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DERGI HAKKINDA

2011 yilinda yayin hayatina baslayan istanbul Arel Universitesi “iletisim Fakiiltesi
iletisim Caligmalar1 Dergisi” iletisim kuram ve arastirmalarina odaklanan bir sosyal
bilimler dergisidir. Dergi farkl1 kuramsal yaklasimlara ve inceleme yonelimlerine acik bir
karaktere sahiptir; Tiirkiye ve diinyada iletisim konularinin bilimsel/akademik tartismasi
icin bir forum yeridir; iletisim alanindaki birikmis bilgiye katkida bulunarak insanhk
icin faydali bilginin olusmasi ve gelismesine katkida bulunmay1 amag¢lamaktadir; bunun
icin iletisimde kuramsal ve yontembilimsel olarak zengin ¢ok disiplinli bilgi kazanimi ve
gelismesine calismaktadar.

Derginin anlayisina gore, diinyanin her yerinde iletisimle ilgilenen akademisyenler
arasinda yaklasimlar, yontemler ve deneyimler paylasilmalidir. Ancak bu yolla
kiiresellesen diinyadaki sorunlar iizerinde ortaklasa durulabilir ve anlamli ¢6ziimler
sunulabilir. Bu da iletisim konular: iizerinde arastirma ve tartismanin uluslararasi
kapsama genisletilmesini beraberinde getirir. Bu nedenle, Dergi Tiirkiye ve diinyada
iletisim konusunda elestirel ve insanlar icin yapic1 goériislerin, arastirmalarin ve
tartismalarin yapildigl ve okuyucuya sunuldugu akademik bir forum yeri olarak
diisiiniilmiistiir. Dolayisiyla, iletisim ¢alismalar1 dergisi 6znel ¢ikarlar1 destekleyen tek
bir goriisiin degil, farkli yaklasimlarin kendini ifade ettigi bir yerdir. Dergi okuyucularina
klasik ve yeni kuramsal tartismalar, yeni arastirmalar, 6nemli konular, yeni akademik
iiriinler (kitaplar, makaleler) ve gelismeler ile ilgili bilgiler sunmay1 amaclamaktadir.
iletisim dergisi iletisimin sosyoloji, ekonomi, siyaset, kamu yonetimi, sosyal psikoloji,
kiiltiir, antropoloji, tarih, dilbilim, sdylembilim, ekoloji, ticari ve sanat gibi insan
yasaminin her yaniyla ilgili calismalari basar.

Dergi dért ana boliimden olusmaktadir:

(1) Kuram ve arastirma makaleleri boliimii ampirik ve ampirik olmayan
calismalar igerir. Bu calismalar Tiirkce ve diger iilkelerdeki yazarlarin ana dillerinde
yazilmis yapitlardan olusmaktadir.

(2) Forum béliimii iletisim konulariyla ilgili akademik konusmalar, yorumlar,
elestiriler, yorum ve elestirilere yanitlar, tartismalar ve diisiincelerden olusmaktadar.
Forum béliimiindeki amag iletisim kuram ve arastirmalari, iletisim politikalar: ve 6nemli
giincel konular/sorunlar iizerinde bilgi alisverisini saglamak ve arastirmalar icin ipuclar
sunmaktir.

(3) Degerlendirme/elestiri boliimii kitap, belgesel ve diger filmler, videolar,
televizyon programlar1 ve sanat sunumlar1 gibi iletisim iiriinleriyle ilgili kisa
elestireldegerlendirmeleri icermektedir. (Elestirel degerlendirme asla kotiilleme
anlamina alinmamalidir; onun yerine amacli promosyon ve reklam yapmayan diiriist ve
icten irdeleme olarak anlasilmalidir).

(4) Haberler ve Duyurular béliimiinde ise arastirma notlari, iletisimle ilgili
cesitli raporlar sunulmakta ve iletisimle ilgili konferanslar, seminerler ve paneller
duyurulmaktadir.



ABOUT THE JOURNAL

Faculty of Communication Journal of Communication Studies, launched in 2011 and
published under the title Communication, is a social sciences journal focusing upon
theory and research on communication. The journal is dedicated to present competing
theoretical approaches and study orientations; to developing a forum for the scholarly
discussion of communication issues in Turkey and around the world in order to further
the field; to expand the frontiers of knowledge by contributing to the literature on
communication; to perform its role in the development of a theoretically integrated and
methodologically enriched multidisciplinary body of knowledge on communication.

It is also vital that approaches, methods, and experience should be shared among
communication scholars in many countries, so that the problems of the globalizing
world may be addressed and tackled in a conceited manner. The complexity of this task
demands enlightened research, debate, and policy discussion. Hence, the journal provides
an informed, critical but constructive view of communication in Turkey and in the world.
It gives its readers up to date information about new research findings, major theoretical
and methodological debates, important issues and new publications and developments.

The journal publishes studies concerning the all aspects of human communication. It
has no disciplinary boundaries created by the academic and professional specialization.
Contributions are drawn from various fields including sociology, economics, politics,
public affairs, social psychology, culture, anthropology, language, semiotics, ecology,
business and management. However, the contribution from a discipline should be related
with a communication issue in the field involved.

The journal consists of four main sections:

(1)  Articles in the theory and research section present non-empirical and
empirical studies. Articles are solicited from all over the world, as the international
dimension is considered especially important. Hence it is vital to recognize that many
communication problems are common to a wide variety of nations, while some are either
global matters or at least oblivious of national boundaries.

(2) Forum section contains addresses, comments, rejoinders and opinions about
communication issues. The journal's Forum section helps construct better debates and
provide valuable insights on communication theory, research, policies and current issues.

(3) Reviews section contains short critical evaluation of communication
products such as books, documentary and feature films, videos, television series, and art
presentations.

(4) News and Announcement section contains research notes, brief study notes,
reports and announcement of conferences, seminars and panels.



MAKALE SUNUMU

Makale gondermek isteyenler kesinlikle bu sayidaki veya web sayfasindaki makale ve
diger yazilar1 sunma kosullarini okumalidir. Makalenin bir kopyasi dijital olarak editére
gonderilmelidir. Dijital kopya PC word formatinda hazirlanmali ve “idergisi@arel.edu.
tr” adresine bir niyet mektubuna eklenerek gonderilmelidir. Editor makaleyi okuduktan
sonra yazara onerisini sunar. Makalenin hakemlere génderilmesine karar verirse, basili
iki kopya “Editor, istanbul Arel Universitesi iletisim Fakiiltesi Tiirkoba Mah. Erguvan
Sk. NO 26/K 34537 Tepekent Biiyiikcekmece ISTANBUL” adresine postalanmalidir. Basili
kopya A4 kagit iizerinde, sayfanin tek tarafina, 1.5 aralikla, kdselerden 2.5 cm aralik
vererek, Times new roman 12 punto ile ve sayfalar numaralandirilarak hazirlanmalidir.
Metin ici referanslar, dipnotlar ve kaynakca kesinlikle iletisim Caligmalar1 Dergisi'nin
belirledigi kurallara uymalidir.

SUBMISSIONS

Manuscripts submitted for publication consideration should be sent in digital form.
Digital copy of a manuscript and inquiries of an editorial nature should be e-mailed to
(idergisi@arel.edu.tr). Please insure that the digital version of the submission is virus-
free and created in PC Word format. The manuscript should be double-spaced; references
and formatting should follow the style guidelines of the APA (5th ed.). Please find the
further information in the last section of this issue or in the web page of the journal.



EDITORUN NOTU

iletisim Calismalar1 Dergisi'nin on ikinci sayis1 2018 yilinin aralik ayinda yayina
hazirlandi. Bu sayida medya alaninda ii¢ makale, kitap tanitimi ile panel béliimleri yer
almaktadir. ilk makale Ahmet Giines tarafindan yazilan “Yazihi Basinda Haber Soylemi:
24 Haziran 2018 Cumhurbaskanlig1 ve Milletvekili Secim Haberlerinin Coziimlenmesi”
calismasidir. Makalede bu secimlerde cesitli gazetelerde yer alan gorsel ve yazili haber
metinlerinin séylem analizi yapilmistir. ikinci makale Nurhan Babiir Tosun ve Didem
Asc1 tarafindan yazilan “Marka Topluluklarinin Tiiketim Davranislarinda Nostaljik imaj
Tiiketiminin Rolii: Volkswagen Beetle Tiirkiye Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma” isimli
calismadir. Burada, marka topluluklarindaki bireylerin 6zbenzesim ve aidiyet konusunda
tutumlarinianlasilmasivetoplulukiiyelerininnostaljiegilimlerini, nostaljik titkketimlerini
‘imaj tiiketimi’ kavrami iizerinden acgiklanmasi hedeflenmistir. Ugciincii makale
“Selfie'den Reklama: Instagramda E-Kaynaklarin Paylasimlar1 Uzerine Bir inceleme”
calismas1 Gamze Yetkin Cilizoglu ile Aysel Cetinkaya tarafindan yazilmistir. Makalede,
E-kaynaklarin sosyal medya hesaplarini nasil reklam mecrasi olarak kullandiklarinin ve
markalar ile yiiriittiikleri reklam faaliyetlerine dair siirecin arastirilmasi amaclanmig
ve e-kaynaklarin Instagram ile hikaye sayfalarini reklam mecrasi olarak kullandig: ve
bu siirecte dogrudan reklam iceriklerine daha ¢ok yer verildigi ifade edilmistir. Kitap
tanitimi boliimiinde Prof. Dr. Ali Atif Bir, Prof. Dr. H. Kemal Siiher’in editérliigiinii yaptig:
“Reklam Teorileri: Reklamin insan Davranisina Etkileri” kitab1 Dr. Ogr. Uye. Mehmet
Yakin tarafindan incelenmistir. Panel béliimiinde ise 17 Aralik 2018 tarihinde istanbul
Arel Universitesi’'nde yapilan “Sosyal Bilimleri A¢in, Fen Bilimlerine Yayin” panelinin
birinci oturumu yer almaktadir. Gelecek sayida bu panelin ikinci oturumuna ait notlar:
yayinlamayi planliyoruz.

Boylece iletisim Caligmalar1 Dergisi'nin on ikinci sayisinda yayinlanan ii¢ makale,
kitap tanmitimi ve panel béliimleri ile yapilan bilimsel calismalarin gesitlendirilmesi
hedeflenmistir. Gelecek sayilarda dabucesitlendirmeyisiirdiirmeyive degisik calismalara
dergimizde yer vermeyi planliyoruz. iyi okumalar dilegiyle...

Dog. Dr. Hiiseyin CELIK
Editor
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YAZILI BASINDA HABER SOYLEMi: 24
HAZIRAN 2018 CUMHURBASKANLIGI
VE MILLETVEKILI SECIM HABERLERININ
COZUMLENMESI

Ahmet GUNES*
Ozet

Soylem kavrami zihinsel ve mantiksal diizlemde belirli bir tutarliliga sahip bir diisiinme
ve algilama biciminin yazili ve/veya sozli olarak ifade edilme seklidir. Yazili basindaki
mangsetlerde ve metinlerinde yer alan soylemler, cesitli dilsel ifadelerle farkli anlamlar
olusturularak kullanilir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizl gelismelerle birlikte habercilik
anlayis1 ve yaklasimlar1 da cok buyuk degisim ve donisum icine girmistir. Habere daha
hizli ulasilabilmesi saglanmis, haberi giincelleme olanaklar: gelismis ve toplumsal yasam
alanlarinda daha derin etkiler olusturabilme, ilgi cekme, dikkat cekme ve kanaat degisikligi
gibi olanaklar saglanmaistir.

Bu arastirmada yontem olarak kullanilacak olan elestirel soylem analizi modeli dilbilimsel
yontemlerden faydalanarak dilsel kullanimlari belirli bir sistem dahilinde agiklamay1 amaclar.
Ayrica haber metinlerindeki yiizeysel gercekleri 6znel bir sekilde yorumlamakla kalmayip
gorunmeyen ve yapi1 arkasindaki anlamlar1 da ortaya ¢ikarmayi benimser. Elestirel soylem
analizi haber metinlerindeki ideolojik unsurlarin secilen dil formlar: icerisine yerlestirildigi
ve kolayca goriinemeyecegi noktasindan hareket etmektedir.

Bu calismanin amaci, 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi ve Milletvekili Secimlerinde
orneklem olarak belirlenen Cumhuriyet, Sabah, Sozcii ve Yeni Safak gazetelerinde yer alan
gorsel ve yazili haber metinlerinin séylem analizini yapmaktir. Calismanin yurutiilebilmesi
icin konuyla ilgili haberler, Teun van Dijk’in elestirel soylem analizi modeli kullanilmistir.
Arastirma kapsaminda, secimden bir giin 6ncesi, se¢im giinii ve se¢cimden bir giin sonrasi
orneklem olarak belirlenmis gazetelerde siirmanset ve mansetlerde yer alan secimlere iliskin
haberler soylem analizine tabi tutularak secimlerin gazetelerde ele alinis bicimi ortaya
konulmustur.

Anahtar kelimeler: yazili basin, haber, séylem analizi, Teun A. van Dijk.

* Sivas Cumbhuriyet Universitesi, fletigim Fakiiltesi, Dog. Dr., ahmetgunes5050@gmail.com
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NEWS RELEASE IN WRITTEN PRESS:

THE ANALYSIS OF THE PRESIDENCY OF
JANUARY 24, 2018 AND NATIONAL CHOICE
ELECTIONS

Ahmet GUNES*

Abstract

The conceptofdiscourseisaway of expressinginawrittenand / orverbalway a form of thinking
and perception that has a certain consistency in the mental and logical plane. The discourses
in the headlines and texts are used in various linguistic expressions with different meanings.
Along with the rapid developments in information and communication technologies, the
understanding of journalism and its approaches have also entered into great changes and
transformations. The news was provided to be accessed more quickly, opportunities for news
updates were developed, and opportunities for deeper influence on social life areas, attracting
attention, attracting attention and changing opinions were provided.

The model of critical discourse analysis, which will be used as a method in this research, aims
to explain linguistic uses within a certain system by making use of linguistic methods. In
addition, it does not only interpret the superficial truths in the news texts in a subjective way,
but also embodies the meaning behind the structure. Critical discourse analysis is based on
the fact that the ideological elements in news texts are embedded in selected language forms
and can not be easily seen.

The aim of this study is to analyze the discourse of the visual and written news texts in
Cumbhuriyet, Sabah, S6zcii and Yeni Safak newspapers which are determined as sample in
the Presidential and Parliamentary Elections of 24 June 2018. For the work to be conducted,
news on the topic was used by Teun van Dijk's model of critical discourse analysis. Within the
concept of the research, the reports about the elections in the headlines and headlines in the
newspapers set as a sample one day before the election, one day after the election and one day
after the election were subjected to discourse analysis and the way in which the elections were
handled in the newspapers.

Keywords: written press, news, discourse analysis, Teun A. van Dijk.

* Sivas Cumhuriyet University, Communication Faculty, Assoc. Prof, ahmetqunes5050@gmail.com
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YAZILI BASINDA HABER SOYLEMi: 24
HAZIRAN 2018 CUMHURBASKANLIGI
VE MILLETVEKILI SECIM HABERLERININ
COZUMLENMESI

GIiRiS

Haber gercek olaylarin uzerine kurgulanan bir yapidir. Ortaya konan
bu yap1 gercek ve yasanan dunyay1 kendi gozleri ile gozleyen, hisseden ve
zihinsel sizgecten geciren bir gazetecinin el isciligiyle islenir ve sunulur. Bir
gazeteci icin haber degeri tasiyan bir olay veya bir olgu hareket noktasidir.
Icinde bulundugu kitle iletisim aracinin genel yayin politikas1 geregince
bir olay ince s0z, yazi ve gorunti olarak habere donusturulir. Haber haline
donusturilen olaylar bir muhabir ve/veya bir gozlemcinin miudahalesi
sonucu farkl bir yapiya donuserek asil gercegin disinda bir sekle kavusmus
olur. Aslinda gercek olaylara dayandirilarak uretilen bir haber yasami ve

yasama dair gelismeleri oldugu gibi aktarma ve anlatma yetisine sahip
degildir. Haber kurmaca bir yapidan ibarettir.

Haber uzerine yapilan calismalarda iki temel yonelim bulunmaktadir.
Birinci yonelim haber uretim stirecini, ikincisi ise haber metinlerini
incelemektedir. Haber uretim siirecini inceleyen calismalarin onemli bir
bolimu liberal basin anlayisi cercevesinde gerceklesmistir. Bu calismalarin
ilk orneklerinde, gazete orgutlenmesi icinde editorlerin belirleyiciligini
one cikaran esik bekciligi metaforundan hareket edilmekte ve haberlerin
seciminde editorlerin etkisi vurgulanmaktadir. Haber metinlerine iliskin
calismalarsa nesnel, tarafsiz ve dengeli olmayan metinlerin genellikle gesitli
analizlerle ¢cozumlenip ortaya konmasi seklinde gerceklesmektedir (Seker,
2009: 92). Haber metinlerinin ¢oziimlenmesinde ise, en cok kullanilan
yontem sOylem analizi yontemidir.

Soylem analizi modeli bir metini olusturan dilsel ve gorsel icerigin
desifre edilmesi ve anlamlari dilsel birimlerden hareketle 6znel olarak
aciklanmasidir. Bu yontem biuituncede kullanilan dilin yalnizca goriinen
anlamlarin ortaya koymakla yetinmeyip dilin dizgesel yapisini ve unsurlarin
icinde bulunduklar iliskileri de inceleme konusu olarak ele alir. Soylem
analizinde Van Dijk’in ortaya koydugu temel ilkelerden hareketle inceleme
metninin neyi ifade ettigi, iliskileri ve anlami tizerinde durmak gerekir
(Gungor, 2013: 248).
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Farkl sayilarda ve sekillerde karsimiza cikan soylem c¢ozimlemeleri
arasinda elestirel soylem analizi disiplinler arasi yaklasimlarla gelisen ve
ideoloji yukli oldugu iddia edilen dilsel yapilari dil biliminin yontemlerinden
yararlanarak sistemli bir sekilde aciklamay: amaclayan bir ¢ozumleme
yontemidir. ideoloji, yalnizca diisiinceyi degil dili de kontrol altinda tutan ve
yonlendiren bir gii¢ sunar. Ideolojinin hakimiyeti altinda olan séylem, hem
zihnitemsileden hem de zihni yonlendiren bir gii¢ olarak ortaya ¢ikmaktadair.
Bu nedenle elestirel soylem coziumlemesi, herhangi yazili ya da sozli
metnin arka planinda hangi ideolojik etmenlerin rol oynagini ve soylemin
bu etmenler dogrultusunda nasil kurgulandigini anlayabilmek, séylemin
yanli ya da nesnel olup olmadigini ayirt edebilmek acilarindan 6nem arz
eder. Elestirel soylem analizi bakmak ve gormek arasindaki farkin bilimsel
yontemlestirilmesi olarak da dusuntulebilir ( Buyukkantarcioglu, 2012).

Teun van Dijk toplumsal ve siyasal yapiy1 haber soyleminden hareketle
elestirel soylem analizi araciligiyla ¢oziimleme yoluna giden en onemli
yontembilimcilerden biridir. Yontembilim alanina 6nemli katkida bulunan
bu arastirmaci bilim insani1 haber metinlerinde ortaya ¢ikarilan séylemler
icerisinde yeniden kurgulanan gug, iktidar, egemenlik ve ideoloji dilsel
kavramlar ve dilsel yapilar1 kullanarak incelemektedir. Van Dijk, bilissel
yapilanma, timuyle bireye 6zgli olmayip, bireyin i¢ine dogdugu gercekligin
ona sundugu ve kosullara gore icinden secip, benimsedigi degerlerin
kodlanmasi uzerinde durur. Bu da bireyin zihninde, ideolojileri stirdiiren ve
yeniden yapilandiran egemen gucun ya da guclerin telkin ettigi her tirlu
bireysel ayrimin rasyonellestirilmesidir (Buyukkantarcioglu, 2012:178).

Van Dijk’in onerdigi elestirel soylem ¢oziimlemesi modelinde uretildigi
toplumun, politik, ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal dinamikleriyle birlikte
bir baglam icerisinde incelenmesi gereken haber séyleminde, gugc ve iktidar
iligskilerinin, toplumsal esitsizliklerin, soylemsel yap1 ve stratejilerle nasil
insa edildigini analiz etme cabas1 yatmaktadir. Her ne kadar dilbilimciler
acisindan elestiri alan noktalar1 olsa da, elestirel haber arastirmalar icin
van Dijk’'in yaptig1 calismalar haber soylemi incelemeleri icin toplumsal yapi
anlamlandirmasinda onci ve ¢oklu perspektifler sunmaktadir (Karaduman,
2017: 33).

Basin, ekonomik kaynaklarini saglayarak ayakta kalabilmek igin
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miucadele verirken, diger taraftan hazirladiklar: haber tasarimlarinin altinda
topluma sunduklar: siyasi fikir ve diisuincelerle toplumu yeniden tiretme
islevini de gerceklestirmis olur. Bu bakimdan, 6rneklem olarak belirledigimiz
gazetelerdeki haberler elestirel acidan goz ontiinde tutulacaktir.

Buarastirmaninamaci, 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi ve Milletvekili
Secimleri'nin ulusal basindan orneklem olarak belirlenen gazetelerdeki
haberlerde yer alan haber metinlerinin sdylem incelemesini yapmaktir.
Arastirmada Cumhuriyet, S6zcii, Sabah ve Yeni Safak gazetelerinde secimlere
iliskin haberler van Dijk’'in elestirel soylem analizi modeli kullanilarak
¢ozimlenmistir. Bu gazetelerin secilmis olmalarinin nedenleri ise, farkh
ideolojik goruslere ve yayin politikalarinasahip olmalarive se¢cimler hakkinda
soz konusu tarihlerde cok yogun bir haber akis1 bulunmasidir.

Bu arastirmada, haber metinlerinde yer alan ideolojik unsurlarin ortaya
konulabilmesi i¢cin metin dilbilimi bulgularina dayanarak gazete haberlerini
sistematik bir bicimde inceleyen ve haberi kamu séyleminin bir formu
olarak kabul eden van Dijk’in elestirel soylem analizi modeli kullanilmistir
(van Dijk, 1988: 9). Bu modelin kullanilmasinin nedeni ise haberin yapisini
ve ideolojik sunumunu ortaya koymasi bakimindan diger yaklasimlar icinde
one ¢ikmasidir.

Arastirma kapsaminda, secimin yapildigl gun olan 24 Haziran 2018
tarihiyle birlikte secimden bir 6ncesi ve secimden bir giin sonrasi giinleri de
soz konusu gazetelerdeki haberleri incelemeye tabi tutulmustur.

Bu arastirma, secimle ilgili cok sayida haber bulunmasi nedeniyle 3
gunlik bir inceleme yapilmasi ilke olarak belirlenmis ve yontem ayrintili
olarak bu sure icindeki haberlere uygulanmistir. Bu haberlerde basliklar,
spotlar, haber girisleri ve fotograflar van Dijk'in haber sdylemiyle ilgili
temel kavramsallastirmalar: kullanilarak incelenmistir. Diger tarafta ise
haberlerde kullanilan dilsel ifadeler, cimle yapilari, sozciik secimleri de
elestirel soylem analizi ilkeleri baglaminda ¢oziimlemesi yapilmistir.

Bu calismada 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanhgl ve Milletvekili
Secimlerinin yazili basin organlar1 arasindan orneklem olarak secilen
Cumbhuriyet, Sozcili, Sabah ve Yeni Safak gazetelerindeki sunumu elestirel
soylem analizi yontemiyle incelenerek anlamli yapi1 ve fikirler ortaya
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konulmaya calisilacaktir. Modern toplumlarda iktidarin birey uzerinde
tahakkiim kurmasini saglayan normlarin medya aracilifiyla yeniden
iretildigivarsayimindanyolacikilmistir. Orneklemdahilindeolan gazetelerin
secim haberlerinin Teun A. van Dijk’in elestirel soylem ¢oziimlemesi modeli
kullanilarak ¢oziimlenmistir. Birbirinden farkl siyasal cizgileri ve ideolojik
yaklasimlara sahip olan gazetelerin haberleri tizerinde yapilan ¢ozimleme
sonucunda, haberlerde okuyucuya ve/veya se¢cmene belirli bir cerceve
sunuldugu ve siyasi yapinin yeniden uretildigi tespit edilmistir.

Kavramsal Bir Cerceve: Elestirel Soylem Analizi

Teun van Dijk’in gelistirdigi elestirel soylem analizi, haber metinlerinde
yer alan ideolojik unsurlarin belirlenen dilsel yapilar icerisine yerlestirildigi
ve bir bakista goriinemeyecegi noktasindan hareket etmekte ve haber
soylemine yerlesmis ideolojik unsurlarin ancak elestirel soylem analizi ile
ortaya konabilecegini vurgulamaktadir. Bu nedenle, medyada kullanilan
haber dili elestirel olarak ¢oziimlenmesi gerekmektedir. Haber soylemindeki
ideolojik pratiklerin ortaya konulmasiyla toplumsal esitsizliklerin nasil
yeniden tretildigi de ortaya konulabilmektedir (Ozer, 2008: 400). Elestirel
soylem analizi alaninda van Dijk ve Norman Fairclough one ¢ikan isimlerdir.
Fairclough yaklasimini soylem olarak dilin kavramsallastirilmasini merkeze
alarakelestirel dilbilim uzerine kurmustur. Van Dijkise yaklasimini tamamen
haber lizerine yogunlastirmis ve gui¢ ve ideolojinin haber metinlerinde nasil
yeniden uretildigini gozler online sermeye calismistir.

Elestirel soylem analizi modeli dilsel yapilar1 dilbilim yontemlerinden
faydalanarak sistemli bir sekilde aciklamay1 amaclar (Buyukkantarciogluy,
2012: 166). Yalnizca goriinen yapida bulunan yuzeysel gercekleri 6znel bir
sekilde yorumlamakla kalmayip gorinmeyen ve yapi1 arkasindaki anlamlar:
da ortaya ¢ikarmay1 benimseyen elestirel soylem analizi haber metinlerinde
yer alan ideolojik unsurlarin secilen dil formlar: icerisine yerlestirildigi ve
kolayca gorunemeyecegi noktasindan hareket etmektedir.

Haber metinlerinin yapilarini ¢oziimlemeyi amac¢ edinen elestirel
soylem analizi yontemi ilgili soylemlerin arkasindaki gii¢, deger, ideoloji
ve kimlik gibi unsurlarin kurmus oldugu toplumsal yapinin nasil dilsel
kurgular araciligiyla nasil baska bir yapiya dontistugunu ortaya koymaktadir
(Doruk, 2013:114). Pragmatik bir yontem olarak nitelendirilen elestirel
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soylem analizi haber metinlerinin dilbilimsel ve edebi metin ¢cozumleme
yontemleri ile ortaya konulamayacak yonlerini de ¢oziimlemede 6nemli bir
rol iistlenmektedir.

Van Dijk, haber metinlerini makro ve mikro dizeyde olmak tizere iki
ana boyutta inceler. Makro yap1 analizinde haber baslhklari, haber girisi,
spotlar ve fotograflar gibi bolimler tematik acidan analiz edilir (van Dijk,
1998: 13). Daha sonra sematik analizde ise haber metninin anlat1 orgusunu
¢ozimleyen durum asamasi ve olaylarin gercek kaynaklar ve olaya konu
olmus taraflarin tepkileri inceleyen yorum asamasi gelisir. Mikro yapi
asamasinda sentaktik coziumleme, bolgesel uyum, sozcuk secimleri ve
retorik ¢ozimlemeleri yapilmaktadir. Sentaktik coziimlemede cumlelerin
aktif/pasif ve basit/karmasik yapilarina bakilarak bir analiz yapilmaktadir.
Haber metninde kullanilan sozctikler de ideolojik yapilanmanin anlasilmasi
acisindan mikro yapi onem arzeder. Sozcuk secimlerine bakilarak sosyal
aktorler hakkindaki temel inang ve ideolojiler ortaya konmaktadir. Bolgesel
uyum olarak adlandirilan ¢cozimlemede ise haber metninde ardi ardina gelen
cumleler arasinda olusturulmaya calisilan nedensel, islevsel ve referansal
iliskiler ortaya cikarilmaya calisilmaktadir. Mikro yap:1 incelemesinde,
haber sdyleminin dilsel asamalar1 ve unsurlar1 incelenir. Ciimle yapilari,
sozcuk secimleri, cumleler arasinda kurulan nedensellik iliskilerini retorikle
iliskilendirerek inceler. Soylemi olusturan belirleyici kelime ve ctuimle
yapilarinin makro diizeyi nasil yapilandirdigi ve bireysel soylemlerin makro
duizeye nasil tasindigl arastirilir. Teun A. van Dijk’in elestirel soylem analizi
modelini asagidaki tablo seklinde ortaya koymak miimkiindiir ( Ozer, 2011:
85):
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A- MAKRO YAPI

1. | Tematik Yap

a. | Bashklar

b. | Haber Girisi

1. | Spotlar

2. | Spot olmadiginda haber metninin ilk paragrafi alinmalidir. Haber tek

paragraftan olusuyorsa ilk ctimle haber girisi olarak alinabilir

c. | Fotograf

2. | Sematik Yam

a.| Durum

1.| Ana Olaymn Sunumu

2.| Sonuclar

3.| Ardalan Bilgisi

4.| Baglam Bilgisi

b.| Yorum

1.| Haber Kaynaklari

2.| Taraflarin Yorumlar:

B- MIKRO YAPI

1. | Sentaktik Coziimleme

a. | Ciimle yapilarinin aktif ya da pasif olmasi

b. | Ciimle yapilarinin basit ya da karmasik olmasi

2. | Bilgesel Uyum

a. | Nedensel Iliski

b. | Islevsel iliski

¢. | Referansal Iliski

3. | Sozciik Secimleri

4. | Haber Retorigi

a.| Fotograf

b.| Inandiric1 Bilgiler

c.| Gorgii Tamklarmmn Ifadeleri
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Van Dijk’in soylem analizi yontemi haber ¢oziimlemeleri tizerine egilir.
Van Dijk’in haberleri yalnizca metinsel ve yapisal acidan incelemedigini,
anlam ve uretim duzeylerine de ¢ozuimleme ve aciklama getirdigini ifade
etmektedir ( Ulkd, 2004: 312). Elestirel séylem analizi yontemi toplumsal
gucun nasil kullanildigini, tahakkiimiin ve esitsizligin yeniden tiretilme ve
uygulanmasekillerini,buuygulamaveyeniden iiretilme sekillerine toplumsal
ve politik baglam icerisinde metin ve konusma yoluyla direnme bicimlerini
inceler. Bu yontem haber metinleri izerine uygulanan bir yontem olmakla
birlikte, diger metinlere de uygulanabilecegi ileri surulmektedir. Birer metin
olarak ele alinabilecek olan masallar, romanlar ve filmler de elestirel soylem
¢oziimlemesi yontemi ile analiz edilebilir (Van Dijk, 2004: 352).

Haberlerin Elestirel S6ylem Analizi Yontemiyle Coziimlenmesi

Yazili basin medyasindan orneklem olarak belirlenen Cumhuriyet, Sozcy,
Sabah ve Yeni Safak gazetelerinin 23-25 Haziran 2018 tarihleri arasindaki 3
gunlik sure kapsamindaki sayilarinda secimlere iliskin haberlerin soylem
yapilar1 tespit edilmistir. Ozellikle secim Oncesi, se¢cim gini ve segim
sonrasl surmanset ve manset haberler dikkate alinmistir. Konuya iliskin
haberlerin yogun olmasi nedeniyle haber basliklari incelemeye dahil edilmis
ve temel soylem diizeyleri cercevesinde elestirel soylem analizi kapsaminda
cozumlenmistir.

A. Makro Yapt

Buasamadahabermetinleri makro onermeleracisindanele alinmaktadair.
Haber metinleri yapisal olarak ortaya konarken belli bir takim tema
olusturulmali ve makro kural ve ilkeler 6n planda tutulmalidir. Tematik ve
sematik olmak tlizere iki ana yapi altinda gerceklestirilen asamada oncelikle
baslik, haber girisleri, spotlar ve fotograf gibi unsurlar ele alinmalidir. Diger
asamada ise durum ve yorum alt asamalarinda ana olayin sunumu, sonuglar,
ardalan bilgisi ve baglam bilgisi aciklandiktan sonra haber kaynaklar1 ve
olayin taraflarinin yorumlar: makro yapi icerisinde ele alinir (Ozer, 2011: 83).

