en
cok izlenen Turk korku filmi, on dokuzunculuk ile siralamanin gerisinde kalmistir: 128.234 izleyicinin
tercih ettigi Haile: Bir Aile Kabusu (Box Office Turkiye, t.y.-i). 2022 ve 2023'lin en ¢ok izlenen Tirk korku
filmlerine imza atan, yine Alper Mestci'dir. Mahlikat (Mestci, 2022) ile Haile'nin (Mestci, 2023) gosterime
girdigi tarihler, somestr ve yaz tatillerine denk gelse de filmler arzu edilen izleyici sayisina ulagsamamis

gorundr.

Pandemi sonrasi ekonomik krizin, sinema sektort paydaslari ve izleyicisini vurdugu su gotirmez
bir gercektir (Erkilic vd., 2021; Mezda, 2021). Bununla birlikte yukarida s6zi edilen doygunluga iliskin sav,
ilerleyen yillarda kendisini dogrulayacak ya da guritecektir. Simdilik gortinen resim, izleyicinin eskiye
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oranla pek de 'korkmaya’ yanasmadigidir. Diger villara donilecek olursa Hasan Karacadag'in Dabbe 5:
Zehr-i Cin'i (Karacadag, 2014) izleyiciyle bulusturdugu (12 Eylil) 2014'te, Box Office verilerine gore Tirk
sinema tarihinin en cok izlenen korku filmine taniklik edilmistir (bkz. Tablo 3). Karacadag, elini
sogutmadan (11 Eylil) 2015'te Dabbe 6'yi (Karacadag, 2015) gosterime sokmustur. Burada
anlagilamayan, 23 hafta gosterimde kalan Dabbe 5'ten farkli olarak Dabbe 6'nin neden 9 hafta gosterim
olanagi buldugu, belki de kirilacak yeni bir izleyici rekorunun éniine gecildigidir. iki filmin dagitimcisinin
farkl olusu, bir etmen olarak dusuniilebilir (bkz. Tablo 2). 2016, Tiirk korkusu igin verimsiz bir sene olarak
goziikir: Yine bir Karacadag filmi olan Magi (Karacadag, 2016), Dabbe 6'dan 2 hafta daha az (7 hafta)
gosterim olanagi buldugu yilin en ¢ok izleneni olur ancak Dabbe €'nin yarisindan az izleyiciye ulasir. 2017
ve sonrasl, Karacadag'in film piyasasindan elini etegini cektigi, Alper Mestci'nin korku tahtina tek basina
oturdugu yillari beraberinde getirecektir. Mest¢i 2017, 2018 ve 2019'da Siccinserisinin 4., 5. ve 6. (Mestci,
2017, 2018b, 2019b) filmleriyle o yillarin en ¢ok izlenen Tirk korkularini Gretir. Birer yil arayla hemen
hemen ayni donemlerde (yaz sonu ve gliz basi) gosterime giren ve dagitimi ayni sirket tarafindan yapilan
bu Uclu arasinda en uzun siire gosterimde kalan Siccin 6'dir. Buna karsin film, serinin 4. ve 5. filminden

daha az izlenmistir.
SONUC VE ONERILER

Bu arastirmanin nitel bulgulari; kendisini niteliksel okumalara agan, yabanci tiirdeslerinin etkisini
tasiyan ancak icerigini biiyiik dlciide Tiirk-islam biresiminden alan, yinelenen tema, karakter, mekan,
zaman, ikonografik dgeler vb. Uzerine genis ¢apta uzlasan korku filmi toplulugunun olusturdugu vyerli bir
korku sinemasina isaret etmektedir. Kugkusuz filmlerin 6zglnligu, niteligi ve cogu kez sorunlu iletileri
tartismaya kapi aralamaktadir. Ote yandan bu olumsuz tablo bile iizerine konusulabilecek bir ‘Tiirk Korku
Sinemasi'nin varhgini resmetmektedir. Kaldi ki nicel verilerden edinilen bulgular da nitel bulgulan
desteklemekte, ‘Turk Korku Sinemasi’'nin varligina niceliksel bir dayanak noktasi olusturmakta ve 21.

yuzyl itibaryla yerli sinemada ‘korku'dan bir ‘tr’ olarak s6z etmeye olanak tanimaktadir.

2004-2014 arasi sakingan ve cekimser bicimde tomurcuklanan tirln, 2015 sonrasi serpildigi
gorulmektedir. Pandeminin yasandigi istisnai yillar disinda 2015'ten itibaren kaydedilen istikrarli artig,
izleyici ilgisi ve beklentisinin etkiledigi tire ickin uylasimlarin gitgide yerlesik bir hal aldigini ve ardil

filmlerin cekilmesini giivenceledigini kanitlamaktadir. Ozellikle tekellesme egilimi gsteren ve tecimsel
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kaygilar guttigl anlasilan bazi yapim ve dagiim sirketlerinin, yiiksek kazangh tirin markalasmig
yonetmenlerine yatinm yaptigl, belli odlcutlerle simirlandinlmis bu arastirmanin nicel bulgularinca
dogrulanmaktadir. Nitel ve nicel veriler, ayni zamanda verlesik korkulara seslenen ve bir tir ‘aynalama
etkisi’ yaratan bu filmlerin, izleyici ilgisini cekmekte basarili oldugunu da diisiindiirmektedir: izleyici,
gercek yasamdan asina oldugu korku soylenlerini yeniden deneyimleme adina Tirk korku filmlerine

ragbet etmektedir.

Turk korku sinemasi anlatilari, bir yontyle harmanlanmis dinsel-kiiltirel soylenin soyleme
aktanldig), diger yonuyle ise soylemin soyleni yeniden insa ettigi cift yonlu bir isleyis sergilemektedir.
icine dogdugu donemin kosullari ve dogmalara dayali dogasi uyarinca muhafazakdr on adyla
nitelendirilen bu filmler, sinif ve cinsiyet gibi olgularin mizakere edildigi ‘esitsizlik alanlan’ olarak
okunabilmektedir. Esitsizlik gorinimleri, bu filmlerde kotlclllik atfedilen insan dogasinin eyleyis
biciminin egretilemesi olarak iki yénden islev kazanmaktadir: ilki, soyut varliklar ve giicler (6rnegin biiyii
edimi, cin) yoluyla hak arama. ikincisi, tiirlii esitsizligin gomdilii oldugu kotiiliigiin kaynagini soyutlastirma
yoluyla hedefinden saptirma, bulaniklastirma, aklama ve ardindan uslamlama. Ozetle bu filmler;
Tirkiye'de kamusalligi 2000 oOncesi buyik olclide ozel alana sinirlandirilmig, 2000 sonrasi ise
gorunurleserek artmis din olgusunun disa vurdugu, yaygin, yerlesik ve egemen algi, anlayis ve kanilarla

karsilikli yeniden retim slrecinde etkilesen, getirisi yiiksek tecimsel ‘ideolojik pekistiregler'dir.

Belli dlcutlerle siirlandirimig bu arastirmada, gelecek ¢alismalar igin birtakim 6nerilerde
bulunulmalidir. Bu filmlerin, tasidigi sorunlu iletilerle ideolojik okumalara agikligl, 6zellikle sinif ve etnisite
olgulariniirdeleyen 6zgll caligmalarla desteklenmelidir. Nitekim Turk korku filmleri, bircok ¢alismanin ad
koymadan degindigi sinif olgusunun esitsizlik ve catisma ekseninde bulunan gerilim ile yuklidir:
Dogalstu glic ve edimler, sermayenin turld biciminden daha ¢ok yararlanan tst siniftan 6¢ almak ugruna
alt sinif tarafindan aragsallastinlmaktadir. ‘Etnisite’ odakl ¢alismalar ise s6z konusu gulg ve edimleri
‘uygulayan ve bunlardan etkilenen’ ikiligine, diger bir deyisle ‘ezen ve ezilen' arasindaki tahakkim
iliskilerinin neden ve nasil kurulduguna yonelik henlz kesfedilmemis ideolojik icerimlere igik tutabilir.
Turk Korku Sinemasi'nin bicim, bicem ve estetik 6zelliklerine kaynaklik eden yerli ve yabanci etmenlerin
saptanmasi ve derinlikli incelemesi de yararli olacaktir. izleyicisi arastirmalari ve Tiirk Korku Sinemasi'nin
ekonomi-politigine yonelik arastirmalar ise metin ¢ozimlemesinin eksik biraktigl parcalan
tamamlayacaktir. izleyici arastirmalari ile basta, iizerinde 1srarla durulan muhafazakarlasma olmak iizere
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pek cok olgunun sinanmasi, bu filmlerin izlenmesinin altinda yatan gudiiler ve izleyici tarafindan nasil
alimlandigr gibi konulara yanit bulunabilir ve tiiketim surecleri anlamlandirilabilir. Bu filmlerin yapim,
dagitim ve tiketimine odaklanan ekonomi-politik arastirmalar ise filmlerin neden ve nasil uretildigi,
finanse edildigi, dagitildigi ve tuketildigi, arz-talep dongusl arasindaki karsiliklr iligkiler, yapim ve dagitim

paydaslarinin film dncesi ve sonrasina olasi etkileri, tekellegsme vb. stirecler bakimindan ele alinabilir.
EXTENDED ABSTRACT

Although there were horror films in pre-2000 Turkish cinema, traces of the 'horror genre’ were
quite vague. This study discusses how horror has gradually become institutionalised and gained a
generic identity in post-2000 Turkish cinema. The research is structured into two stages, based on the
“convergent parallel mixed” model of mixed methods proposed by Creswell (2014), which involves
converging quantitative and qualitative data in the research to offer an all-inclusive analysis of the
research problem. To elaborate on the model and to examine how Turkish horror films align with the
genre requirements, Nilgtin Abisel (2017) and Serpil Kirel's (2014) insightful considerations of genre
theory are employed. In this regard, post-2000 Turkish horror films are analysed in two stages, in which

qualitative and quantitative data are discussed, as follows:

» Inthe first stage, (a) the films are reviewed with the help of the qualitative data obtained from the
Turkish horror literature, (b) the conventions inherent in horror as a popular genre are examined
following their reciprocal relationship with the audience’s expectation, and (c) the intersectionality
of cultural, social, and political (ideological) spheres is addressed.

» Inthe second stage, films are interpreted using quantitative data, and their commercial motivations
are zoomed in on. In this stage, quantitative data is limited to the variables identified in the research

tables and references that are utilised to elaborate on the discussion.

The qualitative analysis points to a body of horror films that derive their content largely from a
Turkish-Islamic synthesis, albeit with specific influences of foreign counterparts, and manifest a
widespread consensus on recurring themes, characters, places, time, and iconographic elements. These
films serve as 'spaces of inequalities’ where class and gender dynamics are negotiated, and act, in their
conservative manner, as ‘ideological reinforcers’, in which blended religious-cultural myths are

transferred into the realm of discourses, and, in return, the discourses reconfigure the myths. They
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unquestionably warrant closer examination due to their authenticity, quality, and, at times, controversial
themes. In any case, it is worth noting that the qualitative findings bring to light a considerable amount
of Turkish horror films that merit thoughtful discussion, and these findings are further corroborated by
the quantitative data provided. This data irrefutably shows that both the horror genre and Turkish horror

cinema have markedly risen within domestic cinema over the course of the 21st century.

The horror genre, which cautiously and hesitantly began to grow and develop between 2004 and
2014, has truly thrived and expanded from 2015 onwards, as demonstrated by a noticeable and steadily
rising influx of films within this category. The findings acquired from the quantitative data show that a
growing number of films, apart from exceptional years such as the Covid-19 pandemic, seem to have
established some generic conventions through audience interest and expectations, and in return, they
may arguably be considered to motivate the audience via a sort of ‘mirror effect’, as implied by the
quantitative —as well as qualitative— findings: The audience is stimulated to watch them to re-
experience horror myths they listen to or hear of in actual life. The substantial audience for these films
indicates their popularity, encouraging investments from production and distribution stakeholders and
fuelling increased production in the highly profitable genre. Furthermore, this trend underscores the
inclination of some prominent companies to dominate the market, motivated by their commercial
interests, as the quantitative findings reveal. These monopolies seek more profit by investing in
renowned directors with highest-grossing movies, such as Hasan Karacadag and Alper Mestci, who have

built their careers in horror films with huge successes.

It is also noteworthy to mention YouTube as it expands the influence of these horror movies.
Filmmakers release their films on the platform upon completing their screenings. This marketing
strategy allows the films to reach more people and arouse interest, thereby attracting the audience to
cineplexes to watch new releases. Moreover, some production and distribution companies add English
subtitles to their films to cater to an international audience. One can come across numerous English
comments, in addition to Turkish, by browsing the comments section. YouTube has proven to be a
profitable mecca for content creators, especially since the early 2010s. The platform serves as a hub for
both local and international viewers to interact over Turkish horror movies while also tempting

filmmakers who aim to capitalise on YouTube's ‘click capital’.
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To sum up, the in-depth examination of the qualitative and quantitative data affirms the advent

of a fully-fledged ‘horror genre' in local film, alongside the inception of ‘Turkish Horror Cinema’, from

2000 onwards.
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Global pazarda faaliyet gosteren markalarin reklam iceriklerinin olusturulmasinda uygulayabilecegi iki strateji
bulunmaktadir. Markalar, iletisimlerini standartlastirarak uluslararasi pazarda ayni veya c¢ok benzer reklamlari
kullanabilmekte veya diger stratejiyi temel alarak iletisimlerini ilgili yerel kiiltire uyarlamayi tercih edebilmektedir.
Reklamlar dlkelere uyarlamak icin tlkelerin diline, yasam tarzina, normlarina ve degerlerine dair bilgi sahibi olmak
gerekmektedir. Geert Hofstede'in kiltlrel boyutlar, uluslarin kdltlrel yapilari arasindaki farkhliklarin ve bu yapilarin
davranislar Gzerindeki sonuclarinin incelenmesi anlaminda 6nemli bir teorik cercevedir. Bu calismada “Bosch” markasinin
global reklam kampanyasi “Like A Bosch” ile kampanyanin Turkiye pazari icin hazirlanan “Tam bi' Bosch” reklami
Hofstede'nin kdiltlrel boyutlar cergevesinde incelenmistir. Bireysellik-kolektivizm, glic aralig, belirsizlikten kaginma ve
basariya yonelik motivasyon boyutlari cercevesinde yapilan gorsel ve metin bazl icerik analizi sonucunda iki reklamda
kullanilan reklam cekiciliklerinin ve ortaya konan degerlerin kiiltlire 6zgi farklilastigl goriilmektedir. Hofstede'nin kilttrel

boyutlari, glinimizde reklamlardaki kdltlrel farkliliklarin incelenmesinde énemli bir yere sahiptir. Dért boyutlu teorik
cercevenin yardimiyla incelenen iki reklamdaki uygulamalarda énemli farkhliklar goze carpmaktadir.
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GORKEM BIR
GIRIS

Kiresellesmenin tiketiciler ve pazarlama Uzerindeki etkisi, uluslararasi pazarlama
arastirmalarinin ilgilendigi temel konulardan biridir. Kuresellesmenin etkilerine aciklik getiren tg farkl
yaklagim bulunmaktadir. Bunlar; homojenlesme, glokallesme ve yersizyurtsuzluk yaklagimlardir.
Homojenlesme yaklasimina gore kiresellesme, kiiresel ¢apta erisilebilir triinlerin, medyanin, fikirlerin ve
kurumlarin; yerel kiltirlerin yerini aldig kdltirel ve ekonomik bir hizalanma strecidir (Ritzer, 1983).
Glokallesme yaklagimina gore, yerel ve kiresel kiltdrler birbirlerine rakip, birbirleriyle ¢ekisen unsurlar
degildir. Ayni madalyonun iki yizini olusturmaktadirlar. Bu yaklagima gore kiresellesme, urtnlerin ve
reklamlarinin kiresel capta giderek artan bir sekilde farklilasan yerel pazarlara gore hazirlanmasi
anlamina gelmektedir. Yersizyurtsuzluk yaklagimi ise kiiresellesmeyi ulusal ekonomilerin giderek ulusal
sinirlart astigl ve bunun sonucunda herhangi bir merkezi olmayan kuiresel bir pazaryerinin olustugu bir
sirec olarak gormektedir (Sharifonnasabi, Bardhi, & Luedicke, 2020).

Kiresellesmenin etkilerine dair farklh yaklagimlarin olmasi, kiresel pazarda faaliyet gosteren
markalarin pazarlama operasyonlarina yonelik farkli disiincelerin gelismesine zemin hazirlamistir. Bir
yandan markalarin farkli pazarlardaki trtnlerini ve pazarlama streclerini standartlastirarak ekonomik
verimlilik ve kazang saglayacagl dustnilmekteyken diger yandan, markalarin yabanci pazarlardaki
tuketicilerin ihtiyag ve arzularina kulak vermeleri gerektigi dile getirilmektedir. Bu iki anlayig, uluslararasi
pazarlama alaninda standartlastirma ve adaptasyon olarak bilinen onemli bir ikiligi olusturmaktadir.
Kiresel pazarda faaliyet gosteren ve kazanglarini artirmak isteyen markalar, iletisim ve pazarlama
faaliyetlerini standartlastirma cabasi igindedir. Geert Hofstede ve Marieke de Mooij gibi baz
arastirmacilar markalarin standartlastirma faaliyetlerine karsi cikmaktadir ve yerel kiltirt anlayamayan
sirket ve markalarin basarii olamayacagini one slrmektedirler. Markalarin  verimlilik igin
standartlastirma uygulamasi veya tiketiciler izerinde daha etkili olabilmek icin iletisimini yerel kdlttre
uyarlamasi arasindaki ikilem, iletisim ve pazarlama faaliyetlerinin uygulanacag kdltirin iyi bir bigimde
anlasilimasi ihtiyacini dogurmaktadir (de Mooij & Hofstede, 2010).

Erken zamanli arastirmalarda, pazarlamada standartlastirmanin performans tzerinde olumlu
etkileri oldugu gibi olumsuz etkileri de oldugu gorilmektedir. Kiresellesme stratejisinin temel
guddleyicisi olan standartlastirma stratejisi, performans uzerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahiptir.

Ancak drin disi karar verme sturecini merkezilestirerek; ani yanit, inovasyon ve esneklik gerektiren
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durumlar karsisinda yavas kalinmasina neden olarak dolayli yoldan performansi olumsuz etkilemektedir
(Ozsomer & Simonin, 2004). Bazi arastirmalar, standartlastirma stratejisi yerine adaptasyon stratejisinin
daha etkili olabilecegini gostermektedir (Dow, 2005; Wong & Merrilees, 2007). Tiketiciler belirli bir
kultirel sistemin, inang ve algi stireclerinin icerisinde yetismektedir. Bunun sonucunda kendi kdlttrleriyle
uyumlu olan reklam mesajlarina daha olumlu yanit verme egilimindedirler. Ornegin, belirli bir bolgedeki
tuketicilere yonelik yerel bayramlarda yapilan veya markanin yerel bir tinltyle bagdastirildigi reklamlarin
kabul gorme ihtimali daha yuksek gorilmektedir. Gunumuzde, markalarin hem guiclu bir global imaja
sahip hem de verel kultirle iligkili olmalarinin gerektigi ifade edilmektedir. McDonald's gibi buyik
markalar, bir yandan global imajlarini glcli tutarken, diger yandan reklamlarini yerel kdltire
uyarlamaktadir (Aktuglu & Eginli, 2010). Buylk global markalarin, vyerli otantik marka imajini
guclendirerek glokal markalar haline gelmeleri 6nerilmektedir. Bunun icin global markalarin yerel kiltirle
baglantili marka imajlarini gliclendirmeleri; yerel icgorulere 6nem vermeleri, orijinal ve yerel ikon marka
olarak algilanmalari gerekmektedir. Ellerindeki veriler ile yerel toplulugu anlamaya caligmali ve onlarin
beklentilerini karsilamalidirlar. Bunun icin marka etrafinda otantik, yerel hikayeler olusturulmali ve trtin
ile dagitim stratejisi yerel pazara uyarlanmalidir (Schmidt-Devlin, Ozsomer, & Newmevyer, 2022). Yerel
markalarin ise global algilarini giiclendirerek glokal markalar haline gelmeleri onerilmektedir. Yerli
markalar, once verel pazardaki rekabette glicli kalarak yerel tiketici kitlesini kazanmalidirlar. Ardindan
inovasyona odaklanarak, trtin performans kalitesini ve global marka guctnu artirarak kendilerini global
platformda kabul ettirmelidirler. Global pazarlama literatlriinde standartlastirma ve adaptasyon
tercihineiligkin uzun zamandir stiren bir tartisma mevcuttur. Bu konuda kesin yanitlar olmamakla birlikte;
arastirmalar pazarlama karmasinin yerele uyarlanmasinin daha etkili sonuglar dogurdugunu
gostermektedir. Ozellikle pazarlama iletisiminde bir kiiltiiriin diliyle diger baska bir kiiltiir icin reklam
olusturulamayacagi ifade edilmektedir (de Mooij, 2019).

Reklamlarnin belirli  bir kiltire uyarlamasini incelememizi saglayan teorik cergeveler
bulunmaktadir. Bu calismada Hofstede'nin teorik gercevesi kullanilarak Bosch'un global reklam

kampanyasi dahilinde yayimlanan iki reklami incelenecektir.

GLOBAL PAZARLAMADA ADAPTASYON PERSPEKTIFi

Global pazarlamada adaptasyon perspektifine gore, reklamcilanin farkli kiltirleri anlamalari ve

reklam mesajlarini buna gore sekillendirmeleri gerekmektedir. Global markalarin farkli tlkelerdeki farkl
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kultirlerden sirketlerin paydaslan tarafindan olumlu bir sekilde algilanmalarn ve kabul edilmeleri
gerekmektedir. Bu, sirketlerin tiketicilerin begenisini kazanmak icin hedef kitleye uyarlanmis vyeni
iletisim stratejileri tasarlayarak surekli rekabet halinde olmalari anlamina gelmektedir. Markalar bir
yandan kiresellesen diinyada tlketicilerin zihninde belirli bir konumlamaya sahip olmali iken, diger
yandan, ekonomik ve kulttrel ortamdaki rakiplerinin karsisinda kendilerini yerel kdiltire kabul
ettirebilmelidir. Bu baglamda, belirli bir tlkeye yonelik kosullarin belirli bir marka iletisimini ne yonde
etkiledigi sorusu akla gelmektedir (Schwarz, Kochnan, & Schunk, 2018). Markalarin adaptasyon kararini
etkileyebilecek bazi faktérler bulunmaktadir. Uriin, iiriin kategorisi ve iiriin yasam déngiisii bunlardan
bazilandir. Ek olarak, bir sirketin kdlturd, faaliyet gosterdigi pazarlardaki yasalar, medya altyapisi,
tuketicinin zevkleri ve aliskanlklar da adaptasyon kararini etkileyebilecek faktorler arasindadir (de Mooij,
2019). Bazi Urin kategorilerinde global markalarin yerel markalardan daha Ustin algilandigi
belirtiimektedir. Ornegin, tiiketicinin toplumsal statiisii icin sinyal gdrevi géren kategorilerde, iiriiniin
islevsel bir degerinin oldugu kategorilerde veya satin alma riskinin mevcut oldugu kategorilerde global
markalar daha ustin algilanmaktadir. Bu nedenle bu kategorilerin pazarlama iletisiminde kuiltirel
adaptasyona daha az ihtiyac duyulmaktadir (Vasileios & Diamantopoulos, 2016). Uriinlerin stereotipik
bir sekilde belirli bir tlkeyle bagdastiriimalar da markalarin iletisimlerinde yerellesme ihtiyacini azaltan
bir etkiye sahiptir. Ornegin, parfiimler Fransa ile bagdastirimakta veya araba denildiginde akla gelen ilk
ulkeler Almanya ve Japonya olmaktadir. Bu durumdaki markalarin da iletisimlerini yerel pazarlara
uyarlamalan gerekmemektedir. Clinki markalar halihazirda yabanci bir tlke ile bagdastinlarak daha
kaliteli algilanmaktadir (Usunier & Ghislaine, 2007). Gida gibi kdltire siki sikiya bagl olan Grln
kategorilerinde ise markalarin yerel kiltirle kuracaklari derin baglantinin tiketici tercihlerinde cnemli rol
oynadigi belirtiimektedir (Ozsomer, 2012). Benzer sekilde Trinidad ve Tobago'da bankalar iizerine yapilan
bir arastirmanin sonuclarina gore, global markalarin yerel bir gérinime burtinmeleri bankalara avantaj
saglamaktadir. Bunun igin global bankalarin pazarlama iletisimlerinde otantik, ulusal ve guvenilirlik

uyandiran temalari islemeleri gerektigi ifade edilmektedir (Rambocas & Narsingh, 2022).

Hedef pazarlardaki tiketici segmentleri de markalarin adaptasyon kararinda etkili olan
faktorlerden biridir. Tlketici etnosentrizmi veya tiketicilerin yabanci kiltdrleri ve Grtinleri deneyimleme
istegi, pazarlardaki tiketicileri birbirlerinden farklilastiran unsurlar arasinda yer almaktadir. Tiketici

etnosentrizminin yogun olarak hissedildigi Glkelerde, insanlar milliyetci duygular ile yabanci Grtinler
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karsisinda ozelikle yerli Grtnleri tercih etmektedir. Bu durumun mevcut oldugu bir pazarda, yabanc
markalarin iletisimlerinde yerel semboller kullanarak markaya yerli bir goriiniim kazandirmasi 6nem arz
etmektedir (Gammoh, Koh, & Okoroafo, 2020). Eger hedef kitle yabanci merkezci tiiketicilerden
olusuyorsa, diger bir deyisle, hedef kitlede yerli trinlerin yabanc Urtinlere kiyasla daha distk kalitede
olduguna dair bir inang yaygin ise ve ozellikle stati gostergesi olarak yabanci trtinleri kullanma egilimi
hakim ise, ilgili Urin kategorilerinde kiilturel adaptasyona gerek kalmadan global bir konumlandirma
stratejisi izlenebilecegi ifade edilmektedir (Balabanis & Diamantopoulos, 2016). Ulusal ekonomi icin
onemli gorulen veya kulttrel bir gurur ile bagdastirilan Grin kategorilerindeki markalar icin stratejik
iletisim kampanyalar tasarlarken, iletisimcilerin markaya yerel bir doku kazandirmasi ve milliyetci ogeler
yerlestirmesi cnerilmektedir. Milliyetci duygulara sahip bazi tiketiciler, markalari benliklerinin bir parcasi
olarak gorme egilimindedir. Tuketicilerin milliyetci duygularina hitap eden reklam c¢ekiciliklerinin,
markanin icinde yabanciligl azaltma ve markayi tiketicinin glinlik hayatinin bir parcasi haline getirme
anlaminda 6nemli rol oynadigi belirtiimektedir (Liu, Weiting, & Tsai, 2017). Tiketicilerin benimsedikleri
kimlikler de kultirel adaptasyon stratejisi icin belirleyici bir role sahiptir. Bazi tiiketiciler kendilerini global
bir vatandas olarak gormekte, bazi tuketiciler ise global bir kimlik ile 0zdeslesmek verine yerel
kimlikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir. Yerel kimlikleriyle one ¢ikan tiketicilerin yogunlukta oldugu tlkelerde,
global markalarin adaptasyon stratejisi uygulamasi avantajli olabilmektedir (Ng, Faraji-Rad, & Batra,

2021).