1. Tematik Yapt1

Haber metinlerinin catisin1 ve hareket noktasini olusturan tematik
yapidir. Bu asama makro onermelerden ibarettir. Bu onermeler haberlerin
temalaridir. Ortaya konulan ve/veya kurgulanan haber metni ¢ok sayida
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temadan olusabilir. Bu temalar ise sOylemin icinde yeralan ve soylemi
olusturan temel unsurdur. Soylemlerle ortaya ¢ikan bu yapilar enformasyon
eksiltimi, genellestirme ve kurgulama seklinde ti¢ asamali olarak ortaya
cikar.

a. Basliklar

Orneklem dahilinde incelenen gazetelerdeki haber basliklarinda mekan,
zaman, donem gibi belirleyici bilgilere yer verilmeyerek bir enformasyon
eksiltimine gidildigi gorulmustur. Ayrica bazi1 genel kavramlar etrafinda bir
genellestirme ve kurgulama yapilarak hedef kitlenin haberi belli bir anlayis
cercevesinde okumaya yonlendirildigi tespit edilmistir. 23- 25 Haziran 2018
tarihleri arasinda gazetelerdeki haber basliklar1 asagida siralanmastir:

1. “Ince: Simdi sira sizde” ( Cumhuriyet, 23 Haziran 2018)
2. “ANKARA DA YIKILDI” ( SOzcii, 23 Haziran 2018)

3. “BiZ TERORISTLERI VURUYORUZ CHP KOL KOLA YURUYOR” ( Sabah,
23 Haziran 2018)

4, “YOURUYECEKSIN MILLET YORUYECEK ARKADAN” ( Yeni Safak, 23
Haziran 2018)

5. “Bir oy degistirir” (Cumhuriyet, 24 Haziran 2018)
6. “TAMAM MI DEVAM MI” ( Sozcii, 24 Haziran 2018)
7. “GUCLU TURKIYE iCIN HAYDI SANDIGA” ( Sabah, 24 Haziran 2018)

8. “TURKIYE DUSMANLARINI SEVINDIRMEYIN” ( Yeni Safak, 24 Haziran
2018)

9. “Tartismali secim” ( Cumhuriyet, 25 Haziran 2018)

10. “ATI ALAN YINE USKUDAR’I GECTI” ( Sézcii, 25 Haziran 2018)
11. “CUMHURUN ZAFERI” ( Sabah, 25 Haziran 2018)

12. “Cumhur Ittifaki % 53.6” ( Yeni Safak, 25 Haziran 2018)

13. “YENIDEN BiSMILLAH” ( Yeni Safak, 25 Haziran 2018)
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24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligl ve Milletvekili Secimleri’'ni sunan
haber metinlerinde kullanilan haberbashklarihaberin ana temasiniyansitan
bir nitelik tasimaktadir. Ana tema secimler uzerinden belirlenmistir.
Haber konusu olan secimler ve haber temasi sirmanset ve mansetlerdeki
ana baghiklara bakilarak anlasilmaktadir. Ana olay yer ve zaman acgisindan
ulkenin biitununde ve 24 Haziran 2018 tarihinde gerceklestirilmistir.

Oncelikle haber basliklarinda bilgi eksiltimine gidildigi belirlenmistir. 2
numarali baghkta yalnizca “yer” belirtilmis, 10 numaral baslikta metaforik
dizlemde degerlendirilerek bir atasozi icinde “yer” belirtilmis ve 13
numaral bashkta ise yalnizca “zaman” belirleyicisi kullanilmistir. Bu haber
bashiklarinin disinda, olayin yasandig: yer ve zamana iliskin bir bilgiye yer
verilmedigi tespit edilmistir.

2,4,5, 6,9, 11 ve 13 numaral bashiklarda olayin taraflariyla ilgili hi¢cbir
bilgiye yer verilmeyerek bir kurgulama yapildig1 gorulmustur:

- 2 no'lu Sozcu gazetesinin “ANKARA DA YIKILDI” haberi bashiginda
metaforik bir anlam yuklenerek eylemin kim tarafindan gerceklestirildigi
belirtilmemis ve nir kurgulamaya gidildigi gorulmustur.

- 4 no'lu Yeni Safak gazetesinin “YURUYECEKSIN MILLET YURUYECEK
ARKADAN” haberi bashginda kimin veya kimlerin ylrumek eylemini
gerceklestirecegi bilgisine yer verilmemistir. Bir kurgulama yapilmistir.

- 5 no’lu Cumhuriyet gazetesinin “Bir oy degistirir” haberi basliginda
degistirme eylemi bir kisi tarafindan degil bir nesne olan “oy” tarafindan
olacagi savi verilerek notr bir anlam ortaya konulmus ve bir kurgulamaya
gidilmistir.

- 6 no'lu Sozcu gazetesinin “TAMAM MI DEVAM MI” haberi bashiginda

bir eylem degil yalnizca bir durum 6n planda tutulmus ve bir kurgulama
yapilmagtir.

- 9 1no'lu Cumhuriyet gazetesinin “Tartismali secim” haberi basliginda
eylem ve eylemi gerceklestiren kisi verilmemistir. Yalnizca isim tamlamasi
yap1icinde bir durum ifade edilmistir. Kurgulama yapilmaistir.

- 11 no’lu Sabah gazetesinin “CUMHURUN ZAFERI” haberi baslifinda
bir eylem bulunmamaktadir. Dilbilgisel bir ifadeyle belirtili isim tamlamasi

yapisli altinda bir kurgulama mevcuttur.
25



iF-D/12 AHMET GUNES

- 13 no'lu Yeni Safak gazetesinin “24 HAZIRAN DEVRIMI YENIDEN
BISMILLAH” haberi baslifinda ise eylem ve eylemi gerceklestiren bir kisi
belirtilmeyerek bir kurgulama yapilmistir.

Genel olarak bakildiginda haber basliklarinin buyuk bir cogunlugunda
olayin nerede, ne zaman ve kimler tarafindan gerceklestirildigine dair
tanimlandirici bilgilerin tam olarak verilmedigi tespit edilmistir.

Orneklem dahilindeki gazetelerdeki haber bagliklarinda agirlikli olarak
bir genellestirmenin yapildig: gorulmiustur. 4, 5, 6, 7, 8 ve 11 numarali haber
bashklarinda séylemin temel belirleyicileri olan kim- ne zaman ve nerede gibi
unsurlar belirtilmeyerek ifadenin genel bir yapida sunuldugu gorulmustur.

13 Haber bashgindan yalnizca 1 no’lu haber bashgl digerlerinden
ayrilmaktadir. Cumhuriyet gazetesinin haberin sunumunda kullandig1 “
Ince: Simdi sira sizde” baslik bir kisiye ait veya bir kisi tarafinda tiretilmis
bir yapida karsimiza cikmaktadir. Ayrica bir eylem mevcuttur. Kitleleri
yonlendirmeye donuk bir vurgulama gorilmektedir. Bu sekilde giicin
yeniden uretilmesine veya gice ulasma cabasi gorulmektedir. Eylemi
gerceklestiren kisinin bilinmesi ve ideolojik yaklasimi ve egilimi net bir
sekilde ortaya konulmasi nedeniyle egemen anlayisi giiclendirmeye donuik
bir anlayisi ortaya koyma cabasinin oldugu anlasilmaktadir.

Genel olarak haber bashklarinda, ideolojik unsurlarin giicu ve iktidari
elde tutabilmek ve/veya ulasabilmek icin toplumsal yapiy1 yonlendirebilme
ve sekillendirebilme cabalarini destekleyen nitelikte ifadelerin yer aldig:
gorulmustur.

b. Haber Girigleri

Gazetelerde haber semasi icinde bashiklardan sonra olusturulan haber
girisleri haber metinlerini 6zetleyen ve ana olayin sunumunu gerceklestiren
kisimlardir. Bu arastirma kapsaminda orneklem olarak belirlenen
Cumbhuriyet, Sozcii, Sabah ve Yeni Safak gazetelerindeki haber metinlerinde
spot/lara yer verildigi tespit edilmistir. Bu yliizden haber metinlerinin ilk
paragrafi ve tek paragraftan olusan haberlerin ilk cimleleri haber girisi
olarak ele alinmistir.

- 106.Mitinginde, Ankara’'daytizbinlercekisiyeseslenencumhurbaskani
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aday1 Muharrem Ince, segmene “oyunuzu kullanin, sandiga sahip ¢ikin”
cagrisi yapti. (Cumhuriyet, 23 Haziran 2018)

- Izmir Giindogdu’da 6nceki giin yaklasik 3.5 milyon kisiye konusan
CHP’nin cumhurbagkani aday1 Muharrem Ince diin de Ankara’da milyonlara
seslendi. ( Sozcu, 23 Haziran 2018)

- Cumbhurbaskani Erdogan: PKK'nin HDP’yi destekledigi, CHP’'nin de
onlara dirsek temasinda oldugu ortada. ( Sabah, 23 Haziran 2018)

- Turkiye yarin Cumhuriyet tarihinin en kritik secimi icin sandiga
gidecek... (Yeni Safak, 23 Haziran 2018)

- Buglin Cumhuriyet tarihinin en kritik se¢imlerinden biri icin oy
kullanacagiz. Cumhurbaskani ve yeni meclis belirlenecek. ( Cumhuriyet, 24
Haziran 2018)

- Turkiye’nin 13’unci cumhurbaskan: ve meclis’in 27. Donemi'nde
gorev yapacak 600 vekil bugin secilecek. Sandiktan kim cikarsa ciksin,
kazanan Turkiye olsun. ( Sozci, 24 Haziran 2018)

- Bu secimler Turkiye icin doniim noktasi. Se¢men, yeni sistem igin,
huzuricin, 2023 hedefleri icin oy kullanacak. ( Sabah, 24 Haziran 2018)

- 56 milyon 322 bin se¢cmen bugtin sandiga gidiyor. Hukiimet sistemini
degistirecek, Turkiye'yi suiper lige tasiyacak kritik secimde her oyun cok
biiyiik degeri var. Milletimiz, Turkiye'yi oyun sahasi olarak goren Bati, Feto,
PKK ve onlarin gudimiunde hareket eden partilere bir tokat atarak tarihi
sorumlulugunu yerine getirecek. Siyasi tarihimizin en kritik karari verilecek.
Ya eskiye donup kiiclilecegiz ya yola devam edip daha da gliclenecegiz. ( Yeni
Safak, 24 Haziran 2018)

- Olagantstu halrejiminde, muhalefetin ve basinin baski altinda oldugu
ortamda yapilan secimlerin sonuglar1 tartisma yaratti. Muhalefet partileri
manipulasyon yapildigini iddia etti. ( Cumhuriyet, 25 Haziran 2018)

- Yuksek sec¢cim Kurulu secim sonuglarinmi ilan etmeden Erdogan,
Anadolu Ajansi’'nin verilerine gore kendisinin cumhurbaskani secildiginiilan
etti. Oysa, ayn1 dakikalarda secim kurullarinda sayilmayi bekleyen cuvallar
dolusu oy vardi. Sayim bitmeden yapilan bu aciklamaya YSK ses ¢ikarmada.
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MUHALEFET BUYUK TEPKi GOSTERDI. ( Sézci, 25 Haziran 2018)

- Turkmilleti tarihise¢imde, ylizde 52.7 gibi rekor bir oyla Erdogan’i1 yeni
sistemin ilk cumhurbagkani yapti. Cumhur ittifaki da 342 vekille Meclis'te
cogunlugu aldi. (Sabah, 25 Haziran 2018)

- 24 Haziran devrimi. Tirkiye ve dinyanin mazlumlar1 buyuk
miucadeleden zaferle ¢cikt1. Recep Tayyip Erdogan, oylarin yuzde 52.5’inialarak
Turkiye'yi stiper lige cikaracak yeni yonetim modelininin ilk Cumhurbaskani
oldu. Turkiye'yi abluka altina almak isteyen Bati, teror orgutleri ve eski
Turkiye'nin ozlemi icindeki muhalefet kaybetti. ( Yeni Safak, 25 Haziran
2018)

Gazetelerdekihaber girislerinde ne, ne zaman, nerede, nasil, neden ve kim
gibi 5N+1K modelinin sorularina verilebilecek cevaplarin olup olmadigina
bakmak gerekmektedir. Orneklem olarak belirlenen Cumhuriyet, Sézcii,
Sabah ve Yeni Safak gazetelerinde toplam 12 haber girisine rastlanmistir.
Haber girislerinin tamaminda birden fazla cimleden olusan haber girisleri
mevcuttur. Gazetelerin tamaminda yayin politikalar1 ve ideolojileri
geregince se¢mene yonlendirici ve ikna edici bilgiler verilmektedir. Birden
fazla ciimleden olusan haber girislerinde 5N+1K modeli geregince sorulan
butiin sorularin cevaplarinin rahatlikla alinabildigi tespit edilmistir.

Ayrica orneklem olarak belirlenen gazetelerin bazilarinda spot
kullanildig: gérulmustiur:

- Ince’nin Tandogan mitingi de hincahing doluydu. ( S6zcii, 23 Haziran
2018)

- COK ULUSLU CEPHEYE KARSI “VATAN EKSENi”NDEYIZ. (Yeni Safak,
23 Haziran 2018)

- DEMOKRASI ICIN SANDIGA. (Cumhuriyet, 24 Haziran 2018)

- 56 milyon se¢cmen bugiin sandikta kararini verecek ( Sozcu, 24 Haziran
2018)

- OYLARIMIZLA ULKEMIZE SAHIP CIKALIM. ( Yeni Safak, 24 Haziran
2018)

- YINE SONUG KARGASASI. ( Cumhuriyet, 25 Haziran 2018)
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- TURKIYE YENi DONEMDE BASKAN’LA DEVAM DEDI. (Sabah, 25 Haziran
2018)

- 24 HAZIRAN DEVRIMI. (Yeni Safak, 25 Haziran 2018)

Haber metinlerinde tespit edilen spotlar haber bashklarini ve haber
girislerini tamamlayan ve ¢agrisimlar olusturabilen bir yapida sunulmustur.
Spotlar ayni zamanda haberin oOzeti gibi sunuldugu tespit edilmistir.
Bilgi eksiltimi ve genellestirme spotlarda da kullanilmistir. Se¢menin
zihninde anlik tepkiler olusturmayi1 ve karar vermesini kolaylastirici
etkiler olusturmasi hedeflendigi hissedilmistir. Spotlarin yaziminda renk
kullanimi haber basliklari ile farkliliklar ihtiva ettigi tespit edilmistir. Ayni
zamanda harf boyutlar1 agirlikli olarak biiyiik harflerden olusturuldugu da
gorulmustur.

c. Fotograflar

Makro yapinin son asamasi fotograflardir. Bu asamada fotograf haber
metinlerindeki temay1 kuran onemli bir unsurdur. Haberde kullanilan
fotograflar haber metinlerinin olusturulmasinda temay: destekler ve
mesajin etkinliginin ve inandiricihiginin saglanmasinda 6nemli bir role
sahiptir. Gazetelerde haber metinlerinin olusturulmasi asamasinda gorsel
unsurlar kullanildif: tespit edilmistir. Incelenen gazetelerin tamaminda
haber metinleri ile birlikte fotograf kullanilmistir.

Gazeteler haber bashiklarinda vermek istedikleri mesajlarin muhatablari
ile ilgili fotograflara da yer verdigi tespit edilmistir. Yayin politikalar:
ve ideolojileri geregince tarafl olduklar siyasi yapilarin ve liderlerinin
fotograflarin1 kullanmiglardir. Cumhuriyet ve Sozcu gazeteleri Millet
ittifakinin icinde olan partileri ve cumhurbaskani adaylarinin fotograflarin
kullanirken, sabah ve Yeni safak gazeteleri ise Cumhur Ittifakinin icinde
olan partileri ve cumhurbaskani adayinin fotograflarini haber metinlerinde
kullanmistir. Haber metinlerinde kullanilan fotograflarin sunulmak istenen
temayla bir butunluk olusturdugu gorulmustur.

2. Sematik Yap1

Elestirel soylem analizi modelinin makro yapi duzeyindeki diger asamasi
ise sematik yapidir. Makro yapinin ikinci bolumuni olusturan sematik asama
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kendi icerisinde durum ve yorum boélumlerine ayrilir.

a. Durum

Durum kisminda haber metinleri ana olayin sunumu, sonuglar, ardalan
bilgisi ve baglam bilgisi cercevesinde degerlendirilmektedir. Bu bolimde
haber metni hikaye oruntusu baglaminda ele alinir. Metinde ortaya konulan
enformasyonun eksik olup olmadig1 incelenir. Bununla birlikte haberde insa
edilen ana olayin ele alinis bicimi ve ulasilan sonug belirlenir. Daha sonra
olaylarin sosyal ve politik yontuine odaklanilir.

1. Ana Olayin Sunumu

Oncelikle durum kisminin ilk asamasi olan ana olayin sunumu, haber
girislerinde karsimiza cikmaktadir. Gazetelerin haber girislerinde, 24
Haziran 2018 Cumhurbaskanlig: ve Milletvekili Se¢cimleri ana olay olarak
sunulmaktadir.

2. Sonuclar

Secim sonugclar1 haber degerliligi ile yakindan ilgilidir. van Dijk’a
gore olaylarin sonucglarinin onemi, haber olmalarinda etkili olmaktadir
(Ozer, 2011: 92). Bu acidan anlamin farkli diizeylerinde yapilan bir analizle
haberlerde temel olarak Tiirkiye’'de secimler toplumsal yasamda ¢ok onemli
bir yer tutmaktadir. Haber basliklarinda ve girislerde haberin degeri ve
anlami yonunde onemli 6l¢tide bir yaklasim ortaya cikmaistir.

3. Ardalan Bilgisi

Ardalan bilgisi olaylarin sosyal ve politik yonudur, yapisal ve tarihseldir
(Ozer, 2011: 93). Analiz edilen haber metinlerinde ardalan bilgisine yeterince
yer verildigi, bir olay olarak gazetelerin on planda tuttugu secimlerin neden
yapildigina iliskin se¢cmene oldukc¢a yogun bir sekilde aciklama yapildig:
gorulmustir. Cumhuriyet, Sozcu, Sabah ve Yeni Safak gazetelerinde
secimlerin nedenleri tizerine soylemlerde bulunuldugu tespit edilmistir.

- Turkiye yarin Cumbhuriyet tarihinin en kritik se¢imi icin sandiga
gidecek... (Yeni Safak, 23 Haziran 2018)

- Bugun Cumbhuriyet tarihinin en kritik secimlerinden biri i¢in oy
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kullanacagiz. Cumhurbaskani ve yeni meclis belirlenecek. ( Cumhuriyet, 24
Haziran 2018)

- Turkiye’nin 13’inci cumhurbaskan: ve meclis’in 27. Donemi'nde
gorev yapacak 600 vekil bugiin secilecek. Sandiktan kim cikarsa ciksin,
kazanan Turkiye olsun. ( Sozcu, 24 Haziran 2018)

- Bu secimler Turkiye icin donum noktasi. Se¢cmen, yeni sistem icin,
huzur icin, 2023 hedefleri i¢in oy kullanacak. ( Sabah, 24 Haziran 2018)

- 56 milyon 322 bin se¢men bugiin sandiga gidiyor. Hukiimet sistemini
degistirecek, Turkiye'yi super lige tasiyacak kritik secimde her oyun cok
buiyuk degeri var. Milletimiz, Turkiye’yi oyun sahasi olarak goren Bati, Feto,
PKK ve onlarin gudimiunde hareket eden partilere bir tokat atarak tarihi
sorumlulugunu yerine getirecek. Siyasi tarihimizin en kritik karari verilecek.
Ya eskiye donup kiuiclilecegiz ya yola devam edip daha da gli¢lenecegiz. ( Yeni
Safak, 24 Haziran 2018)

- Yuksek sec¢cim Kurulu secim sonuglarinmi ilan etmeden Erdogan,
Anadolu Ajansi’'nin verilerine gore kendisinin cumhurbaskanisecildiginiilan
etti. Oysa, ayn1 dakikalarda secim kurullarinda sayilmayi bekleyen cuvallar
dolusu oy vardi. Sayim bitmeden yapilan bu aciklamaya YSK ses ¢ikarmada.
MUHALEFET BUYUK TEPKI GOSTERDI. ( Sozcii, 25 Haziran 2018)

- 24 Haziran devrimi. Turkiye ve dunyanin mazlumlar1 buyuk
miucadeleden zaferle ¢cikti. Recep Tayyip Erdogan, oylarin yuzde 52.5’ini alarak
Turkiye'yi stiper lige cikaracak yeni yonetim modelininin ilk Cumhurbaskani
oldu. Turkiye'yi abluka altina almak isteyen Bati, teror orgitleri ve eski
Turkiye'nin ozlemi icindeki muhalefet kaybetti. ( Yeni Safak, 25 Haziran
2018)

4. Baglam Bilgisi

Haber metinlerinde neden-sonu¢ baglaminda bilgilere yer verildigi
gorulmustur. Haberlerde se¢cmenin kendi bakis acisini belirlemesine imkan
verecek bir baglamda sunulmadig: tespit edilmistir. Secimler Tiirkiye'deki
farkli siyasi egilimlerin ifade ozgurligunin gerceklestirilmesine zemin
birakmaksizin haberlestirilmistir. Bu sekilde glicun ve iktidarin yeniden
uretimine katki saglanmastir.
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b. Yorum

Bu bolimde ise haber kaynaklari ve habere konu olan olayin taraflarinin
aciklamalarina yer verilir. Bu aciklamalarin sekli ve nasil verildigi on plana
cikarilir.

Haber Kaynaklar1 ve Taraflarin Yorumlar

Orneklem igerisindeki gazetelerin biinyesinde bulunan muhabir ve
gozlemcilerin kaynaklik ederek haber metinlerinin tiretildigi ve kurgulandigi
tespit edilmistir. Kanit niteligi tasiyan belge, dokiiman gibi ikinci el
kaynaklar ise kullanilmamistir. Cumhuriyet, Sozcu, Sabah ve Yeni Safak
gazeteleri secimlere iligkin haberlerde farkh kaynaklara itibar edilmemistir.
Bu haberlerde parti liderlerinin ve cumhurbaskani adaylarinin aciklamalar:
ve s6ylemleri 6n planda tutulmustur. ilgili kisilerin karsilikli olarak olumsuz
beyanlari haber metinlerinde kullanilmistir. Haber metinlerinde bilgiler
kaynagin agzindan ve tirnak icinde verilerek hedef kitle nezninde bir
guvenilirlik ve sayginlik kazanma ¢abasi oldugu gorulmustur.

- 106.Mitinginde, Ankara’dayuzbinlercekisiyeseslenencumhurbaskani
aday1 Muharrem Ince, segmene “oyunuzu kullanin, sandiga sahip ¢ikin”
cagrisi yapti. (Cumhuriyet, 23 Haziran 2018)

- Cumbhurbaskan: Erdogan: PKK'nin HDP'yi destekledigi, CHP'nin de
onlara dirsek temasinda oldugu ortada. ( Sabah, 23 Haziran 2018)

B. Mikro Yapi

Arastirmanin bu bolumiinde, haber metinlerinin analizinin mikro
yapisi ¢cozumlenecektir. Bu asamada sentaktik ¢oziimleme, bolgesel uyum,
sozcuk secimleri ve haber retorigi coziumlemeleri yapilmaktadir. Sentaktik
c¢ozumleme kisminda, ciimlelerin aktif/pasif ve basit/karmasik yapilari
incelenecektir. Bolgesel uyum kisminda, haber metinlerinde ortaya konulan
cumlelerin ardisik olma durumlarindan hareketle birbirleriyle olan
baglantilari, nedensel iliskileri, butunluk icindeki etkinligi ve tamamlayici
ozellikleri belirlenmeye calisilacaktir. S6zciik secimleri asamasinda, haber
metinleriicerisinde kullanilan kelime secimleri ve bu kelimelere yapiicindeki
yuklenen anlamlar ¢oziimlenecektir. Haberin retorigi asamasinda ise, hedef
kitleyi yonlendirmek ve ikna edebilmek amaciyla kullanilan gorseller,
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grafikler, karikaturler, sayisal veriler, taraflarin ifadeleri ve fotograf gibi
faktorler incelenecektir.

1. Sentaktik Cozumleme

Arastirmanin bu bolimiinde haber metinlerinde kullanilan cimlelerin
aktif/pasif ve basit/karmasik olmak gibi yapisal ozellikleri g6z ontuinde
tutulmaktadir.

- ANKARA DA YIKILDI ( Sozci, 23 Haziran 2018)

- BIZ TERORISTLERI VURUYORUZ CHP KOL KOLA YURUYOR” ( Sabah, 23
Haziran 2018)

- “Bir oy degistirir” ( Cumhuriyet, 24 Haziran 2018)

- “TURKIYE DUSMANLARINI SEVINDIRMEYIN” ( Yeni Safak, 24 Haziran
2018)

“ATI ALAN YINE USKUDAR'I GECTI” ( Sozcii, 25 Haziran 2018)

- 106.Mitinginde, Ankara’daytlizbinlercekisiyeseslenencumhurbaskani
aday1 Muharrem Ince, segmene “oyunuzu kullanin, sandiga sahip ¢ikin”
cagrisi yapti. (Cumhuriyet, 23 Haziran 2018)

- Olaganustihalrejiminde, muhalefetin ve basinin baski altinda oldugu
ortamda yapilan secimlerin sonuclar1 tartisma yaratti. Muhalefet partileri
manipulasyon yapildigini iddia etti. (Cumhuriyet, 25 Haziran 2018)

Incelenen gazetelerdeki haber basliklarinda ve haber girislerinden
alintilanan ciimlelerde gorildugu uzere, kurulan ciimlelerde aktif ve pasif
yapili cumleler oldugu gibi basit ve karmasik pili ciimleler de bulunmaktadir.
Ornek olarak alinan haber metinlerinde se¢im boyunca séylemde bulunan
lider ve cumhurbaskani adaylarinin kurdugu cumleler aktif yapilar
dizeyinde ve secmeni etkilemek ve ifadeyi giiclendirebilmek icin basit
cumleler tercih edilmistir. “Yikild1” ve “yapildig1” gibi cok az sayida da olsa
cumlelerde edilgen yapiya yer verilmistir.

2. Bolgesel Uyum

Bolgesel uyum kisminda, gazetelerdeki haber metinlerde kullanilan
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cimleler nedensel, islevsel ve referansal iliskileri baglaminda
degerlendirilmektedir. Nedensel boyutta, metinlerde kurulan cimlelerin
ardisik olarak kurgulanmasindaki gerekceleri ve nedensellikleri ortaya
konulacaktir. islevsel boyutta, kurulan her ciimlenin kendisinden sonra gelen
cumleyle aciklanip aciklanmadigl goriilecektir (Doruk, 2013: 124) . Referansal
iligskide ise, bir ciimlede kullanilan bir kavramin ve/veya bir olgunun sonraki
cumle ile arasinda bir bag kurulup kurulmadigina bakilmaktadir.

Orneklem olarak belirlenen gazetelerdeki haber metinlerinde oldukca
fazla sayida nedensel ve islevsel iligskiye dayali bir anlatimin kuruldugu tespit
edilmistir. Haber basliklarinda ve girislerinden alinan metinlerinde bu yap1
acikca gorulmektedir:

“BiZ TERORISTLERI VURUYORUZ CHP KOL KOLA YURUYOR” ( Sabah,
23 Haziran 2018)

“YURUYECEKSIN MILLET YORUYECEK ARKADAN” ( Yeni Safak, 23
Haziran 2018)

“TAMAM MI DEVAM MI” ( Sozcu, 24 Haziran 2018)

- Buglin Cumhuriyet tarihinin en kritik secimlerinden biri icin oy
kullanacagiz. Cumhurbaskani ve yeni meclis belirlenecek. ( Cumhuriyet, 24
Haziran 2018)

- Turkiye’nin 13’iincu cumhurbaskani ve meclis’in 27. Donemi'nde
gorev yapacak 600 vekil bugiin secilecek. Sandiktan kim cikarsa ciksin,
kazanan Turkiye olsun. ( Sozcu, 24 Haziran 2018)

- 56 milyon 322 bin se¢cmen bugiin sandiga gidiyor. Hukiimet sistemini
degistirecek, Turkiye'yi stuiper lige tasiyacak kritik secimde her oyun cok
buiytik degeri var. Milletimiz, Tiirkiye'yi oyun sahasi olarak goren Bati, Feto,
PKK ve onlarin gudiminde hareket eden partilere bir tokat atarak tarihi
sorumlulugunu yerine getirecek. Siyasi tarihimizin en kritik karari verilecek.
Ya eskiye donup kucllecegiz ya yola devam edip daha da gli¢lenecegiz. ( Yeni
Safak, 24 Haziran 2018)

- Yuksek secim Kurulu sec¢im sonuclarini ilan etmeden Erdogan,
Anadolu Ajansi'nin verilerine gore kendisinin cumhurbaskanisecildiginiilan
etti. Oysa, ayn1 dakikalarda secim kurullarinda sayilmayi bekleyen cuvallar
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dolusu oy vardi. Sayim bitmeden yapilan bu aciklamaya YSK ses ¢ikarmada.
MUHALEFET BUYUK TEPKI GOSTERDI. ( Sozcii, 25 Haziran 2018)

- 24 Haziran devrimi. Turkiye ve dunyanin mazlumlar1 buyuk
miucadeleden zaferle ¢cikti. Recep Tayyip Erdogan, oylarin yuzde 52.5’inialarak
Turkiye'yi super lige cikaracak yeni yonetim modelininin ilk Cumhurbaskani
oldu. Turkiye'yi abluka altina almak isteyen Bati, teror orgitleri ve eski
Turkiye'nin ozlemi icindeki muhalefet kaybetti. ( Yeni Safak, 25 Haziran
2018)

Oncelikle gazetelerde kullanilan haber baslhklarina baktigimizda,
cumle icinde kullanilan kelimeler birbirini tamamlayan ve cagrisim
olusturan kelimelerdir. Sabah gazetesinde kurulan ciimlede kullanilan “Biz
TERORISTLERI VURUYORUZ” ve “CHP KOL KOLA YURUYOR” kelimelerden
olusan ciimlede karsithik anlami olusturulmustur. Yeni Safak gazetesinde
“YURUYECEKSIN MILLET YURUYECEK ARKADAN” climlesinde “yiirimek” ve
“arkadan”birbutiunliukvebirlikanlamlariolusturulmustur.S6zclugazetesinde
ise, “TAMAM MI DEVAM MI” eksiltili cimle yapisiyla karsithiklardan ortaya
konulmaya calisilan ¢agrisimsal bir anlam olusturulmaya c¢alisildig: tespit
edilmistir. Bu gazetelerde kullanilan cumle ve kelimelerle oy kullanilarak
destek verilmesinin gerekgeleri ortaya konularak nedensel ve islevsel bir
iliski kurulmustur.

Haber girislerinden alinan karmasik cumlelerde ise, yine anlayisla
kurgulanmis cumleler bulunmaktadir. Se¢cmeni etkileyerek kararini istenen
yondedegistirebilmekicinaciklamalarbulunmaktadir.Bununlabirlikte 6rtuk
olarak karsit secmenlericin olumsuzve tehdit iceren kelimeler kullanilmistir.
Bu 6rneklerde kurulan nedensel ve islevsel iliskilerle secimlerde hangi yonde
oy kullanilmasi gerektigi neden ve sonuclari ile birlikte aciklanmastir.

3. Sozciik Secimleri

Mikro yapidaki diger asama olan sozcik secimleri, siyasi ve sosyal
aktorlerin toplumsal yasam icindeki yaygin inang¢ ve ideolojileri ortaya
koymasi acisindan analizin en onemli bolumlerinden biridir. Cimlelerde
secilen sozciikler muhabirin ve bagh bulundugu yayin organinin genel yayin
politikalarini yansitmasi acgisindan oldukc¢a 6nemlidir. Haberin sunumunda
vurgulanan kisi veya konunun nasil tanimlandirildigl siyasi yapi1 ve
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tarafsizlik acisindan on planda tutulur. Bu bolimde kullanilan veya tercih
edilen sozciikler anlamin olugsmasi siirecinde biiytk bir rol oynar.

Haber metinleri 24 Haziran 2018 tarihinde gerceklestirilecek olan
cumhurbaskanhg ve milletvekili secimleri olay1 uzerine kurgulanmaistir.
Bu bakimdan orneklem olarak belirlenen gazeteler yayin politikalarn
ve ideolojileri geregince yakin ve tarafi olduklar1 siyasi partileri ve
cumhurbaskan1 adaylarini se¢meni etkilemek ve kararini istenen yonde
degistirebilmek icin haber metinlerinde secilen kelimeler ve kurulan
cumleler bu yonde kurgulandigi tespit edilmistir.

Asagida gazetelerde kullanilan haber bashiklarindan hareketle ctimle
icinde kullanilan sozcuklerin olusturdugu anlam ve hedef kitle zihninde
olusturulmaya calisilan ¢agrisimlar uizerinde duracagiz:

Sabah gazetesinde kurulan “BiZ TERORISTLERI VURUYORUZ CHP
KOL KOLA YURUYOR” manset haberinde kullanilan “terorist” ve “kol kola
yurumek” kelimeleriile cumhurbaskaniadayinin ve rakibinin hangitaraflara
yakin durdugu mesaji1 se¢cmene verilmeye calisilmaktadir.

Cumhuriyet gazetesinde verilen “Bir oy degistirir” manset haberde
se¢cmen ve se¢menin kararinin ne kadar onemli ve degerli algis1 “bir oy”
kelimeleri ile verilerek bir motivasyon saglama cabasi gorulmektedir.
Her bireyin kendini degerli hissetmesi saglanarak oyunu istenen yonde
kullanmas: istenmektedir. “degistirir” sozciigu ile de mevcut yapinin bir
baskasi veya yenisi ile degistirilmesi ve bireyin siirdurmekte oldugu yasama
kendi iradesi ve karari ile yapabilecegi cagrisimi verilmeye calisilmaktadair.

Sozcu gazetesinin buyuk harflerle “TAMAM MI DEVAM MI” manset
haberinde gostergebilimsel yontemin one surdugu “anlam karsithiklardan
dogar” anlayisindan hareketle “tamam” ve “devam” iki karsit sozcik
kullanilmistir. Burada ayni1 zamanda iktidar ve muhalefet olan siyasi yap1
ifade edilmeye ve bir degisimin cagrisimsal duzeyde ifade edilmeye calisildig:
gorulmektedir.

Verilen orneklerden de anlasildigl lizere haber metinlerinde secilen
sozcukler cimle icinde kullanildiginda bir den fazla anlam tiretebilmektedir.
Bu durum se¢men uizerinde etkili olmakta ve karar asamasinda ise iradesini
gerekli yonde kullanmasini saglamaktadir. Bu sekilde siyasi gug ve iktidar

birey ve se¢cmen uizerinde tekrar tiretilme imkani saglanmis olmaktadir.
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4. Haber Retorigi

Mikro yapida haberin retorigi asamasinda fotograflar, grafikler,
karikatuirler, sayisal veriler ve alintilar gibi unsurlar haberin inandiriciligini
artirmak ve hedefin haber metniyle aktarilan temay: icsellestirmesinin
saglanmasi asamasinda ¢ok onemli rol oynar. Haber metni sunulurken
secilen fotograflar ve diger gorsel malzemeler haberde verilmek istenen
mesaj bireyde onemli diizeyde bir alg1 olusmasini saglamaktadir. Haberin
retoriginde ise Haberin inandiriciliginin saglanmasi ve hedefin ikna
edilebilmesi i¢in kullanilan fotograflar haberin retoriginde 6nemli unsurlar
olarak kabul edilmektedir.

Orneklem olarak belirlenen gazetelerdeki manset ve siirmanset
haberlerin tamaminda fotografunsuru kullanildig: tespit edilmistir. Bununla
birlikte secimle ilgili grafikle birlikte gorsel resimler ve sayisal veriler
kullanildig1 da gorulmiustir. Haber metinlerinde anlatilarla fotograflarin
birbirini tamamladiklari ve bir biitiin olusturduklar tespit edilmistir. Haber
metinlerine eklemlenen fotograflarda siyasi parti liderleri ve ilgili partilerin
cumhurbaskanlari adaylari oldukca agirlikh yer kapladiklari gorulmustur.

Haber metinlerinde inandiriciligi artirmak icin siyasi partilerin ve
cumhurbaskanligl adaylarinin tahmin edilen ve/veya aldig1 oy oranlari
sayisal verilerle ve grafiklerle gosterilmistir.

“Cumhur ittifaki % 53.6” ( Yeni Safak, 25 Haziran 2018)

- 106.Mitinginde, Ankara’daytlizbinlercekisiyeseslenencumhurbaskani
aday1 Muharrem Ince, segmene “oyunuzu kullanin, sandiga sahip ¢ikin”
cagrisi yapti. (Cumhuriyet, 23 Haziran 2018)

- Izmir Giindogdu’da 6nceki giin yaklasik 3.5 milyon kisiye konusan
CHP’nin cumhurbagkani aday1 Muharrem ince diin de Ankara’da milyonlara
seslendi. ( Sozci, 23 Haziran 2018)

- Turkmilleti tarihisecimde, ylizde 52.7 gibi rekor bir oyla Erdogan’i1 yeni
sistemin ilk cumhurbagkani yapti. Cumhur ittifaki da 342 vekille Meclis’te
cogunlugu aldi. (Sabah, 25 Haziran 2018)

- 24 Haziran devrimi. Tirkiye ve dinyanin mazlumlar1 buyuk
miucadeleden zaferle ¢cikti. Recep Tayyip Erdogan, oylarin yuzde 52.5’ini alarak
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Turkiye'yi super lige cikaracak yeni yonetim modelininin ilk Cumhurbagkani
oldu. Turkiye'yi abluka altina almak isteyen Bati, teror orgutleri ve eski
Turkiye'nin ozlemi icindeki muhalefet kaybetti. ( Yeni Safak, 25 Haziran
2018)

Yukarida belirtildigi tizere sayisal veriler kullanilarak haberin se¢cmen
uzerinde bir etki olusturma ve ikna etme amaciyla kullanildig: tespit
edilmistir. Ayrica sayisal veriler toplumun zihinsel yapisi icin de 6nemli bir
motivasyon unsuru olarak on plana ¢cikmaktadair.

SONUC VE DEGERLENDiRME

Secim haberlerinin ulusal yazili basinda nasil ele alindigini ve nasil bir
soylemle kullanildiginiarastirma amacini tasiyanbu arastirmada gazetelerin
haber dili ve tislubu bakimindan bazi noktalarda birlestigi ve farkhlastig:
gorulmustiir. Ancak haber basliklarinin olusturulmas: ve haberlerin
betimlenerek verilmesi gibi 6zellikle bicimsel yonden benzesmeler olmasi da
dikkat gekmistir. Orneklem olarak belirlenen gazetelerde se¢im haberlerinin
soylemsel duizeyde nasil gerceklestirildigi sorunsaliniinceleyen bu calismada
su sonuclar elde edilmistir:

- 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanhgi ve Milletvekili Secimleri butiin
gazetelerin 6ncelikli konusu olmustur. Ozellikle cumhurbaskani adaylarinin
ve liderlerin soylemleri gazetelerin ana temasini olusturmus ve surmanset
ve mansetlerde yerini almistir.

- Secim haberlerinde oldukca fazla betimlemeler kullanilmistir.

- Haber metinlerinde oldukca fazla sayida aktif catili ctiimlelerin
kullanildig: gérulmustir.

Orneklemi olusturan gazeteler haber basliklarinda eksik ciimle
kullanimi, noktalamalar kullanilarak olusturulan ctimleler ve soru cumlesi
seklinde olusturulmus basliklar kullanilmistir. Maksath olarak olusturulan
bu ciimle yapilariyla hedef kitlede merak uyandirmak ve medyanin istegi
dogrultusunda se¢meni ikna etme cabalari olarak diisinulmustur.

Genel bir bakisla degerlendirildiginde ise, gazeteler haberlerin
inandiriciligini  giglendirmek icin haberlerin tamaminda fotograf
kullanmastir. Ayrica karikatur ve gorsel ve grafiklerle haberlerin etkililigini
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artirma yoluna gitmislerdir. Bununla birlikte haberlerde haber kaynagin
belirtmek icin dogrudan ve dolayl anlatimlara basvuruldugu anlasilmistir.
Haber basliklarinda genel olarak durum ve olay mekéani bilgisi verilmistir.
Haber girislerinde ya da spotlarda secimlerle ilgili ana bilgiler verilmis,
detaylar ise, haberin ilk paragrafinda ve devaminda net bir sekilde
aciklanmistir.

Orneklem cercevesindeki gazetelerde basliklar, haber girisleri ve
fotograflar belirli bir formatla sunulmasi sonucu ortaya ¢ikan haber semasi
secmen ve/veya okuyucu icin bir yorum/yorumlama zorunlulugu ortaya
cikmis ve secimle ilgili bir bakis agis1 olusturulmasi zorunlu hale getirilmistir.
Bu baglamda 24 Haziran 2018 secimleriyle ilgili haberler tzerinden
yapilan analizde soylemsel bir agmazin oldugu ve haberlerin tiplestirildigi
gorulmustur.

Sonug olarak gazetelerin secim haberlerini nasil aktardig: ve aktarirken
nasil bir dil kullandigini sorgulayan bu arastirmada gazetelerin haber yazimi
ve sunumunda benzerlikler gosterdigi anlasilmistir. Fakat gazetelerin haberi
ele alis, sunus ve soylemlerinde kurumsal yayin politikalariyla baglantili
olarak birtakim farkhliklar da tespit edilmistir.
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MARKA TOPLULUKLARININ TUKETIM
DAVRANISLARINDA NOSTALJIK IMAJ
TUKETIMININ ROLU: VOLKSWAGEN
BEETLE TURKIYE KULLANICILARI
UZERINE BIR ARASTIRMA'

Nurhan Babiir Tosun*, Didem ASCI**

Ozet

Bu calisma, marka topluluklarindaki bireylerin 6zbenzesim ve aidiyet konusunda olasi
tutumlarini anlamak ve topluluk iiyelerinin nostalji egilimlerini, nostaljik tiiketimlerini
‘imaj tiiketimi’ kavrami izerinden agiklamak amaciyla yazilmistir. Calismanin temel sorusu,
Tirkiye'deki marka topluluklarinda nostaljik tiiketimin, nostaljik imaj tizerinden yapilip
yapilmadig1 ve bunun bir kendini ifade etme bi¢imi olup olmadigidir.

Bu arastirma iki asamali olarak tasarlanmistir. Arastirmanin birinci asamasinda Tiirkiye’deki
Volkswagen Beetle topluluklar: iiyelerinden sekiz kisiyle nitel arastirma yontemlerinden odak
grup goriismesi yapilmis ve acgiklayici repertuarlar tizerinden yorumlanmaistir. Arastirmanin
ikinci asamasinda ise odak grup goruiismesinden alinan cevaplari sorgulamak amaciyla yine
ayn1 toplulugun tyelerinden dort yiz on kisiyle nicel arastirma yontemlerinden cevrimici
anket calismasi yapilmistir.

Arastirma sonucunda Tirkiye'deki Volkswagen Beetle topluluklarinda nostalji egiliminin
ve nostaljik tiiketimin yliksek oldugu bulgulanmistir. Topluluk iiyelerinin, kolektif 6zbenlik
uzerinden gelistirdikleri topluluk aidiyetinin ve 6zbenzesimlerinin yuksek oldugu sonucuna
ulasilmistir. Teorik arkaplan ve yapilan iki asamali arastirma sonucunda topluluk iiyelerinin,
nostaljik tiiketimi kisisel nostaljilerinden ziyade meta tiiketimi tizerinden kendilerini ifade
etmek amaciyla gerceklestirdikleri ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda kendilerini imaj tiiketimiyle
bir marka lizerinden ifade ettikleri sonucuna ulasilmistir.

Anahtar kelimeler: marka toplulugu, 6zbenzesim, nostalji, nostaljik imaj, imaj tiiketimi
* Marmara Universitesi, fletisim Fakiltesi, Prof, Dr.

** Istanbul Arel Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Ogr. Gor.

1 Bu ¢alisma Didem Asci’'nin, Prof. Dr. Nurhan Babiir Tosun danismanhiginda
yazdig1 “Marka Topluluklarinin Tiiketim Davraniglarinda Nostaljik imaj Tiiketi-
minin Rolii: Volkswagen Beetle Tiirkiye Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma” isimli
doktora tezinden turetilmistir.
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ROLE OF NOSTALGIC IMAGE CONSUMPTION
ON CONSUMPTION BEHAVIOUR OF

BRAND COMMUNITIES: A RESEARCH ON
VOLKSWAGEN BEETLE USERS IN TURKEY

Nurhan Babiir Tosun*, Didem ASCI**

Abstract

This study is prepared to understand the potential attitudes of the individuals in brand
communities towards identification and belonging and to clarify the nostalgia proneness and
nostalgic consumption of the community members through “image consumption”. The main
question of the thesis is whether the nostalgic consumption in brand communities in Turkey
are realized through nostalgic image and whether this is a self-expression method.

The research of this study is designed to contain two phases. For the first phase of the
research; among the qualitative research methods, a focus group discussion is realized with
8 people from the Volkswagen Beetle communities in Turkey and this is interpreted through
explanatory repertory. In the second phase, in order to support the answers gathered from
the focus group discussion; a quantitative research method, an online survey research is
conducted with 410 people from the same community.

The research concluded that nostalgia proneness and nostalgic consumption is high in
the Beetle communities in Turkey. It was concluded that the community belonging and
identification that the brand members have developed through collective self is high. As an
effect of theoretical background and two-phase research, it was realized that the community
members carry out nostalgic consumption through meta consumption, rather than personal
nostalgia, in order to express themselves. In this sense, it was concluded that they express
themselves through a brand, with the process of image consumption.

Keywords: brand community, identification, nostalgia, nostalgic image, image, image consumption
* Marmara University, Communication Faculty, Prof. Dr.

** [stanbul Arel University, Communication Faculty
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DAVRANISLARINDA NOSTALJIK IMAJ
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GIRiS

Nostalji kavrami giinumiuzde ilk ¢ikis noktasi olan eve donis, 6zlem, aci
ve keder anlamlarindan siyrilarak ve gecmis guizel giinlerin hatirlanmasi
anlamina, yani olumsuz bir anlamdan olumlu bir anlama tasinmistir. Ancak

bu anlam nostalji kavramini sadece bir duygu olmaktan cikarip alinip
satilabilen bir metaya donusturmustur.

Imajlarin, imaj tiiketiminin 6nemli hale geldigi ve tiiketici tercihlerinin
kisisellestigi, karmasiklastigi gunumuzde pazarlamacilar nostaljiyi,
tuketiciyle duygusal bir bag ve baglilik iligkisi kurmak tizere hem bir marka
iletisim yontemi, hem de bir satis taktigi olarak kullanmaya baslamislardir.
Bu durum ginumiuzde nostaljinin duygusal anlamini sadece dislamakla
kalmayip ayni zamanda onun ifade ettigi anlami da dontistirmektedir.
Tiuketiciler hem kisisel nostaljilerini, hem de kiilturel nostaljiyi
kendilerini ifade etmek amaciyla aragsallastirmanin yani sira anilarin
metalastirilmasinda da etkin olarak kullanmaya baslamislardir. Bu durum
nostaljik imaj tuketimini koruklemekte ve nostaljiyi bir ifade metasini
donustururken anlamini yeniden tiretmektedir.

Marka topluluklarinda nostaljik imaj tiiketimini konu alan bu calismanin
amaci; marka topluluklarinda aidiyeti, 6zbenzesim kavramiyla aciklamak ve
marka imajinin marka toplulugu yaratmadaki etkisini ortaya koymaktir. Bu
baglamda; marka topluluklarinin nostaljik imaj tiiketimi, nostalji ve retro
marka algisi ile; marka toplulugu aidiyet kavrami ise 6zbenzesim kavrami
ile iliskilendirilmis ve 0zbenzesimin marka imajiyla olan iligkisi ortaya
konulmustur.

Topluluk olusumunda bireyler topluluga aidiyet saglayarak ve baglhhk
olusturarak, toplulukta ben o6znesinin yerine biz 6znesinin 6n planda
tutmaktadirlar. Markalar bu aidiyeti saglamak adina kendilerine kimlik ve
imaj stratejileri olustururlar. Bu baglamda, bireyler bu imaj aktarimindan
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faydalanmak ve marka imajiyla anilmak i¢cin marka topluluklarina dahil
olmaktadirlar. Marka topluluklarinin uiyeleri, hem kendi, hem de markayla
aralarinda anlam ve imaj aktarimi olusturarak marka baghhklarim
guclendirmektedirler. Topluluk aidiyeti artan bireyler arasindaki baglar
guclenirken; topluluk uyeleri kendilerini hem gii¢lii marka imajiyla, hem
de bu gii¢lu imaj1 paylasan diger topluluk tiyelerinin imajlariyla ifade etme
ihtiyaci duyarlar.

Nostaljik marka imaji, bireyin hem kendi gegmisinden hem de toplumsal
gecmisinden hareketle belirledigi ve markaya atfettigi imajdir. Aynizamanda
markalar bir marka iletisim stratejisi olarak bu nostaljik imaji1 hem trinin
kendisindeveambalajindahemde pazarlamastratejilerindevereklamlarinda
kullanarakguclendirmektevetiketiciyesunmaktadir. Ginumuzpostmodern
tiketim anlayisinda bireyler kendi yerlerini bulmak adina farkhlasmak
isterler ve bunu yaparken de tiikettikleri imajlar ve metalarla butunlesirler.
Nostalji bu biituinlesmenin bir parcasi olarak hem duygusal anlami hem de
imaj aktarimi yuksek olan tiuketim objesine donuistugiinden markalarin
bu durumu kullanmasi ve tuketicilerin de bu kavram altinda birlesmesi ve
topluluk olusturmasi kac¢inilmazdir. Volkswagen Beetle da, hem imaji1 hem
de kullanicilar arasindaki iliskinin bu imajla yuceltilmesi sonucu nostaljik
bir meta olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Bucalismanin temel sorusu; Turkiye’dekinostaljik marka topluluklarinda
nostaljik tuketimin, nostaljik imaj uizerinden yapilip yapilmadig1 ve bunun
marka toplulugu araciligiyla kendini ifade etme bicimi olup olmadigidir. Bu
soru kapsaminda, bu ¢alisma icin nicel ve nitel yontemi kapsayan iki asamal
arastirma tasarlanmistir. Burada amag nitel yontemle elde edilen bulgularin
nicel yontemle sorgulanmasidir.

Arastirmanin ilk asamasinda nostaljik marka topluluklari icinden amach
orneklem yontemiyle belirlenen Tiirkiye’'deki Volkswagen Beetle topluluklar:
icinden rastgele orneklem yontemiyle secilen sekiz katilimciyla nitel
arastirma yontemlerinden biri olan “odak grup goriismesi” yapilmistir. Odak
grup gorusmesinden elde edilen veriler, sdylem analizi yontemlerinden biri
olan “aciklayicirepertuarlarla” analiz edilmis ve yorumlanmaistir. Bulgulanan
temel repertuarlar; topluluk olma repertuarlari, nostalji repertuarlar1 ve
imaj repertuarlaridir.

48



Marka Topluluklarinin Tiiketim Davranislarinda Nostaljik imaj Tiiketiminin Roli:
Volkswagen Beetle Tiirkiye Kullanicilari Uzerine Bir Arastirma

Arastirmanin ikinci agamasinda odak grup gorusmesine katilanlarin da
dahil oldugu Tirkiye'deki Volkswagen Beetle topluluklar: icinden (amach
orneklem yontemlerinden biri olan) oOlciit orneklem yontemiyle belirlenen
grup dahilinde ulasilan dort yuz on katilimciya anket calismasi yapilmastir.
Yapilan anket arastirmasiyla hedeflenen nitel yontemden alinan sonuglar:
sorgulamaktir. Bu baglamda anket calismasinda, odak grup goriismesi icin
olusturulan temel repertuarlar ve arastirmacilarin daha o6nce yaptiklar
calismalarinda olusturduklar: “nostalji”, “retro marka”, “retro marka kimligi
ve marka imaj1” ve “0zbenzesim” oOlcekleri kullanilarak karma bir odlgek

olusturulmustur.

1. Kuramsal Cerceve

"Nostalji kelimesinin kokleri, Yunancada “eve donus” anlamina gelen
“nostos” ve 6zlem anlami iceren “algia” kelimelerine uzanmaktadir (Boym,
2001: 1). Holbrook ve Shindler’e gore nostalji duinyanin kendisi kadar eski
bir kavramdir. Eski giizel giinleri 6zleme ve o giinlere geri donme, kisacasi
gecmisini 6zleme duygusu insanoglunun yeryuzinde yasamaya basladig:
zamanlardan gunumuze kadar uzanan bir seriivendir. Ancak terim 17.
yuzyilda kullanilmaya baslanmis olup “eve donus”, “aci” ve “keder”
anlamlarini tasimaktadir. (1991: 330).

Davis (1979) nostaljiyi, “Yasanmis bir gecmisi olumlu bir sekilde
hatirlamak” seklinde tanimlamistir. Bu tanim ge¢cmise 6zlem tanimini icerse
de ac1 ve 1zdirap kavramlarinin tam tersi bir sekilde olumlu hislere isaret
etmektedir. (Akt. Holbrook, 1993: 245)

Davis’in (1979) ifadesine benzer bir sekilde, Belk (1990: 670) nostaljiyi
“Bir nesne, bir ani, bir koku veya bir muzik par¢asinin hatirlatacagi 6zlenen
bir ruh hali” olarak tanimlamaktadir. Belk bu tanimlamasinda Davis'in
tanimina ek olarak nostaljinin animsaticilarina dikkat cekmistir.

Stern (1992: 11) ise nostaljiyi “Bir bireyin, daha eski bir zaman diliminin
ideal veya saf haline hasret cektigi bir ruh hali” seklinde tanimlarken
kavramin ilk ortaya atildig1 donemdeki anlamina atifta bulunarak bunun bir
0zlem, hasret cekme duygusu oldugunu isaret etmektedir.

Baker ve Kennedy (1994: 169) ise kavrami, gecmiste kalan bir mal,
hizmet veya deneyime karsi duygusal veya aci1 veya tath bir hasret seklinde
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aciklamistir. O da tipki Stern gibi kavramain ilk ortaya atildig: ve semptomlar:
dile getirdigi donemdeki haline atifta bulunarak bunun sadece olumlu bir
duygu olmadigini, aci-tath bir 6zlem oldugunu vurgulamistir.

Uriinde bir nostaljik faktér aramak ya da bunu yaratmak, basarili bir
nostalji pazarlamasinda kilit bir rol oynar. Nostalji pazarlamasi1 sadece
urune nostaljik bir faktor eklemek degildir; bu faktori marka ve trtinlerle
birlestirmek, markaya olasi nostaljik unsurlar eklemek ve belirli bir sahnenin
veya karakterin onemini markaya dahil etmektir. Bu sekilde tiiketicilerin
nostaljik hislerini uyarabilir ve bu temelde markalar daha fazla tanitim ve
satis yaparak iyi satis sonuclarina ulasabilir (Zhuo, 2011: 69).

Nostaljik tiketim, “nostaljik pazarlamaya” uygun disen bir kavramdir.
Holbrook, tiuiketici nostaljisinin gec¢misteki insanlara, yerlere ve seylere
duyulan bir tutku oldugunu ileri sirmustir. Nostaljik tiketim, tiketicilerin
nostaljilerini uyarmak, tiketicinin =zihninin derinliklerindeki anilar
uyandirmak ve bunun sonucunda tiiketicilerin satin alma davranislarini
tesvik etmek amaciyla pazarlama faaliyetlerine belirli bir nostaljik unsur
katan markalara atif yapmaktadir. Markalar ilk olarak tiiketicileri tesvik
etmek icin tuketicilerin kendilerinden bir seyler bulabilecekleri pazarlama
unsurlarina ait nostaljik bir animsatma yapmali, ardindan da belirli bir tirin
veya hizmeti satin almaya yonelik arzu ve motivasyonunu arttirmaldir.
Nostaljik pazarlama, tiruinden daha fazlasini, duygularin ortaya cikardig:
hisleri satar.

Bir urunun islevsel oOzelliklerinden ziyade sembolik anlamlarini 6n
plana cikaran markalar tiketicide bu anlamlara dayali duygular yaratmayi
hedeflerler. Bu markalar iletisim stratejilerinde, tiiketicide semboller
aracihigiyla cagrisim yapmayl hedeflerler. Markalarin tiketici uzerinde
sembolik anlamlar yaratabilmesi, kullanacag1 imgelerin kisiye 6zel olmasiyla
saglanabilir. Tuketicinin markaya duygusal anlamda baglanmasini
saglayacak imgelerden biri de nostaljidir (Tosun, 2010: 333-336).

Markalar tuketicide sembolik anlamlar yoluyla bir duygusal baghhk
olusturmaya calisirken nostaljiyi kullaniyorlarsa burada onemli hale gelen
tiketicinin dahil oldugu alt kultir grubu ve markanin hedef kitlesinin
uyumudur. Tuketici zaman zaman kendi kisisel nostaljisine, zaman
zaman da toplumsal nostaljiye duygusal olarak baglanma egilimindedir.
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Markalarin yaratttiklar: iletisim stratejilerinde bu duruma dikkat etmeleri
gerekmektedir.

imajbilinci tasiyan tiiketicilerde yalnizca nostaljik bir baglam yoktur, ayni
zamandabir 6zlem boyutudavardir. Markalar musterilerine olmakistedikleri
kimlikte ve imajda yaklasirken, bunu onaylamalarini ve kendi zevklerini
olusturmalarini saglamaktadir. Markalar musterilerden kendilerini kisisel
gecmislerinde hatirlamalarini isterken; onlardan gecmisteki olumlu
duygularina bir 6zlem duyarak giinumuz tuketimlerini gerceklestirmeleri
beklerler.

Markaya guclu bir sekilde bagh olan bir musteri tabani yaratmak,
pazarlamacilarin ve isletmecilerin ugrasmalar1 gereken en onemli ve en
zor gorevdir. Asil miucadele, yeni rakipler stirekli olarak pazara girerek
musterilerirekabetcifiyatlarlaveonlaricindahauygunkosullarlakendilerine
cekmeye calisirken bir marka baghgini olusturmakla iliskilendirilen
zorluklarla bas etmektir. Ancak, bircok insanin bir grubun parcasi olma
ve insan ihtiyaclar1 dogrultusunda bir hedefe ulasma oOzlemine sahip
olmasinda inanilmaz firsatlar yatmaktadir (Glynn, 1981: 792). Buna ek olarak
tuketiciler, 0z ifade lzerinden cesitli markalarin tiiketimine kendilerini
daha cok kaptirmaktalardir ve kendilerini marka tizerinden tanimlamaya
egilimlilerdir.

Marka bazh topluluk uyeligi; misterilere, arzulanan 6z imgeye iliskin
olan ve bunu destekleyen psikolojik ve/veya sosyal bir grubun parcasi olma
firsatin1 vermektedir. Dolayisiyla marka bazli topluluk ayrica, markanin
kullanicisi olmayan grup icin ilham verici bir unsur olmasinin yani sira
olas1 kullanicilar icin de bir bilgi kaynag: olarak islev gosterebilir. Bu tir
topluluklar pazarlamacilara hem marka biinyesinde olan hem de ona buyuk
Olctide bagh olan bir misteri tabani sunmaktadir. (McAlexander, Schouten
ve Koenig 2002: 39; Muniz ve O'Guinn 2001: 413).

Tiketiciler, temel olarak marka ve diger kullanicilarin 6zbenzesimi
uzerinden markanin diger kullanicilariyla bir topluluk icerisinde olma
hissiyatina sahip olmaktadir ve bu derin marka bagliligi seviyelerine ulasmak
anlamina gelmektedir.

Markali urunler bir sosyal ortamda bir kisiyi ve digerlerini siralamada,
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anlamada ve kategorize etmede onemli bir yontem haline gelmistir
ve tlketiciler birbirlerini bu anlamda kategorize etme konusunda
kosullanmislardir. Diger bir deyisle, tuketim bir sosyal 6zbenzesim yontemi
olarak gorilmektedir.

Ozbenzegim, bir bireyin 6z imgesi ve bir grubun, organizasyonun ve
markanin imaji arasinda algilanan ortiismeye atif yapar (Bergami ve Bagozzi,
2000: 556).

Ozbenzesimin temelleri sosyal kimlik teorisinde yer almaktadir. Sosyal
kimlik teorisi, bireylerin kendilerini ve digerlerini gruplar icerisinde
kategorize ederek diinyay: anladiklarini varsaymaktadir (Tajfel ve Turner
1986). Bir gruba liye oldugunu bilmek, kendini tanimlayan bir role hizmet
eder (Hogg, Terry ve White, 1995).

Sosyal kimlik tanimi icerisinde ui¢ 6zbenzesim bileseni tanimlanabilir:

1. Bir sosyal grup uyesi olmanin verdigi farkindalik ve kabul duygusu
olan biligsel bilesen,

2. Uyelik farkindaliginin, bir gruba bahsedilmis baz1 deger imajlarina
iliskin oldugunu ortaya koyan degerlendirici unsur ve

3. Bu farkindalik ve degerlendirmelere yapilan duygusal yatirimi
tanimlayan bir duygusal boyut (Tajfel,1982: 3).

Ozbenzesim bilesenleri marka imaji acisindan oldukca 6nemlidir, eger bir
marka, toplulugundaki tiyelere bu li¢ 6zbenzesim bilesenini saglayabiliyorsa
guclu bir topluluk algisi ve sadakat yaratabilir.

Tiketim topluluklary; bir Griin sinifina, markasina, faaliyetine veya
tuketim ideolojisine bagh olan tuketicilerden olusur (Cova and Cova 2002;
Muniz ve O’ Guinn 2001; Schouten and McAlexander 1995). Bu tanim
tuketicilerin topluluklardaki konumlandirmalarini ayricalikhh bir hale
sokarken ureticilerin ve markalarin konumlandirmasini acik bir sekilde
kabul etmektedir. Dolayisiyla, tiketim topluluklar: tiiketiciler, uireticiler ve
markalardan olusmaktadir.

Ait olma ihtiyaci, insan davranisinda c¢ok guclu bir yonlendirici
oldugundan (Baumeister ve Leary 1995: 506), bireyler aktif bir ait olma
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hedefine sahip olduklarinda digerlerine bir sekilde baglanma arzusunu giicli
bir sekilde yasamalar1 mumkindiir. Nostaljik tiriinler, bu bireylerin yeniden
bir baglanti kurabilecekleri yontemler sunmaktadir. Dolayisiyla, aktif bir ait
olma hedefi nostaljik uriinlerin daha fazla tercih edilmesini saglamaktadir.
Cunku nostalji hem bireylerin kendi kisisel ge¢cmisleriyle hem de dolayh
olarak baskalarinin gecmisleriyle kurduklari olumlu iliskiyi ifade eder ve bu
da markaya olumlu bir imaj yaratur.

Benlige benzer olarak urunler de, algilanan bircok farkl imgeye sahip
olabilirler. Sirgy’'nin (1982) 6z imge ve Uiriin imgesi uyumluluk kuramai, bir 6z
imge ve urun imgesi/kisiselligi arasinda algilanan benzerliklerin bir bireyin
satin alma kararini belirledigini ortaya koymaktadir.

Nostaljik marka topluluklar1 uyeleri kimlik belirginligi ytiksek olan
bireyleri kapsar ve bu bireyler marka toplulugunu olusturan ug¢ bilesene
paylasilan bilinglilik, ritiieller ve gelenekler ve bir ahlaki sorumluluk
duygusu) sahiptir.

2. Arastirma

2.1. Arastirmanin Amaci

Nostalji kavrami sadece bireylerin kisisel ve kultirel gecmisini
sembolize eden Ogeler degildir; bireylerin kisilerarasi ve sanal nostaljilerini
ifade etmektedir. Baska bir deyisle, bireyin dolayli deneyimlerinden
kaynaklanmaktadir. Bu dolayl1 deneyim; nostaljinin ve nostaljik tirinlerin
gercek anlamlarindan siyrilip, ginumuzde bir popiler kiltur imgesi veya
imaj nesnesi olarak tiketilmesine ve metalastirilmasina sebep olmaktadir.
Bireyler bu tiketim nesnesini, guinumiz tiiketimi icersinde farklilagsmak ve
kendilerini ifade etmek amaciyla kullanmaktadirlar.

Topluluklarda bireyler sosyal ozbenzesim yoluyla sosyal benliklerini
kisisel benliklerinin oniine cikararak kolektif kimlik tizerinden kendilerini
topluluk tyeleri ve toplulugun kendisi uizerinden ifade ederler. Bu durum
marka topluluklarinda, bireylerin ortak tiuketimleri yoluyla kolektif kimlik
olusturmalarini saglar ve bu da marka imajini1 sadik musteriler araciligiyla
guclendirir. Marka topluluklarinda bireyler arzuladiklar1 imgeye, topluluk
uyelerinin kimlikleri ve markaya atfettikleri imaj tizerinden sahip olurlar.
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Bu arastirmada marka toplulugundaki baglayicilik ve aidiyet olusturan
0ge nostaljik imaj tiketimi olarak belirlenmistir. Bu kapsamda, bu ¢calismada
nostaljik imaj tuketimi ele alinmis ve nostaljik tiiketim yapan bir marka
toplulugu olarak Turkiye'deki Volkswagen Beetle topluluklarinin; nostalji
kavrami, nostaljik imaj tiiketimi, topluluk olma ve 6zbenzesim konularindaki
tutumlarinin ortaya konulmasi amaclanmistir.