Global markalar, uzun yillardir global konumlandirma stratejisi uygulamaya egilimlidir. Ttketicide
cagnistirdiklari  globallik algilar sayesinde daha modern, vyenilikci ve basarnh algilanmaktadirlar
(Steenkamp, Batra, & Alden, 2003). Ancak glinimuzin rekabetci ikliminde, yalnizca global
konumlandirma stratejisi izleyerek dinya capindaki basarisini vurgulayan markalarin, tiketiciler
tarafindan otantik algilanmayarak dezavantajli duruma disecekleri ifade edilmektedir. Bunun igin
markalarin, ozellikle gida gibi yerel kiilttre sikica bagli olan Grin kategorilerinde alternatif stratejiler
izlemeleri gerektigi ileri srllmektedir (Riefler, 2020, s. 320). Kiiltiire bagh olan uriin kategorilerinde,
markanin yerellik algisi marka kredibilitesini artiran bir rol oynamaktadir. Elektronik trtinler, bilgisayarlar,
telefonlar ve kameralar gibi bazi urinler ise farkl pazarlarda ¢ok az adaptasyona ihtiyag duymaktadir

(Mandler, Bartsch, & Han, 2021).

Ulkeleri ve kiiltiirleri belirli boyutlar araciligiyla tanimlamak miimkiindiir. Kiiltiirleri tanimlayan
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farkli modeller olmasina ragmen, bu ¢aligmada, yaygin olarak kabul gérmesi nedeniyle Hofstede'nin

kultdr modeli teorik cergeveyi olusturacaktir.
HOFSTEDE KULTUR MODELI

Hofstede kdltir modeli; gl¢ araligl, bireysellik/kolektivizm, basariya yonelik motivasyon,
belirsizlikten kaginma, uzun donem yonelimlilik/kisa dénem yonelimlilik ve heveslilik/kisitlilik olmak
Uzere kilturleri altr boyut temelinde birbirlerinden ayirmaktadir. Uzun zaman boyunca erillik/disillik
olarak kultlrel boyutlar arasinda yer alan boyutun ismi yakin zaman oncesinde basari ve kazanima
yonelik motivasyon olarak degistirilmistir (The Culture Factor Group, 2024). Bu model 76 ilkeye her bir
boyut icin O ile 100 arasinda puan verir. Ulkeler her boyuttan aldiklari puanlar ile diger iilkelere gore belirli
bir konuma sahiptir. Bu skorlar 1970’lerin baslarinda uretilmis olsalar da, farkli 6rneklemler ile yapilan
replikasyonlar Hofstede'nin tlke puanlarinin hala gecerli oldugunu ortaya koymaktadir (de Mooij &
Hofstede, 2010). Buna karsin, belirli bir kiilttirdeki insanlarin davranislariyla, o kiiltiiri temsil eden boyut
puanlari arasinda bazi uyumsuzluklar olabilmektedir. Ornegin, Tiirkiye belirsizlikten kacinmanin yiiksek
oldugu bir tlke olmasina ragmen, Turkiye'deki tiketiciler markalarin yarattigr krizlere karsi tepkisiz

kalabilmektedir (Saritas & Oztiirk, 2018).

Gug aralig), toplumun gorece guigstiz Uyelerinin glicln toplum igindeki esit olmayan dagihmini
kabul etmesi ve i¢sellestirmesidir (Hofstede, 2001). Yiiksek gtic araligi sergileyen toplumlar, herhangi bir
gerekceye gereksinim duymadan toplum icindeki hiyerarsik dizeni kabul etmektedirler. Distk gt
araligina sahip toplumlar ise gictin toplum icindeki esit dagilimina dnem vermektedir ve esitsizlikler igin
gerekceler talep etmektedir. Toplumdaki bireylerin yashlar ve otoriteyle iligkileri, bireysellik ve
bagimsizliga verdikleri 6nem, yiksek gu¢ araligyla iliskilidir. Yiksek gu¢ araligina sahip toplumlarda
otoriteyi kabul etmek kendiliginden gelisen bir durumdur. insanlar toplumsal rollerini sorgulamamakta
ve rollerin getirdigi kural ve sorumluluklara riayet etmektedir (de Mooij, 2019, s. 123). Unliiler bir otorite
figlirl olarak kabul edilmekte ve reklamda Gnlu kullanimi sonucunda Gnlindn sahip oldugu guvenilirlik
basariyla Uriine aktarilabilmektedir. Baska bir deyisle, yiksek gl¢ araligi dizeyindeki toplumlarda
reklamda unld kullanimimin markaya yonelik tutumu pozitif yonde etkileme ihtimali daha fazladir. Bu
toplumlarda insanlar otorite figlrlerinin ve Unldlerin rehberligine ihtiyag duyarken, distk glg araligina

sahip toplumlar ise karar verme sireclerinde kanitlar aramakta (Hofstede, Hofstede, & Minkov, 2010);
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unld olmayan bir marka sozciistintn sahitligini kabul etmekte glicliik cekmemektedirler. Benzer sekilde,
reklamlarda statti sembolleri yliksek gli¢ araligina sahip llkelerde daha etkili olurken, distk guic araligina
sahip Ulkelerde ise mizahi dgeler daha yaygin bir sekilde kullaniimaktadir (de Mooij, 2019). Yiiksek gli¢
araligina sahip toplumlarda gti¢ kavrami, iyi ve kottiden once gelen ve mesru kilinmasina ihtiyag olmayan
bir kavramdir. Ebeveynler cocuklarina itaat etmeyi 0gretmektedir. Yasllara hem saygr duyulmakta hem
de onlardan korkulmaktadir. Bu toplumlarda Gstler, astlara yapilmasi gerekenleri iletmektedir. Dislk gtic
araligina sahip toplumlarda, aileler cocuklarina esitlik kavramina 6gretmektedir. Yasllardan korkulmaz
ve onlara ayricalikli bir sekilde davraniimasi beklenmez. Toplumdaki hiyerarsi yalnizca islerin kolaylikla
halledilebilmesi icin mevcuttur. islerin yiiriitiilmesinde astlar, tistlerinin kendilerine danismasini beklerler

(Hofstede, 2011).

Bireysellik/kolektivizm boyutu, insanlarin yalnizca kendisinin ve ailesinin ¢ikarlarini gozetmesi
veya sadakatleri karsiliginda grup icinde yer alan bireyler ile ilgilenilmesiyle iliskilidir. Bireysel kilttrlerde
kisiler kendilerini ‘ben’ olarak tanimlamaktadir; kolektivist kiltirlerde ise kisiler kendilerini ‘biz' olarak
tanimlamaktadir ve kisilerin kimlikleri ait olduklarn sosyal sistem ile baglantihdir. Bati dinyasinin
bireysellik anlayisiyla gelisen benlik ve kisilik kavramlar, kisiyi belirgin 6zelliklere ve niteliklere sahip,
bagimsiz bir varlik olarak gormektedir. insanlarin sahip oldugu bu 6zellikler belirli davranislara
dontusmektedir.  Bu davraniglarin farkli durumlar altinda degismeden tutarlihigini korumasi
gerekmektedir. Aksi takdirde davraniglarini farkli durumlara gore sekillendiren birey, toplum tarafindan
iki ytzlt olmakla suglanabilir. Bireysel kiltirler, sdylenmek istenenin agik ve net bir sekilde dogrudan
soylendigi bir s6zlu iletisim bigimini tercih eden dislk baglaml kulttrlerdir. Kolektivist kilturler ise daha
dolayl bir iletisim tarzini benimseyen yiiksek baglamli kiltirlerdir (de Mooij & Hofstede, 2010). Bagimsiz
ve bagimli benlik algis, bireysel ve kolektivist reklam cekicilikleri iizerinde etkili olmaktadir. Ornegin Cin
ve Kore gibi kolektivist kdiltirlerde reklam cekicilikleri grup ici faydaya, uyuma ve aileye odaklanmaktadir.
Birlesik Devletler gibi bireysel kiilttrlerde ise kisisel tercihlere, kisisel basariya ve bagimsizliga odaklanan
reklamlar daha verimli olmaktadir (Han & Shavitt, 1994). Bir adamin grubundan ayrilarak kendi basina
hareket etmeye basladig bir reklam bireysel kiltirlerde pozitif karsilanirken, kolektivist kilturlerde
negatif karsilanmaktadir (de Mooij, 2019). Kolektivist modelde benlik, digerlerinden ve kendisini
cevreleyen sosyal baglamdan ayr tutulamaz. Benlik, kendisini kapsayan sosyal iligkilerin bir parcasi olan

bagimli bir varliktir. Bireysel davranislar farkli kosullar ve farkli zamanlarda degiskenlik gosterebilir.
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Belirsizlikten kaginma boyutu, belirsizlik ile bag etme derecesinin gostergesidir. Buradaki 6nemli
nokta, bir toplumun, gelecegin belli bir dlgtide belirsiz oldugu gercegiyle nasil bag ettigidir. Belirsizlikten
kacinmanin yiksek oldugu toplumlarda inang ve davranig kurallan katidir ve toplum, kaliplarin disina
cikan davranig ve fikirlere tolerans gostermemektedir. Bu toplumlarda insanlar, alisilagelmisin disinda
veya planli olmayan bir durum ile karsilastiklarinda rahatsiz hissederler. Farkli olan, ayni zamanda
tehlikelidir. Belirsizlikten kaginmanin distk oldugu Ulkeler risklere kargi daha tahammiuillidir ve daha
esnektir (Hofstede, 2011). Ayni zamanda, yuksek belirsizlikten kacinmanin gorildigu Glkeler
inovasyonlari kabul etmekte daha direncli iken, distk belirsizlikten kaginmanin oldugu Ulkeler yeni

teknolojilere daha hizli adapte olmaktadir (de Mooij, 2019).

Basariya ve kazanima yonelik motivasyon boyutundaki ylksek bir skor toplumun ayni derecede
rekabet, kazanim ve basar duygulariyla hareket ettigini gostermektedir. Basar, bir alanda o alanin en
iyisi veya kazanani olmakla olglilmektedir. Bu deger sistemi okul hayatinda bagslar ve kisinin tim
kurumsal hayati boyunca devam eder. Bu alandaki diistik bir skor ise toplumdaki baskin degerlerin diger
insanlari umursamak ve yasam kalitesine odnem vermek oldugu anlamina gelmektedir. Bu toplumlarda
karsilikli mutabakata varmak onemlidir. Kisinin basarisinin dlglisti yasam kalitesidir ve kalabaliktan
ayrismak hos karsilanmaz. Buradaki temel husus, kisiyi neyin harekete gecirdigidir. Kisi en iyisi olmak
isteyebilir veya diger taraftan yaptigi isten keyif almakla yetinebilir (The Culture Factor Group, 2024).
Erillik/Disillik boyutunun isminin degiserek basariya yonelik motivasyon olmasi, bu faktorin alt
boyutlarindan bir tanesinin ortadan kalkmasina yol agmistir. Bu boyut gecmiste iki alt boyut tarafindan
tanimlanmaktaydi. Bunlardan bir tanesi basari ve kazanim odaklilik digeri ise reklamlarda erkek ve
kadinlara atfedilen toplumsal cinsiyet rollerinin birbirlerinden ne derecede farkhlastigiydi. Bir reklamda
kadin karakter yalnizca cocuk bakimi, yemek ve temizlikle ilgileniyor; erkek ise is hayatinda tasvir ediliyor
ise, bu durum reklamda erkek ve kadin arasindaki rol farkinin biyik oldugu anlamina gelmektedir. Eril
kultirlerde insanlar basariya ve kazanima odaklidir; bununla birlikte reklamlarda erkek ve kadin arasinda
ylksek seviyede rol farki vardir. Disil kiltirlerde ise erkek ve kadin arasindaki rol farki daha azdir;
reklamlarda erkekler de aile hayatinda etkin rol tstlenmekte, aligverise, yemege ve cocuk bakimina

yardim etmektedir.

Kisa donem yonelimlilik/uzun donem yonelimlilik kisilerin caba harcarken ge¢misi, gelecegi veya
simdiki zamani dikkate almalariyla ilgilidir. Uzun donem yonemlilik kutbunda bulunan degerler kararlilik,
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tutumluluk, iligkilerin statliye gore dizenlenmesi ve utang duygusuna sahip olmadir. Kisa donem
yonelimlilik kutbunda bulunan degerler ise sosyal yukimlulikleri yerine getirme, gelenege saygi duyma,
itibari koruma istegi ve stabilitedir. Uzun donem yodnelimli kilttrlerde hayattaki en 6nemli olaylarin
gelecekte gerceklesecegi diisiiniilmektedir. Kisiler farkli durumlara kolaylikla adapte olabilmelidir. lyi ve
kotu arasindaki ayrnim, farkl kosullarda degiskenlik gosterebilir. Gelenekler degisen kosullara uyum
saglayabilir. Aile yasaminda aile Uyeleri ortak gorevler tstlenirler. Uzun donem yonelimli kiltlrler, diger
ulkeleri gozlemleyerek onlardan ogrenmeye ¢alisir Bu kiilttrlerde tasarruf 6nemli yer tutar ve her zaman
yatirm yapmavya hazir birikimler mevcuttur. Bu kdltirler yiksek refah dizeyine ulasana dek hizli bir
sekilde ekonomik biiytime kaydeder. Caba harcayanlar basarili gortiliirken, caba harcamamak basarisizlik

olarak addedilir (Hofstede, 2011).

Heveslilik/kisithhk boyutuy, insanlarin hayattan keyif almaya ve eglenmeye yonelik temel ve dogal
durtllerini 6zglrce tatmin edebilme durumuna isaret etmektedir. Kisithlik seviyesi yiksek olan
toplumlarda, temel dirtiler kati sosyal normlar aracihigyla baskilanmakta ve insanlarin arzularini yerine
getirmesi tesvik edilmemektedir. Heveslilik seviyesi ylksek olan toplumlarda ise insanlar arzularina
kulak vermektedir, toplum icerisinde temel dirttleri tatmin etmeye yonelik bir egilim hakimdir (Schwarz,

Kochnan, & Schunk, 2018).

KULTUREL BOYUTLAR VE GLOBAL REKLAM

Hofstede'nin kilttirel boyutlari, farkli ulusal deger yapilarini ve bu yapilarin davraniglar tzerindeki
sonuglarini  gosteren bir modeldir. Hofstede'nin kiltir modeli pek cok arastirma tarafindan
desteklenmistir ve kulttrel farkliiklari anlamaya yarayan en iyi uluslararasi model olarak kabul
gormektedir (Nair & Ramakrishnan, 2016). Global reklam ve markalamayla iliskili konularda ve tiiketici
davranislarina odaklanan kuramlarda siklikla Hofstede modelinden yararlaniimaktadir. Model; benlik,
kisilik ve kimlik kavramlarindaki farklihklar aciklamak icin kullanilmaktadir ve bunun sonucunda
markalama stratejisi ve marka iletisimindeki farklliklara da aciklik getirebilmektedir (de Mooij &
Hofstede, 2010). Reklamlardaki cesitliligi en iyi sekilde agiklayan kdltlrel boyutlar,

bireysellik/kolektivizm, belirsizlikten kaginma ve giic araligidir (de Mooij & Hofstede, 2010).
Reklam cekicilikleri, reklamalarin belirli kdltirel degerleri, normlari ve karakteristikleri

yansitarak Urlnlerinin musterinin ihtiyaclanini nasil karsilayacagini aktarmak icin kullandiklarn belirli
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yaklagimlardir. Reklam cekicilikleri reklamlardaki gorseller ve basliklar ile iletiimekte, reklam metni
tarafindan desteklenmekte ve pekistiriimektedir. Onceki arastirmalarin gésterdigi iizere farkli kiiltiirlerde
farkli reklam cekiciliklerine yer verilmektedir. Ornegin, Japonya'daki reklamlarda Amerika'daki reklamlara
kiyasla duygusal reklam cekicilikleri daha fazladir, ancak Amerika'da karsilastirmali reklamlar daha
yaygindir (Hong, Muderrisoglu, & Zinkhan, 1987). Hofstede kdiltlrel boyutlarini kullanarak kiltirler arasi
reklam cekicilikleri Gzerine en kapsamli calismayi Albers-Miller ve Gelb (1996) yurutmsttr. Albers-Miller

ve Gelb (1996), kiiltlrel boyutlardan hareketle 42 sik kullanilan reklam gekiciligi belirlemistir.

Endonezya ve Vietnam gibi kolektivist kilturlerde, satisin gerceklesmesi icin her iki taraf
arasinda guclu bir gtiven iliskisinin olmasi gerekmektedir. Bu tarz kilturlerde reklamlarin amaci gliven
yaratmaktir. Bunun icin reklamlarda cocuk karakterlere siklikla yer verilebilir. Cocuklar, kottcul ve ikincil
motivasyonlardan arinmis olduklari icin karsi tarafta guiven duygusu uyandirmaktadir. Tiiketiciye gliven
duygusu asilamayi basaran sirketler onlar urtnlerini almalari yoninde ikna etmeyi basarabilmektedir
(Calabrese, Guendalina, Costa, & Francesca, 2015). Calabrese vd. (2015), kilttirel farkhlklarin reklam
kampanyalarina nasil yansidigini arastirmak amaciyla, mesrubat kategorisindeki bir markanin beg farkli
ulkedeki reklamlarini incelemistir. Arastirma sonuglar, Hofstede kdiltir modelinin kdiltirel olarak
farklilagan hedef kitlelere ulagmak icin kullanigli bir rehber gérevi gorebilecegini gostermektedir. Filipovic
(2023), Glney Dogu Avrupa'da cocuklar lzerinde yurittigl arastirmasinda cocuklarin kilturleriyle
uyumlu bir reklama maruz kalmalarinin reklamin hatirlanirhgini nasil etkileyecegini incelemistir.
Arastirma sonuclari, gida reklamlarindaki karakterlerin bir sosyal grup icerisinde betimlenmelerinin
faydali olacagini gostermektedir. Guliney Dogu Avrupa'daki cocuklar, kolektivist kdlttrleriyle uyumlu
olarak reklamlarda bir topluluk icerisinde gecen senaryolar tercih etmektedir. Ayni zamanda kdltirel
cevresinden bagimsiz olarak cocuklari hedefleyen reklamlarin mutluluk, iyimserlik gibi olumlu hisleri

vurgulamasi gerektigi one suridlmektedir.

Tayland ve Birlesik Devletler'de Hofstede'nin dort kultirel boyutu cercevesinde yesil reklam
tizerine yapilan bir arastirmanin sonuglarina gore (Ruanguttamanun, 2023), yuksek giic araligina sahip
toplumlarda, yesil reklam uygulamalarinda kullanilan anlamly, ilgi uyandiran ve dogal reklam cekicilikleri,
insanlarin toplumlariyla baglanti kurmalarini saglayarak daha etkili olmaktadir. Diger yandan, Avustralya,
Kanada ve Birlesik Devletler gibi diislk gli¢ araligina sahip toplumlarda ise bireyin esitligini vurgulayan,
hicbir bireyin basgkalarindan daha iyi olmadig idealini yansitan gorsellerin etkili oldugu, hayalperest ve
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bilgilendirici reklam cekiciliklerinin tiiketiciyi ikna etmek icin kullanilabilecegi ifade edilmektedir

(Ruanguttamanun, 2023).

Nair ve Ramakrishnan (2016), Hofstede kdiltiirel boyutlarinin reklamlar izerindeki etkisini ortaya
koymak ve boyutlarin mikro dlcekte uygulanabilirligini anlamak adina cilt bakimi kategorisinden iki
reklami incelemislerdir. Reklamlar kiresel bir kampanyanin parcasidir. Biri Hindistan pazarinda digeri ise
Birlesik Devletler pazarinda yayimlanmistir. Mikro olgekte Hindistan'daki reklamlar Kuzey Amerika'daki
reklamlara gore yorumlamaya daha agik bulunmustur. Kuzey Amerika reklamlarinin icerigi ve formatinin
yorumlamak icin yeterli netlige sahip olmadigl belirtiimektedir. Ek olarak, Hindistan reklaminda
bireysellik ve heveslilik derecesi yiiksek ve kapsayici bir diinya yaratildigi ifade edilmektedir. Hindistan
reklamlarinda belirsizlikten kaginmak yerine belirsizlikle micadele edilmektedir ve reklamlar uzun

yonelimli bir perspektife sahiptir.

Schwarz, Kochnan ve Schunk (2018), Hofstede kiiltiirel boyutlari temelinde Cin ve ABD'deki
reklamlari kiyaslamislar ve iletisimlerinde bazi farklihklar saptamiglardir. Saptanan farkhliklarin daha ok
renk ve muzik gibi tasanm unsurlanyla iligkili oldugunu, reklam mesajinin tonu veya markanin
konumlandirmasiyla ilgili temel farkliliklarin olmadigini ileri sirmuslerdir (Schwarz, Kochnan, & Schunk,
2018). Nair ve Ramakrishnan (2016), cilt bakimi kategorisinde vaptiklari arastirmada, Hindistan
reklamlarinin Kuzey Amerika reklamlarina kiyasla kiilttrel boyutlar cercevesinde yorumlamaya daha agik
oldugu sunucuna varmislardir. Ek olarak, Kuzey Amerika reklamlarinin format ve icerik agisindan yetersiz
ve de belirsiz oldugunu 6ne strmektedirler. Ayrica arastirmacilar, Hindistan reklamlarinin oldukca
bireysel ve hevesliligi yiksek bir gortiinim sergiledigini belirtmektedirler. Ruanguttamanun’un yesil
reklamlar (zerindeki ¢alismasina gore (2023), Filipinler ve Malezya gibi yiiksek glic araligina sahip
ulkelerde anlamhlik, ilgi cekicilik ve dogallik reklam cekiciliklerinin kullanilmasiyla bireylerin toplumlarina
baglilik hissetmeleri mimkin olmaktadir. Buna karsin; Kanada, Avustralya gibi diistik gli araligina sahip
toplumlarda bireysel olarak digerlerine Ustiin gelen bir reklam gekiciligi bulunmamaktadir. Bu tlkelerde
hayal gliciini harekete geciren veya bilgilendirici cekiciliklerin kullanilabilecegi ifade edilmektedir. Ek
olarak, ylksek belirsizlikten kaginmanin gortldugt Tayland ve Giiney Kore gibi Ulkelerde yeni kosullar
altinda kendilerini rahatsiz hisseden insanlarini dikkatini ¢ekebilmek amaciyla sok edici, korkutucu ve
tziict reklam cekicilikleri kullaniminin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Rehman (2021), Hofstede
kultdr boyutlanini teorik gerceve olarak kullanarak liks Grtinlerin iki farkli pazardaki algilanma bigimine
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yonelik bir aragtirma ylritmustur. Arastirma sonuclarn, liiks Grinlerin Suudi Arabistan ve Hindistan'daki
tuketiciler tarafindan algilanma seklinde farkliliklar oldugunu gostermektedir. Suudi Arabistan'daki
tuketiciler liks Grinlerin daha blyik destekgileri iken, Hindistan'daki tiketiciler ise arzularini kontrol
altinda tutan bir yaklagim sergilemektedir. Suudi Arabistan'daki tuketicilerin aksine Hindistan'daki
tuketiciler, liks Grtinler s6z konusu oldugunda siri psikolojisiyle hareket etmemektedir. Hoffman,
Schwarz, Dalicho ve Hutter (2014), ispanya ve Almanya'daki reklamlarda mizahin kullanimini
incelemisler ve bazi farklihklar saptamiglardir. Bulgularin gosterdigi tizere, Almanya'daki reklamlarda
unsurlarin uyumsuzlugundan beslenen bir mizah hakim iken ispanya reklamlarinda uyumsuz unsurlar
olmadan mesajlarin daha samimi bir sekilde aktarilmasina dayanan duygusal mizah hakimdir. Reklamda

mizah tercihleri tiketicilerin kiltirel arka planina siki sikiya baghdir.

Bu bolimde bahsedilen ¢aligmalar, uluslararasi reklam alaninda kdltirel boyutlardan benzer
sekilde yararlanan calismalardir. Bu calismalar, farkli reklam cekiciliklerini ve tiketici kiltirlerini mercek

altina almis, farkli kdltirlerde reklamin en etkili oldugu kosullari ortaya ¢ikarmaya calismistir.
ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEM

Bu caligma, Hofstede kdiltirel boyutlarinin reklamlarin gorsel ve metin bazli icerik analizinde nasil
kullanilabilecegini gostermeyi amaclamaktadir. Ek olarak, global bir markanin yerel kiilttre uyarladig
iletisiminin kultlrel boyutlar ile nasil ele alinabilecegini gostermektir. Reklamlarin incelenmesinde yaygin
olarak kullanilan iki yontem, gostergebilim ve icerik analizidir. Gostergebilim, semboller bilimi veya
semboller kurami olarak bilinmektedir (Leiss, Kline, & Jhally, 1997). icerik analizi ise, mesaj iceriginin
analizine yonelik sistematik bir tekniktir. Secilen iletisimcilerin agik ve belirgin iletisim davraniglarini
gdzlemlemeye ve analiz etmeye yarayan bir aractir (Budd, Thorp, & Donohew, 1967). icerik analizi,
izlenimci, sezgisel ve yorumlayici analizlerden; kati, sistematik metin analizlerine uzanan bir analitik
yaklasimlar ailesini tanimlamaktadir. icerik analizinde kullanilacak kodlama semasi, dogrudan incelenen
verilerden olusturulabilecegi gibi, literatlirdeki mevcut teorik cercevenin yardimiyla arastirmaya
baslamadan once de olusturulabilmektedir. Bu yontemin basarisi blyiik 6lclide kodlama stirecine
baglhdir. Kodlama surecinde buylk metin parcalar, daha kicuk igerik kategorileri olarak
diizenlenmektedir. Kodlama semasi, veriyi kategoriler halinde diizenleyen bir donlstirme aracidir (Hsieh

& Shannon, 2005). Krippendorff'a gore (2003), icerik analizi, metinden yola cikarak metnin kullanildig
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baglamlara dair tekrar edilebilir ve gecerli cikarimlar yapilan bir arastirma yontemidir. icerik analizi;
metinsel, gorsel ve isitsel veriye uygulanabilen ¢ok yonli bir ydntemdir. En yaygin uygulanan analiz bigimi
metinsel analiz olsa da, gorsel iceriklerin de analizi yapilabilmektedir (Stemler, 2015). De Mooij ve
Hofstede (2010), uluslararasi arastirmalarda icerik analizinin kullaniimasiyla reklamlardaki gercek

uygulamalarin gozlemlenebilecegini ifade etmektedir.

icerik analizi icin Bosch markasinin ‘Bosch Global’ youtube kanalindan ve ‘Bosch Home Tiirkiye'
hesaplarindan paylasilan iki reklam secilmistir. Bosch, ev aletleri kategorisinde 6nde gelen global
markalardan biridir. Secilen reklamlar, Bosch'un "Like a Bosch” global reklam kampanyasi dahilinde
hazirlanan reklamlardir. Ayni global markanin, bir global reklam kampanyasi cercevesinde Tiirkiye pazari
ve global pazar icin hazirladigr iki reklamin incelenmesiyle, kiltirel farkhliklarin bir global markanin
iletisimini nasil sekillendirdigi tzerinde durulacaktir. Bosch, mobilite, endustriyel teknoloji, tiketim
mallari ve enerji ve inga teknolgjisi alanlarinda hizmet gosteren bir markadir. Bosch'un stratejik hedefi,
yapay zeka iceren veya onun yardimiyla gelistirilen Grinler veya ¢ozimlerle baglantili olarak yasami
kolaylagtirmaktir. Bosch, kendisini yenilikgi ve heyecan uyandiran Grln ve hizmetlerle diinya ¢apinda

yasam kalitesini artiran bir marka olarak tanimlamaktadir (Bosch, 2024).

‘Like a Bosch' reklam kampanyasi, 2019 yilinda internette fenomen haline gelen, insanlarin tuhaf
numaralar yaptig, etkileyici teknik ustaliklar sergileyerek zor durumlardan gikis yollari buldugu video
serilerinden ilham alinarak gelistirilmistir. Jung Von Matt reklam ajansi tarafindan gelistirilen
kampanyanin amaci, Bosch'un aga bagl trinlerin ve ¢oziimlerin 6nde gelen saglayicisi oldugu mesajini
yaymaktadir (Campaign Tiirkiye, 2019). Bu kampanyanin dikkat ¢ekici yanlarindan bir tanesi de, Bosch'un

tuiketim mallar departmanlarinin ortak trettigi ilk kampanya olmasidir (Jung Von Matt, 2019).

Reklamlarin analizi icin Hofstede'nin kilturel boyutlarina dayanan bir degerlendirme semasi
kullanilmistir. Degerlendirme semasi de Mooij (2019) ile Schwarz, Kochnan ve Schunk'un (2018)
calismalarindan uyarlanmistir. Degerlendirme semasi Tablo 1, Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4'te
gorulebilmektedir. Reklamda hem icerik hem de format ile ilgili unsurlar marka iletisiminin etkisinde
belirleyici bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla, incelenen her bir kiilttrel boyut icin format ve icerik ile iligkili

degerlendirme kriterleri kullaniimistir.

Erillik/disillik boyutunun glinimuzde yalnizca bagari odaklilik olarak tanimlanmasi, reklamlardaki
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cinsiyet rolleri arasindaki farkhligin incelenmesi icin sorun teskil etmektedir. Bu calismada, erillik/disillik

boyutu hem kdiltirlerin basari odaklihgr hem de cinsiyetler arasi rol farkiyla degerlendirilecektir.

Tablo 1 Belirsizlikten Kaginma

DiL (FORMAT)

KARAKTERLER (FORMAT)

SUNULAN FAYDA (iCERIK)

Aciklayic

Detayli

Bilimsel

Uzman

Giyimine 0zen gosteren insanlar
Teknoloji ve tasarim

Saflik, Dogallik

Tablo 2 Bireysellik

DiL (FORMAT)

KARAKTERLER (FORMAT)

SUNULAN FAYDA (iCERIK)

Dogrudan anlatim

Tek bir karakterin konusmasi
Eylemleri tek bir karakter
gerceklestiriyor

insanlar bireysel davraniyor
Basari ve zenginlik

Gucli kisisel imaj
Bagimsizlik

Tablo 3 Gii¢ Araligi

DiL (FORMAT)

KARAKTERLER (FORMAT)

SUNULAN FAYDA (iCERIK)

Resmi

Emir kipi kullanimi
Dolayli anlatim

insanlar farkli hiyerarsik
seviyedeler

insanlar farkli yaslardalar
Unliilerin markaya referans
olmasi

Gug

Nifuz

Itibar

Tablo &4 Basariya Yonelik Motivasyon

DiL (FORMAT)

KARAKTERLER (FORMAT)

SUNULAN FAYDA (iCERIK)

Kararli

Ozgiivenli

insanlar basari, kazanim ve
rekabet odakl hareket ediyor
Kadin ve erkekler arasindaki rol
farki

En iyisi olma

Yuksek ozsaygi ve kararlilik
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TARTISMA
Bosch Global Reklami

Bosch'un 2019 tarihli ‘Like a Bosch' global reklam kampanyasinin bir pargasi olan 1.24 dakikalik
reklam filminde, bir karakter Bosch'un sundugu akilli ev ¢oziimleriyle giinliik rutinini yonetmektedir. ilk
once karakterin telefonunu kullanarak kahve makinesini calistirdigi gorillr, sonra uzaktan ¢im bigme
makinesini kontrol eder. Reklam boyunca farkli sahnelerde karakter, yalnizca telefonunu kullanarak firin,
kahve makinesi, robot slipurge gibi cesitli akilli cihazlara baglanmakta ve sorunlar ustalikla cozmektedir.
Reklam, ‘daha akilli bir gelecek igin bircok baglanti ¢ozimu' sloganiyla sona ermektedir. Reklam,
karakterin Bosch Urinleriyle etkilesime gectigi sahnelerden olusan ve ayni zamanda mizah reklam
cekiciliginin sik sik kullanildig eglence formatindaki bir reklamdir. Reklamda dogrudan ve dolayl anlatim
stili bir arada kullanilmaktadir. Karakter bazen kameraya bakarak dogrudan izleyiciye seslenmekte, bazi
anlardaise diger karakterler ile etkilesimleriizleyici tarafindan disaridan gozlemlenmektedir. Reklam ayni
zamanda, farkli Bosch driinlerinin bir mizik esliginde tanitildigi kurumsal bir sunum formatindadir (de

Mooij, 2019).
Bosch Home Tiirkiye Reklami

Bosch'un ‘Like a Bosch' global kampanyasinin tirkiye adaptasyonu olan 45 saniyelik bu reklam
filminde, Tiirkiye'de ivi bilinen iinliilerden Can Bonomo ve Oykii Karayel oynamaktadir. Global reklamdaki
mizahi atmosferin aksine Turkiye reklaminda daha ciddi bir ses tonu kullaniimistir. Reklam, vinyet
formatindadir ve reklam filminde karakterler sirasiyla gamasir makinesiyle etkilesim kurarak izleyiciye
makinenin farkli 6zelliklerini tanitmaktadirlar. Bosch Global hesabindan yayinlanan ‘Like a Bosch' reklam,
izleyiciye farkli bosch Grinlerini gosteren global bir imaj kampanyasiyken, Bosch Home Tirkiye

hesabindan paylasilan reklam yalnizca camasir makinesine odaklanan bir Grtin reklamidir.

BOSCH REKLAMLARININ KARSILASTIRMASI VE YORUMLANMASI

Belirsizlikten Kacinma

incelenen iki reklam, mizah kullanimi yéniinden birbirlerinden farklilasmaktadir. Reklamda mizah
kullanimina ozellikle dislk gl araligina sahip ve distik belirsizlikten kaginmanin gorildigi toplumlarda
yer verilmektedir (de Mooij, 2019). Weinberger ve Spotts (1989), Birlesik Devlet ve Birlesik Krallik'ta
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reklamda mizah kullanimini incelemis ve mizah kullanimini alti kategoriye ayirmislardir. Buna gore,
reklamlar kelime oyunlari, bir seyi oldugundan daha cnemsiz gésterme, gulling unsurlara yer verme,
igneleme ve ironi yontemlerinden biriyle mizahi bir havaya burtinebilmektedir. Bosch Global reklamindaki
karakter, arka plandaki muzige eslik ederek rap yapmaktadir. Bu sirada kelime oyunlarina ve kafiyelere
bagvurmaktadir. Bununla birlikte karakterin, akilli telefonu araciligiyla cesitli Bosch cihazlaryla etkilesime
girerken, arabaya camdan atlayarak girmek gibi cesitli guliing hareketler sergiledigi de gorulmektedir.
llgili reklam, Bosch Global YouTube kanalindan ayni anda pek cok farkli iilkeden erisilebilir olsa da, giildiiri
unsurlarinin yogun kullaniimasindan yola cikarak ozellikle distik belirsizlikten kaginmanin goruldigu
ulkelerin hedeflendigi ¢cikarimini yapmak mimkuindur. Reklamda absurtlik kdltirlerarasi kullanimda ayni
etkiye sahip degildir. Eril karaktere sahip toplumlar, reklamda abstirtligl meydana getiren rahatsiz edici
goruntllere ve zorlayici iceriklere daha olumlu yanit vermektedir. Disil karakterdeki toplumlar ise

absdrtlige karsi daha olumsuz bir tutum icindedir (Gathke & Westjohn, 2012).

Reklamin bir diger karesinde, karakterin mutfakta Gstl ciplak bir sekilde egzersiz yaptigi
gorulmektedir. Bakimli olmak ve toplumsal normlara uygun giyinmek, yiksek belirsizlikten kaginmanin
mevcut oldugu toplumlarda tercih edilen davranislardir (de Mooij, 2019, s. 379). Toplumsal normlara
aykiri hareket eden karakterin, disUk belirsizlikten kaginmanin gorildigu bir toplumdaki bir bireyi temsil
ettigi one surdlebilir.

Turkiye reklaminda karakterler, global reklama kiyasla daha ciddi bir tutum sergilemekte, gtlting
durumlaricerisine girmemektedir. Karakterlerin kiyafetlerinde beyaz tonu agir basmaktadir. Bu renk tonu
reklamda gosterilen beyaz camasir makinesiyle uyum icindedir. Turkiye, belirsizlikten kaginmanin ylksek
oldugu bir toplumdur. Bu 6zelligin gorildigl toplumlarda karakterler daha bakimli olma egilimindedir.
Bakimh olmak, kisilerin cevresiyle uyumlu renkleri ve aksesuarlari tercih etmesi anlamina gelmektedir
(de Mooij, 2019). Reklamda mizah kullanimi global reklamda baskin iken, Tirkiye reklaminda mizahi bir
ton mevcut degildir. Global reklamda absurtllige varan bir mizah gekiciligi mevcuttur. Turkiye reklaminda
ise yalnizca arka plan muzigi ile kismen eglenceli bir hava yakalanmaya calisiimistir. Ek olarak, Bosch'un
Turkiye pazar icin uretilen reklaminda, global pazar reklaminda kullanilan muzigin farkli bir aranjmani
karsimiza ¢ikmaktadir. Mizigin temposunun global pazardaki reklama kiyasla distik olmasi dikkat
cekmektedir. Muzigin yavashgl, reklamdaki detayli anlatimla birlikte izleyicilerin reklamdan aldiklan

bilgileri dikkatlice islemelerine olanak saglamaktadir. Tirkiye reklaminda camasir makinesinin
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ozelliklerinin detayl bir sekilde dile getirildigi, ayni zamanda yazi olarak ekranda gosterildigi aciklayici ve
detayli bir anlatim séz konusudur. Uriin 6zellikleri hem karakterler tarafindan seslendirilmekte hem de

yazili anlatim ile pekistirilmektedir.
Glic Araligi

Turkiye yiksek guc araligina sahip bir tilkedir (The Culture Factor Group, 2024). Bununla uyumlu
bir sekilde, Bosch Tiirkive reklaminda iyi bilinen iki {nlii isim olan Can Bonomo ve Ovykii Karayel
oynamaktadir. Yiksek gti¢ araligina sahip ulkelerde otorite figlrlerinin onaylarina ve yonlendirmelerine
insanlar tarafindan kulak verilmekte ve bu figtrler insanlarda sayg! uyandirmaktadir (Zandpour, Campos,
Catalano, & Chang, 1994). Buradaki amag, insanlarin lnliye atfettigi glivenin markaya aktariimasidir
(Winterich, Gangwar, & Grewal, 2018). Global reklamdaki karakter toplum tarafindan bilindik bir Gnli
degildir. Halk icindeki herhangi bir bireydir. Yiksek glic araligina sahip toplumlarda tnliler veya
politikacilar gibi yuksek seviyede saygr duyulan kisiler, dustk gl araligl toplumlarinda dalga konusu

olabilmektedir. Bu tarz toplumlarda tnldlerin yonlendirmesine ve rehberligine ihtiyag duyulmamaktadir.

Yuksek glc araligl toplumlarinda, insanlarin toplumdaki konumlarina uygun davranmalari
beklenmektedir. Ornegin, yas bir insanin genclik ile bagdastirilan kiyafetler giymesi uygun goriilmez (de
Mooij, 2019). Bosch Global reklamindaki karakterin evindeki esyalardan ve arabasindan hareketle iyi bir
sosyoekonomik diizeyi temsil ettigi gortlmektedir. Bununla birlikte, sergiledigi davranislara belli bir
seviyede absurtlik ve gulinglik hakimdir. Burada yaratilan tezathgin yiiksek gl araligi toplumlarinda
kabullenilmesi guicttr. Bosch Turkiye reklaminda kadin ve erkek karakterin davraniglari reklami yapilan
urdn ile etkilesime gecmek Gzerine kuruludur ve ekstra nianslardan arinmis durumdadir. Karakterler,
farkli karelerde ¢gamasir makinesini bosaltmak, makineye deterjan eklemek, veya telefon ile makineyi
kontrol etmek gibi yalnizca reklamin amacina hizmet eden davranislar sergilmeketedir. Bu agirbasllk,

ylksek glic araligina sahip toplumlarda gorilebilecek bir durumdur.
Bireysellik/Kolektivizm

Bosch Global reklaminda ‘ben’ zamirine siklikla yer verilmektedir. Bireysel kiltirlerde ‘ben’ ve
‘sen’ gibi zamirler aracihigyla insanlarla dogrudan ve kisisel bir diizeyde iletisime gecilmektedir.
Dolayisiylailgili reklam ile bireysel bir kiiltirin izleyicilerinin hedeflendigi ileri strdlebilir (de Mooij, 2019).

Global reklamda tek bir ana karaktere yer verilirken, Bosch Tirkiye reklaminda ise aile hayatinin bir

305
[' ':| SELCUK ILETISIM DERGISI 2024; 17(2): 288-313



GORKEM BIR

gostergesi olarak bir erkek ve bir kadin karaktere yer verilmektedir. Reklam boyunca iki karakter isg
bolimu yaparak camasir makinesinin farkli 6zelliklerini tanitmaktadir. Bu durum Turkiye'nin kolektivist
kultirdyle uyum icindedir. Kolektivist kiltirlerde insanlar kendilerini ‘ben’ yerine ‘biz' ifadesiyle
tanimlamaktadir. insanlar sosyal gruplar icinde yer almakta ve sadakatleri karsiliginda birbirlerine gz
kulak olmaktadirlar. Grup icindeki uyum her sartta korunmalidir. Tlrkiye gibi toplumlarda agik
catismalardan kaginilmaktadir. Buna ilaveten, global reklamda ‘Like a Bosch', Turkiye reklaminda ise ' Tam
bi" Bosch' ifadeleri her iki reklam boyunca da siklikla tekrarlanmaktadir. ‘Like a Bosch' ifadesi dogrudan
bireye seslenerek Bosch Urinlerini kullanmanin kisiyi ‘patron’ gibi hissettirecegini temsil etmektedir ve
bu baglamda yine dogrudan bireye seslenerek bireysel bir perspektif icermektedir. Bosch Tirkiye
reklaminda bayle bir perspektif soz konusu degildir. Ek olarak, bireysel kiilturlerde, 6zglinlik, bagimsizhk
ve rekabetcilik, reklamlarda yaygin bir sekilde gosterilen degerlerdir (Nair & Ramakrishnan, 2016). Bosch
Global reklamindaki karakter kendinden emin ve ozglvenli bir sekilde cesitli Bosch aletlerini
kullanmaktadir. Bosch marka alet kullanmak onu digerlerinden farkh kilmaktadir. Bu durum reklamdaki
diger karakterlerin bas aktore imrendigi bir sahnede oldukca belirgindir. Bosch Turkiye reklaminda ise

Bosch kullanmanin kisiyi daha farkli ve 6zgtivenli kilacagina dair bir anlatim mevcut degildir.
Basariya Yonelik Motivasyon (Erillik/Disillik)

Bu boyut, kiltlrlerin basariya ve kazanima verdigi deger ile iligkilidir. Yiksek skorlar, basar ve
kazanimlan on planda tutan kiltlrleri karakterize etmektedir; disuk skorlar ise diger insanlarla
uzlagmaya onem veren, fikir birligine varmaya oncelik veren ve basaridan ziyade yasam kalitesinin
onemsendigi kulturleri tasvir etmektedir. Turkiye bu boyutta gorece disuk bir skora sahiptir. Turkiye'de

digerleriyle iyi bir anlagma ortaminda yer almak ve insanlarla fikir birligine varmak onemlidir.

Bosch Global reklamindaki ana karakter, cesitli Bosch aletleriyle dzglivenli ve kararli bir sekilde
etkilesime gecerek hayatinin kontrolinid elinde tutmaktadir. Reklamdaki diger karakterler, Bosch
drdnlerini kullanan ana karaktere imrenerek bakmaktadir. Burada, toplumdaki insanlar arasindaki
rekabette, Bosch kullananlarin bir adim dnde oldugu distincesi vurgulanmakta ve Bosch markasi ile

basari ve kazanimlar arasinda dogrudan baglanti kurulmaktadir.

Bosch Home Tirkiye reklaminda kadin ve erkek arasinda rol ayrimmin olmadigi goze

carpmaktadir. Hem kadin hem de erkek karakter, reklamdaki camasir makinesiyle sirasiyla etkilesime
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gecmektedir. Bosch Global reklamindaki karakter ise toplumsal olarak farkli cinsiyetlere atfedilen ¢im
bigme, yemek yapma gibi eylemleri tek bagina yapmaktadir. Buradan hareketle bu reklamda da kadin ve

erkek arasindaki rol farkinin az oldugu 6ne surdlebilir.

SONUC

Bu calismada, Bosch Global ve Bosch Home Tirkiye hesaplarindan paylasilan iki reklam,
Hofstede'in dort kilttrel boyutu bireysellik/kolektivizm, belirsizlikten kaginma, glic aralig ve basariya
yonelik motivasyon cercevesinde incelenmistir. Yapilan inceleme sonucunda iki reklam arasinda nemli
kultdrel farkhhklar ortaya ¢ikariimistir. Bosch Global reklami belirsizlikten kaginmanin az oldugu, bireysel
ve dusuk gulg araligina sahip bir kiltirt yansitmaktadir. Diger yandan, Bosch Tirkiye reklami yiksek
belirsizlikten kaginma, kolektivizm ve yiiksek gli¢ araligina sahip bir kiltird hedeflemektedir. Bu durum,
Turkiye'nin kiltirel boyut skorlariyla paralellik gostermektedir (The Culture Factor Group, 2024). Uzun
donem yonelimlilik/kisa donem yonelimlilik boyutuyla heveslilik/kisithlik boyutu arastirmanin disinda
birakilmistir. Ancak, her iki reklamda da mevcut olan surdurdlebilirlik mesajlari, uzun donem yonelimlilige
isaret etmektedir. Bosch Global reklaminda siklikla kullanilan gtildird unsurlari da hevesliligi yiksek bir
kultird hedeflemektedir. Bosch Tirkiye reklamindaki karakterlerin abartili hareketler sergilemeden,
dogrudan reklam mesajina hizmet eden ciddi bir tutum icinde olmalar da Turkiye'nin kisitlilik yonelimiyle
ayni dogrultudadir. Hofstede kiiltiirel boyutlan kultlrlerarasi galigmalarda kullanilabilecek faydali bir
aractir. Benzer sekilde, global reklamlarin ve kiiltiirel uyarlamalarinin incelenmesi icin de 6nemli bir teorik
cercevedir. Calisma mikro Olcekte yapilmis olsa da, her bir reklam icin yapilan yatinm ve global
kampanyalarin énemi goz onunde bulunduruldugunda g¢aligma bulgularinin anlamli oldugu ortaya
konulabilir (Nair & Ramakrishnan, 2016).

Kiresellesmeyle birlikte reklam kampanyalarini farkl kilttrel baglamlara uyarlama ihtiyac
giderek artmistir (Usunier & Lee, 2009). Bu ¢alismada, Hofstede'in kiltlrel boyutlar teorik cerceve olarak
belirlenerek reklam ve kiltir arasindaki iliskiye 1gik tutulmakta ve reklamda icerik Gretirken kiltdrel
hassasiyete sahip olmanin 6nemi vurgulanmaktadir. Stratejistler, Hofstede'in kultirel boyutlarini
inceleyerek farkl kdltirlerden izleyiciler igin stratejilerini en uygun hale getirebilirler. Bireylerin kiltdrel
nuanslarini goz onunde bulundurmayan reklamlar bireyleri glicendirme riskini tagimaktadir. Hofstede'in
teorik cercevesinden edinilen i¢gortler ile reklamlarda kultirel yanhs anlamalarin 6ntine gecilebilir ve

reklam mesajinin alici tarafindaki etkisi artirilabilir (Hofstede, 2001). Bu alandaki ¢aligmalar, kiltlr ve
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reklam arasindaki dinamik iliskiye dair anlayisimizi gelistirecek ve nihai olarak tiiketicide karsilik bulan,

daha etkili kampanyalar hazirlanmasina zemin hazirlayacaktir.
EXTENDED ABSTRACT

There are three different approaches that explain the effects of globalization. These are
homogenization, globalization and deterritorialization. Homogenization approach assumes that
globalization is a process of cultural and economic alignment in which globally accessible products,
media, ideas and institutions replace local cultures. Globalization approach claims that local and global
cultures aren't competing elements. They are two sides of the same coin. According to this approach,
globalization entails products and their advertising are tailored to differentiated local markets.
Decentralization approach sees globalization as a process in which national economies increasingly
transcend national borders, resulting in a decentralized global market place. The fact that there are
different approaches to the effects of globalization has paved the way for the development of different
ideas about the marketing operations of global brands. These ideas generally fall into two poles which
are standardization and adaptation perspectives. According to the adaptation perspective in global
marketing, advertisers need to understand different cultures and shape their advertising messages
accordingly. Global brands need to be positively perceived and accepted by stakeholders of companies
from different cultures in different countries. This means that companies must constantly compete to
win the favor of consumers by designing new communication strategies adapted to the target audience.
On the one hand, brands must have a certain positioning in the minds of consumers in a globalized world,
while on the other hand, they must be able to establish themselves in the local culture against their
competitors in the economic and cultural environment. In this context, the question arises as to how the
conditions in a particular country affect the communication of a particular brand.

There are theoretical frameworks that allow us to examine the adaptation of advertisements to
a particular culture. In this study, Hofstede's theoretical framework was used to analyze two
advertisements of Bosch that are part of a global advertising campaign.

This study aims to show how Hofstede cultural dimensions can be used in visual and text-based
content analysis of advertisements. In addition, it aims to show how a global brand's communication
adapted to the local culture can be addressed with cultural dimensions. De Mooij and Hofstede (2010)

state that by using content analysis in international research, real practices in advertisements can be
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observed. For the content analysis, two advertisements shared from the 'Bosch Global' YouTube channel
and 'Bosch Home Turkey' accounts of the Bosch brand were selected.

An evaluation scheme based on Hofstede's cultural dimensions was used to analyze the
advertisements. The scheme was adapted from de Mooij (2019) and Schwarz, Kochnan and Schunk
(2018). In advertising, both content- and format-related elements play a decisive role in the impact of
brand communication. Therefore, format- and content-related evaluation criteria were used for each
cultural dimension analyzed.

The current definition of masculinity/femininity as only achievement orientation poses a
problem for examining the difference between gender roles in advertisements. In this study, the
masculinity/femininity dimension will be evaluated with both the achievement orientation of cultures
and the role difference between genders.

As a result of the textual and visual content analysis conducted within the framework of the
dimensions of individualism-collectivism, power distance, uncertainty avoidance, motivation towards
success and achievement, it is seen that the advertising appeals used in the two advertisements and the
values put forward differ culturally.