Bu arastirmanin temel sorusu Turkiye'deki marka topluluklarinda
nostaljik tuketimin, nostaljik imaj uzerinden yapilip yapilmadigi ve bu
tikketimin bireylerin kendilerini topluluk ve marka imaj1 tizerinden ifade
etme bicimi olup olmadigidir.

2.2, Arastirmanin Sinirhliklar:

Bu arastirma icin olusturulan cerceve dogrultusunda; nostalji ve
nostaljik tiketim baglaminda nostaljik imaj tiketimi; topluluk olusumu ve
0zbenzesim kavramlariyla marka toplulugu kavramlar analiz edilmektedir.
Bu baglamda arastirmanin konusu marka topluluklarinda nostaljik imayj
tuketimi kapsaminda daraltilmistir.

Arastirma kapsaminda, sadece Tiurkiye'deki Volkwagen Beetle
topluluklarina tiye kisiler yer almaktadir. Bu kapsam dogrultusunda topluluk
uyesiolmayan Volkwagen Beetle kullanicilariarastirmaya dahil edilmemistir.
Aymni sekilde Tiirkiye'de olmayan topluluk iiyeleri de arastirmanin kapsami
disindadair.

Calismasinin konusu dogrultusunda, arastirma icin secilen toplulugun,
nostaljikmarkatopluluguolmasitercihedilmistirvebubaglamda Volkswagen
New Beetle kullanicilar ve topluluklar: da kapsam disinda birakilmistir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Nicel ve nitel yontemlerin birlikte kullanilmasiyla iki asamali olarak
tasarlanan bu arastirmanin, ilk asamasini odak grup gorusmesi, ikinci
asamasini ise anket calismasi olusturmaktadir.

Arastirmanin ilk asamasinda odak grup gorusmesi yapilan sayica daha
kicik bir gruba sorulan sorularin; topluluk olma, 6zbenzesim, nostalji,
nostaljik tuketim ve imaj tuketimi konularini sebepleriyle derinlemesine
irdelemesi amaclanmis; ikinci asamada ise anket calismasiyla sayica
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daha buyuk bir grupta ilk asamada elde edilen verilerin sorgulanmasi
hedeflenmistir.

Arastirmanin ilk asamasinda nitel arastirma yontemlerinden odak grup
gorusmesi yontemi uygulanmais olup, rastgele orneklem secimiyle belirlenen
sekiz katilimciya sekiz adet yar: yapilandirilmis acgik uclu soru ve goruisme
esnasinda olusturulan dort adet ara soru sorulmustur. Bu asamada sorular
arastirmanin ikinci asamasinda kullanilan dort olgekle uyumlu olacak ve
olusturulan hipotezleri destekleyecek sekilde hazirlanmastir.

Arastirmanin ikinci asamasinda olciit orneklem secimiyle belirlen
dort yuz on katihmciya; daha once baska arastirmalarda kullanilan dort
farkli olcekten otuziig, demografik ozellikler icin alti, olceklerden bagimsiz
bir, toplam kirk sorudan olusan nicel arastirma yontemlerinden biri
olan cevrimici anket calismasi yapilmistir. Anket calismasinda veri kaybi
olmamasi adina biitin sorular doldurulmasi zorunlu hale getirilmis ve aksi
takdirde katilimcinin anketi sonlandirmasi engellenmistir.

Arastirmada Gokaliler ve Arslan’in (2015) olusturdugu yapisal olcek
kullanilmistir. Bu 6lgek ‘Nostalji Olgegi’ (Holak, Havlena ve Matveev,’in
(2006) gelistirdigi Retro Marka Olcegi (Cho, 2011) ve Retro Marka Kimligi
ve Marka Imaji Olcegi (Goi, Goi ve Wong, 2014) dlgeklerinden derlenerek
olusturulmustur. Arastirmada kullanilan bir diger olcek ise Cengiz ve
Ozkara'min (2016), Taylor vd.'den (2012) cevirisini yapip uyguladigi
‘Marka ile Ozbenzesim’ 6lcegidir. Sorular 5°li likert dlceginde (1: Kesinlikle
Katilmiyorum- 5: Kesinlikle Katihiyorum) hazirlanmistir. Yapisal olcegin
guvenilirlik katsayis1 (a=0.930) kabul edilebilir degerler icindedir. (Gokaliler
ve Arslan, 2015: 250). Arastirmada kullanilan bir diger Olcek ise Cengiz ve
Ozkara'nin (2016), Taylor vd.’den (2012) gevirisini yapip uyguladig1 ‘Marka
ile Ozbenzesim’ 6lcegidir. Bu 6lcek ise 9'lu likert (1:Kesinlikle katiliyorum-
9:Kesinlikle katilmiyorum) dlceginde hazirlanmistir ve giivenilirlik katsayisi
(a=0.845) kabul edilebilir degerler icindedir.

Bu arastirmada kullanilan buitun ol¢eklerin guvenirlik analizi yapilmistir
buna goére Cronbach Alfa degerleri (Nostalji Olcegi (a=.77), Retro Marka
Olcegi (a=.86), Retro Marka Kimligi ve Marka imaji Olcegi (a=.96), Marka ile
Ozbenzesim Olgegi (a=.94)) kabul edilebilir degerler iginde bulunmustur.
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2.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli, “marka imaj1” ve “0zbenzesim” kavramlarindan
cikarillan “marka topluluklarinin”; “nostalji” ve “nostaljik tuketimden”
cikarilan “nostaljik imaj tiiketimi” kavramiyla olan iligkisini belirlemek
amaciyla olusturulmustur. Bu modeldeki iliskilerin tamamui ¢ift yonludir ve
kavramlar karsilikl olarak iletisim icerisindedir. (bknz. Sekil 1)

Arastirma modeli hazirlanirken; marka topluluklarinda, topluluk
uyelerinin aidiyetiyle marka imajinin ve imaj tuketiminin iligkisi daha
once yapilmis calismalar ve bulgularin incelenmesi sonucu saptanmaistir.
Arastirma da sirasiyla nostalji egilimi, retro marka tuketimi, nostaljik marka
imajini 6lcmek icin; Holak, Havlena ve Matveev’'in (2006) gelistirdigi “nostalji
Olcegi”, Cho'nun (2011) gelistirdigi “retro marka olgegi”, Goi, Goi ve Wong'un
(2014) gelistirdikleri retro marka kimligi ve marka imaj1 6lceklerini derleyen
ve cevirisini yapan Gokaliler ve Arslan’in (2015) yapisal dl¢egi kullanilmistir.
Ozbenzesim kavrami icin ise, Taylor vd.'nin (2012) olusturdugu ve Cengiz ve
Ozkara’'nin (2016) cevirisini yapip uyarladig1 “marka ile 6zbenzesim olcegi”
kullanilmistir.

—> NOSTALJIK MARKA

NOSTALJI |~ "iKETIM iMAJI

—_— - 3
ZBENZESIM
pudl S

\ / \ /

“D?JEJ'K > MARKA,
TOKETIMI < TOPLULUGU

Sekil 1. Marka Topluluklarinda Nostaljik imaj Tiiketimi Modeli
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Olusturulan bu model ve calismanin teorik kisminda yer alan tartismalar
dogrultusunda nostali kavramina yonelik yapilan calismalar (Holbrook ve
Schindler, 1994; Holak, Havlena ve Matveev,1992; Holbrook ve Schindler,1989;
McQuitty, 2007), retro marka tuketimine iliskin calismalar (Cui, 2015; Sierra
ve McQuitty, 2007; Holak, Havlena ve Matveev, 2006) , retro marka imajina
yonelik yapilan ¢alismalar (Aaker, 1991; Burmann vd., 2008, Fournier, 1998;
Hsieh ve Li, 2008) ve marka topluluklarinda 6zbenzesim kavramina iliskin
calismalar (Luhtanen ve Crocker, 1991; Baker ve Hill, 2013; Muniz ve O’Guinn,
2001;Fischer, Julia ve Brenda 1996; Hogg ve McGarty, 1990) baglaminda
arastirmada test edilmek uizere asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1: Nostaljik marka topluluklarinda 6zbenzesim ve topluluk aidiyeti
arasinda anlamh bir iliski bulunmaktadar.

H2: Nostaljik marka topluluklarinda, nostaljik imaj 0zbenzesimle
iligkilidir.

H3: Nostalji egilimi yliksek olanlarin nostaljik imaj tiiketimi egilimleri de
yuksektir.

H4: Nostalji egilimi yuksek olanlarin retro markalara olan egilimleri de
yuksektir.

HS5: Retro marka tiketiminde, marka imaji tiiketimi nesne tuketiminden
daha onemlidir.

2.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Nicel ve nitel yontemlerin bir arada kullanildig1 ve bu yolla iki asamali
olarak tasarlanan bu arastirmanin evrenini, nostaljik tuketim yapan
marka topluluklar: uiyeleri olusturmaktadir. Bu evren icinden Turkiye'deki
Volkswagen Beetle toplukluklar1 tyeleri orneklem belirlenmistir. Bu
orneklem, amach orneklem turlerinden biri olan 6l¢iit orneklem yontemiyle
secilmistir. (Yi1ldirim ve Simsek, 2013: 140).

Arastirmanin ilk asamasinda, sekiz kisiyle odak grup gorusmesi
yapilmistir. Bu 6rneklemin belirlenmesi Tuirkiye’deki bir Volkswagen Beetle
toplulugu tiyeleri arasindan rastgele orneklem se¢imi yontemiyle yapilmistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda, ilk asamadaki grubun da dahil oldugu
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Turkiye’deki butiin Volkswagen Beetle topluluklari uiyeleri arastirmaya dahil
edilmistir. Bu tip arastirmalarda tipik orneklem hacmi ticyuz ile besytiz
arasinda olmalidir. (Naresh ve Birks, 2000: 351). Bu durum dikkate alinarak
dort yuz on kisiyle anket ¢alismasi yapilmistir.

2.6. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmanin birinci asamasinda odak grup gorusmesi icin secilen
sekiz katilimciyla iletisime gecilip her biri i¢in uygun oldugu kararlastirilan
26.03.2018 tarihinde saat 22.30’da Skype uygulamasi uizerinden konferans
gorusmesi yapilmistir. Bu goriisme toplam 75 dakika siirmiis ve 23.45’te sona
ermistir. Gorusme kayitlar1 toplam 5 parcada .m4a formatinda ses kaydi
alinarak kaydedilmistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda “Google Forms” tizerinden cevrimici
anket hazirlanmistir. Bu anket 01.04.2018 tarihinde Tuirkiye’deki Volkwagen
Beetle dernek ve gruplan ile oncelikle Whatsapp uygulamas: tzerinden
iletisime gecilmisvedahasonra 02.04.2018 tarihinde ayni gruplarin Facebook
sayfalarinda paylasilmistir. 02.04.2018-11.04.2018 tarihleri arasinda 3’er
gunlik periyodlar1 kapsayan hatirlatmalarla topluluk uyelerinin ankete
katihmi saglanmistir. Tipik érneklem hacim aralig1 dikkate alinarak ilgili
tarihte anket cevaplanmaya kapatilmistir.

Arastirmanin ilk asamasinda toplanan veriler, once ses kayitlar
dinlenerek desifre edilmis ve soOylem analizi/aciklayic1 repertuarlar
yontemiyle yorumlanmistir. Odak grup gorusmesinden elde edilen
repertuarlar; topluluk olma repertuari, nostalji repertuari ve imaj repertuari
ana baslhiklari altinda olusturulmus ve yorumlanmaistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda ise toplanan verilerin analizi icin
istatistik sonuclar IBM SPSS Statistics v22 programinda olusturulmus ve
betimsel analiz yontemiyle yorumlanmastir.

Arastirmada kullanilan oOlgeklerin guvenilirlik ve gecerliligini tespit
etmek amaciyla “Cronbach’s Alpha analizi” yapilmistir. Arastirma
kapsaminda kullanilan oOlceklerden elde edilen sonuclar, ortalama ve
standart sapma degerleriyle birlikte verilmistir. Degiskenler arasindaki
iligkilerin saptamanmasi amaciyla tim degiskenler arasinda korelasyon
analizi yapilmistir.
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2.7. Arastirmanin Bulgularn

2.7.1. Demografik Bulgular

Arastirmanin birinci asamasinda odak grup gorusmesi yapilan 8 kisilik
grubun 4 kisisi erkek 4 kisisi kadindir. Bunlardan 2'si lise mezunu, 4’'u
universite mezunu, 2’si ise lisansustu egitim mezunudur.

Arastirmanin ikinci asamasinda anket katilimcilarinin ylizde
80’i cinsiyetini erkek, yiizde 19.8'i kadin ve yiizde 0.2’si insan olarak
bulgulanmustir. istatistik veri diizenlenirken erkek 1, kadin 2, insan 3 olarak
kodlanmastir.

Katilimcilarin egitim durumlari, 1ilkogretim, 2 lise, 3 yiiksekokul, 4 lisans
ve 5 lisansustu olarak kodlanmis olup bu gruplar arasinda en kiugugunun
yuzde 1.7, 7 kisi ile ilkokul mezunu oldugu belirlenmistir. En buyuk grubu
yuzde 43.9, 180 kisi ile lisans mezunlari olusturmaktadir. Bunu yuzde 20.7, 85
kisi ile lise; yuzde 20.2, kisi ile yuiksekokul ve yuzde 13.4, 55 kisi ile lisansustu
egitim mezunlari takip etmektedir.

Katihmcilarin gelir durumlar 1: 0-1603 TL, 2: 1603-2500 TL , 3: 2500-
4000 TL, 4: 4000 ve 6000 TL, 5: 6000 ve uistu TL seklinde gruplanmistir. Bu
kategoriler asgari uicret ve alt, alt orta, orta, uist orta ve ust seviyedeki gelir
durumlari baz alinarak olusturulmustur.

Katilimcilarin gelir durumlar baz alindiginda, en buyuk grubu yuzde
33.7 ile 138 kisiyle orta gelir seviyesine sahip kisiler olusturmaktadir; en
kiicuk grup ise 14.1 oranla 58 kisiden olusan asgari uicretin altinda bir gelir
durumuna sahip alt gelir diizeyi grubundaki kisilerden olusmaktadir. Bunun
disinda ust gelir seviyesi temsil edenler yuzde 15.1 ile 62 kisiden alt orta
gelir seviyesini temsil edenler yuzde yirmi 22 ile 90 kisiden, uist orta gelir
seviyesini temsil edenler yuzde 15.1 ile 62 kisiden olusmaktadir.

Katilimcilarin medeni durumlari; evli, bekar, dul ve bosanmis olarak
belirlenmistir. Medeni durum goz onunde bulunduruldugunda en buyuk
grubu yuizde 48 oraniyla bekarlar olusturmaktadir. Daha sonra sirasiyla
yuzde 43.9 oran ile 180 kisini evli, yuzde 7.1 oran ile 29 kisinin bosanmis ve
yuzde 1 oran ile 4 kisinin dul oldugu belirlenmistir.
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2.7.2. Aciklayici Repertuarlar

Arastirmada ortaya cikarilan imaj repertuar1 icinde “Vosvosun Imaji
Repertuar1”, “Imaj Ozdeslesmesi Repertuar1”, “Kisilestirilen Vosvos
Repertuar1” ve “Degisen Vosvos Imaji1 Repertuar1” bulgulanmistur.

Vosvosun imaji Repertuari

Katilimcilara vosvosun imaji ve vosvosu imaj mi, foksiyon mu yoksa
ozdeslestikleri icin mi kullandiklar1 soruldugunda alinan cevaplarin
birbirleriyle oldukca uyumlu oldugu ve katilimcilarin vosvosa bir anlam,
imaj yukledikleri goriilmektedir.

Katilmc1 1'in vosvosu bir kimligi oldugunu dusundugu icin
kullandigin1 ve kendisiyle o6zdeslestirdigini dile getirmistir. Katihmc1 7
hem fonksiyonun hem de karakterin onemli oldugunu soylediginde yine
Katilimci 1 bunu reddederek fonksiyonun onemsiz oldugunu araci alimh
oldugu icin kullandiklarimi iletmistir. Katillmci 5 diger tiiketimlerinin
aksine vosvosuyla 6zdeslestigini ifade etmistir. Benzer bir sekilde kullanici
6 da diger tuketimlerinde fonsiyonun on plana ¢ikarken vosvos i¢in imaj
ve Ozdeslesmenin onemli oldugunu vurgulamistir. Katilimc1 8 de imaj
ve fonksiyonun kendisi icin 6n planda oldugu sdylemis ama imajin daha
on planda oldugu dile getirmistir. Katiimci 4 vosvosun diger nostaljik
tuketimlerinde oldugu gibi kendisinin romantik tarafini temsil ettigini
ancak diger tuketimlerinin bu sekilde olmadigini vurgulamistir. Katihimci
2, 35 yildir (2yasindan beri) ayni vosvosa sahip oldugundan 6zdeslesmenin
kendisi icin ¢ok onemli oldugu ancak araba kullanmaya basladig:1 donemde
bunun bir imaja donustugunu soylemistir. Katilimei 3 de diger katilimcilara
benzer bir sekilde vosvosun once ihtiyacini karsiladigini ancak daha
sonra imajiyla ozdeslestigini vurgulamistir. Ayn1 zamanda katihimci daha
once nostaljik tuketimi sorusuna verdigi cevaba ilave olarak bu soruda
da vosvosun popilerliginden bahsetmis ve imajinin, insanlara ona bakis
acisinin degistigini ilave ederek bir noktada kendi nesli ve topluluguyla diger
topluluklar arasindaki imaj farkliligini vurgulamastir.

imaj Ozdeslesmesi Repertuar:

Katilmcilarin 7’si kendilerini vosvoslariyla o6zdeslestirdiklerini ve
vosvosun imajlariyla ortistigunu dile getirmislerdir. Katilimci 1 vosvosunun
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imajiyla 6zdeslesmesini nostalji severligiyle aciklarken bir aidiyet duygusu
tasin1 ve bu ylzden satmay1 diusinmedigini belirtmistir. Katilimc1 2 de
benzer bir sekilde eski olani ve icinde yasanmislik olani sevdigini ve bu yolla
vosvosuyla 6zdeslestigini vosvosun onun imajini tamamladigini belirtmistir.
Katilimci 7 kisisel nostaljisine isaret ederek eski vosvosuyla 6zdeslestigini
dile getirmistir. Katilimci1 5 vosvosun ozgurlik imajini ele alarak kendi
ozgurluk duygusuyla oOzdeslestirdigini belirtmistir. Katilmci 8 vosvosun
imajinin kendisi icin topluluk imajindan kaynaklandigini dile getirmis
ve ona birlestirici bir imaj atfetmistir ancak suan vosvosun kendisi i¢in
sadece klasik bir otomobil oldugunu eklemistir. Katilimci 3 vosvosun basit
bir teknolojiyle ilerlemesinden etkilendigini ve bunu sevdigini hatta uygun
olursa yeni bir vosvos alabilecegini ifade etmistir ancak kendisini gercek bir
vosvoscu olarak konumlandirmamakla birlikte gercek vosvoscularin baska
topluluklarda oldugunu dile getirmistir. Katilimci 4 bu soruyu daha eski bir
vakitte kendisine sordugunda vosvosa hippie kusaginin devami, gevrecilik,
baris, kardeslik gibi bir takim imajlar yukledigini ancak ginumuzde sadece
romantik tarafina hitap ettigini yani kisisel nostaljisiyle bagdastirdigini
vurgulamistir. Katilimci 6 ise benzer bir sekilde vosvosa o6zgunliuk imaj:
atfettigini ve bu imajin kendisiyle ortistiginu ancak giinimiiz kosullarinda
kendi imajinin ve dolayisiyla vosvosa atfettigi bu imajin degistigini ifade
etmistir.

Kisilestirilen Vosvos Repertuari

Odak grup goriismesinin gesitli sorularinda katilimcilarin vosvoslarini
kisilestirdikleri ve ondan bir insan, arkadas vs. gibi soz ettikleri
bulgulanmistir. Katilimcilara vosvoslariyla o6zdeslesip, 6zdeslesmedikleri
soruldugunda Katilimci 7'nin vosvosundan bahsederken vosvosun adinm
kullandig1 gozlemlenmistir. Ayni soruya Katilimci 2’'nin de vosvosunu
kisilestirerek asil onun kendisini nasil buldugunu sorguladig1 gorulmektedir.
Gorusmede katilimcilara vosvosun imaji soruldugunda Katilimc 1
vosvosunu yakisikli buldugunu dile getirerek vosvosunu kisilestirmistir.
Katilmcilarin vosvoslariyla kurduklar1 iliskide ve vosvoslari hakkinda
yaptiklar: konusmalarinda onu kisilestirdikleri ve guicli bir bag kurduklar:
gorulmektedir. Katihimc 3'un de tipki katihmci Katilimer 7 gibi bir eski
vosvosunun adini kullanip kendisi ve vosvosu icin, tipki bir arkadasindan
bahsedir gibi ‘muhtesem ikiliydik’ ifadesi kullanarak vosvosuna bir kisilik
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atfettigi gorulmektedir.

Degisen Vosvos imaji1 Repertuar:

Katilmcilar vosvosun imajinin degistigini ve kendilerinin vosvosa
yukledikleri anlamlarin gunimiuzde diger vosvos topluluklar: tarafindan
yuklenmedigini vurgularken ikiye ayrildilar. Bu tartismada baz katihimcilar
degisen anlamin anlamsizlastigindan bahsederken digerleri bu degisen
anlaminda aslinda yeni bir anlam tiretimi oldugunu vurguladilar.

Alint111’de katilimcei 3’un yeni nesil vosvos almay1 dustinir musunuz
sorusuna Volkswagen Beetle araca yuklenilen anlam uzerinden kendi
grubunun ve neslinin farkliligindan bahsetmesi tizerine katilimcilara yeni
neslin yukledigi anlamlar soruldu. Katilimci 3’tiin bu soru tizerine yeniden,
yeni neslin araca herhangi bir anlam ve imaj yuklemediginden bahsettigi
gorulmektedir. Katilimci 5 de yeni neslin araca bir anlam yuklemedigini
onayladi. Katilimci 4 bu soyleme karsi ¢ikarak yeni grubun yiikledigi anlam
farkli olsa da aslinda onlarin da bir anlam yiuklediklerini savunurken
Katillmci 7'nin de bu sdylemi destekleyerek farkli seslerin ytkledigi
yeni anlamlara degindigi gorulmektedir. Katiimcilarin bu sdylemleri de
kendi gruplarina diger gruplardan farkh bir imaj ve anlam yuklediklerini
gostermektedir. Ayni zamanda bu Katilimci 3 ve Katilimci 5'in ifadelerinde
kendilerini konumlandirmalarinin sadece kendi yas grubu ve dahil olduklar:
toplulugun bir parcasi olarak gorulirken, Katihimci 4 ve Katiimci 7'nin
bu konumlandirmay:1 daha genel olarak vosvosculuk uzerinden yaptiklari
gorulmektedir.

Vosvos imaji Tasima Repertuari

Katilimcilara tizerinde vosvos toplulugunun amblemi olan obje, kiyafet
satin alir misiniz, sorusu soruldugunda tim katihmcilar aldiklarini,
kullandiklarin1 ve giydiklerini dile getirmislerdir. Katihmci 4 vosvos
topluluguna tam olarak ait hissetmedigini belirtse de topluluktan
arkadaslariyla bulusurken topluluk amblemini uzerinde tasimaya dikkat
ettigini ve simgesel, romantik tarafinin kendisini bunu satin almaya ittigini
dile getirmistir. Katilimci 5 bu amblemi tasimanin kendisini topluluga ait
hissetmesini sagladigini soylemistir. Katilimci 7 de vosvosu sevimli buldugu
icin amblemi tasidigini iletmistir. Katilimci 2'de dernegin etkinliklerinde
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uzerindeamblemolantshirtlerisatinaldiginidile getirerek toplulukaidiyetini
bir kez daha vurgulamistir. Katiimci 1 hem topluluk aidiyeti hissettigini
hem de vosvosu sevimli buldugunu dile getirmistir ve vosvos algisinin
degistigini ancak sevgisinin baki oldugunu tekrar vurgulayarak bu durumun
onun tutumunu degistirmedigine isaret etmistir. Katilimci 8 ani degerinden
bahsederek kisisel nostaljisine bir ek olarak satin aldigini dile getirmistir.
Katilimci 6 da aidiyet duygusunun pekismesinden bahsetmis ve amblemli
esyalar1 satin aldig1 belirtmistir. Son olarak katilimci 3 vosvosun seklini
sevdigini ve topluluk amblemli urunleri satin alip, giydigini sOylemistir.
Katilimcilara topluluk amblemi haricinde vosvos oyuncak ve figurleri satin
alip almadiklari soruldugunda biitun katiimcilar olumlu yanit vermislerdir.

2.7.3. Anket Bulgular

Degiskenler Arasindaki Korelasyon Degerleri

Degiskenler | 2 3 4

1. Nostalji Olcegi

2. Retro Marka .6
Olgegi 147

3. Retro Marka

Kimligi ve Marka Imaji 5
Olcegi 9ggt S514%*
4
4. Ozbenzesim Olcegi 39 257%% 480%*
1 37
5. Topluluk Aidiyeti 29%* .039 Q2T78¥® TH*
#* p < 01 |

Yapilan korelasyon analizi sonucglarina iliskin korelasyon degerleri
yukaridaki tabloda gorilebilir. Sonucglara gore, nostalji 6lceginden alinan
puanlarla retro marka olceginden alinan puanlar arasinda orta duzeyde
anlaml, pozitifbiriliskivardir (r=.614,p <.01). Buna gore, H4 dogrulanmistir.
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Nostalji 6lceginden alinan puanlarla kimlik/imaj olceginden alinan puanlar
arasinda orta diizeyde anlamli, pozitif bir iligki vardir (r =.598, p <.01). Buna
gore, H3 dogrulanmistir. Nostalji dlceginden alinan puanlarla 6zbenzesim
olceginden alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlamli, pozitif bir iligki
vardir (r = .439, p <.01). Nostalji 6lceginde alinan puanlarla topluluk aidiyeti
sorusundan alinan puanlar arasinda orta dizeyde anlaml, pozitif bir iligki
vardir (r=.129, p <.01).

Retro marka oOl¢ceginden alinan puanlar ile Retro Marka Kimligi ve
Marka Imaji Olceginden alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlamli,
pozitif bir iliski vardir (r = .514, p < .01). Buna gore, H5 dogrulanmaistir. Retro
marka Olgeginden alinan puanlar ile 6zbenzesim 0Olceginden alinan puanlar
arasinda orta diizeyde anlamli, pozitif bir iligki vardir (r = .257, p <.01). Retro
marka olceginden alinan puanlar ile topluluk aidiyeti sorusundan alinan
puanlar arasinda ise anlaml bir iligki yoktur. (r =.039, p <.01)

Retro Marka Kimligi ve Marka Imaji 6lceginden alinan puanlar ile
O0zbenzesim oOlgceginden alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlaml,
pozitif bir iliski vardir. (r = .480, p < .01). Buna gore, H2 dogrulanmistir. H2
Nostaljik marka topluluklarinda, nostaljik imaj 6zbenzesimle iligkilidir. Retro
Marka Kimligi ve Marka imaji 6lceginden alinan puanlar ile topluluk aidiyeti
sorusundan alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlaml, pozitif bir iliski
vardir. (r = .278, p < .01). Ozbenzesim 6lceginden alinan puanlar ile topluluk
aidiyeti sorusundan alinan puanlar arasinda orta diizeyde anlaml, pozitif
bir iligki vardir (r =.377, p <.01). Buna gore, H1 dogrulanmaistir.

SONUC

Nostalji kavrami, ilk kullanildigl giinden, giinimiuze anlam evrimi
gecirmistir ve gecirmeye devam etmektedir. Nostalji buginun ve yarinin
karmasik yapisindan siyrilmak isteyen bireyler icin bir kacis noktasidir. bu
baglamda, nostalji kavraminin dogasina bakildiginda bu evrim onu destekler
niteliktedir ¢iinki nostalji her birey icin farkli zamanlarda ortaya ¢ikmakta
ve farkli zamanlarn ifade etmektedir. Nostalji kavrami c¢ikis noktasinda,
gecmise, (yasanilan yere ve zamana) duyulan 6zlem anlamitasiyordu. Kavram
gelistirildiginde bu anlam daha pozitif bir anlama evrilmis ve gecmisten
hatirlanan guizel giinleri ifade etmeye baslamistir.
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Nostaljik tuketim ginuimuz karmasik tuketim iliskilerinde bireylerin
kendilerini sembolize etmek adina yaptiklar1 bir eylemdir ve bireyler
bu yolla nostaljik markalarla imaj alisverisinde bulunurlar. Markalar
iletisim stratejilerinde nostaljiyi kullanarak tiuketicilerde guclu bir uyaran
olusturmaya calisirlar. Bu uyaran kendisin marka lizerinden tanimlamaya
egilimli tiiketicileri etkisialtina alir ve nostaljiyi alinip satilabilen bir nesneye
donusturerek, metalastirir.

Markalar tuketicilerde, nostaljiyi uyandirabilmek icin, nostaljik
ambalajlar, nostaljik magaza tasarimlari, nostaljik reklamlar ve reklam
muziklerigibiogelerikullanaraktiiketicilerde kiltirelve/veyacanlandirilmis
nostalji duygusunu ortaya cikarirlar. Bu yontemler tiiketicilerin sembolik
degerlerini, imaj uretimi uzerinden gerceklestirir.

Sembolik anlamlar ve imaj uretimi, tuketicilerde marka aidiyeti yaratir
ve markanin imajini giiclendirir. imaj1 giiclenen markalarla ve o markalarin
diger tuketicileriyle kendini ifade etme ihtiyaci duyan bireyler marka
topluluklarini olusturur.

Marka topluluklarinda sosyal 6zbenzesim yoluyla; sosyal kimlik, bireysel
kimligin onine gecmektedir. Bu durum topluluk iiyelerinin birlikte hareket
etmelerini ve marka cikarlarini korumalarini saglar. Marka topluluklarinda
bireyler kolektif o0zbenzesim yoluyla; bireysel kimliklerininin oOniine
cikardiklari kolektifkimlikleriyle arzuladiklarinesneye ulasirlar. Volkswagen
Bettle topluluklarinda arzulanan nesne nostaljinin kendisidir ancak bu
nostalji cogu zaman bireylerin kisisel nostaljilerinden kaynaklanmaz. Bu
topluluklarda nostaljik imaj, tiiketilen nesnenin imajiyla ortusur ve topluluk
uyeleri bu ortismeyi kendi benlikleri izerinden tanimlarlar.

Bu calismada, marka topluluklarinda imaj tiketiminin rolinu ortaya
koymak amaclanmistir ve bu amag¢ dogrultusunda tasarlanan 2 asamali
arastirmada nostalji, retro marka egilimi, retro marka imaji ve 6zbenzesim
kavramlariirdelenmistir. Bukavramlarbaglaminda, markaimajinin topluluk
olusumunda ve topluluk aidiyetinde Onemli bir rol oynadig1 sonucuna
ulasilmistir. Nostaljik marka imaj:1 topluluklarda bir 6zbenzesim yaratirken,
bu 6zbenzesim de marka imajini giiclendirmektedir.

Bucalisma kapsaminda yapilan odak grup gorusmesinde; topluluk tiyeleri
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markayla o6zdeslestiklerini dogrudan vurgulamislardir. Ayni zamanda bu
o0zdeslesme arastirma kapsaminda bulgulanan “vosvosun kisilestirilmesi”
repertuarinda pekistirilmistir. Bu repertuarda, katilimcilar vosvoslarina
insana ait ozellikler atfederek, marka imajini giclendirmektedirler. Bunun
yanisira, katiimcilarvosvosunimajindanbahsederkensik sikbuimajin kendi
topluluklari disinda farkl ele alindigini ve anlamlandirildigini dile getirerek,
kendi topluluklariyla 6zbenzesimlerinin kuvvetini vurgulamaktadirlar. Buna
benzer bir sekilde repertuarlarda bireylerin ben pozisyonlarini, biz pozisyonu
uzerinden sekillendirdikleri bulgulanmastir.