In this study, two advertisements shared from Bosch Global and Bosch Home Turkey accounts
were analyzed within the framework of Hofstede's four cultural dimensions of
individualism/collectivism, uncertainty avoidance, power range and motivation towards success and
achievement. As a result of the analysis, significant cultural differences were revealed between the two
advertisements. Bosch Global advertisement reflects a culture with low uncertainty avoidance,
individualism and low power distance. On the other hand, Bosch Turkey advertisement targets a culture
with high uncertainty avoidance, collectivism and high power distance. This is in line with Turkey's
cultural dimension scores. While Bosch Global advertising features a single main character, Bosch Turkey
advertising features a male and a female character as an indicator of family life. In addition, Bosch Global
advertising includes the use of absurd humor as an indicator of low uncertainty avoidance. In the Bosch
Turkey advertising, on the other hand, in line with Turkey's high uncertainty avoidance score, characters
are behaving in a more serious manner. There are also different executions regarding power distance
dimension. In Bosch Global advertising, characters are ordinary persons from the community, whereas
in Bosch Turkey advertising, characters are celebrities that are highly respected by the public. Finally,
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Bosch Global advertising associate the brand with success and confidence which is a reflection of a
society that is success and achievement oriented. Also, in Bosch Turkey advertising there is no role
differentiation between male and female character. Hofstede cultural dimensions are a useful tool that
can be used in cross-cultural studies. Similarly, it is an important theoretical framework for analyzing

global advertisements and their cultural adaptations.
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Kurumsal iletisim kurumlarin iletisim stratejilerini ve uygulamalarini kurum hedefleri ile birlestirerek biittinlesik bir bicimde
uygulama, yonetme ve degerlendirme siireci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kavramin genel kapsamda yonetsel, orgitsel
ve pazarlama iletisimi baglaminda kategori edildigi goriilmektedir. Ancak kavramin farkli yaklasimlarla kategorilerin
cesitlendigini de s6ylemek yanlis olmayacaktir. Hangi baglamda ele alinirsa alirsin kavram, iletisim siireclerinin bitiinlesik
yaklasimla ele alinmasini basat kosul olarak ortaya koyar. Bunun nedeni ulasiimasi beklenen her hedefin, kurumsal
amagclara hizmet etmesidir. Kurumsal iletisim uygulamalarinin akademik diizlemde ele alindigi calismada makaleler,
kurumlarin uygulamalarina iliskin pratiklerini inceleyen calismalardan olugsmaktadir. Secilen calismalarin temel kistasi,
arastirma metodolojilerinin netnografi olmasidir. Bunun temel nedeni dijital sosyal ortamlarda netnografi teknigi ile kurum
ve marka hakkinda konusulanlarin, yazilanlarin, elestirilerin ve begenilerin tarafsiz gozle incelenebilmesidir. Bu baglamda
calismanin amac kurumsal iletisim calismalarinda netnografinin kullanimin diizeylerini ortaya koymaktir. Bu amag
dogrultusunda Anadolu Universitesi kiitiiphanesinde yer alan online akademik dergilerinden EbscoHost, Science Direct ve
Web of Science dergileri evrende drneklem olarak secilmistir. “Netnography” anahtar kelimesinin aratilmasi ile 1.862

makale incelenmis, 82'si arastirma kapsamina alinmistir. Arastirmaya konu olan makaleler icerik analizi yontemi ile
incelenmistir.
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ABSTRACT

Corporate communication is the process of implementing, managing and evaluating institutions' communication
strategies and practices in an integrated manner by combining them with corporate goals. It is seen that the concept is
generally categorized in the context of managerial, organizational and marketing communication. However, it would not
be wrong to say that the concept has diversified its categories with different approaches. Regardless of the context in
which it is considered, the concept puts forward the handling of communication processes with an integrated approach
as a dominant condition. This is because every goal that is expected to be achieved serves corporate purposes. In the
study where corporate communication practices are discussed at an academic level, the articles are studies that examine
the practices of institutions regarding their applications. The main criterion of the selected studies is that their research
methodologies are netnography. The main reason for this is that, with the netnography technique in digital social
environments, what is said, written, criticisms and likes about the institution and the brand can be examined objectively.
In this context, the aim of the study is to reveal the levels of use of netnography in corporate communication studies. For
this purpose, Ebsco, Science Direct and Web of Science journals, among the online academic journals in the Anadolu
University library, were selected as samples in the universe. By searching the keyword "Netnography", 476 articles were
examined and 82 of them were included in the research. The articles subject to the research were examined using the
content analysis method.
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GIRIS
iletisim teknolajisinin gelismesiyle toplumdaki hizli gelisim ve degisimle iletisim yollarinin da
degistigini ve internet kullaniminin arttigini gérmekteyiz. internetin artan kullanimi ve sanal ortamda yer
alan tlketici davraniglarinin incelenmesi ihtivaci etnografiyi dijital dinyaya sokmus ve pazarlama

arastirmasinda “netnografi” adini almistir. Etnografinin dijitale dénismus hali olan "netnografi” dijital

pazarlama alanina fikir vermek igin de kullaniimaktadir.

Kurumsal bloglar, cevrimigi iletisim araclar icinde kurumlara yonelik onemli katkilari ile glindeme
gelmektedir (Cetinbas, 2014, s. 92). Netnografik calismalar ile cevrimici iletisim yoluyla elde edilen veriler
kurumsal iletisimin etkinlestirilmesinde &nemli bir rol almaktadir. internetin gelisimi ile daha genis
boyutlara ulasan bilgi aligverisi, kurumun hedefleri dogrultusunda hedef kitlesi ile strekli bilgi
alisveriginin yapiimasina imkan saglamaktadir. Cevrimici platformlarin kurumsal iletisimi etkileme glict
gun gectikce artmis ve etkilesimli iletisimi saglayan en 6nemli ortam haline gelmistir. Bu durum

karsisinda kurumlar, iletisim akisini saglayacak etkili kurumsal iletisim araglarina ihtiyag duymuslardir.

Kurum ve kuruluslar icin etkin ve basarili iletisimden s6z etmenin yolu, kurulan iletisimin
surddrulebilir olmasindan gecmektedir. Surdurdlebilirligi saglayan en onemli faktorlerden biri de ig
gorudir. Pazarlama dinyasi icin gerekli olan i¢ goriyu saglamanin en iyi yollarindan biri netnografik
arastirma yontemidir. Son yillarda arastirmalarda kullanilan yollardan biri olan netnografi caligmalariyla
tuketicilerin ongoruleri tahmin edilmektedir. Hedef kitleye dogru sekilde ulasabilmek agisindan,
pazarlama iletisiminin basarili sonuglanmasi igin i¢gori yapabilmek dnemli bir unsur haline gelmistir.
Sosyal bilimlerin yillardir stregelen ¢abasinin bireyleri ve gruplar anlamak ve onlara gore stratejiler
gelistirmek oldugu gerceginden yola gikarsak, karsi tarafi anlamak icin gerekli veriyi toplamanin en iyi

yollarindan biri olarak netnografik caligmalari gorebiliriz.

Kavram 20. yuzyilin sonlarinda Amerika Birlesik Devletleri'nde internet metin dizlemindeyken
ortaya atilimistir. Robert V. Kozinets'in isim babaligi yaptigi Netnografi kavrami, zaman icinde sanal
kavimlerin incelenmesinde en sik kullanilan arastirma yontemi olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Kavramin
siklikla kullanilmasindaki baslica neden hizli, basit ve maliyetsiz olmasidir. Diger yandan sosyal topluluk
uyelerinin dogal davranis ve etkilesimlerinin, anket, odak gurup veya derinlemesine gorisme

tekniklerinden daha dogal bir ortamda gozlenmesinden dolayi tercih edilegelmistir. Bununla beraber
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netnografi yonteminin igerik analizi yontemi ile esdeger tutulmasi yanhstir. Netnografi bir anlayis,
baglam icermektedir. Kozinets (2015) netnografiyi “daha birey merkezli, kisisel, sosyal ve duygusal
olarak ilgili bir vektor” olarak tanimlanmaktadir. Gretzel (2017) bir netnografin elde edecegi verileri birincil

konumda inceleme ve yakinlagtirma yapma imkanina sahip olacagini savunur.
Ivan (2019) netnografi yaklasiminin arastirma basliklarini su sekilde ozetler;

1. Cevrimici kaynaklarda yer alan bireylerin nasil iletigim kurduklarini ve sosyal etki yarattiklarini

gozlemlemek,
2. Kimlerin hangi konularda gevrimici araglarda yer aldigini saptamak,
3. iletisim kurulan bilgi tiirlerini ortaya koymak,

4. Bireylerin giinlik yasamlarini koordine etmede ve ihtiyaglarini karsilamada diger topluluklarla nasil

iletisim kurduklarn gostermek.

Netnografi kiltirel ic gorilere odaklanir (Kozinets, 2010, s. 5). Kozinets netnografiyi
pazarlamacinin yenilikgi fikirler gelistirmesine yardimci olan gizli bir silah olarak tanimlamaktadir. Ayrica
tuketici ic gorusunu elde etmek icin de en iyi dijital yol olarak gormektedir. Kozinets (2010)
arastirmasinda netnografiyi uygulayan cok az sayida sirketin oldugunu, tiketici ve pazarlama
arastirmalarinda kabul gormesine ragmen bircok pazarlamaciya, tiketiciye ve i¢cgdri uzmanina hala

yabanci bir kavram oldugunu belirtmektedir.

Netnografi, internet veya teknolojik ag etnografisidir. Netnografi, teknoloji araciligiyla cagdas ve
sosyal dinyamizin karmasikligina uyarlanmis etnografidir (Kozinets, 2010, s. 4). Detayli bir sekilde ve her
acidan yapilmis bir netnografi arastirmasiyla tiiketici davraniglarini, distincelerini, zevklerini, izlenimlerini

ve etkilesimlerini ortaya ¢ikarmak pazarlama dinyasi igin biyuk bir avantajdir.

Netnograflara arastirmaya adanmis bir web sayfasi kullanmalarini énerilir. ideal olarak, web-
sayfasi resmi bir Universite sunucusuna ait olmal ve arastirmacinin profiline ve hatta yayinlanmis
calismalarinin linkini vermelidir. Arastirmaci ayrica, bitin aldatmacalardan kaginarak agikga ve dogru
olarak kendisini tanitmali, topluluk tyeleriyle etkilesim kurmak icin arastirma amacini agikga ve dogru
olarak tanimlamali ve arastirma odaginin ve ilgisinin erisilebilir, gecerli ve dogru tanimini saglamalidir
(Ozboliik ve Dursun, 2015: 239).
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Gelisen dijital dinyanin icinde kurumsal iletisim alaninda kurumun gelisimi, ilerlemesi ve her tirlu
iletisim stratejisi icin gerekli tim veriler netnografik caligmalar sonucunda elde edilmektedir. S6z konusu

veriler 1siginda kurumsal iletisime yon verilebilmektedir.

Kurumsal iletisim kurum, kurulus ya da markanin kimlik ve imajini olusturmayi hedefleyen her
turld iletisim faaliyeti olarak tanimlanmaktadir. Kamuoyunu etkileme hedefi olan kurumsal iletisim
kavraminin uygulamalarinda iletisim ¢alismalari, sistematik bir sekilde kombine edilerek uygulanir (Okay
& Okay, 2002, s. 456). Kurumsal iletisim bir kurum ya da kurulusun belirledigi hedefler dogrultusunda
belirledigi stratejileri, yoneticilerin uygulamalariyla saptanan hedef kitleler ile iletisim caligmalari yaparak

ve dogrultuda bilgi akisinin saglama sirecidir (Tosun, 2003, s. 175-175).

Steyn (2003, s. 169-170) kurumsal iletisim yaklasimlarini hissedar, sosyal sorumluluk/etik,
kurumsal sosyal performans, paydas, konu ve kurumsal topluluk seklinde siniflandirmaktadir. Steyn'e
gore hissedar yaklagimi sanayi doneminde yoneticilerin, hissedarlarinin servetini arttirmak icin kar
pesinde kostugu donemdi. Geleneksel kar merkezli yonetim yaklagimi, sermaye olusumunun is
dinyasinin tek mesru roltydd. Sosyal sorumluluk/etik yaklagimi ise Yeni sanayi caginda yaygin olan
sosyal sorumluluk yaklagimi 1960'larda ortaya cikmistir. is diinyasinin, cevredeki sosyal baskilara ve
taleplere yanit vermesi gereken bir aktor olarak gorildigl ve paydaslarin giderek daha fazla ahlak, etik
ve sosyal sorumluluk agisindan diisiinilmeye baslanmasidir. isletmeler ekonomik, vasal, etik ve
gonulli/istege bagh sorumluluklar konularina odaklanmistir. Steyn kurumsal sosyal performans
yaklagimini ise 1980'lerin basinda, kuruluslarin sosyal sorumluluk sahibi olmasi gerektigi fikrinden, etik
davranisin gercekte neyi gerektirdigi ve sirketlerin isle ilgili sosyal sorunlara nasil yanit vermesi
gerektigine dogru bir yonelim seklinde yorumlamistir. Dolayisiyla yanit verebilirlik, kuruluslarin sosyal
sorumluluklarini nasil hayata gecirdiklerini ifade etmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk ve yanit
verebilirlik yaklagimlarinin ayirt edici 6zelligi, paydas kavramini, genellikle kurulusla kot iligkileri oldugu
dustnilen geleneksel olmayan paydas gruplarina uygulamalaridir. 1980'ler boyunca ve 1990'larda
sosyal ve etik konularla ilgili kaygilar daha pragmatik hale getirme egilimi kurumsal sosyal performans
(CSP) yaklasimina yol acmistir. Bu yaklasima gore asil 6nemli olan, kuruluslarin sorumluluklarinin
niteligini belirleme, belirli bir duyarlilik felsefesini benimseme ve bu sorumluluklarin bagl oldugu paydas
sorunlarini tanimlama konusunda neleri basarabildikleridir. Paydas yaklagimi ise yoneticilerin kurulusu
ve paydas gruplariyla olan cok tarafli iliskilerini nasil gordikleri konusunda buytk bir kavramsal degisim
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gecirmesidir. Yoneticiler paydaslarn sadece yonetimin firmada bir ¢ikar oldugunu distndigu gruplar
olarak degil, ayni zamanda kendilerinin de bir ¢ikari oldugunu diistinen gruplar olarak algilamislardir. Konu
yaklagiminin temelinde ise toplumsal konularin ve egilimlerin analizine verilen 6nem ver alir. Temel
anlayis ise toplumsal tutumlarin farkinda olmak ve bunlara uymak, kuruluslarin kisitlayici mevzuattan ve
'kotd bir kurumsal vatandas' olarak gortlmekten kaginmaktir. Kurumsal topluluk yaklagiminda ise Bilgi
caginda zenginlik, bilginin, vizyonun ve zihnin ozelliklerinin bir fonksiyonu olarak gordilir. Kuruluslar
paydaslarin is birligine dayall sorun ¢ozme yoluyla deger yaratan ortaklar olarak kabul edildigi
sosyoekonomik bir sistem olarak gortlmektedir. Her bir paydasin sundugu ekonomik kaynaklar, siyasi

destegi ve 0zel bilgiyi entegre etmek kurulusun rolt olmustur.

KURUMSAL iLETISIM

Van Riel'e (2003, s. 53) gore kurumsal iletisim, kurumun itibarini yaratan ve koruyan tim iletisim
calismalarinin ve araglarinin hedef kitleler ile karsilikli bagimlilik iligkisi icerisinde gekici ve gercekgi bir

bicimde diizenlenmesidir.

Kurumsal iletigimin tamimi kurumun ya da kurulusunun misyon ve vizyon baglaminda ele alinisi
ise “amag¢ ve hedefler dogrultusunda i¢ ve dig tim iletisim calismalarinin yonetilmesi” seklinde

vapilmaktadir (Giimiis & Oksiiz, 2009, s. 2643-2644).

Podnar (2015, s. 4-5) kurumsal iletisimi kurum ya da kurulusun tim iletisim sureclerinin

senkronizasyonu ve kurum tarafindan gonderilen mesajlarin entegrasyonu seklinde ifade etmektedir.

Christensen ve Cornelissen (2011, s. 387) kurumsal iletisimi “alani icinde ortak zihniyet, orgiitin
iletisimine tamhk ve bitiinlik” yaklasimi olarak tanimlamaktadir. Koklerine baktigimizda Latince’den
gelen “corpus” (corporate) bir toplulugun birliktelik olusturmasi anlamina gelir. Bu birliktelik bitiinlik

kavrami destekler.

Van Riel & Fombrun'un (2007, s. 25) kurumsal iletisimin tanimini “kurumlarin sahip oldugu
paydaslar baglaminda olumlu baslangic noktalarn olusturmak igin yirittikleri i¢ ve dig iletisim

calismalarinin orkestrasyonu” seklinde giincellemistir.
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lllia ve Balmer (2012, s. 417) bu yaklasimi farkl birimlerin belirlenen kimlikleri tek bir yaklasimla
yuritilmesi gerektigi seklinde destekler. Diger bir degisle onemli olanin kurumsal iletisimin birden gok

disiplini barindiriyor olmasindan cok, belirlenen kimliklerin kurum ya da kurulusa vizyon katiyor olmasidir.

Kurumsal iletisim tanimlari Amerika'da stratejik yonetim odakl olurken, Avrupa’da kuram

temellidir. Kavramin tanimina iliskin siniflama t¢ noktada 6zetlenebilir (Mazzei, 2014, s. 222-223):
1. lletisim aktivitelerine stratejik yaklasiimasi ve kurumun genel stratejilerine bagl kalma,

2. ic ve dis kitleler ile olusturulacak iletisim etkinliklerinin imaj ve itibar olusturma, koruma veya

degistirme,
3. S0z konusu etkinliklerin i¢ ve dig paydaslari dikkate alarak planlanmasi.

Kurumsal iletisimde iletisimin siniflandirimasi merkezi olup olmadigina, hedef kitleye ve temel
iletisim tiiriine gore yapilabilir. iletisimin merkezi olma durumu kurum iletilerinin iist diizey yéneticiler
tarafindan yonetilmesi durumudur. Alinan iletisim strateji kararlari, tim iletisim faaliyetlerine uyarlanir.
lletisimin merkezi olama durumunda ise birimlere esneklik imkani saglanir. Birimlerin belirledigi
hedeflere iliskin yapilan iletisim ¢alismalari yine o birimlerin ihtiyaclarina hizmet eder (Argenti 2003, s.
41). Hedef kitleye gore yapilan iletisim siniflamasi pazara, musteriye ve calisan odaklidir. Yapilarina gore
farkhlik gosteren bu guruplara kisiler arasi ya da kitle iletisim yontemleri ile ulagmak mimkinddr (Okay
&ark. 2008, s. 6). Temel iletisim tiirline gore yapilan siniflamada ise pazarlama iletisimi, yonetim iletisimi

ve orgltsel iletisim yer almaktadir (VanRiel, 1995, s. 39).

Yonetim iletisimi: Kavram icsel ve digsal kamular ile olan iletisimi tanimlar. Kurumsal iletisim
acisindan yonetim, kurumda var olan iligkileri kolaylastiran, is bolimuntn oldugu, calisanlarin rahat bir
calisma ortaminda olmasini saglayan, cift yonlu iletisim kurularak kurum igi iletisimi kolaylastiran,
cahsanlari is konusunda rahatlatan kavramlar ihtiva etmektedir. Butinlesik kurumsal iletisimin
gorevlerini tam manasiyla yerine getirmesi ve saglikl bir sekilde yiritilebilmesi, iletisim kavramini
kavramig yoneticiler sayesinde saglanmaktadir. Yonetim kademesi ve calisanlari arasinda dogru
iletisimin olusturulmasi kurumun isleyisi icin gerekmektedir. Dogru iletisim, odullendirme, ¢atismasiz

calisma ortami devamliligl, calisma memnuniyeti ile olmaktadir (Savas, 2015, s. 155).
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Pazarlama iletisimi: Pazarlama iletisimi Markanin ve ona ait urtinlerin veya hizmetlerin satisini,
farkindaligini veya imajini destekleyen iletisim faaliyetlerini olusturmaktadir. Pazarlama karmasinda yer
alan pazarlama iletisimi Griin veya hizmetin tretim oncesinden satisa kadar olan sireci yonetir (Savas,
2015, s. 157). Bitunlesik kurumsal iletisimin parcalarindan biri olan pazarlama iletisimi kurumun imaj
kavramina katkisi olan satig sonrasi hizmetleri de kapsar. Pazarlamanin icine iletisimin katilmasi
glnimuz kosullar ile sekillenmistir. Rekabet ortaminin getirdigi sonuclardan basarih ve karli bir sekilde
ctkmanin yollarini agarak hem satig 6ncesi hem satig sonrasi iletisim calismalari pazarlama alanina
eklenmistir. Pazarlama iletisimi sadece Grtnin satisini desteklemez, aciklik ve tutarllik kavramlariyla

satig sonrasi gelisimi de desteklemektedir. Bu destek kurumun imajina da olumlu katkilar saglamaktadir.

Pazarlama iletisimi unsurlarinda (satis promosyonu, Uriin reklami, kisisel satis, kitlesel
pazarlama vb.) var olan potansiyel misterilere, satis icerikli ticari mesajlar iletilirken kurumsal iletisimin
mesgjlari satis egilimli degildir. Pazarlama iletisiminde tiketicilere Grinun iletisimi yapilirken kurumsal
iletisim hedef kitleye markanin iletisimi yapilmaktadir ve bu sebeple biitcede en blyik pay pazarlama

iletisimi alanina verilmektedir.

Gunimuzde sosyal medya araglarinin gesitlenmesi ve gelismesiyle geleneksel pazarlama
iletisimi uygulamalarinda ve bltcelerinde degisimler yasanmaktadir. Ginimuzde sosyal medya iletisimin
surdurdlebilirligini arttirmakla beraber kurum ve ona ait Gretimlerin iletisimini saglan bir dizi mecralar
haline gelmistir. Bu durum, kurumun ve markanin yorumlanmasina ve anlamlandirmasina olumlu katki

saglamaktadir (Cetintas, 2014, s. 94).

Orgiitsel iletisim: Orgiitsel iletisim, 6rgiitii meydana getiren boliimlerle, 6rgiit ve cevresi ile bilgi
alisverisini saglayan toplumsal bir siirec olarak tanimlanmaktadir. Orgitsel iletisim, 6rgiitlerin iletisimine
odaklanan ve kurumun kendini anlatabilme, yansitabilme bicimidir. ic ve dis paydaslarla iletisimin
siirekliliginin saglanmasi ve drgiite bir kimlik kazandirmasi acisindan dnemli bir yer tutmaktadir. Orgitsel
iletisim temelinde organizasyonun Uretimlerinin koordinasyonu ile beraber orgutin farkli kamularla
iletisimini yonetir. Lobicilik, cevre iletisimi, finansal halkla iligkiler, kamusal faaliyetler ve kurumici iletisim
gibi faaliyetleri yonetmektedir. Yonetsel sireclerin onceligi farkl hedef guruplarin isletmeye yonelik
algilarin ve dustlincelerin yonetilmesini saglayarak kurumun devamliliginin saglanmasina yardimci

olmaktir (Savas, 2015, s. 159).
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Orgiitsel iletisim, pazarlama iletisiminden belirli noktalarda ayrilir. Orgiitsel iletisimin
kapsaminda; halkla iligkiler, kurumsal reklamcilik, kurum ici iliskiler, dis paydaslarla iligkiler, yasa koyucu
ile iliskileri bulunmaktadir. Orgiitsel iletisim uzun dénemli bir plana sahip olup kar saglamaktan cok
iletisimle ilgilenir ve pazarlama iletisiminin aksine orgtlitsel iletisim yapisinda cift yonli bir streg s6z

konusudur.

Orgiitsel iletisimde, karar vermede, planlama yapmada ve koordinasyonu saglamada yonetim
fonksiyonlarinin ortaya ¢ikmasidir. Kurumun fonksiyonlarina gereken iletileri ulastirmak, ¢alisanlarin
birbirleri ile iliski kurmasini, kurumsal degerlerin benimsetilmesinin amaclandigi bir iletisim tird olan
orgutsel iletisim, kurumun kendini ifade edig bicimidir. Bunu ifade ederken hedef kitlesinin algisina gore

kurum imajini sekillendirmede etkin bir rol oynamaktadir.

Kurumsal iletisimin siniflamalari bir¢ok yazar tarafindan ele alinmistir (Argenti, 2003; VanRiel,
1995; Glocker, 1995; Argenti & Barnes 2009; Goodman, 2006). Tablo 1'de kurumsal iletisimin yazarlara

gore siniflamalar yer almaktadir.

Tablo 1 Kurumsal iletisim Siniflamalari

Kurumsal iletisim Smiflamalar: |

Argenti (2003) VanRiel (1995) Glocker (1995) Argenti ve Barnes (2009) Goodman (2006)

Merkezi Pazarlama iletisimi Kurum ici iletisim Kimlik Merkezi

Hedef kitle Yonetim iletisimi ~ Kurumsal reklameilik Imaj Hedef kitle

Temel iletisim ~ Orgiitsel iletisim ~ Halkla iligkiler tibar Temel iletisim
Kurumsal satis tutundurma ~ Kurumsal reklameilik ve savunuculuk Halkla iliskiler
Dogrudan pazarlama Medya iliskileri [tibar yonetimi
Sponsorluk Pazarlama iletigimi Yonetim iletisimi
Sergi i¢ iletisim/calisanlarla iletisim
Fuarlar Yatirimer iliskileri

Topluluklarla iligkiler ve sosyal sorumluluk
Hiktimetle iliskiler

Sorun yoénetimi

Kriz iletigimi

Kaynak: Argenti (2003), VanRiel (1995), Glocker (1995), Argenti & Barnes (2009) ve Goodman

(2006) uyarlanmistir.

NETNOGRAFiI

Netnografi arastirma yontemi Kanadali Profesor Robert Kozinets tarafindan ele alinmistir.
internet veya teknolojik ag etnografisi olarak bilinen netnografi dijital ortamlarda yapilan etnografik
arastirmalardir. Netnografi gtinimtz teknolojisi ile kurumlara hedef kitle ile ilgili veriler hususunda ayna

tutan bir arastirma yontemidir. Dijital iletisim ortamlarinda sosyal etkilesimi anlamaya calisarak
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arastirmaci gozlemleriyle veri toplamak, analiz yapmak olarak da tanimlanabilir. Netnografi ile kisa
surede cok fazla kullaniciya erismek mimkindur. Etnografide yiz yize iletisim ile veri toplanirken
netnografide cevrimici iletisim yoluyla veriler elde edilmektedir. Kullanicr sikayetlerine bakmak, formlari
ve sosyal medyadan konu basliklarini takip etmek, videolari izlemek, ses kayitlarini dinlemek, dogru sanal
toplulukla yapildigi stirece netnografidir. Netnografi uzun strecler gerektiren bir tekniktir. Bir iki ginde
goz atma ile vyapilan bir teknik degildir. Bu yontemle hedef kitlenin davranislari anlagilmaya
cahsiimaktadir. Netnografi hazirlanirken, arastirmanin odak noktasi iyi belirlenerek dogru sorular
sorulmalidir. Netnografi yapilacak online kanallari belirlenmeli, hedeflenen online toplulukla empati
kurulmali, hedef kitleye vyaklasilan dil iyi belirlenmeli. Arastirma sureci arastirma konusuyla ilgili
belirlenmis anahtar kelimeler dogrultusunda vyuritilmelidir.  Etnografi antropologlar araciligyla
kabilelerin kultirlerini 6grenme amaglar. Gintumuzde etnografi biliminin uygulama alanlari oldukca
genislemistir. Yorumsamaci sosyal bilimin batin alanlarinda kullaniimaktadir. Bugtin etnografi;
antropoloji, sosyoloji, egitim, pazarlama, yonetim ve siyaset bilimi gibi bircok farkli disiplinde kullanilan
bir arastirma stratejisidir. S6z konusu bilim dalini kurumsal iletisime yansimasi tuketici davranislarinin

incelenmesi olmustur (Ozboliik & Dursun, 2015, s. 231).

Sosyal aglarda (Facebook, Twitter) cevrimici arastirma konusu olarak cok cesitli alanlar
bulunmaktadir. Bu aglar yoluyla kisilerin tutum davraniglarn 6grenilebilmekte ve platformdaki kisilerin
guvenlerinin kazanilmasi ve samimiyet onemli bir yer tutmaktadir. Boylece netnografi teknigi kullanilarak
kurumlar, markalar hakkinda konusulanlar takip edilerek kurum ve markalarin iletisim stratejileri,

pazarlama stratejileri gelistirilebilir.

Bireylerin ve onlarin olusturduklan topluluklarin yasantilarini ve etkilesimlerini sanal diinyada
gerceklestirdikleri iceriklerle anlamak, dislncelerine dayal gikarimlar ortaya koymak bir tir etnografi

calismasidir (Ozkaya 2013, s. 24).
Netnografi Asamalari

Etnografi yontemi ile netnografi arastirma planlamasi baglaminda benzerlik gostermektedir.

Asamalar su sekildedir (Ozbdliik & Dursun, 2015, s. 234-241):

» Arastirma planlamasi ve hazirlik

= Verilerin toplanmasi
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» Analiz ve yorumlama
» Etik standartlar

»  Sunum ve degerlendirme

Arastirma planlamasi ve hazirlik asamasi: Netrografinin ilk agamasi olan planlama ve kilturel girig
asamasl, arastirmacinin neyi arastiracagini belirttigi agamadir. Bu agamada aragtirmaci topluluga kendini
tanitir ve calismaya ahlaki baglamda nasil yaklasacagini belirtir. Arastirma konusu ve sorular bu

asamada belirlenir (Dursun & Ozboliik, 2013, s. 234).

Arastirmaya baglamadan once, en uygun sanal toplugu sectikten sonra anahtar kelimelerle en
uygun sorularla ana basliklar belirlenir. Hedef kitlesinin hangi platformda bulunacagini iyi arastirmak
gerekir. Arastirmanin yiritilecegi sanal toplulugun gecerli bir konusu olmali, interaktif bir iletisim olmali,
iletiler yeterli olmali, katihmailarin cok cesitli (heterojen) olmasi gibi 6zellikler tasimalidir. Arastirma
yapilacak grupta sadece bilgi edinmek yeterli degil grupta yer edinmek gerekir. Bunun iginde katiimcilarla
iletisime gecmeden once toplulugun diline hakim olarak o kiilture giris yapacak bir strateji belirlenmis
olur. Arastirmaci sanal toplulugun dilini, kilttrting, 6grenmesi arastirmacinin iletisim kurmasini topluluk

icinde yer edinmesini kolay hale getirecektir.

Verilerin toplanma asamasi: Arastirmaci, arastirma konusu kapsaminda cikarttigi anahtar
kelimeler ve sorularla veri toplama asamasina gecer. Sanal ortamin cesitliligi verileri de
cesitlendirmektedir. Verilerin dizenli bir sekilde toplanmasi analiz asamasini kolaylastiracaktir.
Arastirmaci veri toplama asamasinda topluluk Uyeleriyle iletisime gecebilmektedir. Sanal topluluklar

icinde yer alan sohbetler yeni seylerin kesfi olarak gortlmelidir.

Netnografi yonteminde veriler Gg baslik altinda toplanir. Bunlar arsivsel veri, temin edilmis veri ve
saha notu verileridir. islevsel veri cevrimici ortamlarda yer alan ve arastirmacinin topluluk icerisinde yer
almasina gerek kalmadan elde ettigi verilerdir. Arastirmaci arsivsel veriyi salt sozcik veya rakamlarla ele
almaz. Bulundugu cevrimici ortamdaki semboller veya gostergeler de arastirmacinin veri kaynagidir.
Cevrimici ortamin renklendirilmesi, fotograflar, gizimler, duygu gostergeleri (emojiler) arastirmacinin
dikkate aldig| gostergelerdir. Arastirmacinin cevrimici ortamda anlik mesajlagmasi, yorumda bulunmasi

veya elektronik posta ile veri elde etmesi temin edilmis veridir. Aragtirmacinin toplulugu ve Uyelerini
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gozlemleyerek edindigi veriler sana notu verisidir. Bu slrecte elde edilen verilerin buyik bolimu

gdzlemlemeye dayanir (Dursun & Ozkaya, 2013, s. 236).

Analizler ve yorumlama asamasi: Netnografik aragtirmalarda analiz yaparken metinsel ifadelerin
dikkatli bir sekilde incelenerek ve glivenilir bir sekilde yorumlanmasi gerekir. Clnkl katihmailar yiz yize
iletisime gore metinsel iletisim kurarken kendilerini daha kontrol ederek davranmaya itebilmektedir.
Netnografik arastirmada katiimalarin yas, cinsiyet irk gibi bilgileri yanlis sunabileceklerinden ve
kimliklerdeki bu belirsizlik ayni katiimciyla birden gok gortigme ihtimalini de artiracagindan arastirmanin
guvenilirligini tehlikeye sokabilmektedir. Bir baska dikkat edilecek husus da netnografik arastirmanin
icerik tabanli oldugudur. Arastirmacinin kesin bilgiler edinmesi topluluk icinde olusturdugu glivene
baglidir. Ayrica netnograf incelenen toplulugun kilttrtine ne kadar hakimse analiz sonuclar da o kadar
guvenilir olacaktir. Netnografik veri analiz edilirken, genellikle destekli veri analizinden faydalanilir.
“Bilgisayar destekli kalitatif veri analizi" (Computer Aided Qualitative Data Analysis,CAQDAS) tekrar eden
konu basliklarini, kavramlar ve olgulari, fikir ve gortsleri, srecleri, baglamlari ve diger iligkili konular

ortaya koyar ve kodlayarak yorumlar (Dursun & Ozkaya, 2013, s. 237).

Etik konular. Netnografik arastirmada etik davranmak son derece dnemlidir. Sanal topluluk
inceleme vyapildigi konusunda haberdar edilmeli, kisisel bilgilerin korunmasina dikkat edilmelidir. Sanal
toplulukla arastirma vyapildigi gerceginin arastirmaci profilinde acik bir sekilde olmasi tavsiye
edilmektedir. Bu yaklagimdan farkli olarak iceriklerin kamuya a¢ik olmasi nedeniyle izin alinmasina gerek

olmadigini savunanlar da vardir.

Kozinets (2010) netnografi metodolojisinde etik konusunun 6neminde dikkat ceker. Etigin
arastirma sonunda bir bolim verilerek gecistirilemeyecegini savunur. Yazara gore netnografi
calismalarinda anonimlestirmenin yolu haberli izin almaktan ve iceriklere alinti yapmaktan gecer. Uyeler
arastirmadan haberdar olmalidir. Diger yandan arastirma yapan kisinin profilinde ¢evrimici ortamda
arastirma yaptiginin belirtiimesi gerekmektedir. Elde edilen veriler topluluk tyelerine sunulur ve onlardan
izin istenir.

Sunum ve degerlendirme asamasi: Kozinets, degerlendirme asamasinda gerekli 10 kriterden
bahsetmistir. Bunlar, tutarlilik, titizlik, literatur bilgisi, gercekcilik, yenilikcilik, aktarma, gercege benzeme,
yansitma, praksis ve karigim dereceleridir. Netnografide yapilan yorumlarin ne derecede bagimsiz
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oldugunu tutarlilik, netnografik arastirma standartlarina bagh olmadaki dereceyi titizlik, netnografik
metnin literatire ne kadar hakim oldugunu literatdr bilgisi, veriler ve teori arasindaki baglarin ne derece
oldugunu literatur bilgisi, netnografideki anlama yollarinin ne odlgiide yeni ve yaratic yollar sagladigini
yenilikcilik, netnografik metnin arastirilan cevrimigi toplulugu ne derecede aktardigini aktarma, arastirma
raporunu okuyanlar toplulukla gercekten iletisime gecmis gibi hissetmesi gercege benzeme, netnografik
metnin alternatif yorumlamalara ne kadar acik oldugunu yansitma, netnografik niteligin kurumsal
bitlnluglnt ne kadar yansittigini praksis, arastirmanin, Gyelerin glinlik yasamdaki sosyal etkilesimin

cevrimigi ve cevrimdisi sosyal etkilesimde tyelerin olmasi karisim kriterini gosterir.

Netnografinin bize ne kazandirdigini avantajlari bakimindan incelersek; Netnografi ile tiketici
gruplarinin sosyal yapilarini, tiketici gruplarin hayatlarini, tyelerin dillerini, nerede toplandiklarini,
duygularini, hayallerini, deneyimlerini, ne paylastiklarini ve nasil iletisim kurduklarini gérebiliriz. Bir Grlinle
ilgili netnografi teknigini kullaniyorsak hedef kitlenin duygu distncelerine, Grinle ilgili deneyimlerine
ulagmak daha kolay olacaktir. Arastirmayla, tiiketicilerin davraniglarina onem vererek urinle ilgili daha
once tespit edilmeyen noktalar yakalanabilir, icgoruler elde edilebilir. Arastirma dogal oldugu ve gozleme
dayali oldugu icin sorusu sorulmayan konularin dahi cevaplari alinabilir. Hedef kitle hakkinda netnografi

ile veriler toplanabilir ve gtincel durum saglanabilir.

YONTEM

Arastirmanin yéntemi icerik analizidir. Anadolu Universitesi Kiitiiphanesi Online dergiler
kapsaminda yer alan Ebsco, Science Direct ve Web of Science akademik dergiler incelenmistir. Veri
tabanlarinin arama motoruna “netnography” yazilarak cikan sonuglarda makale bashklari incelenmis,
bilgisayar ortamina indirilmistir. Makalelerin bashklarindan sonra ¢aligmanin 6z kisimlari incelenmis,
kurumsal iletisim ¢aligma alanlarindan olanlar arastirmaya dahil edilmistir. Ardindan makaleler tek tek
incelenerek netnografi arastirma yontemi uygulanan calismalar arastirmaya dahil edilmistir. Diger bir
degisle kavramin arastirma deseninde kullanimi basat kosuldur. Netnografi metodolojisinin uygulandig
1.862 bilimsel caligmanin 82'sinin kurumsal iletisim kavrami ile baglantili oldugu tespit edilmistir. Elde
edilen veriler SPSS 23 programinda analiz edilmistir. Makalelere iliskin verilerin siniflamasi su sekilde

yapiimistir:

1. Makalenin yili (2013-2023)
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2. Makalenin temel akademik alani

3. Makalenin alt akademik ¢alisma alani

4. Netnografinin calismada kullanilma onceligi

5. Makalede kullanilan sosyal medya arag ve araclari
6. Kurumsal iletisim calisma basliklari

7. Akademik derginin temel bilim alani

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmanin temel amaci kurumsal iletisim ve ona iligkin iletisim alanlarinda yazilan akademik
makalelerde netnografi kullaniminin yillara gore sikhigini, kullanim 6nceligini ve hangi sosyal mecralarda

kullanildigini ortaya koymaktir. Bu amag dogrultusunda arastirma sorulari su sekilde siralanmaktadir:

AS 1. Netnografi yonteminin kullanildigi kurumsal iletisim caligmalarinin veri tabanlarina gore

dagilimi ne diizeydedir?

AS 2. Netnografi yonteminin kullanildigr kurumsal iletisim caligmalarinda makalelerin yillara gore

dagilimi nedir?

AS 3. Netnografi yonteminin kullanildigi kurumsal iletisim calismalarinda pazarlama iletigimi

baglaminda Uretilen akademik caligmalarin ¢alisma alanlar nelerdir?

AS4. Netnografi yonteminin kullanildigl kurumsal iletisim calismalarinda pazarlama iletigimi

baglaminda Uretilen akademik caligmalarin alt bashklari nelerdir?

AS 5. Netnografi yonteminin kullanildigi kurumsal iletisim caligmalarinda netnografinin

arastirma yonteminin onceligi ne dizeydedir?

AS 6. Netnografi yonteminin kullanildigi kurumsal iletisim caligmalarinda arastirilan sosyal

medya mecralari hangileridir?

AS 7. Netnografi yonteminin kullanildigi kurumsal iletisim caligmalarinda kurumsal iletigim

calisma alanlari hangileridir?

AS 8. Netnografi yonteminin kullanildigi kurumsal iletisim ¢aligsmalarinda makalelerin yer aldig

akademik dergilerin bilim alanlar nelerdir?
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AS 9. Netnografi yonteminin kullanildigr kurumsal iletisim caligmalarinda akademik alanlara gore

yontemin kullanim onceligi hangi diizeydedir?

AS 10. Netnografi yonteminin kullanildigi kurumsal iletisim caligmalarinda arastirma yontem

onceliginin yillara gore dagihmi nasildir?

AS 11. Netnografi yonteminin kullanildigi kurumsal iletisim caligmalarinda akademik alan alt

basliklara gore arastirma 6nceliginin dagihmi nasildir?

GCalismanin 6nemi oncelikli olarak nitel arastirma araglarindan olan Netnografi yonteminin
kurumsal iletisim araglarinin etkililiginin 6lcimtnde, tiketici davranislarn arastirmalarinda i¢gori alma

baglamlarinda ne sekilde kullanildiginin gosterilmesidir.

SINIRLILIKLAR

1. Arastirmada akademik makaleler incelenecektir, tezler ve akademik olmayan makaleler inceleme
kapsamina alinmayacaktir.

2. Makalelerin yazim dili ingilizce ve Tiirkce olacaktir.

3. Makaleler bilgisayar ortamina indirilebilir ve sonrasinda tekrar acilabilir olacaktir.

4. Makalelerde Netnografi arastirma yontemi kullaniimig olacaktir.

5. Galismada 2013-2023 tarihleri arasinda yayinlanan makaleler incelenecektir.

6. Calismada incelenecek makalelerin kurumsal iletisim uygulamalarina yonelik caligmalar ele
alinacaktir.

7. (Galismada turizm pazarlamasina iliskin makaleler drneklem kapsaminda tutulmustur.

8. Makalelerin baska veri tabaninda da bulunmasi durumunda ilk ele alinan veri tabani dikkate alinmis,
digeri arastirmaya dahil edilmemistir.

Veriler analiz programina sokularak frekanslar ve ¢apraz tablolamalar alinmistir.
EVREN VE ORNEKLEM

Anadolu Universitesi kiitiiphanesinde ver alan online akademik dergiler icerisinde en genis
icerige sahip olan Ebsco, Science Direct ve Web of Science dergileri evrende drneklem olarak secilmistir.
Ebsco veri tabanindan Netnografi anahtar kelimesi aranmasi sonucunda 476 makale incelenmis, 23
tanesi arastirmaya katilmistir. Science Direct veri tabanindan “netnografi” anahtar kelimesi aranmasi

sonucunda 865 makale incelenmig, 37 tanesi aragtirmaya katiimistir ve Web of Science veri tabanindan
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netnografi anahtar kelimesi aranmasi sonucunda 521 makale incelenmig, 22 tanesi arastirmaya
katilmistir. Toplamda incelenen 1.862 makaleden 82'si arastirma kapsamina alinmistir.

Sekil 1 Anadolu Universitesi Kiitiiphanesi Online Veri Tabanlari

Anadolu Universitesi Kiitiiphanesi

Online Veri tabanlari
v \4 v
Ebsco Science Direct Web of Science
« raphy» «netnography» «netnography»
476/23 865/37 521/22

| |

~ |

\ \ J

|
82
makale

BULGULAR

Kurumsal iletisimin ¢aligma alanlarinin netnografi caligmalarinin analizinin yapildigi caligmada
gecen 10 yil icerisinde yapilan caligmalarin frekans tablolar SPSS 23 programinda incelenmistir. Buna
gore calismaya konu olan makalelerin tablolarn asagida verilmistir.

Sekil 2 Makalelerin Veri Tabanlarina Gére Dagilimi

m Ebsco ® Science direct = Web of Science

Sekil 2'ye gore ¢alismalarin biiyiik bolimu Ebsco veri tabaninda yer almaktadir (%45,2). Bunu

%28 ile Science Direct ve %26,8 ile Web of Science takip etmektedir.
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Sekil 3 Makalelerin Yillara Gore Dagilimi

16

14

12
0|I|I I

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

o

0o

()]

»

N

Sekil 3'e gore makalelerin agirlikli yer aldigr yillar 2019-2020-2022 ve 2023 olarak karsimiza
cikmaktadir. 2019 en fazla caligmanin yapildig yildir.

Sekil 4 Pazarlama iletisimi Baglaminda Uretilen Akademik Calismalarin Calisma Alanlari

m Marka = Tiketici Davranigi = Pazarlama

Sekil 4'e gore calismalar marka (%53,7) ve tiketici davranislar (42,7) ekseninde
gerceklestirilmistir. Pazarlama alaninda yapilan ¢aligmalar %3,7 oraninda kalmistir. Dikkat ¢eken veri
incelenen makalelerde orgutsel ve yonetimsel iletisim boyutlarinin incelenmemesidir. Marklara ve

tuketici davranislarina iligkin calismalar on plana gikmaktadir.
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Sekil 5 Pazarlama iletisimi Baglaminda Uretilen Akademik Calismalarin Alt Basliklari

Tiketici Egilimi I
Marka Uyusmasi Il
Tiketici Kimligi I
Marka Konumlandirma
Retro Pazarlama I
Marka Cagrigimlari I
Marka Farkindahgr

Ewom
Marka Etkilesimi I

Marka Yonetimi

Marka Kisiligi
Marka isbirligi I
Marka Kiltird

Marka Oykuculugu

Tuketici icgoru
Marka Orjinalligi 1l
Marka Degeri IS
Tilketici Deneyimi |
Marka Topluluklari

o

5 10 15 20 2 30

Temel akademik caligma alanlarinin alt bagsliklarinin verildigi Sekil 5'te, marka, tuketici
davranislari ve pazarlama alanlarinin alt caligma alanlarinin neler oldugu yer almaktadir. Verilere gore
marka calisma alaninda yapilan alt basliklarda “marka topluluklarn” %24,4 ile en ¢ok yapilan alt bashk
olarak karsimiza gikmaktadir. Bunu %14,6 ile “marka etkilesimi” izlemektedir. Tiketici davraniglari ana
baslhigl altinda yapilan calismalarda ilk sirayi %20,7 ile "tiiketici deneyimi” almaktadir.

Sekil 6 Netnografinin Arastirma Onceligi

(1‘1) -
e

4
7

(3*2) 3 desende 2.

(3*3) 3 desende son

Sekil 6, makalelerin arastirma deseninde netnografi yontemine ne diizeyde yer verildigini ortaya

(4*1) 4 desende ilk i
koymaktadir. Dort farkli arastirma deseninin de gordldigl taramada, netnografinin arastirma deseninde
tek basina kullanilmasi en ¢ok karsilasilan metodolojidir (%68,3). Diger yandan 2 arastirma deseninde ilk

arastirma onceligi de netnografiye (%14,7) verilmistir. Bu iki arastirma deseninin digerleri arasindaki

agirligi goz oniine alindiginda (%83), netnografinin agiklayiciligindan soz edilebilir.
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Sekil 7 Arastirilan Sosyal Medya Mecrasi

Blog/forum/X/Facebook/Instagram/YouTube
X, Instagram/forums/web/blogs
Facebook/instagram/YouTube/ Linkedin
X, Instagram/forums/blogs
Facebook/X/YouTube

Blog/forum

Web/forum

Facebook/YouTube

Facebook/X

Blog/Web

Facebook/Instagram

Youtube

Blog

Google

Web sitesi

Forum

Facebook

Instagram

Twitter

o
]
=
S)
=
«
N
o

2

Sekil 7'de de gorildugu gibi en fazla arastirma konusu olan sosyal medya mecralari sirasiyla
forumlar, facebook ve web sayfalaridir. Ancak tarama strecinde birden fazla sosyal medya mecrasinin
arastinldigr gortlmustdr ve bu oran %18'dir.

Sekil 8 Kurumsal iletisim Calisma Alanlari

Finansal iletisim I

Sosyal Pazarlama .

kriz iletisimi [

10 20 30 40 50 60 70

o

Makalelerin analizinde pazarlama iletisimi (%58,5) ve dijital pazarlama (%34, 1), kurumsal iletisim
calisma alanlaniicinde en ¢ok ele alinan konu basliklar olmustur. Kriz yonetimi, finansal iletisim ve sosyal
pazarlama konulari ise yine marka baglaminda ele alinan galigmalardir. Bu kavramlara iliskin yonetimsel

veya orgutsel iletisim ¢aligmalar bulunmamaktadir.
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Sekil 9 Makalelerin Yer Aldigi Akademik Dergilerin Bilim Alanlari

Tuketici Davraniglari

Reklamcilik

W
o
=

isletme

N
a
=

Lot et ot i i il P Gl R RCocl RGN G
R R N S R R A B R S

Pazarlama

Stk

iletisim

Sosyal Bilimler
Ekonomi
Hizmet Endustrisi
Arastirma
inovasyon
Girisimcilik
Teknoloji
Yemek
Perakende

Siir

psikoloi
Taramada elde edilen makalelerin biiyik bolimii isletme (%36,6) ve pazarlama (%25,6) bilim
alanlarinailiskin dergilerde yer almaktadir. Her ne kadar tiketici davranislari ve marka konular caligmada
yer alan konu basliklari olsa da s6z konusu calisma konularina iliskin akademik alanlar farklihk
gostermektedir. Sadece isletme ve pazarlama bilim alanlarinda yayinlanan makaleler %62,2'dir.

Tablo 2 Akademik Alanlara Gére Netnografinin Kullanim Onceligi

AKADEMIK ALAN
MARKA TUKETICi DAVRANISI PAZARLAMA TOPLAM
(1*1) tek 31 23 2 56

(2*1) 2 desende ilk 6 5 0 11

(2*2) 2 desende son 6 1 0 7
Arastirma
. . (3*2) 3 desende 2. 0 1 0 1
Onceligi

(3*3) 3 desende son 0 2 0 2

(4*1) 4 desende ilk 0 1 0 1

(&4*4) 4 desende son 1 2 0 3
TOPLAM L4 35 2 81

Tablo 2'de yer alan verilere gore netnografi metodolgjisinin tek basina kullaniminin yaygin
oldugunu soylenebilir (56/81). Diger bir degisle metodolojinin agiklayicihg ve yeterliligi kurumsal iletisim
baglaminda gecerlidir. Diger yandan netnografi 2 metodolojili caligmalarda da oncelik verilen calisma
(11/81) olmustur. Her iki 6ncelik diizeyine bakildiginda netnografinin kurumsal iletisim calismalarinda

kullaniminin %83 (67/81) oldugu gorilmektedir.
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Tablo 3 Arastirma Yéntem Onceliginin Yillara Gore Dagilimi

ARASTIRMA ONCELIGi
(2*1) 2 (2%2) 2 (3*2)3 (3*3)3 (L*1) & (TATAVA
YIL  (1*1)TEK DESENDE DESENDE DESENDE DESENDE DESENDE DESENDE TOPLAM
ILK SON 2. SON ILK SON
2013 5 0 2 0 0 0 0 7
2014 1 1 0 0 0 0 0 2
2015 6 0 0 0 0 0 1 7
2016 1 0 0 0 0 0 1 2
2017 7 2 0 0 0 0 0 9
2018 6 0 1 1 0 1 1 10
2019 7 1 2 0 1 0 0 11
2020 3 1 0 0 1 0 0 5
2021 8 1 0 0 0 0 0 9
2022 7 2 1 0 0 0 0 10
2023 5 3 1 0 0 0 0 9
TOPLAM 56 11 7 1 2 1 3 81

Tablo 3'de yer alan verilere benzer olarak, son 10 yilda kurumsal iletisim calismalarinda

kullanilan netnografi metodolojisi, her sene arastirma desenlemelerinde tek basina kullanimi ile en st

diizeydedir.
Tablo 4 Akademik Alan Alt Basliklara Gore Arastirma Onceliginin Dagilimi
ARASTIRMA ONCELIGi
. (2*1)2  (2*2)2  (3*2)3  (3*3)3  (6*1)4 (TATAVA
AKADEMIiK ALAN (1*1)
ALT BASLIKLAR DESENDE DESENDE DESENDE DESENDE DESENDE DESENDE TOPLAM
iLK SON 2. SON iLK SON
MARKA TOPLULUKLARI 14 1 4 1 0 0 0 20
TUKETICi DEGENIMI 13 1 0 0 0 1 1 16
MARKA DEGERI 2 0 0 0 0 0 0 2
MARKA ORIJINALLIGI 0 0 1 0 0 0 0 1
TUKETICi ICGORU 3 2 0 0 1 0 0 6
MARKA OYKUCULUGU 1 1 0 0 0 0 0 2
MARKA KULTURU 4 0 0 0 0 0 0 4
MARKA i BIRLIGI 1 0 0 0 0 0 0 1
MARKA KiSILIGi 2 0 1 0 0 0 0 3
MARKA YONETIMI 0 1 0 0 0 0 1 2
MARKA ETKILESIMI 9 2 0 0 0 0 1 12
E-WOM 2 0 0 0 0 0 0 2
MARKA FARKINDALIGI 1 0 0 0 0 0 0 1
MARKA CAGRISIMLARI 1 1 1 0 0 0 0 3
RETRO PAZARLAMA 0 0 0 0 1 0 0 1
MARKA KONUMLANDIRMA 1 0 0 0 0 0 0 1
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TUKETICI KIMLIGI 1 0 0 0 0 0 0 1
MARKA UYUSMASI 0 0 0 0 0 0 1
TUKETICI EGILIMI 1 1 0 0 0 0 0 2
TOPLAM 56 11 7 1 2 1 3 81

Tablo 4'deki verilere gore netnografi yonteminin marka topluluklari, tiiketici deneyimi ve marka

etkilesimi kavramlarinin arastiriimasinda on planda oldugu goriilmektedir (36/56).