Arastirmanin ikinci asamasinda yapilan anket calismasinda,
katilimcilarin nostaljik nostalji egilimleri arttik¢a vosvosa olan egilimlerinin
de arttig1 ve bunun vosvosun imajiyla ilgili oldugu sonucuna ulasilmistir.
Ayni zamanda 6zbenzesim ve imaj arasindaki iligki, Tuirkiye’'deki Volkswagen
Beetle topluluklarinda imajin birlestirici bir 0ge oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir.

Arastirmanin ikinci asamasinin sonucuna gore, Tiirkiye’deki Volkswagen
Beetle topluluklarinda nostalji egilimi yuksek oranda, Volkswagen Beetle
markasi, Volkswagen Beetle’in imaj1 ve Volkswagen Beetle topluluklarindaki
bireylerin 6zbenzesimleriyle aciklanmaktadair.

Tiurkiye’deki Volkswagen topluluklarinda, topluluk aidiyeti ve
0zbenzesim, nostalji ve retro marka imaji (vosvosun imaji) lzerinden
gerceklestirilmektedir. Bu topluluklardaki bireylerin topluluga katilimi
Volkswagen Beetle ile kendilerini 6zdeslestirmeleri ve topluluktaki diger
bireylerle 6zbenzesim saglamalari sonucu olusur.

Arastirma kapsaminda; arastirmanin ana sorusu ve sorunu, nostaljik
tiuketim topluluklarindan Volkswagen Beetle topluluklarinin nostaljik
tuketimlerinin imaj tuketimi oldugu ve ayni zamanda bu tuketimin temel
motivasyonun kolektif 6zbenlige dayandirildig: disiincesidir. Arastirmanin
ana sorusu/sorununa yonelik gerceklestirilen bu arastirmada; Turkiye'deki
Volkswagen Beetle topluluklarindaki bireylerin, nostaljik tuketimlerini
hem markayla hem de toplulugun diger uyeleriyle bir imaj iliskisi kurma
ve kendilerini bu imaj tizerinden ifade etme amaciyla yaptiklar1 sonucuna
varilmistir.
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SELFIE’DEN REKLAMA: INSTAGRAM’DA
E-KAYNAKLARIN PAYLASIMLARI
UZERINE BIR INCELEME

Gamze Yetkin CILIZOGLU*, Aysel CETINKAYA**

Ozet

Diinyada ve Tiirkiye'de sosyal medya kullaniminin giderek yayginlasmasi bu alanin reklam
mecrasl olarak kullaniminin da yolunu a¢cmistir. Hedef kitlelerinin giderek sosyal medyada
daha aktif hale geldigini goren markalar, sosyal medya platformlar: araciligiyla mesajlarini
hedefkitleye ulagtirmaktadir. Onceleri kimligin, yagsam tarzinin ve ilgi alanlarinin sunuldugu
sosyal medya platformlari, zamanla reklamlarin yeni platformu haline gelmistir. Sosyal
medyada paylastiklar icerikler aracilifiyla genis kitlelere ulasan ve kendi popiularitelerini
yaratan unliler dogmus, bu iinliller gerek kendilerini gerekse hesaplarini reklam mecrasi
olarak sunmaya baslamislardir.

Sosyal medya tunliilerinin, sosyal medya platformlarini ya da kendilerini reklam mecrasi
haline getirmeleri ve bu kanallar tzerinden reklam yapmalari, literatiirde “influencer
marketing” kavramini gindeme getirmistir. Tiirkce literatiirde, “hatirli pazarlama” ve “ntifuz
pazarlamas1” olarak karsimiza ¢ikan kavram calismada “etkilesimli pazarlama”, bu faaliyeti
yuritenler ise “e-kaynaklar” olarak kavramsallastirilmistir. E-kaynaklarin sosyal medya
hesaplarini nasil reklam mecrasi olarak kullandiklarinin ve markalar ile yurittiikleri reklam
faaliyetlerine dair siirecin arastirilmasi amaciyla ¢alismada icerik analizi yontemi kullanilmis
ve amach drneklem dogrultusunda secilen 4 Instagram e-kaynaginin 15 giin boyunca sayfalar:
incelenmistir. Arastirma sonucunda e-kaynaklarin Instagram sayfalarini ve hikaye sayfalarini
reklam mecrasi olarak kullandig1 ve bu stirecte dogrudan reklam igeriklerine daha ok yer
verildigi gorulmustir.

Anahtar kelimeler: etkilesimli pazarlama, e-kaynak, instagram, sosyal medya, reklam
* Kocaeli Universitesi, fletisim Fakiiltesi, Dr. Ogr. Gor., gamze.yetkin@kocaeli.edu.tr

** Kocaeli Universitesi, fletisim Fakilltesi, Dr. Ogr. Gor., aysel.cetinkaya@kocaeli.edu.tr
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FROM SELFIES TO ADVERTISING: A
STUDY ON E-SOURCE POSTS IN THE
INSTAGRAM

Gamze Yetkin CILIZOGLU*, Aysel CETINKAYA**

Abstract

An increase in the prevalence of social media usage both in Turkey and the rest of the world
has led to a change in the way of using this area as an advertising channel. Having seen that
the target groups increasingly are becoming more active in social media, marketers promote
themselves to their target audience through social media platforms. Over time, social media
platforms have begun to build their own advertisement applications to make marketers be
more active and effective. Besides, social media also has initiated some celebrities who reach
large masses through the content they share and create their own popular genre. In time,
those celebrities have begun to present themselves and their accounts as advertising banners.

The fact that social media celebrities use their social media accounts or themselves as
advertisement tools as well as making advertisements through these channels has brought
the concept of “influencer marketing” into the literature. The equivalent of this concept
in Turkish literature is “influential marketing or “marketing prestige” however, in this
study, it is conceptualized as “interactive marketing” and the agents of it as “e-sources. For
the scope of the investigation into how e-sources use their account as an advertisement
media and the process of advertising activities that they carry out with brands, the content
analysis method was used in this study. For this purpose, four Instagram e-sources selected
for purposeful sampling were analyzed for fifteen days. As a result, it is seen that e-sources
use their Instagram pages and stories as an advertisement media and they directly include
advertisement contents more during that period.

Keywords: interactive marketing, e-source, instagram, social media, advertisement
* Kocaeli University, Communication Fakulty, Dr., gamze.yetkin@kocaeli.edu.tr

** Kocaeli University, Communication Fakulty, Dr., aysel.cetinkaya@®kocaeli.edu.tr
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SELFIE’DEN REKLAMA: INSTAGRAM’DA
E-KAYNAKLARIN PAYLASIMLARI
UZERINE BIR INCELEME

GIRiS

Pazarlama satislar etrafinda yonlendirilmekte ve bir satis baslatamazsa
ya da bir satisa yardimci olamazsa basarisiz kabul edilmektedir. Cogu
firmanin pazarlama harcamalarindan en buyuk payr alan iletisim

calismasi reklamlardir ve genellikle butgelerin yarisindan fazlasi reklam
kampanyalarina ayrilmaktadir.

Dijital donusum hic suphesiz oncelikle tuketicileri etkilemistir.
Geleneksel teoride tuketiciler pazarlamaya muhatap tutulan ve satin almaya
ikna edilmeleri gereken bir oyuncu toplulugu olarak degerlendirilmekte;
gecerli olan kitle pazarlar1 modeli ise seri uretim ve kitlesel iletisimle 6lcek
ekonomileri saglanmasina odaklanmaktadir (Rogers, 2017: 22).

Sosyal medya yasanan bu donusumde buyuk rol oynamistir. Eskiden
musteriler, reklam da dahil, geleneksel medyada yayinlanan icerigi, baska
secenekleri de olmadig: icin dikkatle dinliyordu. Ancak sosyal medya ile
birlikte musteriler geleneksel medyadan daha guvenilir ve ¢ekici bulduklar:
yiginlarca kullanici kaynakl icerige erisebilir hale gelmislerdir. Bu icerikleri
cekici yapan ise misterilerin isteyerek ve talepleri uzerine erisebildikleri
iceriklerolmasidir.Yanimusterilericeriginezamanveneredetiiketeceklerine
kendileri karar vermektedir (Kotler vd., 2017: 168).

Dijital cagda kitle pazarlar yerine tuketici aglariyla tanimlanan bir
dinyaya dogru gidilmektedir. Bu paradigma cercevesinde tuketiciler
arasindakidinamikbaglantive etkilesimler, onlarinsirketlerle ve birbirleriyle
olaniliskilerini degistirmektedir. Glinumuzde tiiketiciler birbirleriyle stirekli
iletisim halinde kalmakta ve boylece de birbirlerini etkilemekte ve sirketlerin
itibarlariyla markalarn sekillendirmektedirler. Kullandiklar: sosyal medya
platformlari, tiketicilerin urunleri kesfetme, degerlendirme, satin alma
ve kullanma tarzlarini ve markalar: paylasma, onlarla etkilesime ge¢cme ve
baglantida kalma yontemlerini degistirmektedir (Rogers, 2017: 22-23).

Yeni medya ile birlikte pazarlama anlayisinda, web 2.0 teknolojilerinden
yararlanmaya yonelik yeni girisimler oldugu gorulmektedir. Ancak bunlarin
cogu eski tekniklerin yeni medyaya uyarlanmasi ile ortaya cikmaktadir.
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Bu sebeple pazarlamada iletilen mesajlarin kime iletildiginin ve kullanilan
yontemlerin yeniden gozden gecirilmesi onem kazanmaktadir.

Ozellikle teknolojinin hayatimiza niifuz etmesinden éncesini ve sonrasini
gozlemlemis bireylerin, aradaki farki anlamasi her ne kadar mimkin olsa
da, teknolojinin yasantimizin temel bir bileseni oldugu yakin gecmiste dogup
buyliyen bireylerin bunu irdelemesi pek mumkun olamamaktadir. Dijital
teknolojilerin ve internetin sagladigi kolayliklar: temel ihtiyac olarak goren
yeni neslin ilgisi kisa stireli olmakta ve ¢ok hizli gindem degistirmektedir.
Haliyle Y kusaginin genc¢ yas grubunu olusturan ve Z kusagi ozelligi
sergileyecegi dusiuiniilen kesim icin yeni pazarlama stratejileri gelistirme,
rekabetin en 6nemli parcalarindan biri haline gelmektedir (Yaylagil, 2017:
220).

Sosyal medyanin tuketicilerin hayatindaki onemi ve kapsadig: alan her
gecen giin artmaktadir. Bunedenle sosyal medyanin, titketicilerine reklamlar
ile ulasmaya calisan ve bunu yaparken tuketicilerin kullandiklar: tim sosyal
medya platformlarinda etkinlik gostermeye calisan firmalar igin, sosyal
medyanin tiiketici tizerindeki etkileri ve tiketicilerin sosyal medyadaki
pazarlama faaliyetlerine olan ilgisinin stirekli incelenmesi gerekmektedir
(Yaylagul, 2017: 220).

Sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medya e-kaynaklarini takip ederek
buradagecirilenzamanidahaeglencelihalegetirebilmeegilimleri,markalarin
bu popiiler kisilere ait sosyal medya hesaplarina reklam verme veya sosyal
medya paylasimlarina tirun yerlestirme yoluna basvurmalarina itmistir. Bu
sebeple, guinumiizde etkili pazarlamanin, pazardaki e-kaynaklari tanimlayan
ve hedefleyen bir yaklasim oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.

Reklamlarda tinli kullanimi isletmelere cesitli avantajlar saglamaktadir
Unliler tanimirliklari sayesinde, tiiketicilerin ilgisini c¢ekme, bu ilgiyi
surdurme ve ozellikle ¢evrimici mecradaki yogun mesaj bombardimaninda
marka mesajlarini hatirlatabilme konusunda markalara katki saglamaktadir
(Erdogan, 1999: 46). Bunun yaninda, unlilerin reklamlardaki olumlu
degerlendirmeleri tuketicilerin urtinlere yonelik tutumlarini ve satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Belch ve Belch, 2013: 370).

Gunumiuzde sosyal medya mecralarinda hatirh kisiler, tinliiler ve iinunu
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sadece sosyal medya uzerinden kazanmis olan kisiler, fenomen olarak
adlandirilmaktadir. Sosyal medyada takip edilen, takipci sayisi fazla uinli kisi
ve gruplarin yani fenomenlerin, dizenli olarak izlenmesi, paylasimlarinin
anlik olarak kisilerin mobil cihazlarindan goruntulenebilmesi, reklamcilik ve
marka tutumu yaratma konusunda yeni yontemleri giindeme getirmektedir.
Buyenimecraninuzagindakalan markalarise cagin gerisindeve gen¢bireyler
tarafindan kabullenme sorunuyla karsi karsiya kalmislardir (Yaylagiil, 2017:
223).

Pazarlamacilar icin unlu destegi kullanmadaki en temel zorluk, bu
kisilerin kimler oldugu ve bunlarin goreceli bir 6nem sirasina sahip olduklar:
ve onlarla temas kurmak i¢in resmi bir programin olmadigidir. Dolayisiyla
hedeflenen kitleye en dogru mesaji, en dogru mecra uzerinden verecek
unlinin kullanimi 6nem tasimaktadir. Knoll ve Matthes, inliiniin cinsiyeti,
turd, urinle arasindaki uyumunun reklam etkinligini arttiracagini ifade
ederler (2017: 58).

Bu calismada, e-kaynaklarin kendi sosyal medya hesaplarini nasil reklam
mecrasl olarak kullandiklarinin tespit edilmesi amaclanmaktadir. Bu amag
dogrultusunda, 4 Instagram e-kaynagini 15 giin boyunca sayfalarina ne
tur reklamlar aldiklar1 ve streci nasil yonettikleri icerik analizi yontemi
ile incelenmistir. E-kaynaklarin paylasim siklig1 goz onune alindiginda, 15
giinliik bir zaman dilimi yeterli veriyi toplamak acisindan uygundur. icerik
analizi yontemi, arastirmanin amaci dogrultusunda verilerin hem niceliksel
olarak hem de niteliksel olarak degerlendirilmesine yardimci olmaktadir.
E-kaynaklarin en fazla goérunur olduklari mecralardan birinin Instagram
olmasi, arastirmanin bu mecra uzerinden yurutilmesinde belirleyici
olmustur.

1. Agizdan Agiza Pazarlamadan Pazarlamanin Yeni Mecrasi
Sosyal Medyaya

Sosyal etkinin nasil calistigin1 anlayabilmek icin gercek hayatta
insanlarin yuz yuzeyken nasil etkilendigini incelemek gerekmektedir.
Insanlarin satin alma kararlarini verirken birbirlerinin fikirlerini almalari
veya deneyimleri hakkinda bilgi vermeleri bizi agizdan agiza pazarlama
kavramina goturmektedir.
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Uluslararas: literatirde “WOMM-Word of Mouth Marketing” olarak
yayginlik kazanan pazarlama anlayisi Tiurkce'ye “agizdan agiza, kulaktan
kulaga, agizdan kulaga, kulaktan agiza, dilden dile” gibi kavramlarla karsilik
bulmustur. Ancak yaygin kullanimin agizdan agiza oldugunu séylemek
yanlis olmayacaktir.

Agizdan agiza pazarlamada iki ya da daha fazla kisi arasinda
dusuncelerin, fikirlerin karsiliklhi degisime ugradigi, uirtiinler, markalar ve
hizmetlerin konusuldugu bir grup olgusu s6z konusudur (Lam ve Mizerski,
2005: 217). Agizdan agiza pazarlama, bir musterinin memnuniyetini
ya da memnuniyetsizligini baskalarina aktarmasi, anlatmasi temeline
dayanmaktadir. Tuketici, bilgiyi bir yakinindan, tanidig1 birinden aldig: i¢in
inandiricilik ve yonlendiricilik daha ytiksek olmaktadir (Kaya, 2009: 343).

Tuketiciler arasinda kisisel informal iletisim degisimlerini ifade eden
agizdan agiza iletisim, objektif ve/veya subjektif bicimde olabilmektedir
(6rnegin objektif urun bilgisi veya subjektif kisisel fikir ve tecriibe aktarimi
gibi) (Eaton, 2008).

Agizdan agiza iletisimde, “tuketicinin cgevresindeki kisilere (es, dost,
arkadasik, akraba vb.) basindan gecen olumlu ya da olumsuz “irun, marka
veya firma deneyimini anlatmasi” s6z konusudur (Anteplioglu, 2005).
Agizdan agiza iletisim, “gercek kisiler” arasinda meydana gelen “dogal, s6zlu
ve yuz yuze” iletisimler olarak ele alinabilir (Akar, 2009).

Customer Evangalists blogunun Wikipedia kullanicilar: tizerine yaptig:
bir arastirmaya gore, insanlarin yuzde 1Xi icerik olusturmakta, ylzde 10Xu
aktif katilimla bunu yaymakta, ytizde 89Xu ise bu yayilan icerigi gormektedir.
Buna yiizde 1 kurali denmektedir. Bu WOMM’'a uyarlandiginda, kisilerin
yuzde 1¥i urun/hizmet ile ilgili goruslerini/tecrubelerini bildirmekte, yuizde
10 bunu yaymak icin aktif rol oynamakta ve ylizde 89Xu da bu yayilanlari
gormektedir. Bu acidan, WOMM stratejisinin kimlerin uzerine kurulacagini
secmek onem kazanmaktadir (Kaya, 2009: 344).

Butin WOMM teknikleri, musteri memnuniyetini ve ¢ok yonlu bir
diyalogu ve seffaf bir iletisimi ongormektedir. Bu yoldan musteriler tirin
ve hizmetler hakkinda bilgilendirilmekte, goruslerini baskalariyla paylasma
ihtimaliyiksekinsanlarteshis edilmekte, bu kisilerbilgilerini paylasmalarini
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kolaylastiracak araclarla desteklenmekte, bunlarin bilgilerini nerede, ne
zaman ve ne sekilde paylastiklar1 incelenmekte, destekciler, muhalifler ve
tarafsizlar dinlenmekte ve yakindan takip edilmektedir (Kaya, 2009: 345).

Sosyal medyanin beraberinde getirdigi etkilesim 0zelligi ile geleneksel
anlamda pasifolanizleyicivetiiketiciyiaktifhale getirmistir. Farklibir deyisle
her sosyal medya kullanicisi bir icerik ureticisi haline gelmis ve bu icerikleri
hedefledigi kitleye yayabilme imkani bulmustur. Bu mecra ile katihimcilar
kendilerini yeniden tanimlamaislar ve sosyal iliskide bulunduklar: toplumsal
bir mekanda faaliyetlerini siirdirmeye baslamislardir (Glizel, 2007: 191).

Sosyal medya, aslinda pazarlama uzmanlarina geleneksel medya
aracilarini atlayip dogrudan miuisterilerle iletisim kurma firsati vermektedir.
Tek kaynaktan coklu hedefe yayin seklinde bir yonteme dayanan geleneksel
medyanin aksine, sosyal medya interaktif sohbetlere olanak vermektedir.
Misterilerle yapilan bu dogrudan ve iki yonli sohbetler cogu zaman daha
etkili ve ayn1 zamanda daha az maliyetlidir (Kotler vd., 2017: 169).

Yaraticl tuketiciler, Web 2.0'1n yeni deger kaynagidir. Medya (Youtube
vb.), icerigi tasimak icin gerekli aractir. Kelime, metin, fotograf ve
video bicimindeki icerik ise diinyadaki milyonlarca tiiketici tarafindan
gelistirilmistir ve pazarlamaci perspektifinden deger yaratmak icin ilham
vericidir (Berthon vd., 2012: 262).

Firmalar sosyal medyayi, Facebook gibi sosyal paylasim platformlari ya
da bloglar1 uzerinden musterileriyle iletisim i¢inde olmak icin kullanirlar.
Bu tur medya, firmalar tarafindan olusturuldugu gibi, bireyler ya da diger
orgitler tarafindan da olusturulmus olabilir. Bununla birlikte sosyal medyay1
essiz kilan taraf ise miusteri etkilesimini olas1 kilmasidir. Bir anlamda
sosyal medyanin bu yonu, geleneksel WOM'un (agizdan agiza iletisimin) bir
uzantisidir (Mangold ve Fauls, 2009: 358).

Etkilesimi saglayan bu yeni mecra, pazarlama anlayisinda da buytk
degisikliklere yol agmistir. Sosyal medya bir yandan hedef kitlelerin
gluclenmesine olanak saglarken diger taraftan sirketlerin pazarlama
iletisimi cabalarinda cift yonlu iletisimi destekleyecek bicimde pazarlama
calismalarini yurutme yonunde bir degisim icerisine girmislerdir. Dunya
capinda sosyal medyada kullanici bireylerin sayilarindaki hizli artis1 goz
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onunde bulunduran ve bu degisime ayak uydurabilen sirketler hedef kitleleri
ile iletisime gecebilecekleri bu ortamda yerlerini almaktadirlar (Uraltas ve
Bahadirli, 2012: 37).

Gunumiuzde sosyal medyada agizdan agiza pazarlama anlayisinin bas
aktorlerisosyalmedyae-kaynaklariolmustur.Yenimedyaninyarattigiunliiler
olarak tanimlayabilecegimiz e-kaynaklar, sosyal medya hesaplar1 tizerinden
yaptiklar1 tanitim faaliyetleriyle marka bilinirligi ve giivenirliklerini
arttirmak, begenilen bir marka imajinin ve markaya yonelik olumlu
tutumlarin olusmasina katki saglamaya calismaktadirlar. E-kaynaklar “satin
al” demek yerine, “bu tirtiinu kullandim ve size de tavsiye ediyorum” demeyi
tercih etmektedirler. Memnun kalinan bir iirtiniin tavsiye edilmesi, hedef
kitlenin satin alma kararinin olumlu yonde gelistirmektedir. Bir adim otesi
olan hedef kitle ile etkilesim ise e-kaynagin guvenirligine ve samimiyetine
olan inanci arttiracaktir. Sosyal medyada pazarlama anlayisinda, icerikten
ziyade etkilesimin kral oldugunu vurgulamak 6nemlidir.

2. Yeni Kusagin “Yeni” Unliileri

Toplumsal yapi icindeki degisimler bireylerin degisimine ve dolayisiyla
paradigmasina etki etmistir. Kavramlarin yeniden gozden gecirilerek icinde
bulundugumuz ¢agin pazarlama anlayisina bakmak onem kazanmaktadir.

Hepkon (2011: 160) sosyal medyayi, bireylerin birbiriyle etkilesim
icerisinde bulunarak, bilgi, distince veya hobileri ile ilgili olarak alisveris
yapmasina imkan sunan cevrimici araclar olarak tanimlamaktadir. Sosyal
medya, bireylerin grup halinde olmalarina veya olagan gruplarina aktif bir
sekilde katilmalarinaolanaksaglayanvebireyleriniceriklerden etkilendikleri
veya icerikleriyle bir baskasini/bagkalarini etkiledikleri sosyal bir ara¢ haline
gelmektedir.

Yukarida da deginildigi izere toplumsal degisim bireylerin ve dolayisiyla
kusaklarin degisimine neden olmustur. Kusak kavrami ve kusaklararasi
farkhiliklara kisaca deginmekte fayda bulunmaktadir. Zira pazarlamanin
yeni mecralar1 kullanmasi kusaklarin beklentilerine ve onlarla bulusma
mecralarina da etki etmistir.

Howe ve Strouss (2000), 1925-1943 yillar1 arasinda doganlar1 sessiz
kusak, 1943-1960 yillar1 arasinda doganlar1 patlama kusagi, 1961-1981 yillar:
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arasinda doganlari 13 kusak, 1982-2000 yillar:1 arasinda doganlari milenyum
kusagi olarak siniflandirmaktadir. Oblinger ve Oblinger (2008) ise 1965-1980
yillar1 arasinda doganlar X kusagi, 1981-1995 yillar1 arasinda doganlar Y
kusagl, 1995 sonrasi doganlari ise Z kusagi olarak siniflandirmaktadir (Reeves
ve Oh, 2008: 296-297).

X kusag1 geleneksel kitle iletisim araclari aracilig: ile elde ettigi her
bilgiyi/mesaji1 kabul ya da ret alanina alirken, Y ve Z kusagi kullandig1 sosyal
medya ve “kendi yarattig1” ve “kendi sectigi” tinliiler aracilig1 ile mesajlara
erismektedir. Y kusaginin teknolojiye bagl olarak surdiikleri yasam bicimi,

Z kusaginda mobile bagli bir yasam bicimi haline gelmistir.

Z kusaginin sahicilik algilarinin var olduklar1 “an”dan ibaret olmasi,
onlar icin zamani ve an1 yasamanin degerini artirmaktadir. Instagram’in
anin paylasilmasina olanak veren bir mecra olmasi Y ve Z kusaginin sosyal
medyada yogun olarak harcadiklari, gizli saklinin olmadig1 mahremiyet
algisinin ortadan kalktig1 ve aninda erisim ile her seyden haberdar olmaya
varan bir surecin varligina vurgu yapmaktadir.

Y kusag1 cevrimici mecrada daha fazla aktif konumdadir ve dolayisiyla
kampanyalar1 sosyal medya uzerinden takip etmektedir. Arkadaslarinin
onlar1 onaylamasini isteyen Y kusagi satin alma davranisindan oOnce
arastirma yapmakta ve bu dogrultuda hareket etmektedir (Fromm, 2011). Z
kusagi cevresi veya referans aldig: topluluklardan/kisilerden etkilenmekte
ve ayn1 zamanda kendi kararlariyla digerlerini de etkileme eylemi icerisine
girmektedir. Belli bir imaja dayamam tuketim kaliplarina yonelmektedirler
(Altuntug, 2012: 209). Dolayisiyla, kaynaktan etkilenerek yaptig:1 alisveris ya
da tuketim siirecinde kendisi de kaynak durumunda olabilmektedir.

Yapilan arastirmalar, Y ve Z kusaklarinin alisveris mecralarinin internete
kaydigini gostermektedir. Istanbul Bilgi Universitesi'nin sebeke arastirmasi
raporunda yer alan veriye gore her ti¢ gencten biri giyim, teknoloji, bilet, urtin
satin almak icin internetten alis veris yapmaktadir. internet kullaniminin
2014 yilinda %73 iken 2017 yilinda %87.2'ye cikan orani da iletisim,
gorunurluk disinda satin alma kanallarinin da Y ve Z kusagi icin degistigine
isaret etmektedir (Konda, 2011).

GFK Futurebuy Shopper arastirmasina gore (2017), gittikce daha fazla
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alisveris Odemesini mobil cihazlar araciligiyla yapmayi/yapabilmeyi
sabirsizlikla bekliyorum diyen kusaklarin orani; Z %68, Y %60 ve X %52'dir.
Mobil cihazlarim (akill telefon/tablet) hizla benim en Oonemli aligveris
aracim olmaktadir diyen kusaklarin orani; Z %73, Y %70 ve X %50 seklindedir.
Kusaklarin, bir cesit sanal gerceklik deneyimi sunan bir magazay1 tercih
etme olasiliklar: sirasiyla; Z %70, Y %60 ve X %48'dir. Alisveris yaparken
perakendeciler akilli telefonum tizerinden benimle baglanti kurduklarinda
hosuma gider diyenlerin oranlari; Z %70, Y %69 ve X %64’tiir. Son olarak
ihtiyacim olan urunlerin/hizmetlerin yaklasik yuzde 100’unu internetten
satin alabilirim diyenlerin oraniise; Z %75, Y %72 ve X %67'dir (akt Karahasan,
2018: 105). Arastirmanin verilerine dayanarak, ozellikle Y ve Z kusaginin
mobil cihazlar izerinden alisveris yapmaya daha yatkin olduklarini soylemek
mumkindur.

Instagram’in kaynak olarak tuketimi manipule eden paylasimlara
olanak vermesi kaynak kavramina da yeniden bakmanin gerekliligini ortaya
koymaktadir. Sosyal medyanin kullanicilara tanigi icerik olusturabilme
ve paylasim yapabilme imkani, sosyal medya platformlar: iizerinde cok
sayida kullanici tarafindan takip edilen unlilerin, calismadaki deyimiyle
e-kaynaklarin, ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu kisiler ve/veya sayfalar kimi
zaman eglenceli icerikler paylasan, kimi zaman politik goruslerini yaymaya
calisan bir kanaat onderi, kimi zamanda urun ve hizmetler hakkinda
inceleme yorum ve degerlendirmeler yapan sosyal medya e-kaynaklar:
olarak karsimiza cikabilmektedirler.

Internetve sosyalaglar, kitleiletisim araclarina erisimin iinliiler ve medya
profesyonelleri gibi “sembolik seckinlerin” (Bourdieu, 2000) tekelinden
cikarak tabana yayilmasini saglamistir. Turner’in (2010: 1) deyimiyle sosyal
medya ile gorunur olma konusunda “halkc¢i donusum” yasanmistir. Bu
donusum, siradan insanin DIY (Do 1t yourself-kendin yap) siteleri ve tartisma
platformlar1 araciligiyla giderek medya icerigine donusmesini ifade
etmektedir (Turner, 2010: 2). Sosyal medya, insanlarin fikirleri, gorusleri,
deneyimleri ve bakis acilarini paylasmak icin kullandiklar1 cevrimici
teknolojileri ve teknikleri icerir. Metin, resim, ses ve video dahil olmak
uzere bircok farkli form alir. Bu siteler genellikle kullanicilarin etkilesimde
bulunabilmeleri i¢in blog, mesaj panosu, podcast, wiki ve vlog (video blog/
video guinliik) gibi teknolojileri kullanir.
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Tapscott ve Williams’a (2006: 38) gore, yeni kultirin, internet
avantajlariyla kusatilmasi ile birlikte artan kullanici toplulugu iliski
kurabilecegi veya uiretim yapabilecegi yeni cevrimici topluluklara katilmak
istemektedir. Benkler (2006: 52) bu degisimi insan benliginin kilturel acidan
uretime katilmasi icin fiziksel sinirlandirmalardan arinmasi ve 6zgurlesmesi
olarak yorumlamaktadir. Ki bu yorum Y kusaginin ve dolayisiyla Z kusaginin
da 6zgurlukeu, sinirsiz yasam alanlarini benimseyen, ani yasayan ozelligi ile
dogru orantili olarak beslenmekte oldugunu ongormek yanlis olmayacaktir.

Hic siiphesiz siradan insanlarin kesfedildikleri, aniden giindelik
hayatlarindan ¢ikarilip yildizlik icin sekillendirildikleri hikdyeler her zaman
cok cekici olmustur. Hem film hem de miizik endiistrisi bu tiir siirecleri,
kiltiirel mitolojileriyle birlikte uzun yillar endustriyel uygulamalarina
dahil etmistir. Bununla birlikte, son zamanlarda, bu uygulamanin kullanimi
carpici bir sekilde buyumiis ve cok daha fazla sistematik hale gelmistir. Tim
medya formatlar: artik ona adanmaistir ve gecici medya tiiketicisi, son derece
kisith bir sohretin tadini ¢ikarmak isteyen “siradan insani” takip etmeye
giderek daha fazla alismistir (Turner, 2010: 12). Sosyal medya ile bu siireg
farkli bir boyuta tasinmistir. Geleneksel mecrada siradan insanin goruinur
olmasina karar verenler, medya sahipleri ve yoneticileriyken, sosyal medyada
kullanicilarin ta kendileridir. Sosyal medya kullanicisi kimiizleyecegine, kimi
begenecegine ve kimin iceriklerini paylasacagina kendisi karar vermektedir.
Dolayisiyla sosyal medyadaki “halk¢i donusum” bir anlamda yine halkin
karariyla sekillenmektedir.

Sosyal medya, tasinan herhangi bir mesajin yayilmasini ve ulasmasina
aracilik etmektedir. Icerigin yaygin olarak yayilmasi medyanin dogasidir -
herhangi bir icerik web lizerinde herkese ulasabilmektedir. Ancak, sosyal
medya e-kaynaklar tarafindan kullanildiginda, icerik otoriteyle birlikte
tasinmakta ve bu da etkisini derinlestirmektedir.

Agizdan agiza pazarlamanin sosyal medya teknolojileriyle ayni
zamanda yukselmesi tesadif degildir. Onlar, insanlarin kisisellestirilmis
ve temelde diger insanlarla samimi bir sekilde iletisim kurmayi tercih
ettigi ayn1 e-kaynagin bir parcasidir. WOM, gunlik konusmalara katilma
surecini bicimlendirir ve bu konusmalar bir pazarlama taktigi olarak nasil
kullanacagini gosterir. Benzer sekilde, sosyal medya teknolojileri de ayni
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konusmalara girer ve surec ¢evrimici ortamda baslar ve surdurulur.