SONUC VE ONERILER

Netnografinin, kurumsal iletisim caligmalarinin bircok alaninda uygulandigi gordlmustir.
Oncelikle marka ve tiiketici davranislari temel calisma alanlarinin 6n plana ciktigi séylenebilir. Bu temel
aligma alanlaninin alt basliklarinda ise marka topluluklar, marka etkilesimi ve tuketici deneyimi
kavramlari 6n plandadir. Bunun yani sira kurumsal iletisimin siniflandirmalarinda yer alan yonetimsel
iletisim ve orgltsel iletisim ¢aligmalar, netnografi yontemi baglaminda ele alinmamistir. Bu sonug sanal
ortamlarda bahsi gecen kavramlara yer verilmedigini gostermektedir. Diger yandan alanlara iliskin
calismalarin boslugy, iletisim, pazarlama ve isletme akademisyenlerine calisma alani anlaminda firsat

sunmaktadir.

Kurumsal iletisim calisma alanlarinda netnografi, %68,3 ile “tek arastirma yontemi” olarak
secilmistir. Ardindan ikili arastirma deseninde oncelikli yontem olarak yine netnografinin kullanildigi
gorulmustur. Bu da bize netnografinin kurumsal iletisim calisma alanlarinda agiklayici bir yontem

oldugunu gostermektedir.

Diger yandan arastirma vyapilan sosyal medya aracinin tek bir kanal Uzerinde olmasi,
aciklayicilikta secilen medya aracinin yeterli oldugunu gosterir niteliktedir. Bagka bir degisle facebook,
forumlar ve web sitelerinin calismalarda blyiik oranda (48/82) incelenmesi, bu sosyal medya araglarinin
sahip oldugu iceriklerin arastirmacilarca yeterli bulundugudur. Ancak Instagram ve X mecralarinin

netnografi baglaminda incelenmesi goz oniinde bulundurulabilir.

Yillara bakildiginda yontemin vyillar icerisinde daha sik kullanildigi gorilmektedir. Bu da

aciklayiciligini destekler niteliktedir.

Netnografinin kurumsal iletisim caligmalarinda zaman gectikce kullanim siklig, yontemin
kurumsal iletisim arastirmalarinda kendine yer buldugunu gostermektedir. Bu nedenle ¢alisma yontemi

olarak netnografi, iletisim arastirmacilarinin daha ok bagvuracagi bir yontem olarak karsimiza gikacaktir.
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Kurumsal iletisimin akademik alt bagsliklari arasinda dikkat ceken basliklardan biri marka etkilegimi
olmustur. Netnografi metodolojisinin yapisi, marka etkilesimi baglaminda kullanimi arastirmacilara
onemli firsatlar sunmaktadir. Pazarlama iletisiminin yani sira kriz yonetimi, finansal iliskiler, imaj, itibar
calismalari da netnografi yonteminin arastirma yontemi olabilir. Ancak turizm alaninda vapilan
netnografi caligmalarinin sayisi azimsanmayacak kadar fazladir. Benzer bir ¢alisma bu alanda da

yapilabilir.

EXTENDED ABSTRACT

The main purpose of the research is to reveal the frequency of use of netnography in academic
articles written in the fields of corporate communication and related communication by year, the priority
of use and in which social media itis used. The other aim of the research is to reveal netnographic studies
on the concepts of management communication, organizational communication and marketing
communication, which are corporate communication classifications. The importance of the study is
primarily to show how the Netnography method, which is one of the qualitative research tools, is used
in measuring the effectiveness of corporate communication tools and in the context of gaining insightin

consumer behavior research.

To achieve the purpose of the research, the questions were: What are the distribution levels of
corporate communication studies in which ethnography method is used according to databases,
distribution of articles by years, study areas of academic studies produced in the context of marketing
communication, subheadings of academic studies produced in the context of marketing communication,
what is the priority of the research method of netnography in corporate communication studies?
Research questions include the researched social media channels, the scientific fields of the academic
journals in which the articles are published, the priority of use of netnography according to academic

fields, and the distribution of the priority of use of netnography by years.

The common mindset within the field of corporate communication is to approach the
organization's communication with completeness and integrity. When we look at its roots, "corpus"
(corporate), which comes from Latin, means the union of a collective entity in a body, which
metaphorically evokes unity and integrity. lllia and Balmer (2012, p. 417) support this approach by

stating that the identified identities of different units should be carried out with a single approach. In
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other words, what is important is that the identified identities add vision to the institution or
organization, rather than the fact that corporate communication includes more than one discipline.
According to Van Riel (2003, p.53), corporate communication is the arrangement of all communication
activities and tools that create and protect the reputation of the institution in an attractive and realistic
manner within a relationship of interdependence with the target audiences. While corporate
communication definitions are focused on strategic management in America, they are theory-based in
Europe. The classification regarding the definition of the concept can be summarized as adhering to
general strategies, creating, protecting or changing the image and reputation of activities, and planning
taking into account internal and external stakeholders. The communication classification of corporate
communication is made as marketing communication, management communication and organizational
communication. However, Argenti (2003), VanRiel (1995), Glocker (1995), Argenti and Barnes (2009) and

Goodman (2006) diversified the communication classifications of corporate communication.

Netnography, also known as internet or technological network ethnography, is ethnographic
research conducted in digital environments. Netnography is a research method that mirrors institutions
with data about the target audience with today's technology. It can also be defined as collecting and
analyzing data through researcher observations by trying to understand social interaction in digital
communication environments. While data is collected through face-to-face communication in
ethnography, data is collected through online communication in netnography. Looking at user
complaints, following forms and topics on social media, watching videos, listening to voice recordings is
netnography as long as it is done with the right virtual community. Research planning and preparation,
cultural introduction, data collection and analysis, reliable interpretation, ensuring ethical standards, and

research presentation constitute the stages of the netnography methodology.

The method of the research is content analysis. Ebsco, Science Direct and Web of Science
journals, which have the broadest content among the online academic journals in the Anadolu University
library, were selected as samples in the universe. As a result of searching the keyword Netnography in
the Ebsco database, 476 articles were examined and 23 of them were included in the research. As a
result of searching for the keyword "netnography” in the Science Direct database, 865 articles were
examined and 37 of them were included in the research. As a result of searching for the keyword
netnography in the Web of Science database, 521 articles were examined and 22 of them were included
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in the research. Of the 1,862 articles examined in total, 82 were included in the scope of the research.
The obtained data were analyzed in the SPSS 23 program. After the titles of the articles, the core parts
of the study were examined, and those from corporate communication fields were included in the
research. Then, the articles were examined one by one and studies using the netnography research
method were included in the research. In other words, the use of the concept in the research design is a

primary condition.

Netnography has been seen to be applied in many areas of corporate communication studies.
First of all, it can be said that brand and consumer behavior are the main areas of study. The concepts of
brand communities, brand interaction and consumer experience are at the forefront in the subheadings

of these basic familiarization areas.

In corporate communication fields, netnography was chosen as the "only research method" with
68.3%. Then, it was observed that netnography was again used as the primary method in the dual

research design.

On the other hand, the fact that the social media tool in which the research was conducted is on
a single channel indicates that the chosen media tool is sufficient in terms of explanation. In other words,
the fact that Facebook, forums and websites were examined in a large proportion (48/82) in the studies

showed that the contents of these social media tools were found sufficient by the researchers.

The frequency of use of netnography in corporate communication studies over time shows that
the method has found a place in corporate communication research. For this reason, netnography as a
study method will appear as a method that communication researchers will mostly use. In addition to
marketing communication, crisis management, financial relations, image and reputation studies can also

be used as research methods of netnography.
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Kurumsal itibar, kurumun hedef kitlesinin kurum hakkindaki degerlendirmeleri konusunda bilgi kaynagidir. Diger taraftan marka
glveni ve sadakat, kurumun pazar payini arttirirken, pazarda glicli konumda olmasini saglamaktadir. Arastirmada; kurumsal
itibar, marka gliveni ve marka sadakati kavramlari arasindaki iliskinin ortaya konulmasi amaclanmaktadir. Bankacilik sektord icin
kurumsal itibar, marka gliveni ve sadakat kavramlari, s6z konusu sektorin surdirilebilirligi icin kritik bir dneme sahiptir. Bu
noktadan hareket eden calismada, bankacilik sektorl Uzerine bir arastirma gergeklestirilmistir. Arastirma evrenini Capital dergisi
tarafindan 22 yildir yapilan “En Begenilen Sirketler” arastirmasinda, 2022 yilinin bankacilik sektoriiniin en begenilen bankalarinin
musterileri olusturmustur. Nicel arastirma yonteminin iligskisel tarama modelini kullanan bu calismada, kolayda 6rneklem teknigi
araciligiyla cevrimici anket kullanilarak 577 katilimciya ulasiimistir. Yapisal esitlik modeli testiyle kurumsal itibar, marka guiveni ve
sadakati arasindaki iliski tespit edilmeye calisiimistir. Kurumsal itibarin alt faktorlerinden; calisma ortami, duygusal cekicilik,
finansal performans ve sosyal sorumlulugun, marka giiveninde pozitif etkisi oldugu goriilmistir. Marka sadakatinde; duygusal
cekicilik, finansal performans ve marka gliveninin pozitif bir etkisi oldugu dikkat cekmektedir. Marka gliveninin araci roline iliskin
sonuglara bakildiginda; ¢aligsma ortaminin, duygusal cekiciligin ve sosyal sorumlulugun marka sadakati tizerindeki etkisinde marka

glveninin araci roli oldugu tespit edilmistir. Son olarak arastirmaya iliskin bulgular tartisilarak, gelecek arastirmalara yonelik
cesitli oneriler sunulmustur.
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ABSTRACT

Corporate reputation provides detail about the evaluations of the organization's target audience about the organization. Moreover, brand
trust and loyalty rise the competitiveness of the institution. It ensures a favourable position in the market. It is purposed to investigate
the relationship between corporate reputation, brand trust and loyalty. These concepts are critical for the continuity of the banking sector.
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years The relational screening model of the quantitative research method was used. 577 participants were reached using an online survey
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of corporate reputation, have a positive effect on brand trust. It is also noteworthy that emotional appeal, financial performance and
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GIRIS
itibar, kurumsal davranislarin, degerlerin, alinan kararlarin ve gerceklesen eylemlerin
toplamindan olugmaktadir. Kurumun degerini, satiglarini, personel motivasyonunu, performansini,
yaptigi ortakliklar gibi tim unsurlarini etkilemek Gzere is planlamasina entegre edilebilmektedir (Foster,
2019, s. 11). Kurumlarin itibar, gliven gibi sahip olduklari soyut degerler, fiziksel varliklarindan daha fazla

onem kazanmaktadir ¢linki bu degerler, kurumun hedef kitle zihninde farkli ve stati sahibi bir kurum

olarak algilanmasini saglamaktadir.

Guven ve itibar kavramlari arasinda karsilikl bir iliski s6z konusudur (Alemdar, 2008, s. 187). Ayni
sekilde tiketicinin markaya duydugu gtiven ile tiketicide olusan marka sadakati iligkilidir. TUketici bir
markaya gtivenme konusunda istekli oldugunda, tuketicide markaya yonelik olumlu duygular olusmasi
ve markayi satin almasi konusunda bir istek meydana gelmesi muhtemeldir. Bundan dolayi gliven, marka
sadakatini olumlu yonde etkileyen bir unsur olarak degerlendirilebilmektedir (Lau & Lee, 1999, s. 341,
352). Bu baglamda marka guiveninin, tlketicilerin bir markay: tercih etmesinde, rol oynayabilecegine

iliskin bir degerlendirmede bulunulabilir.

Kurumlarin  hedef kitlenin ihtiyaclarimin  karsilanacagina yonelik verdigi taahhitlerin
gerceklesmesi, tiketicide marka gliveni olusmasinda rol oynamaktadir. Tiketiciler, glivenmedigi ve daha
once deneyimlemedigi bir markayi kullanarak risk almak yerine glivendigi ve bildigi markalar tercih
etmektedir. Bu durum, marka guveninin marka sadakati ile desteklenebilecegine isaret etmektedir.
Guven temelli kurulan iligki tiiketicinin markayi tercih etmesini ve gevresindeki insanlara da tavsiye
etmesini saglamaktadir. Boylece tiiketicinin markay kendi tercihi etmesi sonucunda satin almasi ve

sadakat olugmasi s6z konusu olabilmektedir.

Bu noktadan hareket eden calismada, kurumsal itibar, marka glveni marka sadakati
kavramlarinin iligkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Kurumsal itibarin alt faktorlerinin, marka giveni
ve sadakatine etkisi nicel aragtirma yontemi kullanilarak incelenmistir. Diger taraftan hem hedef kitle
hem de kurumlar icin 6nemli bir kavram olan marka gtiveninin marka sadakati Gzerindeki etkisi ele
alinmistir. Caligma verileri, anket teknigi ile toplanmistir. Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak, arastirma

modeli test edilmistir. Arastirmada, kavramlar arasindaki iliski ortaya konulmaya calisiimistir. Bu
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calismanin, konuya yonelik inceleme yapmak isteyen arastirmacilara, kavramlar arasinda cikarimlarda

bulunabilmeleri hususunda fayda saglayacagi ongorulmektedir.
KURUMSAL iTiBAR

Fombrun'a gore itibar, bir kurumun gecmis eylemlerinin ve gelecekteki beklentilerinin algisal bir
temsili (Fombrun C. J., 2018, s. 144) olarak tanimlanmaktadir. itibar, kurumlarin faaliyetleri sonucunda
meydana gelen alglyi ifade etmektedir ve kurumun eylemleri sonucunda cevresinde olusturdugu etkilerin
degerlendiriimesiyle olusmaktadir. Ote vandan kurumlarin gecmiste gerceklesen ve gelecekte
gerceklesmesi beklenen eylemlere yonelik hedef kitlesinde beklenti olusturmaktadir. Bigakgi'ya gore,
glinimuzde kurumsal imaj, kimlik ve kurumsal itibar kavramlarina kurumlar tarafindan oldukca dnem
vermektedir. Bu kavramlarin yonetilmesi ise halkla iligkiler uzmanlarinin temel sorumluluk

alanlarindandir (Bigakgl, 2011, s. 7).

Kurumsal itibar, kurumun gecmis eylemlerinden etkilendigi icin kurumun eylemleri gegmiste ne
kadar uzun zaman araligini kapsiyorsa, itibari da o derece istikrarli olmaktadir. Bu nedenle kokli
kurumlarin itibari daha istikrarli olmaktadir (Flanagan & O'Shaughnessy, 2005, s. 449). Kurumsal itibar,
kurumun hedef kitlesi ile iligkilerini devam ettirebilme hedefiyle gerceklestirdigi tim davranislardir.
Ancak kurumlarin itibari ayni zamanda yapmadigi davranislardan da etkilenmektedir (Okay & Okay, 2018,
s. 459). Bu baglamda; kurumun ne yaptig, ne yapmadigl ve gelecekte ne yapacag konusundaki
cikanimlar, paydaslar nezdinde kurumun algilanmasini ve itibarinin bu kapsamda degerlendirilmesini

saglamaktadir.

Kurumsal itibar; duygusal cekicilik, Grin ve hizmetler, finansal performans, caligma ortami,
vizyon ve liderlik, sosyal sorumluluk olmak Gzere alti bilesene sahiptir (Fombrun & Gardberg, 2000, s.
13). Kurumun duygusal gekiciligi, itibarinin en glicli gostergesidir. Duygusal cekicilik, kurumun Grin ve
hizmetlerinden bagimsiz degildir ve itibarin insa edilmesinde kurumun tim paydaslarinin kuruma
hayranlik duymasi ve kurumu sevmesi énemlidir (Fombrun & Riel, 2003, s. 391; Gegikli & ilhan, 2023).
Kurumun ne derece begenildigi ve kuruma saygl duyulduguna iliskindir. Uriin ve hizmetin kalitesi;
yenilige, degere ve guvenilirlige iliskin algilan kapsamaktadir. Finansal performans, kurumun karliligina
ve sahip oldugu riske iliskin algilari kapsamaktadir. Vlizyon ve liderlik boyutu, net vizyonu ve gliclu bir

liderlik sergileme derecesini agiklamaktadir. Caligma ortami, kurumun iyi yonetilmesi ve personelin
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niteligine iliskin algilar kapsamaktadir (Fombrun & Gardberg, 2000, s. 13). Kurumsal sosyal sorumluluk
ise, ticaretin yikumlltkler getirdigine ve kurumlanin kaynak kullanimindan sorumlu olmasi gerektigine

dair bir inanca dayanmaktadir (Larkin, 2003, s. 18).

Literatiirde kurumsal itibar konusuna iliskin yapilan calismalar incelenmistir. Gegikli ve ilhan
(2023) tarafindan yapilan “Psikolojik Sermayenin Kurumsal itibar Algisina Etkisinde Presenteeismin Araci
Rold" adh calisma incelenmis ve Psikolojik sermaye ile kurumsal itibar arasinda var olan iligskide
presenteeismin aracilik rolii oldugu sonucuna ulagilmistir (Gecikli & ilhan, 2023). Ali ve digerleri
tarafindan yapilan bir arastirmada ise, kurumsal itibarin misteri sadakati Gizerinde pozitif bir etkisi oldugu

hipotez dogrulanmistir (Waris Ali, 2021).
MARKA GUVENI

Bir markaya olan guven, markanin tiketici i¢in olumlu sonuglar dogurma olasiligl veya
beklentisinin yiiksek oldugu anlamina gelmektedir (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005, s.
188). Anderson ve Weitz'e gore gliven kavrami; bir tarafin ihtiyaglarinin, diger tarafin tstlenmesiyle,
karsilanacagina iliskin inanci ifade etmektedir. (Anderson & Weitz, 1989, s. 312). Dolayisiyla marka
glveni, marka tarafindan hedef kitleye verilen taahhitlerin yerine getirilecegine yonelik bir alg

olusturmaktadir.

Shin ve digerlerine gore marka giiveni kavrami; marka givenilirligi, marka butunligu ve marka
yardimseverligi olarak ¢ boyut gercevesinde agiklanmaktadir. Marka guvenilirligi, markanin beklenen
performansa gore degisim sartlarini karsilama yetenegi olarak ifade edilmektedir. Bu boyut, tiketicinin
ihtiyaclarinin karsilanmasina yonelik islevsel beklentilerinden kaynaklanan, tiiketicinin markaya belli bir
uzmanlik atfetmesine dayanmaktadir. Marka butinligu, marka teslimatinin marka vaadi ile tutarh
olmasi gerektigini belirten bir boyut olarak tanimlanmaktadir (Shin ve digerleri, 2019, 3). Yardimseverlik
ise, yeni kosullar ortaya ¢iktiginda, karsi tarafin yararina olan iyi niyet olarak ifade edilmektedir (Ganesan,
1994, s. 3). Markanin tuketicinin yararina olacak sekilde hizmet vermesi ve umulan performansin marka
tarafindan sunulanacagina duyulan inang marka guveni kavramina karsihk gelmektedir. Markanin
tuketiciye verdigi vaatleri kargilamasi, tiiketicide markaya yonelik giiven olusmasini ve olusan glvenin

pekismesini saglamaktadir.
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Guven konusunda vyapilan arastirmalar incelendiginde, Yorulmaz ve Kuscu tarafindan yapilan
"Saglik Sektoriinde Agizdan Agiza Pazarlamanin Marka Giiveni Uzerine Etkisi” adli calisma incelenmis ve
agizdan agiza pazarlamanin marka gliveni tizerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Yorulmaz &
Kuscu, 2023). Misteri gliveni ile sadakat arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir. (Islam, ve digerleri,
2021). Marka gliveni, musteri sadakatini pozitif ve anlamli bir sekilde etkilemektedir (Glrses, 2020; Eren

& Erge, 2012).
MARKA SADAKATI

Belch & Belch'e gore marka sadakati, bir tiiketicinin bir markayi devaml olarak satin almasiyla
sonuglanan tercihi olarak tanimlanmaktadir (Belch & Belch., 2003). Bu kavram bir tiiketicinin markaya
olan baghhgini ifade etmektedir (Aaker, 1991, s. 44-45). Markanin tiketici tarafindan tekrar satin
alinmasi, alternatifler kiimesi arasindaki tercihine dayanmaktadir. Bunun igin alternatif kiimesi icinden
satin alinacak markanin belirlenmesi, tiketicinin goreli degerlendirmesine bagl olarak yapiimaktadir.
Boylece sadakatin kavramsallastinimasinda, bireyin tutum ozellikleri ve tutumuyla uyumlu olarak tekrar

eden satin alma davranisina yol acan kosullara dikkat cekilmektedir (Dick & Basu, 1994, s. 100).

Tuketici sadakatini 6lgmek igin i yaklasim mevcuttur (Bowen & Chen, 2001, s. 213). Davranissal
yaklasim; satin alma oranlan sikhg gibi davranigsal olctimleri kullanarak tiketici sadakatini
degerlendirmektedir. Bu sadakat tirl, sadakatin en hizli sonucu veya gostergesi olarak kabul
edilmektedir (Chang & Chen, 2007; Smyczek, 2012). Tutumsal sadakat, satin alma davranisina bagl olarak
olctlemeyen, duygusal baghhgin s6z konusu oldugu bir yaklagimdir. Tiketici markayr satin almadan
yalnizca ¢evresine markayi 6nerebilir (Tosun, 2014, s. 244-245). Karma yaklasimda ise, musteri sadakati
olusturmak igin davranig ve tutumlar birlikte dikkate alinmaktadir. Dolayisiyla sadakat, musterinin olumlu
tutumlari ile tekrar satin alma davraniginda bulunmasinin bir kombinasyonu olarak degerlendirilmektedir
(Kim, Park, & Jeong, 2004, s. 148). Bu nedenle marka sadakatini yalnizca davranigsal veya tutumsal
yonunun olctlmesi dogru sonuclar vermemektedir (Kim, Morris & Swait, 2008, 100). Davranigsal
yaklagimda yalnizca tiketicinin satin alma eylemi Gzerinden sadakat ele alinirken; tutumsal yaklagimda,
duygusal olarak tiiketicinin baghligi baz alinmaktadir. Karma yaklasim ise, her iki yaklasimin da
birlesiminden olugmaktadir. Tuketici markaya duygusal olarak bagli olmakla birlikte, markaya ait trlin ve

hizmetleri satin almaktadir.

346
[' ':| SELCUK ILETISIM DERGISI 2024; 17(2): 341-372



EMEL KARAYEL BILBIL, SEVDA ORHA HAZAR

KURUMSAL iTiBAR, MARKA GUVENI VE MARKA SADAKATI iLISKiSi

Kuruma yonelik olumlu algilar olusturarak itibar kazandirmak ve bunun devamliligini saglamak,
halkla iligkiler disiplininin temel islevlerindendir. Halkla iligkiler caligmalari neticesinde, kurum hakkindaki
beklenti, elestiri ve begenilerin tayin edilmesi, kurumsal yapinin dizenlenmesi ve gelistiriimesi
mimkiindiir. itibar olusturulmasi icin planli ve sistemli olarak halkla iliskiler faaliyetleri yapilmasi
gerekliliginden bahsedilmektedir (Biber, 2021, s. 79). Kurumsal itibar olusturulmasi, strdirilmesi ve
korunmasi noktasinda halkla iligkiler faaliyetleri yapilarak stratejiler uygulanmaktadir. itibar
olusturulmasi ve olusturulan itibarin devam ettirilebilmesi icin halkla iliskiler uygulama alanlari iginde;
kurumsal kimlik, imaj, konu/sorun yonetimi, kriz yonetimi ve kurumsal sosyal sorumluluk caligmalari
yapilmaktadir. Tim bunlarin yapiimasinda ise, bir bitilnlik ve koordinasyon olusturulmaktadir (Akar,

2019, s. 165). Dolayisiyla itibar, tesadtfler sonucunda olusan bir olgu degildir (Sezgin, 2017, s. 142).

itibarin temelinde, kurumun olusturdugu giiven duygusu vardir. Kuruma karsi olusan inang,
sadakat ve vefa duygulari, guiven temelli olusabilecek duygulardandir. Hedef kitle ile kurum arasindaki
gliven duygusunun her iki tarafta da bulunmasinin, itibarin yonetilmesinde 6nemli oldugu
vurgulanmaktadir (Ozgen, 2011, s. 170-171). Kurumsal itibarin, marka giiveni {izerinde etkisi oldugu
belirtilmistir (Firat, 2019). Kurumlar itibar olustururken, paydaslarinda kuruma yonelik meydana gelecek
olan algilamalari etkilemeye calisirken; kurumun soylemleri ve davraniglan arasinda tutarliik
olusturularak, bu algilamalarin gerceklik boyutuna da dikkat ederek faaliyetlerini gerceklestirmektedir.
Clnki eylemlerin ve soylemlerin tutarli olmasi, kurumun dirist ve glvenilir olarak algilanmasini
saglamaktadir (Akar, 2019, s. 149). Dolayisiyla itibar, kurumun glivenilir ve tutarli olarak algilanmasini da
saglamaktadir. Bu sekilde algilanan kuruma yonelik olarak hedef kitlede sadakat olusmaktadir (Bilbil &
Gller, 2017, s. 374). Literatiir incelendiginde, kurumsal itibarin marka sadakati tizerinde olumlu bir etkisi

oldugu yoniinde bir degerlendirmede bulunuldugu gorilmustir (Bozpolat & Arslan, 2021).

Marka sadakatinin gerceklestiriimesinde tiketiciyle kurulan iletisimin sirddrilmesi ve giivenin
saglanmasi, 6nemli bir unsurdur (Aslan & Hanedar, 2019, s. 85). Tiiketici ve marka arasindaki basarih
iliski kurulmasi yoluyla olusan marka gtiveninin, marka sadakati Gizerinde rol oynadigi disunulmektedir
(Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005, s. 189; Chaudhuri & Holbrook, 2001, s. 90). Giivenilir bir

markanin daha sik satin alinmasi ve daha yiiksek derecede tutumsal baglihk uyandirmasi mumkdnddr.
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Tuketici markaya guvenirse, marka ile olumlu davranigsal niyet ve tutumsal sadakat iceren, uzun vadeli
bir iliski kurma olasilig daha yiksek olmaktadir (Kabadayi & Aygilin, 2007, s. 25). Dolayisiyla marka
glveni, marka tarafindan tlketiciye verilen vaatlerin gerceklesecegi konusunda var olan inanc

arttirmakta ve marka sadakatini giclendiren bir etken olarak degerlendirilebilmektedir.

Kurumun itibari; tuketicilere, yatinmcilara ve diger paydaslara kurumun ve Grinlerinin glvenilir
olduguna yonelik sinyaller gondererek sadakati beslemekte ve kurumun satislarinin da artmasini
saglamaktadir (Fombrun, 2018, s.110). Han, Nyugen ve Lee (2015) tarafindan incelenen “Customer-
Based Chain Restoran Brand Equity, Brand Reputation and Brand Trust” adli caligmada zincir restoranlar
Uzerine bir aragtirma yapmistir. Arastirmada itibarin marka giiveni Gzerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit
edilmistir (Han, Nyugen, & Lee, 2015). Karabulut (2019) tarafindan yapilan “Musterilerin Algilamasina
Bagli Olarak Kurumsal itibar Ve Marka Sadakati iliskisinin Olciilmesi” adli calismada, kurumsal itibarin

marka sadakati Gzerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Karabulut, 2019).
YONTEM

Bu calismada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirma verilerinin  anket ile
toplanmasindan sonra, iliskisel desenin (correlational design) bir alt deseni olan yordayici desenden (the
prediction design) faydalanilmistir. iliskisel desen, degiskenler arasindaki iliskileri tahmin etmeyi
saglayan bir desen turudur ve aragtirmacilar bu desende iki veya ikiden fazla degisken arasindaki iligkiyi
olcmek ve betimlemek igin kolerasyon istatistiklerini kullanmaktadir. Yordayici desen, caligmadaki
degiskenleri birbiriyle valnizca iliskilendirmez. iliskilendirmeden ziyade bazi degiskenleri tahmin
edici/yordayici olarak kullanarak bagimli degiskeni yordayacak degiskenleri belirlemektedir (Creswell,
2012,5.338-341). Cogunlukla yapisal esitlik modeli, yol analizi ya da coklu resgesyon gibi coklu degiskenli
istatiksel teknikler, yordayici desende sik sik kullanilmaktadir (Fraenkel, Wallen, & Hyun, 2011, s. 334-
338). Calismada gerceklestirilen korelasyon analizi ile yapisal model testi sonrasinda hipotezlere yonelik

sonuglara ulagiimaya calisiimistir.

Bu calisma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Etik Kurulu tarafindan 67 sayili karar

ile etik yonden uygun bulunmustur.
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ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Kurumsal itibar, kurumun hedef kitlesinin kurum hakkindaki degerlendirmeleri konusunda bilgi
kaynagi olmakla birlikte, kuruma yonelik gliven ve sadakat olugsmasi noktasinda, dnemli bir unsur olarak
degerlendirilebilmektedir. Given, kuruma olan bagliigin artmasini saglamakta ve marka sadakati
olusturmaktadir. Bankacilhk sektort icin kurumsal itibar ve marka guveni kavramlarinin bankacilik
sektortin varligini devam ettirebilmesi icin son derece onemli olmasi sebebiyle, bankacilik sektériinde
faaliyet gosteren kurumlann musterilerinden elde edilen veriler dogrultusunda, nicel arastirma
yapiimistir. Halkla iligkiler perspektifinden, marka gliveni ve marka sadakati kavramlari irdelenerek
literature katki saglanmasinin yani sira sektor uzmanlarinin 6ngorude bulunmasini saglayacak ciktilara
ulasiimasi 6ngorulmdistir. Bu kapsamda; kurumsal itibar, marka gliveni ve marka sadakati kavramlari
arasindaki iliskinin ortaya konulmasi amaclanmaktadir. Ote yandan kurumsal itibarin, marka giiveni ve
marka sadakatine etkisi; marka guveninin de marka sadakatine etkisinin agiklamasiyla, kavramlar

arasindaki iliski detayli bir sekilde incelenmeye calisiimistir.

Literatlrde yer alan Han, Nyugen, & Lee (2015), Erin (2018), Anwarr & Akram (2011), Shin ve
digerleri (2019), Kumar & Sathish (2021), Oztiirk & Cakir (2014), Paga & Sahin (2021), calismalardan

hareketle Tablo 1'de belirtilen hipotezler olusturulmustur:

Tablo 1 Arastirma Kapsaminda Olusturulan Hipotezler

HIPOTEZ

ALT HIPOTEZ

HIPOTEZ

H1 KURUMSAL iTiBAR iLE MARKA GUVENI ARASINDA POZITiF BiR iLiSKi VARDIR.
H1a Calisma ortami ile marka giiveni arasinda pozitif bir iligki vardir.

H1b Duygusal cekicilik ile marka gliveni arasinda pozitif bir iliski vardir.

H1c Finansal performans ile marka gliveni arasinda pozitif bir iliski vardir.

H1d Sosyal sorumluluk ile marka giiveni arasinda pozitif bir iliski vardir.

H1e Uriin ve hizmetler ile marka giiveni arasinda pozitif bir iliski vardir.

H1f Vizyon ve liderlik ile marka gliveni arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2 KURUMSAL iTiBAR iLE MARKA SADAKATi ARASINDA POZITiF BiR iLiSKi VARDIR.
H2a Calisma ortami ile marka sadakati arasinda pozitif iliski vardir.

H2b Duygusal cekicilik ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2c Finansal performans ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2d Sosvyal sorumluluk ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2e Uriin ve hizmetler ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2f Vlizyon ve liderlik ile marka sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir.

H3 MARKA GUVENI iLE MARKA SADAKATi ARASINDA POZITiF iLiSKi VARDIR.

Ha KURUMSAL ITIBARIN MARKA GUVENI UZERINDE POZITIF BiR ETKiSi VARDIR.
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Hsa Calisma ortaminin marka gliveni Gzerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hab Duygusal cekiciligin marka gliveni lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hac Finansal performansin marka gliveni Gzerinde pozitif bir etkisi vardir.

Had Sosyal sorumlulugun marka gliveni Uzerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hae Uriin ile hizmetlerin marka giiveni iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Haf Vizyon ve liderligin marka gliveni lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5 KURUMSAL ITIBARIN MARKA SADAKATI UZERINDE POZITiF BIR ETKiSi VARDIR.

H5a Calisma ortaminin marka sadakati lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5b Duygusal cekiciligin marka sadakati Gzerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5c Finansal performansin marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5d Sosyal sorumlulugun marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5e Uriin ile hizmetlerin marka sadakati (izerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5f Vlizyon ve liderligin marka sadakati Uzerinde pozitif bir etkisi vardir.

He MARKA GUVENINiN MARKA SADAKATI UZERINDE POZITIF BiR ETKiSi VARDIR.

H7 KURUMSAL ITiBARIN MARKA SADAKATI UZERINDEKi ETKISINDE MARKA GUVENININ ARACI ROLU
VARDIR.

H7a Gahisma ortaminin marka sadakati Gzerindeki etkisinde marka gliveninin araci rolt vardr.

H7b Duygusal cekiciligin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka gliveninin araci roli vardir.

H7c Finansal performansin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka gliveni araci rolii vardir.

H7d Sosyal sorumlulugun marka sadakati tizerindeki etkisinde marka gliveninin araci roli vardir.

H7e Uriin ve hizmetlerin marka sadakati iizerindeki etkisinde marka giiveninin araci rolii vardir

H7f Vizyon ve liderligin marka sadakati Uzerindeki etkisinde marka gtiveninin araci roli vardir.

Hipotezler dogrultusunda test edilmek istenilen arastirma modeli Sekil 1'de su sekilde

gosterilmektedir:

Caligma Ortami

Duygusal Gekicilik
Marka Gliveni

Finansal Performans

Sosyal Sorumluluk

Marka Sadakati

Urlin ve Hizmetler

Vizyon ve Liderlik

Sekil 1 Test Edilen Arastirma Modeli

ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirma kapsamini, Turkiye'de aktif olarak faaliyet gosteren bankalarin musterileri

olusturmaktadir. Arastirma bankacilik sektorli musterileriyle sinirlandinimistir. Bankacilik sektériinde
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faaliyet gosteren kurumlardan, Capital dergisi tarafindan vyapilan "En Begenilen Sirketler”
arastirmasinda, 2022 yilinin en begenilen bankalarinin misterilerine ulasiimistir (Capital, 2023). Maliyet
ve zaman kisithhgindan dolayr anket calismasi, katiimcilara Google Forms araciligyla ¢evrimici olarak
sunulmustur. Ote yandan, kisisel verilerin gizliligine yonelik olarak, katiimcilarin kullandiklari banka

adlarina dair bilgilere yer verilmemesi ise, arastirmanin bir diger sinirihigini olusturmaktadr.
ARASTIRMA EVRENi VE ORNEKLEMI

Bu arastirmanin evreni, Tirkiye Bankacilik Sisteminde kayith olup faaliyet gosteren bankalarin
musterisi olan, 18 yas ve usttindeki kisilerden olugmaktadir. Ancak boyle genis bir evren icerisinde tiim
bireylere ulagmak muimkiin olmadigindan, arastirmada orneklem secilmistir. Capital dergisi tarafindan
22 yildir yapilan “En Begenilen Sirketler” arastirmasi baz alinarak, 2022 yilinin en begenilen bankalarinin
musterilerine ulasilmistir. En Begenilen Sirketler arastirmasi, kurumsal itibar konusunda vapilan
arastirmalarin 6ncisu olarak nitelendirilmektedir. Arastirmada kolayda orneklem kullanilmistir. Bu
orneklem, olasilikli olmayan 6rnekleme metodudur. Bu yontemde, drnekleme secilecek olan kisilerden,
yalnizca ulasilabilir olan katilimcilar érnekleme dahil edilmektedir (Gegez, 2010, s. 217). Arastirma icin
Google Forms Gizerinden anket calismasi hazirlanarak, sosyal medya Gzerinden katilimcilara ulagilmis ve

katihmalarin gondlli olarak anketi yanitlamalari istenmistir. Bu sekilde 577 kisiye ulasiimistir.
VERI TOPLAMA ARACLARI

Arastirma, nicel arastirma yontemi ile yapilmistir. Arastirmanin amacina uygun olarak,
hipotezleri test etmek icin birincil veri toplama yontemi ile verilere ulagilmistir. Anket teknigi ile veriler
toplanmustir (Coskun, Altunisik, & Yildinm, 2019, s. 99). Arastirmada, gecerliligi ve guvenilirligi daha
onceki ¢alismalarda kanitlanmis 6lgekler kullanilmistir. Caligmanin amacina uygun olarak olgekler

derlenerek olusturulmustur.

Anketin birinci ve beginci boliminde katilimcilanin; yas, cinsiyet, egitim durumu ve bankacilik
islemlerini gerceklestirme sikligina iliskin sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci béliminde, kurumsal
itibara yonelik iki farkli calismada kullanilan olgekten yararlanilmistir. Sevik (2017) tarafindan uyarlanan
Fombrun, Gardberg ve Sever (2000)in itibar Katsayisi (Reputation Quotient) dlceginden 19 ifade;

(f)ndogan (2020) tarafindan uyarlanan Fombrun, Gardberg ve Sever (2000)'in itibar Katsayisi (Reputation
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Quotient) dlceginden 3 ifade alinmistir ve bu calismaya uyarlanmistir. Toplamda 22 ifadeden olusan itibar

olcegi kullanilmistir.

Anketin Gglincl ve dordincl boliminde, marka gliveninin olctilmesine yonelik, Cesur (2021)
tarafindan kullanilan Delgado-Ballaster ve digerleri (2003) tarafindan gelistirilen 8 ifadeli, “Marka Glven
Olcegi” calismaya uyarlanmistir. Marka sadakatinin dlgiilmesine yénelik olarak ise, Kogyigit & Kiiciikcivil
(2018) tarafindan, Yoo & Donthu (2001); Taskin & Akat (2010)'in ¢alismalarindan uyarlanmis olan “Tiiketici
Temelli Marka Degeri” 6lcegi bu calisma icin uyarlanmistir. Marka sadakat dlcegi, icin 4 ifade ¢aligsmada
kullanilmistir. Calismada, 5'li likert olgek kullanilmistir. Anket Gzerinde tekil kullanici (unique user)
cevaplama sistemi kullaniimistir. Boylece bir kisinin ayni bilgisayardan ¢ok yanit olusturmasinin ontine
gecilmistir. Anket formu dagtilirken, elde edilen verilerin yalnizca bilimsel amacla kullanilacag) bilgisi

katihmailara belirtilmistir.
VERi ANALIZi

Arastirmada, iliskisel desenin bir alt deseni olarak, yordayici desenden yararlaniimistir. iligkisel
desen, degiskenler arasindaki iligkiyi tahmin etmeyi saglayan bir desen tiridur. Kolerasyon istatistikleri
ile degiskenler arasindaki iliskinin derecesi 6lctilmektedir (Creswell, 2012). Regresyon analizi ise, bagimli
ve bagimsiz degiskenler arasindaki baglantilarin sadece tek bir diizeyde ele alinmasini saglayan birinci
nesil arastirma yontemidir. Yapisal esitlik modeli, aracilik ve dizenleyicilik etkilerinin incelenmesini
kolaylastirmaktadir (Dursun & Kocagdz, 2010). Bu calismada yapisal esitlik analizi yapiimistir. Bu
baglamda caligmada, IBM SPSS v.25 ve SmartPLS 4 yaziimlarindan yararlanilmistir. Yapisal esitlik
analizi, 6lcim teorisi ile birlikte yapisal teorilerin degerlendirilmesini kapsayan bir analiz tirtdur. Yapisal
esitlik analizinde coklu degiskenler ve yapilar arasindaki teorik iligkiler deneysel olarak kesfedilmekte ve
test edilmektedir. S6z konusu degiskenler arasindaki iligkileri incelemek icin farkli istatistiksel araclar da
kullanilabilir. Fakat bir aragtirmaci, yapilar arasindaki biz dizi teorik iligkiyi belirlemek icin konu hakkinda
yeterli dlizeyde bilgi sahibi oldugunda, yapisal esitlik analizi bu yapilarin dlgtlme bigimlerine ek olarak

uygun ve guclu bir arag olmaktadir (Hair ve digerleri, 2019, s.791).
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BULGULAR
Katilimcilara Yonelik Bulgular

Katiimcilarin, demografik niteliklerine iligkin bilgiler Tablo 2'de sunulmustur. Ankete katilanlarin,
%46,9'u kadin ve %53,1'i erkektir. Yaslar agirlikli olarak 30-39 yas arasinda dagihm gostermekte (%31,8)

ve egitim diizeyi cogunlukla lisans mezunlarindan olusmaktadir (%55,5).

Tablo 2 Katiimailarin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK OZELLIK GRUP n %
KADIN 261 46,9
CiNSIYET ERKEK 296 53,1
TOPLAM 557 100,0
18-19 vas 16 2,9
20-29 yas arasl 177 31,8
vAS 30-39 yas arasl 216 38,8
40-49 yas arasl 109 19,5
50 yas ve Ustiinde 39 7.0
TOPLAM 557 100,0
ilkdgretim 20 36
Ortadgretim 78 14,0
EGITIM DUZEYi inisans 7 133
Lisans 309 55,5
Lisantstu 76 13,6
TOPLAM 557 100,0
Kredi Karti 428 42,0
Odemeler 256 25,1
Bireysel Krediler 144 14,1
EN SIK KULLANILAN BANKANIN YARARLANILAN Bireysel Emeklilik 46 4,5
URUNLERI* Banka Karti 39 38
Vadeli Mevduat Uriinleri 39 3,8
il Sigorta Uriinleri 25 2,5
Ticari Krediler 23 2.4
Yatinm islemleri 18 1,8

TOPLAM 1.018 100,0
*bu sorulara iliskin yanitlar coklu cevap seklinde verildigi icin frekanslar alinmistir.

Katiimcilarin en sik kullandiklart bankadan yararlandiklar Griinlerin basinda kredi karti (%42,0),

odemeler (%25,1) ve bireysel krediler (%14,1) gelmektedir.
Kullanilan Olceklere Yonelik Bulgular

Galismada kullanilan kurumsal itibar, marka gliveni ve marka sadakati dlceklerinin gerek gecerlik

gerekse glvenirlik degerlendirmelerini yapabilmek maksadiyla Cronbach’s Alpha glvenirlik analizi ve
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kesfedici faktor analizi (KFA) yapilmistir. KFA'da temel bilesenler ¢ikarma yontemi kullanilirken, Varimax

dondirme yontemi tercih edilmistir (Cokluk, Sekercioglu, & Buylkoztiirk, 2016). Uygulanan bu analizlere

yonelik Barlett'in Kiresellik Testi sonuglari ve KMO'ya yonelik katsayilar Tablo 3'te paylasgiimistir.

Tablo 3 Olceklerin Barlett'in Kiiresellik Testi ve KMO Ornekleme Yeterligi Testi Sonuglari

OLCEK FAKTOR

BARLETT'IN KURESELLIK TESTI

KMO ORNEKLEME

X df p

YETERLIGI TESTI

Duygusal Cekicilik
Uriin ve Hizmetler
. Finansal Performans

KURUMSAL ITIBAR , —
Vizyon ve Liderlik
Sosyal Sorumluluk
Calisma Ortami

MARKA GUVENI -

MARKA SADAKATI -

7295,95 231 <0,001

3250,18 28 <0,001
878,505 6 <0,001

0,953

0,919
0,794

Tablo 3'te olceklere iligkin Barlett'in Kiresellik Testi sonuclar istatistiksel olarak anlaml ve KMO

ornekleme veterligi degerleri iyi seviyede oldugu dikkat cekicidir (Kalayci, 2017; Hair vd, 2017). Ote

yandan, olgeklerin agiklanan varyans, ozdeger ve faktor yuki bilgileri ile betimsel istatistikler ve

guvenirlik analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 3'te gosterilmistir.

Tablo 4 Olceklere iliskin Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri Sonucu

OLCEK, FAKTOR VE MADDE x s FY AV «

(6p)

KURUMSAL iTiBAR > ViZYON VE LiDERLIK 23,210 0,855

VIZLID _2. En sik kullandigim bankanin gelecege dair net bir vizyonu vardir. 3,64 0,87 0,748 (6,59)

VIZLID _1. En sik kullandigim bankada miikemmel bir liderlik anlayisi vardir. 3,32 0,88 0,683

VIZLID _4. En sik kullandigim banka iyi yonetilmektedir. 3,62 0,85 0,620

VIZLID _3. En sik kullandigim banka pazardaki firsat ve avantajlari fark eder ve 3,62 0,87 0,559

kullanir.

ARITMETIK ORTALAMA 355 0,72 -

KURUMSAL iTiBAR -> CALISMA ORTAMI 18,059 0,810

CALISORT_1. En sik kullandigim bankanin iyi yonetildigini distntyorum. 359 089 0,568 (2,33)

CALISORT_3. En sik kullandigim banka, ¢alismak icin iyi bir banka gibi 3,66 0,82 0,555

gorinuiyor.

CALISORT_2. En sik kullandigim banka, iyi ve yetenekli ¢alisanlara sahip bir 3,62 0,91 0,512

banka gibi gortintyor.

ARITMETIK ORTALAMA 362 0,74

FY = Faktor Yiikii; AV = Aciklanan Varyans; ATV = Agiklanan Toplam Varyans; OD = Ozdeger; a = Cronbach’s Alpha.
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Tablo 4 Olceklere iliskin Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri Sonucu (devam)

OLGEK, FAKTOR VE MADDE x s FY AV a
(OD)
KURUMSAL iTiBAR - DUYGUSAL GEKICILiK 13,235 0,827
DUYCEK_4. En sik kullandigim banka iyi ¢alisanlara sahiptir. 357 0,79 0,804 (1,99)
DUYCEK_2. En sik kullandigim bankaya buyk bir gliven beslemekteyim. 3,45 0,99 0,798
DUYCEK_1. En sik kullandigim banka hakkinda olumlu duygulara sahibim. 3,73 0,89 0,793
DUYCEK_3. En sik kullandigim bankaya hayranlik ve saygi duymaktayim. 3,12 1,06 0,738
ARITMETIK ORTALAMA 347 0,76 -
KURUMSAL iTiBAR > SOSYAL SORUMLULUK 11,263 0,826
SOSSOR_2. En sik kullandigim banka cevresel sorumluluga sahip bir is yeridir. 3,49 0,91 0,763 (1,75)
SOSSOR_1. En sik kullandigim banka toplumsal yarari olan projeleri destekler. 351 0954 0,750
SOSSOR_3. En sik kullandigim banka ekonomik diizeyleri, toplumsal diizeyleri 3,56 0,90 0,671
ve mevkileri ne olursa olsun insanlara saygiyla muamele etmektedir.
ARITMETIK ORTALAMA 352 0,79 -
KURUMSAL iTiBAR - FINANSAL PERFORMANS 8687 0,882
FINPER_3 En sik kullandigim banka rakiplerine gore daha giiclii bir performans 3,68 0,88 0,847 (1,52)
gosterme egilimdedir
FINPER_2 En sik kullandigim bankanin gelecekte biiyiime olasilig| yiksektir 3,78 0,87 0,844
FINPER_4 En sik kullandigim banka karlilik agisindan basarili bir gecmise 3,74 0,78 0,793
sahiptir
FINPER_1 En sik kullandigim banka cazip bir yatinm aracidir 3,23 0,97 0,695
ARITMETIK ORTALAMA 360 0,69 -
KURUMSAL iTiBAR > URUN VE HiZMETLER 6,402 0,803
URHIZ_4. En sik kullandigim banka yenilik¢i mal ve hizmetler gelistirir. 3,64 0,83 0,962 (1,34)
URHIZ_1. En sik kullandigim banka piyasaya yiiksek kalitede mal ve 346 087 0,617
hizmetler sunar.
URHIZ_3. En sik kullandigim banka piyasaya sundugu mal ve hizmetlerine 3,51 0,85 0,518
sahip cikar.
URHIZ_2. En sik kullandigim banka piyasaya yuksek fiyat araliginda mal 331 088 0,507
ve hizmetler sunar.
ARITMETIK ORTALAMA 348 0,63 -
Aciklanan Toplam Varyans 80,856
MARKA GUVENI 67,263 0929
MARGUV _5. En sik kullandigim banka, ihtiyaglarimi karsilamada dirist ve 3,43 0,97 0,875 (5.38)
samimidir. ATV
MARGUV _3. En sik kullandigim banka ile kendimi glivende hissediyorum. 3,55 1,00 0,865
MARGUV _6. En sik kullandigim bankaya glivenebilirim. 3,56 0,96 0,853
MARGUV _2. 345 1,04 0,830
MARGUV _7. En sik kullandigim banka, memnuniyetimi saglamak icin 3,50 0,97 0,823
caba gosterir.
MARGUV _4. En sik kullandigim banka, beni asla hayal kirikligina 3,15 1,07 0,814
ugratmaz.
MARGUV _1. En sik kullandigim bankada aradigim her seyi bulurum. 3,51 1,01 0,752
MARGUV _8. En sik kullandigim banka, hizmetleriyle ilgili karsilastigim 3,21 1,00 0,739
maddi zararlari tazmin eder.
ARITMETIK ORTALAMA 342 0,82 -
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Tablo 4 Olceklere iliskin Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri Sonucu (devam)

OLCEK, FAKTOR VE MADDE x s FY AV o

(OD)

MARKA SADAKATI 67,177 0,829

SADAKAT _3. En sik kullandigim bankanin sadik bir misterisi oldugumu 3,81 0,86 0,866 (2,69)

distniyorum. ATV

SADAKAT _4. En sik kullandigim bankayi tanidiklarima tavsiye ederim. 3,61 1,01 0,854

SADAKAT _2. Diger bankalar daha cazip olsa bile yine en sik kullandigim 3,14 1,14 0,781

bankay tercih ederim.

SADAKAT _1. En sik kullandigim bankanin sadik bir misterisi oldugumu 3,77 0,98 0,773

dustniyorum.

ARITMETIK ORTALAMA 358 0,82 -

FY = Faktdr Yiikii; AV = Agiklanan Varyans; ATV = Aciklanan Toplam Varyans; OD = Ozdeger; a = Cronbach'’s Alpha.

Tablo 4'te kullanilan bitin odlceklere iliskin agiklanan toplam varyanslarin %40 esik degerini
gectigi, faktor yiklerinin 0,5 esik degerinin oldukca Uzerinde kaldigi ve Cronbach's a glivenirlik
katsayisinin 0,7 esik degerini astig gorilmektedir (Hair vd., 2017; Kalayci, 2017). Dolayisiyla Tablo 3 ve
Tablo 4'teki degerlerden yola cikildiginda ¢alismada kullanilan bitin olceklerin gegerli ve glvenilir

olduklari ifade edilebilir.
Olceklere iligkin Normallik istatistikleri

GCalismada 577 katiimcadan veri toplanmistir. Yapilan 6n incelemelerde, 8 katilimcinin
demografik bilgiler de dahil bitiin maddelere tekrar eden yanitlar seklinde cevap verdigi tespit edilmis ve
bu katihmalarin yanitlan, veri setinden cikariimistir. Bu isleme ilaveten kullanilacak istatistiksel testler
yapiimistir. Bunun i¢in calisma verisinin normal dagim sartini saglayip saglamadigina yonelik

incelemeler gerceklestirilmistir.

Istatistiksel calismalarda kullanilan bircok testin yapilabilmesi, calismada kullanilan verinin
normal dagilimi karsilamasi gerektirdiginden dolayi, calisma verisinin normal dagihm sartini saglayip
saglamadigina yonelik incelemeler gerceklestirilmistir (Kalayci, 2017). Bu kapsamda tek degiskenli ve cok

degiskenli normallik sayiltisi kontrol edilmek istenmistir.