Teknoloji ile birlikte “etki” faktori de degismistir. Geleneksel mecralarla,
bireylerin etki gosterebilecegi mekanizmalar, say1 olarak ve ulasilabilirlik
acisindan sinirlandirilmistir. Kuresel lcekte sesinizi duyurmakicin hukiimet
veya uluslararasi bir sirkette statu sahibi olmaniz veya saygin medya ve
dergilerde genis yer almaniz gerekir. Gunumuzde ise bir bilgisayara, bir
telefon hattina veya kablosuz aga erismek yetmektedir.

Web teknolojisi, e-posta gibi teknolojilerle kitlesel iletisim kurmay
kolaylastirmistir. Ancak “etki’nin olabilmesi icin etkilesimin olmasi
gerekmektedirvesosyalmedyaninevsahipligindekureselbirizleyicikitlesine
etki etmenin yolu acilmaktadir. Sosyal aglarda kisisel etki cok asamali ve
cok yonlu olarak gerceklesmektedir. Sosyal medya platformlarinda hem
e-kaynaklardan kendilerine iletilen mesajlar (tinlulerden takipcilere) hem de
etkilenenlerin kendi aralarinda olusturduklar etkilesimlerden elde ettikleri
bilgi, deneyim ve paylasimlara bagh olarak ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir
(Thackeray ve Neiger, 2009: 173).

Sadece birka¢ durumda sosyal medya kullanilarak kazanilan etkinin
varlig1 kacinilmazdir. Daha yaygin olarak, onceden var olan etkileyicilerin
bir alt kimesidir ve sonra bu etkiyi sosyal medyaya tasimaktadir. Orada,
webin olaganustu erisimiyle, etki kesinlikle gelistirilebilir (Brown ve Hayes,
2008: 148).

Instagram’in kullanicilarina dogrudan mesaj ozelligi sunabilmesi ile
paylasilan fotograflar altina yapilan yorumlarin ve begenilerin iletilebilmesi
iletisimin ¢ift yonli hale gelmesine neden olarak “etkilesimli” bir mecra
olma ozelligini de gelistirmektedir. Kovacks’a (2017) gore, Instagram’da unli
destegi kullanimi isletmeler icin marka farkindalig: gelistirme konusunda
etkili bir yontemdir. E-kaynaklar Instagram’daki kisisel hesaplarindan
urunler hakkindaki olumlu degerlendirmelerini videolar veya fotograflar
araciligiyla takipcileriyle paylasabilmektedirler. Geleneksel medyada unli
kullananreklamlartiiketicilertarafindansiradanalgilanabilirken, Instagram
araciligiyla yapilan paylasimlar eglenceli olarak degerlendirilebilmektedir
(Amelina ve Zhu, 2016: 234).

Sosyal medya kullanicilari, sosyal medya platformlarindaki icerigi
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birbirlerine ileterek etkilesim kurmakta ve dolayisiyla etki aginin bir
parcasl haline gelebilmektedirler. Sosyal medyada etki kaynag: tarafindan
olusturulan icerik onu takip eden kullanicilara gonderilmektedir. Daha
sonra bu kullanicilar o icerigi kendi baglantili oldugu kisilerle paylasarak ¢cok
asamali ve yonlu bir iletisimi olusturmaktadar.

3. Etkilesimli Pazarlamada Etki Kaynagi: E-Kaynak

Kaynagin iletisim surecinde etkisini arttiran ozellikler, a) uzmanlk,
b) guivenirlik, c) cekicilik, d) otorite olmasi olarak tanimlanmaktadir. 21.yy
teknolojik gelismeleri ve sosyal medyanin cok etkin bir bicimde ozellikle de Y
ve Z kusaklan tarafindan kullanilir hale gelmesi bu maddelere “dinamizm”
ozelligini de eklemeyi gerekmektedir. Ozellikle de Instagram’in anhk
paylasimlara olanakli hale gelmesi dinamik ve her an1 paylasan ve paylasani
gormenin bir yasam bi¢imine donustiigunu soylemek mumkundir.

Kaynagin poptularitesi meslegin etki giucinu arttiran unsurlardan biri
olarakbilinen, poptlarite kavraminin da sosyal medya ile birlikte evirildigini,
fenomenler ile farkh bir noktaya tasindigini da belirtmek de yarar vardir.
Kaynak guvenirliginden soz ederken sosyal yargi teorisine uygun bicimde;
kaynagin olusumu ile kodlandig1 mesaj arasindaki iliskiyi goz ardi etmek
olanaksizdir (Bir ve Suher, 2017: 303). Danla Bili¢’'in kozmetik agirlikli mesaj
kodlamas: gibi.

“Influence” kelimesi Cambridge sozlukte “birinin ya da bir seyin nasil
gelistigini, davrandigin1 ve disindiguniu etkileme ya da degistirme”;
“influencer” kelimesi ise “baskalarinin davranis seklini etkileyen ve
degistiren kisi” olarak tanimlanmaktadir (https://dictionary.cambridge.org,
24 Nisan 2018).

Teknoloji ve sosyal medyanin hizl gelisimi ile birlikte literatiirde yeni
sayilabilecek influencer marketing kavraminin “Tuirkgelestirilmesi” ile ilgili
farkli tanimlamalar da mevcuttur.

ingilizce kaynaklarda “influencer marketing” olarak gecen kavramin, bazi
kaynaklarda nufuz pazarlamasi ve hatirh pazarlama olarak Turkcelestirildigi
goriilmektedir. Oztirk ve Sener (2017, 387), niifuz pazarlamasinin sinirlarinin
“markali icerik paylasimi” kavramiyla ¢izilmis olsa da bu icerigin paylasim
biciminin gesitlilik gosterdigini vurgulamislardir. Kaya (2009,159) ise hatirh
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pazarlamayi “viral, blog, WOMM, buzz marketing turlerinin bir baska turu.
Etkili ve hatirli kisilerden yararlanarak daha genis hedef kitleye ulasma
yaklasimini kullaniyor.” seklinde ifade etmektedir. Bu calismada ise
kavramin Tiirkce karsilig: “etkilesimli pazarlama” olarak kullanilmaktadir.

En basit anlatimla etkilesimli pazarlama, her hangi bir sirket ya da tirin
hakkinda popiiler bir figiiriin ya da liderin (genellikle sosyal medyada 6nemli
bir kitleye sahip olan birinin) kullanilmasidir (IZEA, 2017).

Koletavitoglu tarafindan (2017) Influencer pazarlama icin “takipcileri
ile yakin ve giivene dayal iliskileri ile pazarlama dinyasinin en etkili
unsurlarindan biri olarak kabul edilen “agizdan agza pazarlamanin” (word
of mouth marketing) dijital diinyadaki yansimasi sosyal medya fenomenleri
(influencer’lar) ve markalar1 yeni ve dinamik bir is modelinde bir araya
getiriyor” denmektedir.

Etkilesimli pazarlama, agizdan agiza pazarlamaya benzemekle beraber
tam olarak ayni sey degildir. Agizdan agiza pazarlama, mevcut miusterilerin
kullandig1 urunden heyecan duymasi ve bunun sonucunda da cevresine
bu urunden bahsetmesi gerekliligine baghdir. Ancak baz1 uygulamalarda
etkilesimi saglayan e-kaynagin urunu kullandigina dair bir veri olmamasina
ragmen urunin/markanin tanitim mecrasi olarak Instagram’in kullanildig:
da gorulmektedir.

Etkilesimli pazarlamanin son yillarda en ¢ok basvurulan pazarlama
yontemlerinden biri olmasinin sebebi, insanlarin geleneksel reklamlara olan
guveninin azalmasi ile ilgilidir. Ozellikle insanlarin internet ortamindaki
reklamlar1 gormemek adina reklam engelleyici yazilimlar yuklemesi,
geleneksel uicretli reklamlarin fark edilemeyecek kadar yaygin hale gelmesi
ve reklamsiz platformlarin yayginlasmasi (Netflix, BluTv Vs) yeni arayislarin
sebepleri arasinda gosterilebilir.

Nielsen (2015) tarafindan yapilan “Reklama Yonelik Kiiresel Guven
Arastirmasi”’nda en guvenilir reklamlarin dogrudan bildigimiz ve
guvendigimiz insanlardan geldigi, arastirmaya katilan kisilerin yuzde
83'unun ailesinin ve arkadaslarinin tavsiyelerine guvendikleri ve yuzde
66’s1nin da cevrimici mecrada yayimlanmis tiiketici goruslerine giivendikleri
sonuclarina ulasilmistir. McKinsey tarafindan yurutillen daha onceki bir
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calisma, benzer bir bulguya imza atmistir. Bu ¢alismaya gore, agizdan agiza
pazarlama, tim satin alma kararlarinin yarisini etkileyebilmektedir. Bir
kisi pahali bir satin alma eylemi gerceklestiriyorsa veya bir uruni ilk kez
kullanacaksa ailesinden ya da arkadaslarindan tavsiye almaktadir (IZEA,
2017).

Ucretli reklamlarin verimliliginin azalmasi, etkilesimli pazarlamanin
daha cok yaygin hale gelmesini saglamistir. 2015 yilinda Schlesinger
Associates tarafindan yuritiilen bir arastirma, diinya genelinde pazarlama
profesyonellerinin yuzde 84'inin etkilesimli bir pazarlama kampanyasi
baslatmayi planladigini ortaya koymustur. Her ne kadar insanlar geleneksel
olarak arkadaslarinin ve ailelerinin fikirlerini bir tirtin alirken dikkate alsalar
da, son yillarda ilginin e-kaynaklara dogru kaydig: gorulmektedir. Twitter
ve Annalect tarafindan yurutilen bir arastirmada, Twitter kullanicilarinin
yuzde 40’1nin bir e-kaynaktan bir tweet gordukten sonra bir satin alma
eyleminde bulundugunu ortaya ¢ikarmistir. Twitter kullanicilarinin ytuzde
56'sinin hald arkadaslarinin onerilerine guivenirken, yuzde 49'unun artik
satin alma konusunda etkileyicilerin tavsiyelerine giuivendigi sonucuna
ulasilmistir (IZEA, 2017).

Etkilesimli pazarlamanin unsurlar1 IZEA (2017) tarafindan su sekilde
ozetlemektedir:

1.Mecranindikkatlesecilmesi: Hersosyalmedyaagi, etkilesimli pazarlama
icin uygun degildir. Genellikle her sirket, en anlaml ve en cok kisiye ulasan
mecray1 ve e-kaynagl se¢mek ister. 2016 itibariyle Facebook ve Instagram’in
pazarlama konusunda basi ceken iki mecra olduklar: gorulmustir. Facebook,
cok sayida kullanicisi oldugu icin kismen etkilesimli pazarlama i¢in popiiler
bir se¢imdir. Sirket istatistiklerine gore, diinya genelinde bir milyardan
fazla insan siteyi gunliik olarak kullanmaktadir. Diger sitelere kiyasla daha
yiiksek bir kitle katilimi olan site ise Instagram’dir. iginde bulundugunuz
sektor, dogru sosyal medya platformunu se¢cmede de rol oynamaktadir.
Ornegin, Instagram, moda ve giizellik markalari ile 6zellikle popiiler olma
egilimindedir.

2. E-Kaynagin statisiine uygun iletisimi gerceklestirmesi: E-kaynagin
paradigmasina uygun urin/marka tanitmasi hedef kitlede sinerji ve giiven
olusturulmasina etki edecek unsurlardir. Ornegin geleneksel paradigmaya
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sahip bir e-kaynagin mayo paylasimini yapmamasi gibi.

3.1letisiminstirekliligive ¢ift yonliiolmasi: E-kaynaklahedefkitlearasinda
olusan suirekli ve cift yonli iletisim, e-kaynagin dinamizmini ve dolayisiyla
hedef kitlenin beklentilerini karsilamaya vurgu yapan bir siirectir. Ornegin
Instagram paylasimlarinin altindaki yorumlarin ve sorularin cevaplanmasi
karsilikh iletisim algisi yaratmaya da aracilik etmektedir.

4. Hedef kitlede satin alma arzunun tetiklenmesi ve strekliligin
saglanmasi: E-kaynagin hedef kitlede “ihtiyacmis” algisi yaratmak suretiyle
urun/markayi satin almasini saglamak temel amactir.

Kaynak kavraminin, kusagin ozelliklerine ve beklentilerine dair
ilginligine bagh olarak yeni bir boyuta gelerek e-kaynaklarin yayginlastigina
yonelik ongoru gelistirmek mumkindir. E-kaynaklarin daha aktif olmasa,
sosyal medyay1 kullanisi ve tercih ettigi tirunler/hizmetler arasinda hitap
ettigi kitlede bir uyuma ve dolayisiyla harekete neden olmasi sebebiyle yeni
etkilesimli pazarlamacilar olduklarini soyleyebiliriz.

Bir e-kaynagin o markanin daimi musterisi olmasi beklenmez. Onunla,
urun ya da marka ile ilgili bir Instagram fotografi cekmesi, tirtinu inceleyen
bir blog yazisi yazmasi veya bir Youtube videosu hazirlamasii¢in anlasilabilir.
Etkilesimli pazarlama anlayisinda 6nemli olan urun i¢in dogru e-kaynak ve
mecrayl bulmaktir (IZEA, 2017). Ayrica e-kaynaklar; marka elcileri olarak
calisarak, o urunleri gunlik hayatta ara ara kullandiklarini da gostererek
ve tasarim igbirlikleri de yaparak etkilesimli pazarlama stratejilerini hayata
gecirmektedirler. Bunun yaninda gesitli cekilis ve yarismalar yaparak da o
markalar tuketicilerin kullanmasi saglanmaktadir.

E-kaynaklar marka cekiciligini ve satin alma tercihlerini etkileyen
insanlardir. Bu etkiyi urunleri derecelendirerek ve yorumlayarak veya
internette fikirlerini yayarak ve konusmalara katilarak yaratabilirler (Singh
veDiamo,2017:9). Sonyillardainsanlarin e-kaynaklarhakkinda tutumlarinin
da degistigi gorilmustir. Variety'e gore bugilinlerde giiven ve niifuz kazanan
unluler degil, daha az biline YouTube ve Instagram yildizlaridir.

Oztiirk, Sener ve Siiher tarafindan yapilan (2016), Instagram ve
Instabloggerlar’in sosyal medyada urun yerlestirme pratiklerini ortaya
koymay1 amaclayan calismada henuz etkilesim unsurunun dusuk seviyede
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kullanildig1 sonucuna ulasilmistir. Arastirmacilara gore, takipcilerin
yerlestirme yapilan urun ile ilgili daha fazla bilgi almasina, etkilesime
girmesine firsat veren interaktif unsurlar simdilik Instagram icin tam olarak
gecerli gorulmemektedir.

Markalarin bir e-kaynak ile calismaya karar vermeden 6nce onun takipci
ve etkilesim duzeyine bakmasi gerekmektedir. Ancak giinumizde sahte
hesaplar ile kazanilan abartili takipc¢i sayilar1 etkilesimli pazarlamaya ket
vuran unsurlardan biridir. Sahte takipg¢iler satin alma kararlar1 almazlar ve
urunu satin alamazlar. Dolayisiyla, isbirlikleri yapilmadan 6nce e-kaynagin
hesabinin sahte hesaplarla doldurulmamis oldugundan, organik etkilesim
yaratildigindan ve hedef kitle ile etkilesim icinde oldugundan emin olmak
gerekmektedir.

4. Etkilesimli Pazarlama Cercevesinde E-Kaynaklarin Instagram
Reklamlar: Uzerinden Bir Analiz

4.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirma sonucunda elde edilen bilgilerin incelenmesi uizere calismada
icerik analizi yéntemi kullanilmistir. Icerik analizi, “Sozel, yazili ve diger
materyallerin icerdigi mesaji, anlam ve/veya dilbilgisi acisindan nesnel ve
sistematik olarak siniflandirma, sayilara donustiirme ve ¢ikarimda bulunma
yoluyla sosyal gercegi arastiran bilimsel bir yaklasimdir (Tavsancil ve Yiicel,
2001: 22).”

Instagram’da paylasilan icerik; gorsel (fotograf) ve metinsel (caption)
olmak uizere iki temel bilesenden olusmaktadir. Gorsel bilesen ile kastedilen
fotograf ve fotografin icinde yer alan etkilesim unsurlari (6rn. tag, lokasyon),
metinsel bilesen ise fotografin altinda yer alan metin ve hashtag, link ve
mention gibi etkilesim unsurlaridir (Oztiirk ve Sener, 2018: 393).

Arastirmada analiz birimi olarak Instagram sayfalarindaki reklam
gorsel ve metinleri bir buitiin olarak ele alinmistir. Arastirma kapsaminda
incelenen Instagram sayfalar1 hem niceliksel hem de niteliksel olarak
degerlendirilmistir. Arastirmada, e-kaynaklarin ne tiir/ne sekilde (dolayli-
dolaysiz) iriin/marka reklamlari yaptiklari ve takipcilerin begeni ve yorum
sayilari, sayfa ve hikaye paylasimlari niceliksel olarak arastirilmistir.
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Arastirmada kullanilan bazi kavramlarin kavram kargasasina sebep
olmamasi i¢in tanimlarinin yapilmasi uygun olacaktir. Tarafimizca yapilan
tapilan tanimlar su sekildedir:

Dogrudanreklam: E-kaynaginInstagram’da iriinun/markanindogrudan
reklamini yaptigl, tanittigi reklam igerikleridir.

Dolayli reklam: E-kaynagin Instagram’da uruniu/markayr dogrudan
tanitmadigl dolayh olarak yasam bic¢imine vurgu yaparak iliskilendirdigi
reklam icerikleridir.

Sayfa reklamlari: E-kaynak tarafindan uriun/markanin reklam
iceriklerinin kalici olarak Instagram’daki ana sayfada paylasilmasidir.

Hikdye reklamlari: E-Kaynak tarafindan urun/markanin reklam
iceriklerinin 24 saat gecerli sonrasinda da silindigi hikdye sayfasinda
paylasilmasidir.

4.2, Arastirmanin Orneklemi ve Sinirliliklar:

Arastirma cercevesinde Turkiye'de Instagram’da en cok takipcisi olan
Instagram e-kaynaklari ve sayfalar1 amach 6rneklem yoluyla belirlenmistir.
Amach orneklem yonteminde, érnekleme secilen kisilerin ya da objelerin
arastirmacinin amaclarina en uygun yanit1 verebilecek birey ve objeler
olmas1 6nem tasimaktadir (Aziz, 2008: 55). Amacl o6rneklem yontemi ile
Instagram’da en cok takip edilen e-kaynaklar arasindan farkl kitlelere hitap
eden hesaplar secilmistir.

Arastirmanin evreni icerisinde amach orneklem esasina gore; Cagri
Taner, Danla Bili¢, Sukran Kaymak ve Siir Sokaktadir tarafindan 15 giin
boyunca (31 Mart-15 Nisan 2018) Instagram sayfalarinda ve hikayelerinde
(story) yapilan reklam igerikli paylasimlar incelenmistir. Sayfalardaki
paylasim siklig1 sebebiyle, veriler 15 guin ile sinirh tutulmustur.

Cagr1 Taner Instagram sayfasinda kendini “Internette gezerken hosuna
giden komik video ve fotograflar1 paylasan icinizden birisi” olarak ifade
etmis, iletisim bilgisi olarak da cagritaneriletisim@gmail.com e-posta
adresini kullanmistir. Sayfada kisi hakkinda herhangi bir demografik bilgiye
ulasilamamakla birlikte var olan profil fotografindan 20-25 yaslarinda erkek
bir e-kaynak oldugu gorulmektedir.
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Danla Bili¢ ise Instagram sayfasinda kendisini “taninmis kisi” olarak
kategorize etmis, “make youtube great again (Youtube'u tekrar harika yap)”
sloganini kullanmistir. Bunun yaninda @danlabilicco'nun kurucusu olarak
kendisini ifade etmis ve iletisim bilgileri icin arda@socialland.com.tr e-posta
adresini kullanmistir. Danla Bili¢'in Instagram sayfasinda da kendisiyle
ilgili bir demografik bilgiye ulasilamamakla birlikte, paylastig1 fotograf ve
videolardan 20-25 yaslarinda kadin bir e-kaynak oldugu gorulmektedir.

Calismanin baska bir orneklemini olan Sukran Kaymak ise Instagram
sayfasini “Instagram’da ilk tarif ve sunum sayfasi” olarak ifade etmis
kendisini ise “Food stylist (yemek stilisti) ve yemek kitab1 yazar1” olarak
tamitmistir. Kullanicilarin  kendisiyle iletisime gecebilmesi igin de
sukrankaracakaymak@®gmail.com e-posta adresini paylasmistir. Sukran
Kaymak'in Instagram sayfasinda da kendisiyle ilgili bir demografik bilgiye
rastlanmamasiyla birlikte, paylasilan fotograflardan 30-35 yaslar1 arasinda
kadin bir e-kaynak oldugu gorulmektedir.

Siir Sokaktadir sayfasi ise diger orneklemlerden farkl bir konumdadir.
Bu e-kaynak, bir kisi gorinimiunde olmaylp anonim bir gorunime
sahiptir. Instagram sayfasinda demografik olarak herhangi bir bilgi yoktur.
Sayfanin profil kisminda, “‘Biz Barisamayiz Artik’ isimli kitabim tim D&R
magazalarinda ve kitap satilan her yerde!” seklinde bir ileti paylasilmis ve
“Etiketicin DM (dogrudan mesaj)” ifadesiile kullanicilara kendisiyleiletisimin
yolu gosterilmistir. Sayfanin bir kisiye mi yoksa bir ekibe mi ait olduguna
dair bilgiye ulasilamamaktadir. Sayfa daha eylemsel bir durus sergilemesi
acisindan dikkat cekmektedir. Y ve Z kusaginin sanata bakisini, dinamizmini
one cikarmakta ve siirin sokakta oldugunu dolayisiyla tepkiselligini ve dilinin
degisimini vurgulamaktadir.

Ele alinan orneklemin Y ve Z kusaklarinin temsil eden nitelikte
olduklarini, dolayisiyla teknolojiyle yakin iliski icinde olduklarini soylemek
yanlis olmayacaktir. Sosyal medyada icerik ureten bu e-kaynaklarin hedef
kitlelerinin teknoloji ve sosyal medya kullaniminin yaygin oldugu Y ve Z
kusaklar: oldugu soylenebilir.

Arastirmanin sinirlar icerisinde, dolayli ya da dolaysiz olarak markanin
logosunun, adinin ve Instagram sayfasinin bulundugu her turlu gorsel
ve metinsel icerik reklam olarak ele alinmistir. Toplamda 171 reklama
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erisilmis ve icerik analizine tabi tutulmustur. icerik analizi yontemiyle,
secilen e-kaynaklarin hesaplarinda ne kadar reklam icerigi paylastiklari, bu
reklamlarin ne tir Urin ve hizmetlere ait oldugu ve reklami yapilan uiriin
ile reklam1 yapan kisinin /hesabin uyumlu olup olmadig: tespit edilmeye
calisilmistir.

4.3. Arastirmanin Bulgulan

Cagr Taner Danla Bili¢ Siikran Kaymak Siir Sokaktadir TOPLAM
Sayi Oran Sayl Oran Say1 Oran Say Oran Say1 Oran
(%) (%) (%0) (%) (%0)

7.5 | %449 | 28 | %67 | 28 | %167 | 36 | %215 | 167 | %100
milyon milyon milyon milyon milyon

Tablo 1. E-Kaynaklarin Instagram Takipgi Sayilar

E-kaynaklarin Instagram’daki takipgi sayilarina bakildiginda en fazla
takipciye sahip olan e-kaynagin 7,5 milyon ile Cagr1 Taner oldugu, ikinci
sirada 3,6 milyon ile Siir Sokaktadir ve ucuncu sirada ise 2,8 milyon ile
Danla Bili¢ ve Siikran Kaymak’'in bulundugu gorulmiistiir. Bu sayilarin sahip
olunan begeni ve yorum sayilarina nasil yansidig1 arastirmanin ilerleyen
kisimlarinda degerlendirilecektir.

Instagram Sayfasi Hikive

n (%) n (%)
Cagn Taner 32 234,04 8 %1038
Danla Bilic 2 %2.12 21 %2727
Siir Sokaktadr 29 230,85 16 %20,77
Siikran Kaymak 31 232,97 32 %4155
TOPLAM 94 %0100 77 %100

Tablo 2. E-Kaynaklarin Instagram’daki Reklam Paylasimlarinin Sayisal Analizi
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Tablo 2 incelendiginde e-kaynaklarin ¢ogunlukla Instagram sayfalarin
reklam mecrasi olarak kullandiklar1 gorulmustir. 31 Mart-15 Nisan 2018
tarihleri arasinda e-kaynaklarin Instagram sayfalarinda toplamda 94 adet
reklam icerikli paylasim yapilmistir. Paylasim orani %34,04 ile en fazla olan
CagriTanerilk sirada yer almistir. Onu %32,97 ile a Siikran Kaymak ve %30,97
ile Siir Sokaktadir takip etmistir. Instagram sayfasini reklam mecrasi olarak
en az kullanan 6érneklemin ise %2,12 oran ile Danla Bili¢ oldugu gorulmustur.

Hikaye sayfalarinda toplamda 77 reklam icerigi paylasilmis, en cok
reklami ise %41,55 oranla Stukran Kaymak yapmistir. Onu Danla Bili¢ %27,27
ile ikinci, Siir Sokaktadir %20,77 ile ugiincu olarak takip etmistir. Hikaye
sayfasinireklam mecrasiolarakenazkullanan 6rneklemise %10,38’lik reklam
icerigi ile Cagr1 Taner'dir. Bulgular incelendiginde Danla Bili¢ ve Siikran
Kaymak'in hikaye sayfalarini, buna karsin Cagri Taner ve Siir Sokaktadir'in
ise Instagram sayfalarini reklam mecrasi olarak kullandiklar: gorulmiustir.

Instagram Sayfasi Yorum Begeni
n (%) n (%0) n (%)

Cagn Taner 32 %34,04 815.656 %9451 367.581 %46,19
Danla Bili¢ 2 %2,12 - - 241.129 %30,30
Siir 29 230,85 46 260,005 5.245 200,65
Sokaktadir

Siikran 31 232,97 47.264 205,47 181.793 %22,85
Kaymak

TOPLAM 94 %100 862.966 %100 795.748 %0100

Tablo 3. E-Kaynaklarin Instagram Sayfalarindaki Reklam Paylasimlari ve Etkilesim Oranlar:

Instagram sayfalarinda paylasilan reklam iceriklerinin begenive yorum
oranlarina bakildiginda, yorumlarin %94,51'ini Cagri Taner’in aldigi,
onu %5,47 ile Sukran Kaymak'in takip ettigi gorulmustir. Arastirmanin
yapildig1 stire icerisinde Danla Bili¢’in hi¢ yorum almadig), Siir Sokaktadir
sayfasinin ise aldig1 yorumlarin c¢ok az oldugu gorulmustir. Begeni
oranlarina bakildiginda ise en cok begeni oranina sahip olan sayfanin
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%46,19 oranla Cagr1 Taner oldugu, onu %30,30 ile Danla Bili¢'in takip ettigi
ve uguncu sirada da %22, 85 ile Siikran Kaymak’'in oldugu gorulmiistiir. Bu
surecte Siir Sokaktadir sayfasi ise en az begeniyi almistir. Yorum ile begeni
sayilarinin Tablo 1'deki takipci sayilar: ile dogru orantili olmadigini séylemek
mumkundur.

Cagn Taner Siir Sokaktadir Danla Bilic Igi:;:;(
TOPLAM (%)
n | (%) | n 0 | n %) | n (%)

Aksesuar 8 | %20 | 20 | %ddd | - - 10 | %158 38 %222

Gda 4 | wlo | 13 | %288 | - - - - 17 %9,9

Giyim 21 | %525 - ; 2 | %869 | 21 | %333 I %257
Kozmetik ; - 12 | %266 | 18 | %782 | 20 | %317 s %2923
Hizmet 1 ; - - ; 1 | %434 | 1 | %158 5 %l.16
Hizmet 2 2 %5 - ; 1 | %434 | 2 | %3.17 5 52,92

Diger 5 | %125 - ; 1 | %434 | 9 | %1428 Is %8.77
TOPLAM | 40 | %100 | 45 | %100 | 23 | %100 | 63 | %100 171 %100

Tablo 4. E-Kaynaklarin Instagram’daki Paylastiklar1 Reklam iceriklerinin Sektorlere Gore
Siniflandirilmasi?

Tablo 4 incelendiginde Cagr1 Taner’'in paylastigl reklamlar arasinda
%52,5'lik oranla en fazla giyim sektoru reklamlarinin oldugu gorulmektedir.
Ikinci sirada %20’lik oranla aksesuar sektorii yer almistir. Kitap, petshop,
uygulama, Instagram sayfasi gibi tek bir reklamin oldugu diger kategorisi ise
%12,5'lik oranla ticiincui sirada bulunmaktadir. Kozmetik ve turizm sektoriini
icine alan Hizmet 1 kategorisinde ise hic¢bir reklam icerigi paylasilmamastir.

Siir Sokaktadir'in reklam iceriklerine bakildiginda %44,4’luk oranla en
cok aksesuar sektorii reklamlarinin yapildigi, bunu %28,8 ile gida ve %26,6 ile
kozmetik sektorlerinin takip ettigi gorilmektedir. Siir sokaktadir sayfasinin
herhangi bir cinsiyet cagrisimi yapmamakla birlikte kozmetik sektoriine

1 (Gozliik, saat, tespih, esarp, taki ve ¢anta gibi tiriinler aksesuar kategorisi i¢inde degerlendirilmistir. Giyim kat-
egorisi ayakkabi, kiyafet vb. tirtinleri igermektedir. Gida kategorisi igerisinde yiyecek ve i¢ecek iiriinlerinin tiimii
ele alinmustir. Kozmetik kategorisi parfiim, makyaj malzemeleri, hijyen tiriinleri ve agiz bakim tirtinlerini kap-
samaktadir. Hizmet 1 turistik hizmetlerin tiimiinii (otel, motel, sehir, vb), Hizmet 2 ise ilag, hastane, estetik gibi
hizmet alanlarini igermektedir. Diger kategorisinde ise sadece bir kullanici tarafindan paylagilan (kitap, petshop,
restaurant, uygulama, Instagram sayfasi havayolu, cocuk giyim, AVM vb) gibi reklam icerikleri yer almaktadir.)
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yonelik olarak da reklam paylasimi yaptigi dikkat cekmektedir. Bu kategoride
makyaj malzemeleri gibi daha c¢ok kadinlara hitap ettigi dusuniilen
urunlerinden ziyade parfum ve agiz bakimi urunlerinin reklamlarinin
yapildig1 gorulmustur.

Danla Bili¢, kendisi de bir makyaj vloger1 olmasi sebebiyle, Instagram
sayfasinda %78,2’lik oranla en cok kozmetik sektoru reklamlarina yer verdigi
gorulmektedir. Bu kategorideki reklamlarin daha ¢ok makyaj malzemeleri
oldugu yapilan inceleme esnasinda gorulmustur. Dolayisiyla e-kaynaklarin
kendi ilgi alanlarina yonelik urtinlerin tanitimini yapmalarinin giiven
duygusu yarattigini da soylemek mumkindir. Danla Bili¢'in reklamin
yaptigisektorlerdenikincisirayialan sektor %8.69 ile giyim sektoru olmustur.
Danla Bili¢ sayfasinda, Hizmet 1 ve Hizmet 2 kategorilerine yonelik, az sayida
olsa da reklamlara yer vermistir.

Bir bagka kadin e-kaynak olan Stukran Kaymak da hesabinda en cok
%33,3'luk oranla giyim sektorlerinin reklamlarina yonelik paylasim
yapmistir. En cok reklam igerigi paylastig1 bir diger sektor ise % 31,7'lik
oranla kozmetiktir. Kendisi bir yemek sayfasina sahip oldugu halde herhangi
bir gida reklamina yer vermedigi dikkat cekmektedir.