Katiimci sayisinin “n > 300" oldugu durumlarda egiklik mutlak degeri 2'yi veya basiklik mutlak
degeri 7'yi ge¢cmedigi zaman soz konusu maddelerin tek degiskenli normallik sayiltisi icin sorun

olusturmayacagindan bitin mutlak egiklik ve basiklik degerlerinin tavsiye edilen aralikta dagilim
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gosterdigi Tablo 4'te gorinmektedir. Bu baglamda veri, tek degiskenli normalligi saglamaktadir (Kim,

2013, s.53).
Tablo 5 Tek Degiskenli Normalligin Kontrol Edilmesi
MADDE EGIKLIK BASIKLIK MADDE EGIKLIK BASIKLIK
DUYCEK_1 -0,868 0,870 SOSSOR_2 -0,458 0,115
DUYCEK_2 -0,621 0,000 SOSSOR_3 -0,795 0,688
DUYCEK_3 -0,363 -0,669 CALISORT _1 -0,869 1,009
DUYCEK_& -0,542 0,641 CALISORT_2 -0,859 0,846
URHIZ_1 -0,572 0,394 CALISORT_3 -0,906 1,257
URHIZ_2 -0,132 0,009 SADAKAT _1 -0,943 0,566
URHIZ_3 -0,685 0,834 SADAKAT _2 -0,240 -0,909
URHIZ_& -0,807 0,980 SADAKAT _3 -1,019 1,323
FINPER_1 -0,258 -0,227 SADAKAT _4 -0,815 0,334
FINPER_2 -0,690 0,492 MARGUV _1 -0,747 0,111
FINPER_3 -0,588 0,358 MARGUV _2 -0,649 -0,207
FINPER_4 -0,417 0,391 MARGUV _3 -0,753 0,190
VIZLID_1 -0,278 0,326 MARGUV _4 -0,258 -0,553
VIZLID_2 -0,630 0,657 MARGUV _5 -0,680 0,119
VIZLID_3 -0,750 0,822 MARGUV_6 -0,835 0,501
VIZLID_& -0,758 0,996 MARGUV _7 -0,770 0,188
SOSSOR_1 -0,509 0,150 MARGUV_8 -0,395 -0,052
ESiK DEGER <2,0 <7,0 ESIK DEGER <2,0 <7,0

Ote yandan hem gecerlik analizleri kapsaminda hem de arastirma hipotezlerinin sinanmasinda
gereken cok degiskenli istatistiksel analizlerin yapiimasinda yararlanilacak testlerin 6n kosulu olan ¢ok
degiskenli normal dagilimi sinayabilmek maksadiyla Arifin (2015) tarafindan tavsiye edilmis yaklasimdan
faydalanilmistir. Buna yonelik olarak madde sayisi baglaminda p<0,001 anlamliiginda yer alan esik
degerlerinin, toplamda 12 verinin gectigi bulgusuna ulasilmistir. ilgili veriler veri setinden ¢ikarilmistir.
Geriye kalan 557 veri ile veri setinin tek degiskenli ve cok degiskenli normallik kapsaminda uygun oldugu
kanisina vanlmistir. Sonug olarak, hipotezlerin sinanmasinda vararlanilacak kestirimsel istatistik

testlerinin seciminde parametrik testlerin kullanilmasi uygun gorilmustur (Kim, 2013; Arifin, 2015).
Degiskenler Arasi iligkilerin incelenmesi

Kurumsal itibarin alt boyutlari ile marka gliveni ve marka sadakati degiskenleri arasindaki iligkiyi
test edebilmek icin parametrik bir test olan Pearson Korelasyon Analizi yapiimistir. Ulasilan bulgular

asagida Tablo 6'da verilmistir.
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Tablo 6 Degiskenler Arasi iliskilerin incelenmesi

DEGISKEN 1 2 3 4 5 6 7 8

1. Marka Sadakati - 0,775** 0,622** 0,531** 0,603** 0,547** 0,575** 0,600**
2. Marka Giiveni - 0,719** 0,624** 0,647** 0,659** 0,690** 0,726**
3. Duygusal Cekicilik - 0,662** 0,601** 0,619** 0,588** 0,633**
4. Uriin ve Hizmetler - 0,693** 0,658** 0,604** 0,634**
5. Finansal Performans - 0,736** 0,603** 0,683**
6. Vizyon ve Liderlik - 0,672** 0,738**
7. Sosyal Sorumluluk - 0,736**
8. Calisma Ortami -

**p<0,01.

Tablo 6'da bitin degiskenler arasinda pozitif bir iliski oldugu gortlmektedir. Daha yakindan
bakildiginda ise marka sadakati ile marka gtiveni arasinda pozitif iliski bulundugu gorilmektedir (p<0,01).
Marka sadakati ile duygusal cekicilik, Grin ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, sosyal
sorumluluk, ¢alisma ortami arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir (p<0,01). Diger taraftan,
marka glveni ile duygusal gekicilik, trtin ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, sosyal

sorumluluk, calisma ortami arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir (p<0,01).
Olciim Modelinin Test Edilmesi

Bir onceki baslikta tespit edilen bulgulardan hareketle calismada kullanilan olglim araglarinin
hem gecerli hem de guvenilir olduklarn kanitlanmistir. Bu sonuca binaen arastirma hipotezlerinin test
edilmesi asamasina gecilerek calisma kapsaminda olusturulan modelin testi yapilmstir. ilgili model,
varyans temelli yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) kullaniimistir ve bu test, Hair vd. (2019) tarafindan
onerilen iki agamali yaklagim araciligiyla yapilmistir. S6z konusu arastirmacilar tarafindan sunulan bu
yaklasima gore arastirma modeli ilkin 6lcim modeli olarak dogrulanmakta ve bu dogrulamaya tabi olan
yakinsak ile ayrisim gecerligine yonelik degerler literatirce onerilen esik degerlerle kiyaslanarak bir
karsilastirma yapilmaktadir. ikinci olarak ise dogrulamasi yapilan 6lciim modelinin bir yapisal model
olarak testi gerceklestiriimekte ve etki katsayilari ile anlamliliklari gercevesinde hipotezlerin kabul ya da
ret kararlarn verilmektedir (Hair vd., 2017, s. 97). ilk adimda degerlendirilen ol¢im modelinin
sinanmasinda birinci olarak modelin uyum iyiligi katsayilarinin incelemesi gerceklestirilmistir. PLS temelli
yapisal esitlik modeli testlerinde model uyumu icin SRMR degerinin kiyaslandiginda, belirlenen 0,057
SRMR degeri, 6lcim modelinin mikemmel uyum iyiligi degerinde oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla

belirlenen 0,057 SRMR degeri, olcim modelinin mikemmel uyum iyiligi degerinde oldugunu
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gostermektedir (Hu & Bentler, 1999; Henseler vd. 2015). Tablo 7'de de dl¢iim modeline yonelik
standardize edilmig faktor yiklerinin yani sira yakinsak gecerligine iliskin AVE ve CR katsayilan da

sunulmustur.

Tablo 7 Olciim Modeline Yonelik Yapilan Degerlendirme

STANDARDIZE  YAKINSAK GECERLIGi

OLCEK FAKTOR MADDE EDILMiS AVE -
FAKTOR YUKU
CALISORT _1 0,863
CALISMA ORTAMI CALISORT_2 0,840 0,726 0,812
CALISORT_3 0,853
DUYCEK_1 0,824
- DUYCEK_2 0,872
DUYGUSAL CEKICILIK 0,660 0,842
DUYCEK_3 0,866
DUYCEK_4 0,671
FINPER_1 0,745
, FINPER_2 0818
FINANSAL PERFORMANS 0,633 0,813
FINPER_3 0,847
KURUMSAL FINPER_4 0,767
iTIBAR SOSSOR_1 0,883
SOSYAL SORUMLULUK SOSSOR_2 0,884 0,743 0,825
SOSSOR_3 0816
URHIZ_1 0,850
- . URHIZ_2 0,592
URUN VE HiZMETLER 0,620 0,859
URHIZ_3 0,856
URHIZ_4 0,822
VIZLID_1 0,854
, . , VIZLID_2 0,820
ViZYON VE LIDERLIK 0,696 0,868
VIZLID_3 0,792
VIZLID_& 0,868
MARGUV _1 0,757
MARGUV _2 0,832
MARGUV _3 0,865
MARKA MARGUV _& 0,811
. - 0,673 0,942
GUVENI MARGUV _5 0,873
MARGUV_6 0,852
MARGUV _7 0,824
MARGUV_8 0,738
SADAKAT _1 0,761
MARKA SADAKAT_2 0,765
. - 0,671 0,890
SADAKATI SADAKAT_3 0,868
SADAKAT _4 0,875

Tablo 7'de caligma modelindeki degiskenleri dlgtimlemek icin kullanilan dlceklerin sahip oldugu faktor

ylkleri, 0,5 esik degerinin oldukga tzerinde dagiim gostermektedir (Hair vd., 2017). Modeldeki dlceklerin
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yakinsak gecerligi icin Average Variance Extracted (AVE) degerinin 0,50'nin Ustiinde, Composite
Reliability (CR) degerinin ise 0,70'in lizerinde olmasi sartini saglamaktadir ve dolayisiyla 6lgtim modelinin
yakinsak gecerliginin saglandigi tespit edilmistir (Karin Schermelleh-Engel, 2003). Bu sonuca ilaveten
ayrisim gecerligi icin AVE degerlerine iliskin karekdklerin yapilar arasi korelasyon degerlerinden yiiksek
olup olmadigi ile HTMT katsayilarinin 0,90 esik degerini ge¢gmedigi sarti saglanmistir (Henseler vd., 2015).

Tablo 8'de de bunailigkin bulgular sunulmustur.

Tablo 8 Ayrisim Gegerligine Yonelik Bulgular

OLCEKLER 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Calisma Ortami 0,852 (0,777) (0,743) (0,737) (0,734) (0,803) (0,731) (0,786)
2. Duygusal Cekicilik 0,632 0,812 (0,731) (0,720) (0,748) (0,714) (0,762) (0,740)
3. Finansal Performans 0,686 0,604 0,795 (0,740) (0,732) (0,736) (0,706) (0,789)
4. Marka Glveni 0,727 0,721 0,650 0,820 (0,779) (0,788) (0,763) (0,740)
5. Marka Sadakati 0619 0,635 0,619 0,784 0,819 (0,694) (0,686) (0,651)
6. Sosyal Sorumluluk 0,741 0,587 0,604 0,690 0,586 0,862 (0,784) (0,801)
7. Uriin ve Hizmetler 0,675 0,696 0,724 0,671 0,579 0,640 0,751 (0,739)
8. Vizyon ve Liderlik 0,745 0,625 0,739 0,666 0,566 0,678 0,693 0,834
AVE katsayilarinin karekokleri kosegenlerde koyu renkli sunulmustur. Parantez icerisinde yer alan degerler HTMT
katsayilaridir.

Tablo 8'de AVE katsayilarinin karekokleri, dlgekler arasi korelasyon degerlerinden oldukga ylksek
oldugu gorilmektedir. Diger taraftan, HTMT katsayilari literatiirce dnerilen 0,90 esik degerinin Uzerinde
degildir (Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015, s. 129). Bu bulgular ise, dlceklerin dogrulandigini gosterir

niteliktedir.
Yapisal Modelin Testi

Arastirma modelinin bir dlcim modeli olarak dogrulandigl kanitlandiktan sonra ikinci adima
gecilmis ve yapisal modelin degerlendiriimesi gerceklestirilmistir. Tablo 9'da beta katsayilari, t

degerlerine iliskin anlamliliklar (p) paylasiimistir (Hair vd. 2014).

Tablo 9 Yapisal Modele Yonelik Yapilan Degerlendirme

BAGIMLI . .
DEGISKEN BAGIMSIZ DEGISKEN B t P
Calisma Ortami - Marka Glveni 0,236 3,381 0,001**
Duygusal Cekicilik > Marka Guveni 0,333 7,269 <0,001
MARKA Finansal Performans = Marka Guveni 0,103 1,989 0,047%*
GUVENI  Sosyal Sorumluluk = Marka Giiveni 0,201 4,873 <0,001
Uriin ve Hizmetler = Marka Giiveni 0,056 1,185 0,236
Vizyon ve Liderlik = Marka Gliveni 0,030 0,594 0,553
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Calisma Ortami - Marka Sadakati 0,017 0,317 0,751

Duygusal Cekicilik > Marka Sadakati 0,114 2,264 0,024*

MARKA Finansal Performans = Marka Sadakati 0,200 4,350 <0,001
SADAKATI %osyal Sorumluluk = Marka Sadakati 0,041 0,846 0,398
Urlin ve Hizmetler 2 Marka Sadakati 0,045 0,905 0,365

Vizyon ve Liderlik > Marka Sadakati 0,068 1,285 0,199

Marka Guiveni = Marka Sadakati 0,606 11,318 <0,001

Calisma Ortami = Marka Glveni = Marka Sadakati 0,143 3,466 0,001

MARKA Duygusal Cekicilik 2 Marka Guiveni > Marka Sadakati 0,202 5,628 0,000
SADAKATI  Finansal Performans = Marka Giiveni = Marka Sadakati 0,063 1,873 0,061
(ARACI Sosyal Sorumluluk = Marka Gliveni - Marka Sadakati 0,122 4,502 0,000
ROLU) Uriin ve Hizmetler & Marka Giiveni = Marka Sadakati 0,034 1,155 0,248
Vizyon ve Liderlik = Marka Gliveni - Marka Sadakati 0,018 0,594 0,553

<0,001 = p<0,001; **p<0,01; *p<0,05.

Yapisal modele yonelik yapilan degerlendirme neticesinde elde edilen bulgular dikkat
cekmektedir. Bu bulgulara gore arastirma modelindeki degiskenler marka glvenini %67,2 oraninda
aciklarken, marka sadakatini %63,7 oraninda agiklamaktadir (Hair, 2014). Modeldeki bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken Gzerindeki etkilerine bakilmistir. Calisma ortami, duygusal cekicilik, sosyal
sorumluluk (p<0,001) ve finansal performansin (p<0,05) marka glivenini pozitif bir sekilde etkiledigi
tespit edilmistir. Ancak, uridn ve hizmetler ile vizyon ve liderlik boyutlar, marka gtivenini pozitif bir

bicimde etkilememektedir (p>0,05).

Marka guiveni, marka sadakatini pozitif bir bicimde etkilemektedir (p<0,001). Kurumsal itibarin;
duygusal cekicilik (p<0,05) ve finansal performans (p<0,001) boyutlari da benzer bicimde marka sadakati
Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Calisma ortami, sosyal sorumluluk, triin ve hizmetler ile vizyon ve

liderlik ise, marka sadakatini pozitif bir bicimde etkilememektedir (p>0,05).

Kurumsal itibarin; ¢aligsma ortami, duygusal cekicilik ve sosyal sorumluluk bilesenlerinin marka
sadakatine olan etkisinde, marka guiveninin pozitif yonde araci etkisi oldugu sonucuna ulasiimistir

(p<0,001). Bu etkiler Sekil 1'de gorsellestirilerek paylasiimistir.
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Galigma Ortami

Duygusal Cekicilik

Marka Guveni

R? = %67,2
Finansal ( %67,2)
Performans [
0,606%**

Sosyal Sorumluluk e

(R? = %63,7)
0,056 /
/ 0,068

Uriin ve Hizmetler / *+%p<0,001.

**p<0,01.

*p<0,05.

Vizyon ve Liderlik %

Sekil 2 Yapisal Modele Yonelik Etkiler

Arastirmada iliskiye yonelik tiim hipotezlere bakildiginda; H1a, H1b, H1c, H1d, H1e, H1f, H2a, H2b,

H2c, H2d, H2e, H2f, H3 olmak Uzere tim iliski hipotezlerinin kabul edildigi gortilmektedir.

Etkiye iliskin hipotezlerin sonuclarina bakildiginda; Hae, H4f, H5a, H5d, H5e ve H5f hipotezlerinin

reddedildigi gorulirken; Haa, H4b, Hac, H3d, H5b, H5¢ ve H6 hipotezlerinin kabul edildigi gorulmektedir.

Kurumsal itibarin alt faktérlerinin marka sadakatiine etkisinde marka gtiveninin aracilik roliine iliskin
sonuglara bakildigindg; H7a, H7b, H7d alt hipotezlerinin kabul edildigi ancak H7c, H7e, H7f hipotezlerinin

reddedildigi tespit edilmistir.
SONUC VE TARTISMA

Gunimuzde guglt markalar, tiketici ile bag kurarak kalici bir iligki kurmayi saglamak igin caba
gostermektedir. Kurumlarin itibar, gtiven gibi sahip olduklari soyut degerler, fiziksel varliklarindan daha
fazla 6nem kazanmaktadir. Zira kurumun hedef kitle zihninde farkl ve stati sahibi bir kurum olarak
algilanmasini saglamaktadir. Kurumlarin hedef kitlenin ihtiyaglarinin karsilanacagina yonelik olarak
verdigi taahhutlerin gerceklesmesi, tiiketicide marka guiveni olusmasinda rol oynamaktadir. Tlketici ile
markanin ortak bir noktada bulusmasi ancak tiiketicinin markaya giivenmesiyle miimkiindiir. insanlar bir
uriin ya da hizmeti tiketirken risk almayi istemediklerinden, ihtiyaclarinin karsilanacagina inandiklan
markalar tuketmeyi tercih etmektedirler. Bu tercihler ise, tiiketici deneyimleri sonucunda marka

sadakatinin olugsmasinda etkili olmaktadir.
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Bu arastirmada; kurumsal itibar, marka gliveni ve marka sadakati kavramlari arasindaki iligkinin
ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Bankacilik sektord igin kurumsal itibar ve marka guiveni ve sadakat
kavramlari, sektorin devamhliginin saglanmasi igin kritik bir neme sahiptir. Bu noktadan hareket eden
calismada, bankacilik sektorl ozelinde bir arastirma yapilmistir. Sektorin mevcut misterileri nezdinde,
kurumsal itibar ve marka gutiveninin sadakat uzerindeki roline odaklaniimistir. Bu kapsamda arastirma

hipotezleri olusturulmus ve analiz edilmistir.

Kurumsal itibarin boyutlari ile marka giiveni arasindaki iliski incelenmistir ve aralarinda pozitif bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica sira kurumsal itibarin alt faktorlerinden; ¢aligma ortami, duygusal
cekicilik, finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinin marka gliveni tzerinde anlamli bir etkisi
olduguna yonelik hipotezler dogrulanmistir. Ancak urin ve hizmetler ile vizyon ve liderlik boyutlarini
anlamh bir sekilde etkilemedigi tespit edilmistir. Benzer calismalarda, itibarin tiketicilerin glveni
tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu belirtilmistir (Fatmawati & Fauzan, 2021; Han, Nyugen, & Lee, 2015;

Firat, 2019).

Calismada marka sadakati ile kurumsal itibarin alt boyutlar arasindaki iliski incelenmistir ve
aralarinda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Etki bakimindan incelendiginde ise, kurumsal itibarin alt
bilesenlerinin marka sadakati tizerindeki etkisine yonelik olusturulan hipotezlerden “lriin ve hizmetler,
vizyon ve liderlik, calisma ortami ve sosyal sorumluluk” boyutlari Gzerinde etkisi olmadigl sonucuna
ulasiimistir. Ancak duygusal cekicilik ve finansal performans faktorlerinin marka sadakatine etkisi oldugu
hipotezleri dogrulanmistir. Literatiire bakildinda, Paga ve Sahin (2021)'nin calismasinda, kurumsal itibar
boyutlarinin marka sadakatine olan etkisi incelenmistir. Duygusal cekicilik, Griin ve hizmetler, vizyon ve
liderlik ve sosyal sorumluluk boyutlari Gzerinde marka sadakatinin etkisi oldugu ifade edilmistir. Bilbil vd.
(2013)'nin calismasinda ise, itibar katsayisi ve marka sadakati arasindaki iligki incelenmistir. 3
Telekomunikasyon sirketinden toplanan veriler karsilastinlmis ve itibar bilesenlerinin sadakat ile
iliskisinin farkh kurumlarda farkli sonuclar gosterdigi belirtilmistir. Dolayisiyla kurumsal itibarin

boyutlarinin incelendigi farkh arastirmalarda, farkl sonuclara ulasildigi gorilmektedir.

Gegmis calismalarda, katiimailarin sahip oldugu farkli demografik ozellikler, kiltirel kodlar veya
sosyo ekonomik durumlarin, calismalarin sonuglarinda farkllik olusturabilecegi goz ardi edilmemelidir.

Ayni sekilde, farkli sektorlere yonelik yapilan arastirmalarin farkli sonuglar retilmesi beklenilen bir
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durumdur. Ancak ayni sektorde farkli katiimcr gruplari nezdinde tekrar caligmalarin yapilmasiyla, daha

benzer sonuclara ulasilabilmesi ve gikarimlarin genellestirilebilmesi mimkun olabilmektedir.

Calismada marka glveni ile marka sadakati arasindaki iliski ele alinmis, aralarinda pozitif iligki
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayni sekilde, marka gliveninin marka sadakatini pozitif yonde etkiledigine
iliskin olusturulan hipotez kabul edilmistir. Dogrulanan hipotezlerin literattirde benzer ¢alisma bulgularini

destekledigi gorilmuistdr (Anwar ve Akram, 2011; Kabadayi & Aygtin, 2007; Faiz & Usta, 2020).

Marka giiveninin araci roliine iliskin sonuclara bakildiginda; calisma ortaminin, duygusal cekiciligin
ve sosyal sorumlulugun marka sadakatine tzerindeki etkisinde, marka gtiveninin araci rolt oldugu tespit
edilmistir. Literatlr incelendiginde, itibarin sadakat olusturmasinda, gtivenin aracilik etkisi oldugu tespit

edilmistir (Erin, 2018).

Bilimsel arastirmalarda belirli sinirliliklar tGzerinden veriler toplanarak arastirma yapilmaktadir.
Bu arastirma bankacilik sektort kapsaminda, kurumsal itibar ve marka gtiveninin marka sadakatine etkisi
Uzerinde durulmustur. Bundan sonraki arastirmalarda farkl sektorlerdeki tiketicilerden elde edilen
bulgularinincelenmesi, kavramlara yonelik yeni bakis agilar sunulmasina ve her bir ¢calismada yeni veriler
sunularak, literatlrtin zenginlesmesine katki saglayabilir. Bu caligmadan farkli olarak, marka gtiveninin
kurumsal itibara etkisi Gzerinde ¢alsilabilir. Farkh degiskenler veya farkli istatiksel yontemlerle kavramlar
incelenebilir. Kusaklararasinda konuya farkli bakis agilari sunulabilir ve kusaklara gore bu kavramlarin

nasll bir etki yarattiginin anlagilmasi yoninden yeni calismalar gerceklestiirlebilir.

Kurumsal itibarin alt boyutlarini ele alarak, tiiketicilerin marka gliveni ve sadakat davranisina
yonelik bakig agisini ortaya koymaya calisan bu arastirmanin, ileride yapilacak olan calismalar igin
kapsaml bulgular sundugu duslnllmektedir. Desteklenen hipotezler degerlendirildiginde, bundan
sonraki calismalarda kurumsal itibarin alt boyutlarindan; duygusal gekicilik, sosyal sorumluluk, calisma
ortami ve finansal performans boyutlar Gzerinden inceleme yapilmasi, bu calismada dogrulanan
hipotezlere odaklaniimasini saglayarak, alan uzmanlarinin 6ngoride bulunmasina katki sunabilir. Ayrica
sosyal sorumluluk boyutu kapsaminda, kurumlarin paydaslarinin faydasina yonelik ¢alismalar yapmasi,
alaninda yetkin, gtivenilir oldugunu kanrtlamasi ve toplumda yardimsever olduguna iligkin bir kurum imaji

olusturmasiyla marka gtiveninin insa edilmesi mimkin olmaktadir. Hedef kitlede markaya yonelik gliven
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olusmasinin ise, markanin tercih edilmesinde ve hedef kitlede sadakat olusturmasinda etkili oldugu

soylenebilir.
EXTENDED ABSTRACT

Reputation refers to the perception that occurs as a result of the activities of institutions and is
formed by evaluating the effects of the institution on its environment as a result of its actions. On the
other hand, it creates expectations in the target audience of institutions regarding actions that have
taken place in the past and are expected to take place in the future. Today, institutions strive to establish
a lasting relationship by establishing a bond with the consumer. Intangible values of institutions, such
as reputation and trust, become more important than their physical assets. Reputation consists of the
sum of corporate values, decisions taken by the institution and actions taken. Realization of the
commitments made by institutions to meet the needs of the stakeholders plays a role in creating brand
trust in the stakeholders. Itis only possible for the consumer and the brand to meet at a common point
if the consumer trusts the brand. People avoid taking risks when consuming a product or service.
Therefore, they prefer to consume brands that they believe will meet their needs. These preferences are

effective in creating brand loyalty.

In the research; It is targeted to detect the relationship between the concepts of corporate
reputation, brand trust and brand loyalty. The research tried to reveal the findings regarding the role of
corporate reputation and brand trust on brand loyalty. For the banking sector, the concepts of corporate
reputation, brand trust and loyalty are important. In this study, which uses the relational screening model
of the quantitative research method, 577 participants were reached using an online survey through
convenience sampling. After collecting the data in the research, the prediction design, which is a sub-
design of the correlational design, was used. Structural equation modeling was used. IBM SPSS v.25 and
SmartPLS 4 software were used in the study. Structural equation analysis is a type of analysis that

involves the evaluation of structural theories along with measurement theory.

The hypotheses created by taking into account the conceptual background in accordance with
the study purpose were examined with the structural equation model. The findings of the research are

explained in detail below:
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In the research; It has been determined that there is a positive relationship between brand trust
and reputation components. Specifically, the study confirmed the influence of the working environment,
emotional appeal, financial performance, and social responsibility on brand trust, while indicating a lack
of significant impact on products/services and vision/leadership dimensions. The importance of
conducting broader research involving participants with diverse demographics is emphasized to achieve

more universally applicable results.

When examined in terms of impact; It has been concluded that brand loyalty has an effect on
the emotional appeal and financial performance dimensions of brand loyalty. Looking at the results
regarding the mediating role of brand trust; It has been determined that brand trust has a mediating role

in the effect of working environment, emotional appeal and social responsibility on brand loyalty.

It should not be ignored that in previous studies, different cultural codes or socio-economic
status of the participants may cause differences in the results of the studies. It is expected that research
conducted on participants with different demographic characteristics or different sectors will produce
different results. However, it is possible to reach more similar results and generalize the inference by

conducting repeated studies in the same sector with different participant groups.

Finally, in the study; The hypotheses that there is a positive relationship between brand trust
and brand loyalty and that brand trust positively affects brand loyalty have been accepted. The study
findings aligned with the hypotheses, as corroborated by the existing literature. In scientific research,
research is carried out by collecting data based on certain limitations. This research was conducted
specifically for the banking sector. In future research, examining the findings obtained from consumers
in different sectors may contribute to providing new perspectives on the concepts. The study can be
tested with different variables or different statistical methods. Different perspectives on the subject can
be presented between generations and it can help to understand the impact of these concepts according
to generations. The results achieved regarding the concepts according to the demographic
characteristics of the consumers can be compared with other studies on the subject. Because in future
studies, one of the sub-dimensions of corporate reputation; An examination in terms of emotional

appeal, social responsibility, working environment and financial performance dimensions will contribute
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to field experts' predictions by focusing on the hypotheses confirmed in this study. This will enable them

to make predictions about the impact of these dimensions on the target audience.
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