Elde edilen bulgular, e-kaynaklarin Instagram tizerinden %29,23'lik
oranla en cok kozmetik urunlerinin reklamini yaptigini gostermektedir.
Bunu %25,7 ile giyim uiriinleri, %22,2 ile de gida urunlerinin reklamlar takip
etmektedir. Instagram uzerinden en cok reklami yapilan trunlerin hizh
tuketime yonelik urtinler oldugunu soylemek yanhs olmayacaktir. Bu tur
urunleri fiyatlar: dayanikl tiikketim uriunlerine gore daha uygun oldugundan
tuketici daha hizli satin alma karari verebilmekte ve eyleme gecebilmektedir.
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Cagri Taner Siir Sokaktadir Danla Bilic Siikran Kaymak
Sayfa Hikiye Sayfa Hikiye Sayfa Hikiye Sayfa Hikiye

n (%) P @) | a | (%) n (%) n (%) n (%) P (%) n (%)
AKsesuar 6 18,75 2 25 17 58,62 3 18,75 - - - - 5 16,12 5 15,62
Giyim 15 59,37 2 25 - - - - - - 2 9,52 13 41,95 g 25
Gida 2 6.25 2 25 7 24.13 [} 375
Kozmetik - - - - 5 17,24 7 43,75 2 100 16 76,19 10 42,25 10 3125
Hizmet 1 - - - - - - - - - - 1 4.76 - - 1 3,12
Hizmet 2 2 6,25 - - - - - - - - 1 4,76 1 322 1 3.12
Diger 3 937 2 25 - - - - - - 1 4,76 2 6,66 7 21.87
TOPLAM 32 100 8 100 20 100 16 100 2 100 21 100 31 100 32 100

Tablo 5. E-Kaynaklarin Instagram’daki Paylastiklar1 Reklam iceriklerinin Mecralar ve Payla-
sim Tiirleri

Tablo 5 incelendiginde Cagri1 Taner’in reklam mecrasi olarak daha ¢ok
Instagram sayfasini tercih ettigi ve %59,37 oraninda reklam paylasiminin
giyim sektorune ait oldugu gorulmektedir. Cagr1 Taner, kozmetik ve hizmet
1 (turizm vb) sektorlerine dair inceleme yapilan donemde hicbir reklam
paylasimi yapmamistir.

Siir Sokaktadir hesabi da en ¢ok reklam icerigini Instagram sayfasindan
paylasmistir. Instagram sayfasinda %58,62'lik oranla en c¢ok aksesuar
reklamlarina yer verirken, hikayelerinde %43,75'lik oranla en ¢ok kozmetik
sektoruireklamlarinayervermistir. Hizmet1, Hizmet2veDigerkategorilerinde
ise ne sayfada ne de hikayede hi¢ reklam paylasilmadig: gorulmustur.

Yapilan arastirmada, Danla Bili¢’in ise diger e-kaynaklardan farkli olarak
daha c¢ok hikaye sayfasini reklam mecrasi haline getirdigi anlasilmistir.
Hikayelerinde ve Instagram sayfasinda kendi ilgi alani olan kozmetik
sektorunun reklamlarina ¢cogunlukla yer vermistir. Diger sektorlere yonelik
reklamlar: neredeyse yok denecek kadar azdair.

Sukran Kaymak'in hem Instagram sayfasinda hem de hikayelerinde
neredeyse esit sayida reklam paylasimi yaptig1 bulgusuna erisilmistir.
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Instagram sayfasinda %42,5'lik oranla en cok giyim sektoru reklamlarini,
hikayelerinde ise %31,25'lik oranla kozmetik sektoru reklamlarini paylastig:
gorulmustur. Kendisi bir yemek blogger: ve vlogger: olmasina ragmen bu
surecte gida sektorune yonelik hicbir reklam paylasmamasi dikkat cekicidir.

- Siir . Siikran
Cagn Taner Sokaktadir Danla Bili¢ Kaymak
TOPLAM (%)
n | () [ n [ @ | n | ) | n [ (%
Dogrudan 38 | %95 | 45 | %100 | 20 | %8695 | 61 | %9682
Reklam o o 030, 079, 164 %095,90
Dolayh o [) 0
Rexlom 2 %5 - - 30| %13.04 | 2 | %3,174 7 9%4,093
TOPLAM | 40 | %100 | 45 |9100| 23 | %100 | 63 | 9100 171 %100

Tablo 6. E-Kaynaklarin Instagram’daki Paylastiklar1 Reklam iceriklerinin Tiirleri

Tablo 6 incelendiginde paylasilan reklam iceriklerinin %95,90’1nin
dogrudan reklam turunde oldugu goriulmustur. E-kaynaklarin tamami
marka/irin tamitimlarimi kafa karisikligina sebep olmayacak sekilde
dogrudan reklamlar araciligiyla hedef kitlelerine ulastirmislardir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Bilgisayar ve ag teknolojisindeki gelismeler, toplumun bu gelismelere
uyumu ve bunlar kullanmalarinin yayginlasmasi bilhassa iletisim alaninda
etki ve donlisimlere sebep olmustur. Bu degisim ve donusumu yasayan
alanlardan biri de pazarlamadir. insanlarin alisveris pratiklerinin internete
kaymas1 ve e-ticaret faaliyetlerin artmasi, internette ve sosyal medya
platformlarindakireklamfaaliyetlerinindeartmasinasebepolmustur.Zaman
icerisinde bu reklam faaliyetleri ¢esitlenmis, sosyal medya platformlarinin
ozelliklerine uygun reklam tirleri ortaya ¢cikmaya baslamistir.

Yasanan bu degisim ve donusum surecinde sosyal medya da kendi
unlilerini yaratmistir. Sosyal medya platformlarinda hatir1 sayilir takipci
sayisina ulasan Kkisi ve/veya sayfalar zamanla reklamverenlerin dikkatini
cekmis, sosyal medyadaki hedef kitlesine ulasmak isteyen markalar ile bu
kisi/sayfalar arasinda igbirlikleri olusturulmaya baslanmistir. Instagram’da
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e-kaynak kullanimi son yillarda sikca karsilasilan etkili pazarlama iletisimi
stratejilerinden biri haline gelmistir.

Yeni medyanin yarattig1 “yeni uinliiler” olan e-kaynaklar, isbirligi icinde
olduklar1 markalar1 kendi hesaplar1 tizerinden takipcilerine onermekte ve
takipcilerle kurduklar:1 etkilesimli iletisim sayesinde markalar yararina
tanitim faaliyetleri stuirdurebilmektedirler. Diinyada ve Turkiye'de bu
faaliyetin surduruldiugi en onemli platformlardan biri Instagram’dir.
Dolayisiyla Instagram’in e-kaynaklar ile reklam arasinda nasil bir iliski
oldugunun ortaya koyulmasi da pazarlama faaliyetleri acisindan onem
tasimaktadir. Bu sebeple, Instagram e-kaynaklarinin reklam iceriklerini
paylasmada kendi hesaplarini nasil paylastiklar: ve ne tur reklam icerikleri
paylastiklari konusunda inceleme yapilmistir.

Arastirma sureci kapsaminda (31 Mart-15 Nisan 2018) yeni nesli temsil
eden yeni unli kaynak olarak tanimlamaya uyan orneklemlerin takipci
siralamalar: Tablo 1'de de goruldiigu uizere ilk sirada 7,5 milyon ile Cagr
Taner, ikinci sirada 3,6 milyon ile Siir Sokaktadir ve ucuncu sirada ise 2,8
milyon ile Danla Bili¢ ve Siikran Kaymak yer almaktadir. Dikkatle tizerinde
durulmasi gereken nokta; Danla Bili¢’in kendi profiline uygun paylasimlar
yaptigidir. Kaynagin demografik ve psiografik ozellikleri arasindaki illiyeti
yansitan paylasimlar ile kendi takipc¢ilerine uygun birer kaynak olduklarini
soylemek mumkundir. Tablo 2'de goriildugi tizere Danla Bili¢’'in kozmetik
paylasimlari %78.26 olarak gerceklesmistir. Danla Bili¢, kendiyasam bicimine
uygun iceriklerle hedef kitlesi (takipcileri) ile etkilesim icindedir.

Bulgu olarak elde edilen ve Tablo 3'te de goruildiigu iizere, %94,51 oraninda
paylasimlara yorum ve %46,19 oraninda begeni yapilmasi, e-kaynak Cagri
Taner’in hedef kitlesi ile cift yonlu ve etkilesimli bir iletisim halinde oldugu
seklinde yorumlanabilir. Etkilesimli pazarlama, hedef kitleye, 6zellikle de
Y ve Z kusaklarina dogrudan hitap etmektedir. Hedef kitlenin satin alma
davranisini sekillendirmesi ve manipile etmesi agisindan sosyal medyanin
onemli bir mecra oldugu diistiinuldiigiinde, reklam kampanyalarinin dogru
bire-kaynaklabasariyaulasabileceginisoyleyebiliriz. Bucalisma kapsaminda,
e-kaynagin glvenirlik, inanilirhik, cekicilik ve uzmanlhk gibi 6zelliklerinin
yaninda dinamik olmasinin 6nemini de vurgulayabiliriz.

Danla Bili¢ ve Sukran Kaymak'in Instagram sayfalarindaki reklam
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icerikli paylasimlar1 arasinda yaklasik %30 oraninda fark bulunmaktadir.
Buna ragmen takipci sayilari (Tablo 1) esit durumdadir. Danla Bili¢'in takipgi
sayisinin yuksek olmasinin sebebi, Y ve Z kusaklarina dogrudan hitap
etmesine,ironikbirdilleetkilesimkurmasinavegenelliklevideolararaciligiyla
kitlesine ulasmasina baglanabilir. Danla Bili¢ YouTube kanalindan paylastig:
makyaj videolar: ile de hedef kitlesiyle dinamik bir iliski kurmaktadir. Bu
durumun Instagram’daki popilerligine katki sagladigini ve %30.30’luk
begeni oranina katki sagladigini soylemek yanlis olmayacaktir. Meyrowitz'in
vurguladig1 gibi, iletisim araclari, izleyiciyi baska yerlerdeki gosterilerin
izleyicileri haline getirmekte ve fiziksel olarak mevcut olmayan anonim
izleyici kitlelerine dahil etmektedir (Akt., Timisi, 2013, 15). Danla Bili¢’'in
YouTube ve diger mecralardaki videolarinin Y ve Z kusaklarini Instagram
hikayelerine etkilesimli bir sekilde ortak ettigini soylemek miumkiindiir.

Arastirmadaeldeedilenbulgular, markalarlaolanisbirliklerinindogrudan
reklam tirunde yapildigini gostermektedir. Bu da Instagram e-kaynaklarinin
acikca reklam sektoruntin bir parcasi olduklari seklinde ifade edilebilir. Tablo
4’te goruldigu uzere dogrudan reklam olan paylasimlarin oranlari sirasiyla;
Cagri Taner %34,04, Sukran Kaymak 32,97, Siir Sokaktadir %30,85 ve Danla
Bili¢ %2,12 seklindedir. Instagram sayfasinda en c¢ok dogrudan reklam
paylasimini Cagri Taner, en az dogrudan reklam paylasimini ise Danla Bili¢
yapmistir.

Postfordist tliretimin pazarlama mecralarinin teknoloji ile birlikte
yeniden tanimlanarak, medya planlamasi i¢cinde e-kaynaklarin da etkin bir
sekilde yer almasinin saglanmasi gerekmektedir. Esasen, urun yerlestirme
surecinde, urin/markanin tanitimini yapmak suretiyle kaynagin stirece
dahil oldugu gorulmektedir. Pazarlamanin ozellikle de yeni kusaklara (ki
calismada y ve z kusaklar) hitap eden ve satin alma kanallarinin degisimine
vurgu yapan verileri 1s181nda Instagram’in yeni pazarlama mecrasi haline
geldigini soylemek mimkuindur.

Sonug olarak, Y ve Z kusag: icin geleneksel pazarlama kanallar: (reklam
ortamlar1) disinda yeni medyanin da etkin bir pazarlama mecras: haline
geldigi ve takipcilerinin psiografik ozelliklerine uygun icerikler araciligl
ile e-kaynaklarin etkilesim yaratabildikleri soylenebilir. Sayfalarini tek
tarafli bir iletisim mecras1 yerine c¢ift yonlu bir iletisim mecras: haline
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getiren e-kaynaklarin pazarlama faaliyetlerinde daha basarili olabilecegi
soylenebilir. Cunki artik tiiketiciler, “satin al” ifadesi yerine “ben kullandim
ve size de oneriyorum” ifadesini duymay: tercih etmektedirler. Ozellikle
satin alacaklar1 urun hakkinda kafalarinda olusan sorularin e-kaynaklar
tarafindan cevaplanmasidaha hizlisatin almakarari vermelerine ve harekete
gecmelerine yol agcmaktadir. Tanitilan urunlerin 6zelliklerinin ve sorularin
cevaplarinin hikayeler uzerinden verilmesi yaygin olarak kullanilan bir
yontemdir. Etkilesimin kral oldugu bir cagda, etkilesimi surdirememek
markalarin ve e-kaynaklarin guvenirliklerinin ve samimiyetlerinin
sorgulanmasina yol acacaktir.

Bu calismada hedeflenen, etkilesimli pazarlama faaliyetleri acisindan
e-kaynaklarin Y ve Z kusaklarina ozellikle hangi tur reklamlarla hitap
ettigini gorebilmekti. Instagram’daki bu tur paylasimlar takip eden, Y ve
Z kusaga olarak ongorulen kitlenin 6zelliklerini ve tiuketicilerin Instagram
e-kaynaklarinin yaptig1 reklamlara olan bakis acilarini ortaya koyan
calismalarin daha butuncul bir bakis acisina yardimci olacag: acgiktir. Hedef
kitlenin beklentilerinin ve e-kaynaklarin yaptigi reklamlarin etkisinin
arastirilacagr calismalar, bu calismanin ortaya koydugu sonuclar ile
birlestirilebilir ve tartisma bir adim ileriye tasinabilir.
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Ulkemizde 6zellikle 1980 sonrasinda Yiiksek Ogretim Kurulu'nun
kurdugu enstitiiler ile lisanstisti egitim konusunda belirli bir standart
olusturma ve yuiksek ogretimin kalitesini merkezi olarak arttirma yolunda
cabalar yogunlasmistir. Bu baglamda enstitiler fen, sosyal ve saglik
bilimleri konusunda lisansusti egitimi 6zendirme ve arttirma konusunda
yetkilendirilmistir.

Turlerine Gore Mevcut Universite Sayisi

YAKIE MYC: 2

VAKIF; 72

Resim 1. Tiirkiye'de 2017-2018 akademik yilinda egitim veren iiniversite sayisi (Kaynak: htt-
ps://istatistik.yok.gov.tr/, Erisim Tarihi: 24.12.2018)
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Ogrenim Duzeyine Gore Ogrenci Sayisi

i

2017-2018 Yuksekodgretim Istatistikleri

5M

4241841

4M

3M 2768757

Ogrenci Sayisi

54673

Onlisans

Odrenci Sayisi

Resim 2. Tiirkiye'de 2017-2018 akademik yilinda 6grenim diizeyine gore 6grenci sayis1

(Kaynak: https://istatistik.yok.gov.tr/, Erisim Tarihi: 24.12.2018)

2017-2018 akademik yihi istatistiklerine gore ulkemizde halen 216
universitede 550 bin civarinda 6grenci lisansustu egitim almaktadir. Merkezi
cabalarin otesinde kurulan universite sayisinin artmasina bagh olarak
lisansusti mezun ihtiyacinin gun be giin artmasi sonucunda iilkemizde
nicelik olarak lisansuistii mezun sayisinin yukseldigi gorulmektedir. Nicelik
olarak lisansustu egitimin genislemesi nitelik sorununun dogal olarak
olusmasina neden olmustur. Guinimuzde 6zellikle Turkiye akademisinde
arastirma yontem ve teknikleri, akademik metin yazimi, etik konusunda
tartismalar siklikla haber gundemi icerisinde yerini bulmaktadair.

Fen ve saghk bilimlerinde teorik cerceve gerekliligi ozellikle sosyal
bilimler alaninda kimi zaman es gecilebilmekte kimi zaman yeterince
deginilmemektedir. Sosyalbilimlerbulundugu toplumun kiiltiirel yapisindan
beslenen ve zaman, mekan baglaminda degisen yapilari irdeleyen akademik
calismalar olarak fen ve saghk bilimlerine gore bir disiplin olusturma
konusunda kimi zamanda zihinlerde soru isareti olusturabilmekte ve
kendisinianlatmasikintisiyasayabilmektedir. Akademik calismalarda kuram
ve arastirma yontemleri bilgisinin eksikligi etik probleminin de dogmasina
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sebep olabilmektedir. Bu sebeple disiplinler “disiplin” olma esprisini yerine
getirebilmek icin oOncelikle alanda yetisen genc¢ arastirmacilara yonelik
arastirmaicdisiplinisaglamakve gereklialtyapiyiolusturmakla yukumlidiur.
Bu sayede yayinlarin ¢cikmasi ve alanda ihtiyaclara cevap vermesi mumkun
olacaktir.

Prof.Dr.Ali Atif Bir'in Ogrencisi Prof.Dr.H.Kemal Siher’le birlikte
cikardigr “Reklam Teorileri” kitabi lisansustu egitimin kalitesi konusunda
ozellikle tilkemizde ¢ok yeni bir disiplin olan reklamcilik alaninda onemli
bir ihtiyaca cevap vermektedir. Bu ihtiyac¢ reklam arastirmalarinda yurtdis:
yayinlarin taranmasi sonucunda ortaya cikan teori, teorik cerceve ve
yapilardir. Gerek yurt ici gerekse yurt dis1 yayinlarda akademik calismalarin
dayandig1 teorik cerceve ve yapilar calismalarin akademik alanda itibarina ve
diger calismalarinin 6nunu agmasina yonelik onemli bir mihenk tasidir. Bir
ve arkadaslar1 “Reklam Teorileri” kitabiyla tilkemizde reklamcilik alaninda
calisan gerek akademisyen gerekse lisansustu 6grencilere bir bagvuru kitabi
ozelligi tasiyan bu calismalariyla rehberlik etmektedir.

Kitabin icerigi incelendiginde 2014 yilinda Kim ve arkadaslar:
tarafindan Journal of Advertising’de yayinlanan “Reklam Arastirmasinda
Trendler: Onde giden reklamcilik, pazarlama ve iletisim dergilerinde uzun
erimli bir analiz 1980’den 2010’a” makalesine dayandig: goriilmektedir.

Makale anilan 1980-2010 yillar1 arasinda anilan dergilerde yayinlanan
makaleleri inceleyerek asagidaki tabloya yer vermistir.

Teori’Teorik Cerceve/Yap1 Orijinal Disiplini Teori‘Teorik Cerceve/Yapt Orijinal Disiplini
Cift Siirec Teorileri Psikoloji Kullanim ve Doyumlar {letisim
Tlginlik Psikoloji Medya Modelleri Iletisim
Bilgi Isleme Modelleri Psikoloji Sema Teorisi Psikoloji
Interaktivite Tletisim Semivyotik Sosyoloji
Kaynak Giivenilirligi Psikoloji Sosyal Yargi Kuranu Psikoloji
Uyum Teorisi Psikoloji Reklam Etkililik Modelleri Reklam
Kiiltiirel Boyutlar Antropoloji Yabancilasma Sosyoloji
Etkilerin Hiyerarsisi Reklam Denge Teorisi Psikoloji
Reklama Karsi Tutum Reklam Aviricilik Teorisi Psikoloji
Marka Ederi Pazarlama Cifte Risk Teorisi Pazarlama
Atfetme Teorisi Psikoloji Neden-Sonug Teorisi Pazarlama
Biitiinlesik Pazarlama {letigimi Marketing Algilanan Risk Psikoloji
Klasik Kosullanma Psikoloji Ikna Bilgi Modeli Psikoloji
Bilissel Tepki Modeli Psikoloji Sosyal Karsilastirma Teorisi Psikoloji
Ogrenme Teorisi Psikoloji Sosyal Ogrenme Teorisi Psikoloji
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Teori “Reklam Teorileri” kitabinda su sekilde tanimlanmaktadir;
“Bilimsel anlamda teori, gecerlilik ve giivenilirligi bilimsel yontemlerle tespit
edilmis olan, i¢ tutarhigi bulunan bilgiler ve aciklamalar biittintidiir. Yapilar
teorilerin temel tasidirlar. Belirli olgularin neden ve nasil o6yle calistigini
acikliga kavustururlar. Teorik cerceveler ise arastirmalara kilavuzluk eden
neyin olctilecegini, hangi istatiki iliskilere bakilacagini gosteren kavramsal
cercevelerdir.” (Bir ve arkadaslari, 2018, s.9)

Kim ve arkadaslar: tarafindan yazilan makalede icerisinde verilen bu
tabloda da goruldiigu uzere otuz teori/teorik cerceve ve yapinin antropoloji,
iletisim, psikoloji, sosyoloji, pazarlama gibicok cesitlialanlardan faydalanarak
reklam alaninda yapilan akademik ¢calismalarda kullanildig: gorulmektedir.
Reklamcilik alaninin beslendigi bu alanlarin reklamcilik lisans ve lisansustu
egitiminde ne kadar onemli oldugunu da gosteren bu tablo ayn1 zamanda
reklamcilik alaninin disiplinlerarasi huiviyetini de vurgulamaktadir.

Bir ve arkadaslar1 “Reklam Teorileri” kitabinda bu tablodan yola
cikarak bahsi gecen 30 teori/teorik cerceve ve yapilardan 13unu ele alarak
irdelemislerdir. Bahcesehir Universitesi iletisim Fakiiltesi akademisyenleri
ve doktora Ogrencilerinden olusan yazar kadrosu Teoriler bashkli birinci
kisimda;

. Cift Siireg Teorileri (H.Kemal Stiiher)
. Planli Davranis Teorisi (Esin Yal¢ciner Smit)
. Ogrenme Teorileri ve Davraniggi Teorilerin Reklamcilik Alaninda

Kullanimi (Ufuk Turhan)

. Sema Teorisi (Selcan Yesilyurt)
. Atfetme (Nedensellik Yiikleme) Teorisi (Pakize Kaya)
. Bilgi Isleme Teorisi (G6khan Oguz Unal)

Yapilar bashikh ikinci kisimda;

. flginlik (Yesim Ulusu)
. Reklama Karsi Tutum (Neslihan Alpay)
. Marka Ederi (Hande Bilsel)
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. Kaynak Guivenilirligi (Idil Stiher)

Teorik Cerceveler bashkli ictincu kisimda ise su yazilara yer verilmistir;

. Duygular (Onder Yonet)
. Etkiler Hiyerarsisi (Deniz Utku)
. Kullanimlar ve Doyumlar (Eda Oztiirk)

Yazilarda genel olarak bashk konusuyla ilgili ayrintili bilgi ve
modellere yer verildigi dikkat cekmektedir. Ote yandan her ¢calisma sonunda
yillara gore reklam ve pazarlama alaninda yayinlanmis baslik konusuyla ilgili
yayinlanmis 6nemli makalelerin dokiimu yer vermesi alan arastirmacilarina
ek bir katki sunmaktadir.

Bir ve arkadaslar1 tarafindan kotarilan calismanin bu baglamda
reklamcilik alaninda calisan tim akademisyenler ve lisansustu ogrenciler
icin bir basvuru kitabi olarak degerlendirilebilecegini soylemek hatal
olmayacaktir. Akademik calismalar belirli bir disiplin icerisinde akademik
kaynaklara basvurularak, belirli bir mantik cercevesinde sekillenen
calismalardir. Ulkemizde halen ve hala sorgulanan sosyal bilimler disiplinleri
arasinda yer alan reklamcilik alaninda yapilan calismalarin akademik
temeline iliskin katki sunan ¢alisma diger sosyal bilimler disiplinlerine de
ornek teskil edebilecek bir yontemle calismalarin “akademik” boyutuna
iliskin nitelik kaygisinin giderilmesinde etkili olabilir.

Kitabin Ad1 : Reklam Teorileri

Editorler : Prof.Dr.Ali At1f Bir
Prof.Dr.H.Kemal Siither

The Kitap Yayinlari, Kasim 2017, istanbul
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"SOSYAL BILIMLERI ACIN, FEN
BILIMLERINE YAYIN"

1. OTURUM

Moderatérler: Dog. Dr. Hiiseyin Celik, Dr. Ogr. Uye. Hasan Giirkan
Katilimcilar: Dr. Ogr. Uye. Yasar Nuri Sevgen, Dog. Dr. Yaprak
Civelek, Dr. Ogr. Uye. Mehmet Yakin, Dr. Ogr. Uye. Giiven Ozdoyran

Dogc. Dr. Hiiseyin Celik'in Acilis Konusmasi:

Merhaba “Sosyal Bilimleri Ac¢in Fen Bilimlerine Yayin” isimli
panelimize hos geldiniz. Panelimize katilan akademisyenleri sunuyorum:
Ben Docent Doktor Hiiseyin Celik, panelin moderatoriiyiim, Iletisim Fakiiltesi
Gorsel Iletigsim Tasarim Boliimiinde 6gretim iiyesiyim, Doktor Ogretim Uyesi
Hasan Giirkan moderator yardimcisi, iletisim Fakiiltesi Sinema ve Televizyon
Boliimdi, ilk panelist Doktor Ogretim Uyesi Yasar Nuri Sevgen, Mimarlik ve
Miuhendislik Fakultesi Elektrik ve Elektronik Muhendisligi Bolumu, ikinci
panelist Docent Doktor Yaprak Civelek Fen Edebiyat Fakiiltesi Sosyoloji
Bolumi Ogretim Uyesi, lclincii panelist Doktor Ogretim Uyesi Mehmet
Yakin, Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii ve son panelist
Doktor Ogretim Uyesi Giiven Ozdoyran, iletisim Fakiiltesi Yeni Medya ve
Iletisim Bolimii 6gretim liyesi. “Sosyal Bilimleri Acin, Fen Bilimlerine Yayin”
isimli panelin giris konusmasini ben yapacagim:

“Sosyal Bilimleri Acin”, Calouste Glubenkian Vakfi adina;
sosyal bilimlerin bugiiniini ve gelecegini tartismak tizere 1993 yilinda
Immanuel Wallerstein baskanliginda olusturulmus komisyonun iki yillik
cabalarinin urinu olan bir rapordur. Wallerstein, sosyal bilimlerin yeniden
yapilandirilmasi fikrindedir. Kendisi, Calouste Gulbenkian Vakfina, sosyal
bilimlerin bugiininun ve geleceginin tartisilacag: entelektiiel bir cabanin
yaratilmasi konusunda bir teklif sunmus ve bu teklif vakif tarafindan
olumlu karsilanmistir. Bu rapor “Sosyal Bilimleri Acin” adini tasimaktadair.
Sosyal bilimciler tarafindan hazirlanan rapor genel olarak sosyal bilimlerin
son durumunun tartisilmasi ve sosyal bilimlerin yeni bakis acisiyla
gelecege tasinmasi amaciyla hazirlanmistir. Komisyon raporu ug¢ bolum ve
sonuctan olusmaktadir. ilk béliimde 18. yilizyildan 1945 yilina kadar sosyal
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bilimlerin tarihsel kurulusu tizerinde durulmustur. ikinci bolim 1945
yilindan gunimiuze sosyal bilimlerde yapilan tartismalar1 icermektedir.
Uclincii boliimde ise nasil bir sosyal bilimlerin kurulabilecegi tartismalarina
deginilmistir. Sonu¢ bolumunde sosyal bilimlerin nasil yeniden kurulacag:
tartisilmistir.

1995 yilinda Gulbenkian Komisyonu tarafindan hazirlanan rapor
“Sosyal Bilimleri Acin” adiyla kitaplastirnlmistir. Bu raporda sosyal
bilimlerin son durumu tartisilmis ve sosyal bilimlerin yeni bakis acisiyla
gelecege tasinmasi ortaya atilmistir. Bu kitabin ucuncu bolumunde
“Simdi Nasil Bir Sosyal Bilim Kurmaliy1z?” sorusuna yanit aranmistir. Bu
dogrultuda sosyal bilimler alaninda asir1 uzmanlasmanin frenlenmesi ve
disiplinlerin ayrismasindan ziyade birlestirilmesi onerilmektedir. Bunun
icin Uiniversitelerde diizenleme yapilmasi ve yeni bir diizenlemeye gidilmesi
gerekmektedir. Sosyalbilimlerin érgiitlenmeyapisininsorunteskilettigi, esas
amacinbilimadamlaryetistirmekolduguvenihaiamacinogrenciyetistirmek
olmadig belirtilmistir. Cesitli disiplinlerde uzmanlasan doktora mezunlar:
kendi uzmanlik alanlaryla ilgili disiplinlerde gorevlendirilmektedir. Cesitli
disiplinler ticari fayda elde ederken digerleri bundan mahrum kalmaktadair.
Bu disiplinler yeterli kaynak alamadiklarindan arastirma ve gelistirme
faaliyetlerine fon aktarimi yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle disiplinler
arasinda denge bozulmaktadir. Fon dagilimi konusunda profesyonel
idarecilerin etkin olmasi nedeniyle inisiyatif alma yetkisi bilim adamlarinda
degildir. Asir1 uzmanlasma ve dengesiz fon dagitimi nedeniyle disiplinler
arasl kopma hizlanmaktadir. Bunun sonucu olarak bir resmi her yonden,
cok tarafl gorme edimi yitirilmekte ve bu durum bilimsel gelismeye onemli
bir tehdit olusturmaktadir. Bu sorunlarin ¢éziimi icin sosyal, fen bilimleri
ayrimina gidilmeden bilim insanlarinin bir araya gelerek disiplinlerarasi
calismalar yapmasi gerekmektedir. Bu cabanin ilk adimi olarak “Sosyal
Bilimleri Acin, Fen Bilimlerine Yayin” adiyla bir panel diizenlenmistir. Bu
panelde Istanbul Arel Universitesi'nden farkli disiplinlerden gelen bilim
insanlarinin asagidaki sorulara yanit vermeleri istenmistir.

1. Bilim felsefesi g6z onune alindiginda sosyal ve fen bilimleri arasindaki
ortak ve ayrik noktalar hangileridir?

2. Sosyal bilimlerde ve dahasi fen bilimleri de katildiginda disiplinler
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birbirinden ne derece ayrik ve uzakta konumlandirilmaktadir?
3. Disiplinlerdeki bu ayriklik ve uzaklik nasil ortadan kaldirilabilir?

4. Disiplinlerarasi calisma mumkun mudur? Hali hazirda calisma ornekleri
mevcut mudur? Mevcutsa nasil bir calisma yapilmaktadir?

5. Disiplinleraras: ¢calisma icin farkli doktora alanlarinda stireli gegisler
mimkiinolabilirmi? Orneginbiryilsiireyle geciciolarakboliim degistirilebilir
mi?

6. Sosyal ve fen bilimlerine ait bir 6rnek ¢alisma yapilabilir mi?

7. Disiplinler arasi calismanin Ogretim, arastirma ve yayin faaliyetlerine
etkisi ve/veya faydasi olabilir mi?

Bu panelleilgili bir giris yapmak istiyorum. Bunun i¢in 6nce felsefeden
baslamaliyiz. Emanuel Wallerstein’a gore sosyal ve fen disiplinlerinin
baslangicinda ug¢ bilim egemendi: Edebiyat, tarih ve felsefe. Burada en
onemlisi felsefedir. Hem sosyal hem de fen bilimlerinin ortaya ¢ikmasini
saglamistir.

Felsefeden 6nce mitoloji vardi. Insanlar mitoloji yoluyla diinyada
olan bitenleri dogatistii gugclerle aciklamaya girismislerdir. Filozoflar ayni
yoldan gecerek gerceklerin ne oldugunu anlamaya calistilar. Fakat basarisiz
olduklarinda yollarini degistirerek ve yeni yollar arayarak bunun mantik ve
pratik deneyimle uygun olan kuramsal analizden gecerek yapmaya calistilar.
Bu filozoflarin bir kismi ruhani yap:i uzerine insalar kurarken, bazilari
materyalist doga felsefesinde oldugu gibi yasamin dogatstu gugclerle degil,
dogadan arayarak ac¢iklama yolunu sectiler. Boylece rasyonalizme giden ilk
yolculuk baslamis oldu. Rasyonalizm daha sonra yeni yontemlere yol acarak
uzmanlasmaya yol act1. Felsefenin ihtiyaclar: karsilamamasi tizerine ondan
uzaklasan mekanik, fizik, astronomi, kimya, tarih kendine baska yollar
aramaya basladi. Boylece bilimin felsefeden bagimsizligi ilan edildi ve bilim
felsefeden kopartildi. Yeni felsefe okullar1 acilarak (doga felsefesi, tarih
felsefesi ve hukuk felsefesi gibi) kendilerine uygun bilgi tiretme isine girdiler.
Klasik felsefe dislanarak bilgiyi “Logos” dan yani isleyis mekanizmasindan
temin etme yerine bilgi okulun kendi icerisinden alinmaya basland.

Felsefenin en temel hareket noktasi bilin¢ (ruhsal ve tinsel olan) ile
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varligin (maddesel olanin) iliskisidir. Bu ikisi arasindaki iliski (idealizm-
materyalizm) diinyanin bir biling icerisinde olusturuldugu mu, baslangica
sahip oldugu ile Oncesiz ve sonrasiz bir sekilde mi olusturuldugu mu
sorulari iki temel felsefe akiminin ana damarlarini olusturmaktadir. idealist
felsefenin hareket noktasi ruh ve insan diisiincesi, materyalist felsefenin
ise dusunen insandan (maddeden) hareket etmesidir. Nesnel idealizme
gore (Plato ve Hegel) ruhsal olan bilincin disinda ve bilincten ve maddeden
bagimsiz olarak bulunur. Ruhsal olan bir tiir diinya iradesi veya bilingsiz
ruh dinyasi olarak vardir ve tiim materyal siirecleri belirlemektedir. Ozne
idealizmde gordugumuz, dokundugumuz ve kokladigimiz objeler bizim
duyusal algilarimizdan bagimsiz var olamazlar. Materyalist felsefe de ise
nesnel gercek, insanin aklindan, diusuncesinden bagimsiz olarak vardir ve
boylece gercegi belirleyen diisiince degildir. Bu felsefe ruhsali, diisiinseli,
bilinci, 6zneli, materyalin tiriinu olarak gortir. Boylece tarihsel olarak zamana
ve yere bagimhdir. Dinyanin bilinebilirliginden hareket ederek gercege
uyan ac¢iklamalar yapar.

Felsefe bilgi kurami, metafizik, aksiyoloji ve mantik gibi temel
bolumleri ayrilir. Epistemoloji bilgi anlamina gelen episteme ve teori
anlamina gelenlogos kelimelerinin birlesimiyle bilginin sistemli ve tutarl bir
sekilde anlama ve arastirma anlamina gelir. Sadece gerceklerle ve olgularla
ilgili inanclar, yani betimleyici aciklayici 6nermeler dogru olabilir. Yani mavi
renk mi hos, yoksa sar1 renk mi hostur sorusu bilimsel bir soru olamaz ve
epistemolojik anlamda bilimle ilgili bir soru degildir.

Bilginin nasil elde edilecegini deneyciler, duygularimizdan gecerek
yanitini verirler. Akilcilar ise akil yurtiiterek, deneyciler ise gercek bilgiye
duyular araciligiyla ulasilabilecegini séylerler. Onselciler (apriorism) ise
bilginin deneyden bagimsiz oldugunu soylerler, boylece deneyden bagimsiz
olan disunce akil ile elde edilebilir.

Idealizmde bilgi disiinceden olusur. Bilgi daha 6nceden deneyim
gerektirmeyen veya deneyimle elde edilendir. Aristo bilginin deneyimlerden
ile elde edildigini, Aquinas ise, mantik kurallar1 cercevesinde ulasma
noktasinin mantik, cikis noktasini ise deney oldugunu ileri surmustur.
Akilcilar bilginin mantikli elde edilebilecegini, ampiristler ise deney ile
elde edilebilecegin savunmuslardir. Kant ise mantik ve deneyi bir senteze
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birlestirir. Felsefenin en 6nemli dayanagi olan mantik nedir?

Insanlar her seyin degistigini ve bu degisimin icinde bir diizen
oldugunu dustinmuslerdir. Karmasik duzenin de arkasinda bir duzen
vardir. Bunun adi “Logos”dur. Butiin bilimlerin ardinda logos vardir. Her
bilimde mantik vardir. Sosyal bilimlerde mantik bir gtiven arayisidir. Dunya
duzenini mantikh bir yapi icerisinde koyma girisimleri, matematigin de
devreye girmesi ile kontrol mekanizmasi olusturularak her seyi kontrol
eden makine arayisina neden olmustur. 20. Yiizyil baslarinda fizik alaninda
biiyiik bir dontuisim yasandi. Klasik fizik kanunlar: yerle bir edilerek yeni
fizik yasalar1 ortaya cikti. Yeni fizik yasalari evrenin isleyis tarzini anlamaya,
aramaya yoneldiler. Fizigin temelleri sarsildiginda felsefe yardimci olamada.
Bu nedenle fizik adamlar1 felsefeden istifade edemeyerek calismalarini
surdurdiiler. Felsefeyi bir kenara koyarak onu metafizik bir sey olarak
nitelendirdiler. Felsefe, bilimin arkasinda kaldi. En giivenilir diistinme bicimi
olan bilimsel dusunme sistemi, mantik yasalar: cercevesinde kendisine yeni
bir yol aradi. Aristo bilimsel disiinmenin mantig: ile ugrasirken gundelik
dusunme mantigini kiyaslar yoluyla isledigini one sirmustur. Oysa gundelik
hayatla ilgisi olmayan seyler, ornegin geometride bu yasalar islememektedir.
Aristo mantiginda onermeler kullanilmaktadir.

Mantik bir bilim degildir. Olgularla degil formlarla ugrasir. Aristo
da gunluk dusunmenin formlarini bulmaya ¢alismistir. Mantik her zaman
cikarimlardailgilenmistir. Eger bir sey kuralauygunsa onauygun cikarimlara
basvurulur. Cikarimlara uygun bir onerme dogrudur veya yanlistir. Her
onerme olgusal degildir. Mantiksal dogruluk olgulara bakilmaksizin dogru
olan onermedir. Mantik sistem icinde mantiktir.

Aristo mantig1 cok kapall, yuizeysel oldugu ve gundelik yasamla ilgili
oldugundan dusunurler; yeni bir mantik arayisina gittiler. Boylece degisik
mantik formasyonlar ortaya c¢ikti. Amagc; dogrulari, ¢ikarlar icine alabilen
bilin¢disini da kapsayan bir mantigin ortaya ¢ikmasini saglamakti. Hem
gender yani cesit olarak, hem de tim olarak farkh disunuldigiune gore
tum bu mantiklar1 kapsayan veya bunlarin ustine bir mantik var midir?
Bunlarin arasinda hiyerarsi bulunmakta midir? Bununla ilgili ¢6ziime uygun
pragmatik bir mantik bulunabilir mi?

Mantik formlarla ilgilidir. Formlar, yani bicim icerigin tersidir. icerik
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olus ve gozlemlerle ugrasir. Aristo’ya gore mantik ile olgular arasinda fark
bulunmaktadir. O’'na gore gorunirler diinyasi ile idealar dinyasi1 arasinda
fark bulunmaktadir. iddialarin iliskisi oldugu diinya ise olgular diinyasidir.
Olgularin nasil bir mekanizmaya sahip olduklar anlasilmamaktadir. Ancak
idealar olgularin resmini yapmaya yaramaktadir. Onlar1 karamsarlastirmak
yoluyla zihnimize tasiyoruz. Idealar oldugunu biliyoruz. Kant, olgular
ancak bizimle iligkisi acisindan bilebilecegimizi séylemektedir. Onermeler
arasinda iliski kurulmasina ragmen olgular arasinda iliski kurulamiyor. Oysa
elimizdeki mantik insan disuncesini bir eseridir. Bunlar da olgulara baghdair.
Oyle bir mantik resmi yapmaliy1z ki olgularin isleyisine gercek mantigina
bize gostersin. Hentiiz boyle bir yol veya boyle bir sey bulunmamaistir. Bu
nedenle mantik mimar1 olan insanin gozu olgulardir. Bazi distincelere
gore insan yapist mantikli actirmaya uygun degildir. Determinist acidan
mantik bitmistir diyemeyiz. En azindan kapitalist diizen icerisinde mantiga
ihtiyacimiz vardir. Teknoloji geregi her model icin bir mantik diyagrami
sarttir.

Mantik “dogru disunmenin bilimidir” onergesi yanlistir. Dogru
disunme formlarla olmaz. Mantik amaclanan her seye cekilebilir. Diinyay1
ait seyleri sitnamak icin kullanilabilir. Mantigin bize yol gosterici bir kilavuz
olmasini isteriz. Mantik bu yontuyle hazir dosenmis bir tren yolu izlenimini
olusturur. Oysa mantik sihirli bir sopa degildir. Gunimuzde mantigin
parcalanmasina yol acan bir anlayis olan postmodernizme gore herkesin
mantig1 kendisine, baskilara boyun egmeyin, tren yolunu izlemeyin, baska
tren yollar1 bulun ve onlan izleyin, gerekirse kendi tren yolunu kendiniz
yapin. Mantik bir oyundur, “sen bana ne yapmak istedigini soyle ona gore
bir mantik bulalim.” Boylece durumdan bir mantik c¢ikaralim. Boylece
kendini hakh kilmak icin gercekle karsilasma ve ylzlesme olmamasi,
devaml rasyonalizmle karsilasan insanin artik gercek ile dogru bir baglanti
kuramadigindan yeni bir mantik anlayisina gitmek en uygun harekettir.

Oysa teknolojik diunyada modeller, gerekli modellerle disinmeden
olmaz. Pragmatik sorunlarin ¢ok oldugu seylerde modeller gereklidir. Bu
yuzdenformlarinolmadigibirdiinyadabirmantikarayisibosunamiolacaktir?
Bu sanal gerceklik icin cok iyi modelleme imkéani ile olanakhidir. Modellerin
azaldigy bir dunyada teknolojinin oldugunu varsaymak imkansizdir.
20. yuzyilin baslarina kadar egemen olan Newton fizigi determinist bir
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fizik ve mekanik bir goruse dayali, Kant tarafindan felsefesi yapilmis bir
fiziktir. Yasalar ve nesneler verildiginde uizerindeki kuvvetler belliyse nasil
hareket edecektir butiin bunlar onceden belirlenebilmektedir. Birimler
uzmanlasarak pragmatik sorunlariyla ilgilenmeye baslamislardir. Ancak
pragmatik sorunlari ¢c6zmek icin olusturulan deneylerin ortaya cikardiklar:
sonuclar yetersiz kalmis, bunlarin ardinda yatan logosu yani temel ilkeyi
bulma ihtiyacini 6n plana ¢ikarmistir. Yasalar sadece yerytizindeki gorunen
seyleri aciklayabilme yetenegine sahiptir. Bir sey tespit edildiginde bu tespit
yeri bos birakilir ve o aramaya baslanir. Yani bir sey tespit edilebilmesi icin
eski bulunan seylerin rotasindan gidilmelidir. Newton yasalarinin yeterli
olmadig1 alanlarda yeni careler bulunmalidir. Edmund Husserl bilimin
tikanikligini agmak icin yeni bir yol arayisina girilmesi gerektigini, boylece
kesin bilgiye varma tutkusunu yeniden boyle kazanabilecegimizi, logos
olarak nitelendirilen gercek diisiincenin, mantigin bulunmasi gerektigini
ve teknolojinin gelismesiyle birlikte logosun yitirildigini, boylece hakikat
tutkusunun elden gittigini soylemektedir. Bu nedenle bunu tekrar bulmak
gereklidir.

Bu asamada sozii Doktor Ogretim Uyesi Giiven Ozdoyran’a birakmak
istiyorum. Kendisi Husserl'in onerdigi ¢cozim konusundan devam edecektir.

Giiven Ozdoyran:

Tesekkir ediyorum. Ben de hocamin biraktig1 yerden devam edeyim;
Husserl’den. Husserl, Alman Yahudi'si ve doktora tezini Heidegger’in
danismanliginda yaziyor. Tez bitiyor; ama o donemlerde nasyonal sosyalist
parti iktidara geliyor ve Heidegger, politik tutumunu Nazilerden yana
kullaniyor ve dolayisiyla Husserl’in Yahudi olmasindan miitevellit, Heidegger
danismanligini geri cekiyor. Boylelikle Husserl, uzun yillar boyunca doktora
tezini jurilerden geciremiyor. Bu hikdyeyi anl sanli, 200-300 yillik Alman
universitelerinde bile bilimsel bir doktora tezinin jiiriden gecip gecmemesi,
nesnel kriterlere gore degil, politik pozisyon almalara gore belirleniyor
olmasindan dolay1 anllattim. Bu, bizim tartisma kriterlerimiz acgisindan
onemlibirfaktor.Susekildebaslamakgerekiyor:sosyalbilimlerilefenbilimleri
arasindaki makas kapanmali mi, kapanmamali? Kapanacaksa bu makas,
hangi kriterlere gore kapanmali? Buradaki temel sorun su: fen bilimleri ile
sosyal bilimler arasindaki makas kapansin, tamam;ancakbusosyalbilimlerin
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kendisinden verecegi taviz ile yani fen bilimlerinin uyguladig1 metodolojiyi
kendisine adapte ederek yapmak zorunda mi? Bu bir soru. Benim agimdan
bu sorunun cevabi: hayir. Dolayisiyla bu makasin acik kalmamasi ve fen
bilimlerinin metodolojisini reddedeceksek, bunun, sosyal bilimler agisindan
cok daha kiymetli ve cok daha 6nemli oldugunu distiniiyorum. Neden bunu
soyledim, biraz acmaya calisayim... Buradaki temel mesele su: Tarihsel olarak
Hiseyin hoca genel bir cerceve ¢izdi, ama antik Yunan'da ve daha sonra
Freudyen donemde, bilim ve bilimsel bilgi anlayisi, gunumizdeki bilim ve
bilimsel bilgi anlayisindan oldukca farkli. Felsefe temelli buitiin bilgiler ve
bilimler tiretiliyor. Universitelerilk kuruldugunda Avrupa’da teoloji ve felsefe
fakilteleri var. Bunlardan ortaya c¢ikan ve yavas yavas ayrismaya baslayan
modern bilimlerin ortaya cikisi, daha sonra aydinlanma ve aydinlanma
ile beraber Auguste Comte’'nin bize miijdeledigi pozitivist evre, insanligin
geldigi pozitivist evre. Su anki bilimlerin kendini konumlandirdig: temel
diinyay1 algilama bicimleri: pozitivizm. Burada 1skalanan seyin su oldugunu
dusunuyorum: pozitivizmin kendisinin de ideolojik olduguna dikkat
cekiyorum. Aydinlanma projesi ile insanligin giindemine gelmis, Auguste
Comte’a bakacak olursak, biitiin bilimler matematik bilimlerinden ¢cikmak
durumunda, entemelde fizik ve matematik bilimlerinibirerenstrimanolarak
goruyor. Diger biitiin bilimlerin temel referansinda, matematik bilimine
dogrudan gonderme yapmasi gerektigini iddia ediyor. Bu anlamiyla sosyal
bilimler derken Comte, ¢ok ilging bir sey kullaniyor: sosyal fizik kavramini
kullaniyor. Yani siz, sosyal bilim uretecekseniz, kullanacaginiz metodoloji,
yine fizik biliminin metodolojisi olmak zorunda. Bu ne demek? Bu, su demek.
Bilim ile bilim yapma pratigini birbirinden ayiralim. Siz, bilim tiretebilmeniz
icin belli bilimsel cemaatlerin onayini almak zorundasiniz. Doktora tezinin,
belli bir tiniversitede, belli bir kuruldan ge¢cmesi gibi diisiinebilirseniz bunu.
Bu onayi alabilmeniz i¢in, o bilimsel cemaatin metodolojisini ve diinyay1
algilama bicimlerini de kabul etmeniz gerekiyor. Problem biraz burada
ortaya cikiyor. Dolayisiyla, pozitivizm nedir diye soracak olursaniz, en genel
ifade ile diinyay1 ve diinyadaki tiim nesneleri ve olgular: sayisallastirabilen,
matematiklestirebilen, Olciilebilir olan nesnelere indirgeyen bilim anlayisi.
Bunu nicel ve nitel arastirmalar arasindaki ayrim gibi diistinebilirsiniz.
Fizik bilimlerinin nesnesi, biyoloji gibi ya da sosyal bilimler gibi, daha
sofistike fenomenler degil, dolayisiyla o kendi nesnelerini matematiksel
soyutlamalar olarak ele alabiliyorlar, bunda bir problem yok. Tarihsel olarak
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baktiginizda da, pozitivizm neden kendi tahakkum ve iktidarini bu kadar
rahat ortaya koyabiliyor? Bunun tarihcesi Kepler'e kadar, Kopernik’'e kadar
gider. Yani matematik enstrimanini kullanarak, dogadaki nesneleri biiytik
bir kesim ile diizenleme meselesi. Newton yercekimi kanununu bulduktan
sonra bu matematiksel islemler ile beraber giines sistemini analiz ediyor
ve bizim gunes sistemimiz haricinde baska bir gezegen ve sistem olmak
zorunda ¢linku yercekimi kanununun hesaplamalarina gore bu gezegenin
kiitle cekimi olmazsa, glines sistemi ayakta kalamaz. Gozlem yapmadan
daha sonra biz bunu, Platon’da rastliyoruz. Bu éngoérunun tutmasi, insanhk
tarihi acgisindan inanilmaz. Bu kesinlik duygusu ve vurgusu, butun diger
bilimleri de etkileyecek temel bir parametre haline geliyor. Sosyal bilimler
neden aciz? Aciz, ¢inki ongorilerde bulunma konusunda fizik bilimleri
kadar basarili degil. Sosyal bilimlerin dezavantaji nedir? Nesnesi ile kurdugu
iligki, fizik bilimlerinde oldugu gibi deterministtik bir iliski degil. Sosyal
bilimlerdeki herhangi bir fenomen/olguyu ve bu olguyu neden-sonug
baglantisi icerisinde dusunduglinuizde, o neden-sonu¢ baglantisini zorunlu
olarak kuramiyorsunuz. Sikintimiz aslinda bu. Ben bu kalemin kiitlesini,
Newton'cu fizige gore biliyorsam, bu kalemin disme hizinin saniyede ne
kadar olabilecegini de kesin olarak hesaplayabiliyorum. Ama sosyal bilimler
alanina geldigimizde, herhangi bir sosyal olgunun nedeninin kesin olarak
budur diyebilecegimiz bir durum olmuyor ve kiyamet bu noktada kopuyor.
Buradaki sikintilardan bir tanesi de su: Comte ile beraber sosyal bilimlerin
sosyal fizik olarak konumlandirilmasindan sonra, sosyal bilimler kendilerini
bilim olarak konumlandirabilmek icin surekli olarak fizik bilimlerine
referans vermeye basladilar. Matematiksellestirmeyi ve sayisallastirmayz,
onlerindeki tek kriter olarak gordiler ki, bilimsel cemaatler tarafindan bir
bilim olarak tanimlanabilsinler ya da kabul edilebilsinler. Sorun bu. Freud’'un
ve psikanalizmin ¢iktig1 o doneme bakacak olursaniz, Freud psikanalizimin
bilim cemaatleri ve Viyana Universitesi tarafindan bir bilim olarak kabul
edilmesi icin ¢ok ¢aba sarf ediyor; ama psikanalizim bilimsel bir alan olarak
gorulmuyor. Bunun sebebi ¢cok acik, cinku psikanalizimin arastirma nesnesi,
biling¢ dis1 dedigimiz kavram. Biling dis1 denen kavram; sayisallastirilabilen,
gozlem yapilabilen, matematiksellestirilebilen, oOlculebilen bir birim
degil. Dolayisiyla pozitivizmin hegemonyasini kabul eden universiteler,
psikanalizimi bir bilim olarak kabul etmiyorlar, ¢ciinki biling disi, bir bilim
nesnesi olabilecek niteliklere sahip degil. Butiin bu anlattiklarim 1s181nda,
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neyin bilim, neyin bilim olmadig1 konusunu biraz sezebilmissinizdir. Neyin
bilimin arastirma nesnesi, neyin bilimin arastirma nesnesi olamayacagini
belirleyen pozitivizmdir. Burada bir ¢ikmazimiz var, son donemlerde fizik
bilimlerinden ziyade sosyal bilimlerin bir ataga gectigini soyleyebiliriz.
Ozellikle ikinci Diinya Savasi ve 1960’lardan ve yapisalciliktan sonra
giindeme gelen post yapisalcilik ile kiilturun merkeze cekilmesi ve cogulluk
tartismalarinin da fizik bilimini besledigini burada soylemekte fayda var.

Hiiseyin Celik:

Daha once belirledigimiz ilk 3 sorudan devam ediyoruz. Cunku ilk 3
soru, bilim felsefesi g6z 6nune alindiginda sosyal ve fen bilimleri arasindaki
ortak ve ayrik noktalar1 inceliyordu. Guven hocamiz bu konulardan genel
hatlarn ile bahsetti. Ben Yaprak Civelek hocamiza soz vermek istiyorum.
Bu ayrik ve uzakta olan noktalar nedir? Bunlar nasil ortadan kaldirilabilir?
Bunlar ile ilgili neler soyleyebiliriz hocam?

Yaprak Civelek:

Bu ayrim kimin lehine bir ayrim olarak gelisecek? Sosyal bilimler bu
noktada tavizler verecek mi? Pozitivizmi benimsemek durumundalar m1? Ya
da sosyal bilimlerin metodolojik olarak sundugu diger alternatif yontemler,
ne derece kabul goriiyor bu siirecte? Biraz bunlari tartismak gerekiyor. Bu
tartismalar ¢cok uzun bir tarihsel siirece de dayaniyor. 19. yiizyi1lda hakimiyet,
genel olarak matematik bilimi tizerinden gidiyordu. Felsefeye bir ihanet soz
konusu, Gliven Ozdoyran hocamizin da dedigi gibi. Biitiin bilimlerin diisiinsel
anlamda dayandig1 temel, felsefeyken; birden felsefe bilimin hizmetcisi
konumunda kodlaniyor. Matematik, son derece guindemde ve belirleyici bir
yerde duruyor. Doga bilimleri, deneysel, fizik, kimya, biyoloji gibi bilimler
son derece on plandalar ve pozitivist yaklasimin hakim oldugu temel alanlar.
Bu stirecte, felsefe bir bilim olarak bile kabul edilmiyor. Sanat alanlar: var;
edebiyat, resim, muzik gibi. Bunlar da bir taraftan tarihi yanlarini alirken,
tarih cok tartismali bir yere sahip, cunku tarih, idiyografik bir bilimdir.
idiyografik; her olay1 kendi icinde degerlendiren ve kendi icinde bu olaylar:
anlamaya ¢alisan bir bilimdir. Bu noktada tarih nereye konumlandirilacak?
Bu tarz tartigmalar var. 19. yuzyilin ortalarina gelindiginde bilim dallarinda
bir kurumsallasma da bashyor. Bu kurumsallasmanin onemli bir tanesi,
sosyal gercekligi incelerken icerik yoniinden diger sosyal bilimlerin neyi
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ayirt ettiklerinde, neyi amac ve konu olarak belirlediklerinde iyi anlatmalari.
Ayni sey aslinda doga bilimlerinde de var. Fakat onlar konularini ¢oktan
belirlemis durumdalar. Pozitivizm ile birlikte yon almalari, yontemlerinin
belirgin olmasi ve yaklasimlarinda son derece netler. Burada temel ve felsefi
olarak meseleye yaklastigimizda, doga bilimlerinde de, sosyal bilimlerde de
aslinda iki temel olcut var: konu ve amagc. Yani konunun belirlenmis olmasi;
amacin belirlenmis olmasi disaridan baktigimizda genel olarak bir ortaklik
olarak gorulebilir; ama icerige baktigimizda sosyal bilimlerin icerisinde
kendi basa ¢ikmaya calistig: bir takim celiskiler var ve bu celiskileri hentiz
cozememisken ve kendisine yer edinme ¢abasi varken, ciddi bir karmasanin
icerisine girilmis olunuyor. Pozitivizm hakimiyetinde sosyal bilimin
gelismesi durumu gibi. Soyle bir sosyal bilim var: doga bilimlerine yakin
duran veya yakin durmasi beklenen bir sosyal bilim var. Sosyal fizik gibi;
sosyolojinin ilk adidir. Comte’'nun dile getirdigi, daha sonra Durkheim’in
tarif ettigi bir sosyoloji yaklasimi. Soyle sOyleyebiliriz; konu ve amagc olcutu
var, fakat yontemde bir problem var, yontemde bir farklilik var. Biraz evvel
Giiven Ozdoyran hocamizin da séyledigi gibi, bir determinizm pozitivizmde
her daim var: nedensel bir iligki kurulmasi meselesi. Ama sosyal bilimlerde,
ozellikle pozitivist yaklasimi belirleyen, niceliksel yaklasimlari kullanan
metodolojik alanda bir olgunun digerini belirlemesinin farkli etkenleri de
var. Dogrudan dogruya bu olay, bunu belirliyor veya bu olgu, bir baska olguyu
belirliyor dedigimiz zaman cevreden gelebilecek butiin etkileri, 6rnegin
politik etkileri, diisinmemis/dikkate almamis oluyorsunuz. Sosyal bilimler,
bu sekilde cok boyutlu olarak bir olgunun ele alinmasini ve daha sonra,
diger olguyu nasil belirlediginin lizerinde yani tek bir nedenden ¢ok daha
farkli nedenlerle dogusuyla birlikte anlama ve yorumlama yontemine dogru
adimlar atmaya calisiyor. Aslinda sosyal bilimin kendi icerisinde de niteliksel
arastirma yontemleri; anlamacilik, yorumsamacilik, Alman Tarih Okulu’nun
dogusu ile birlikte bir problem var. Eski pozitivistler de degerleri, 6n plana
cikarip, bilgide de deger onemlidir, degerlerimiz bilgi birikiminde bizlere
yardimci olur demeleri ile birlikte, aslinda kendilerini pozitivist sananlari
bir anda Alman Tarih Okulu'nun bir parcasi yaparlar. Bunlar biraz da gecis
donemi olarak gortlebilir. Doga bilimleri bir yandan pozitivist yaklasimi
devam ettirmeye calisirken ve sosyal bilimleri de pozitivist yaklasim
icerisinde degerlendirmeye calisirken, bu sekilde sosyal bilimciler de varken,
sosyal bilimin kendi icerisinde de bir takim nitel ve nicel parcalanmalari var.
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Ornegin antropolojinin 1960’lardan sonra kendi icerisinde konu, amag ve
yontem olarak fiziki antropoloji ve sosyal antropoloji olarak ayrilmasi ya da
cografyanin beseri ve fiziki cografya olarak ayrilmasini buna 6rnek olarak
gosterebiliriz. Tibba ve doga bilimlerine daha yakin duran, bilgiyi deneye ve
gozleme dayandirarak yorumlamaya calisan, pozitivist yontemin bir parcasi
olarak gortlen psikoloji, sosyal bilimler icerisinde kendisine ne kadar yer
bulabilir? Butun dogasi ile doga bilimlerine ¢ok yakin duruyor. Bir yandan da
sosyal psikoloji diye bir alan ve kavram var. Sosyal psikologlar da kendilerini
kanitlama miucadelesi icerisindeler. Bugiin hala, guinumiize kadar, sosyal
psikoloji, hala sosyolojinin bir alt dali olarak degerlendirilmektedir. Bu
da pozitivizmin, kapitalizm gibi bir tirli hakimiyetini kaybetmedigini
gostermektedir. Pozitivizm,aynizamandapolitikayadahizmetederveisbirligi
icerisinde olan ve ayni zamanda politikanin i¢ ice oldugu, tizerinden ciddi
karar mekanizmalari gelistirerek, toplumu bi¢imlendirdigi ve ayni zamanda
bilimsel yonu de bi¢imlendirdigi ortami da hazirhyor. Bilgi de burada bir yan
urun olarak bu isbirligi icerisinde ortaya c¢ikiyor. Bizim burada yaptigimiz
bu tartismayi, Viyana cevresinde de goriiyoruz. Nasil bir biitiin halinde
tartisabiliriz? Butlin disiplinleri butiinsel bir bilim haline nasil getirebiliriz?
Metafizigi soyle bir kenara itelim, 1929 yilinda bir amag belirleyelim cabasi
icerisine giriyor: Butiin bilimleribir catialtindabirlestirelim ve tek biryontem
kullanalim: Pozitivizm. Diger tum bilimleri de kullanarak ve sinirlamayarak,
tek bir bilimin kullanildig: bir bilim olusturulmaya calisiliyor.

Giiven Ozdoyran:

Bir sey eklemek istiyorum: Bahsedilen Viyana cevresi, pozitivizmi ¢ok
onemsiyorvetumbilimlerinde pozitivist gelenek cercevesinde hareketetmesi
gerektigini savunuyor. Bu gelenege karsi ¢ikan ya da kullanmayan bilimleri
de anti-bilim olarak tanimhiyorlar; felsefe ve metafizik de buna dahil. Temel
iddialari; 6znel olan her seyi disarida birakalim ve her seyi nesnellestirelim.
O yuzden bilimi sayisallastirmaya calisiyorlar. Sozel ifadelerin mantiksal,
dolayisiyla matematiksel ifadeye donustiiriilme ¢abasi var.

Yaprak Civelek:

Su sekilde baglayayim: bilim bir urundir dedik ve tek bir yaklasim vardir:
bilim, bilim i¢indir. Yani sira tam dogru yoktur denir, kismi dogru vardir
denir. Aslinda pozitivizme hi¢ uymayan bir soylem bu. Bir onemlilik
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anlamindan bahseder ve onu dil ile birlestirir ve dil dis1 nesneler ile olan
tutarhlikla dilin sinirlarini cizerek, dilin icerisinde bir anlam aciklamasindan
bahseder. Bu anlam ac¢iklamasi icerisinde, kismi bir dogruluk vardir; tam bir
dogruluk yoktur denir. Iste geliskilerden biri de budur; siz eger dili ve anlami
pozitivist bir yaklasim icerisine sokarsaniz, sayisal aciklamadan, netlikten
uzaklastirirsiniz zaten. Dilin, gramerin ve anlamin isin icerisine sokulmasiyla
birlikte, uzantimiz Alman Tarih Okulu'na gider. Viyana gevresinin aslinda
sunmus oldugu metodolojik bir format var; timevarimsal bir genelleme
yapma, hipotez kurma, tezi dogrulama ve dogrulayamama cabas1 gibi bir
bilgi tiretimi var. 1940’larda bu klasik pozitivist goriis devam etti. 1940’lardan
sonra da kursiilesme durumlari var.

Hiiseyin Celik:

Bir yontem Onerim var: Biz sosyal bilimleri, fen bilimleri ile baglamaya
calisiyoruz. Fen bilimlerini bash basina mamur bir bilim olarak kabul
ediyoruz; sosyal bilimler ikinci plana dustuyor. Burada benim onerim: fen
bilimlerinin sosyal bilimlerden nasil faydalanacag1 konusundadir. Ozellikle
fen bilimleri acisindan cerceveyi gorme, yani logosu anlama c¢abalar1 bu
sekilde olmalidir diye dusunuyorum.

Yasar Nuri Sevgen:

Oncelikle ben fen bilimleri ve sosyal bilimlerinin ge¢misinden biraz
bahsetmek istiyorum. Soyle ki, aslinda bildiginiz gibi, sosyal bilimler 19.
yuzyilin ortalarindan gunimiuze kadarki siirecte daha popiuler bir stirecin
icerisine girdiler. Fenbilimleri calismalariise, busuirecin 6ncesivesonrasinda
her daim vardi. Bilimsel ¢alismalara baktigimizda gecmisten gunimuze,
krallar ve imparatorlar, bilimsel calisma i¢in finansal destek ayirmislardir ve
bilimi finanse etmislerdir. Peki, bilimi niye finanse etmislerdir? Yeni cografik
alanlar bulmak, yeni kaynaklar elde etmek, yeni ticari alanlari kesfetmek icin
bilimi finanse etmislerdir. Dolayisiyla fen bilimlerinde 6ne ¢ikan olgulardan
bir tanesi su olmaya bashyor: Aslinda bilimsel bir calismanin ortaya ¢ikarmis
oldugu bir bilginin dogrulugun ya da gercekliginden daha ¢cok mesele, onun
kullanighhgidir. Yani bilimin aragsallasmasi diyebiliriz. Kisacasi, bu siireci
destekleyen, finanse eden kurumsal yapi, ideoloji ya da her neyse bilimi,
kendisineyarar getirebilmesiicin kullanmaktadir. Dolayisiyla bu durum, ayni
zamanda bilimin sinirlanmasini da beraberinde getirmektedir. Ginumiuze
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geldigimizde de, 6zellikle 19. yuzyilin ortalarinda sosyal bilimler bir gelisme
ivmesi kazandi. Clinki artik toplumu yonetmek ve idare etmek ile ilgili bazi
kaygili durumlar ortaya cikti. Toplumun icerisinde bazi ciddi geliskiler ortaya
cikti. Sosyal bilimlerin ilgi alani olan toplumlarin temelinde olan sikint,
kaosun olusmasi; stirekli degisim ve gelisim icerisinde olan toplumlarda
celigkiler ortaya cikariyor ve hicbir zaman bir denge durumu so6z konusu
degildir. Bunu yonetmek icin de sosyal bilimlere kaynak ayrilmasi gerekiyor
ve sosyal bilimler alaninda ciddi calismalar yapilmasi gerekiyor. Sosyal
bilimlerile fen bilimleri arasinda temel farklara deginecek olursak, bir takim
tanimlamalar yapmamiz gerekiyor. Ornegin pozitif bilim gibi. Pozitif bilim,
karsisinda bir de negatif bilim tanimlamasini ve kavramsallastirmasini
gerektirir. Dolayisiyla negatif bir bilim olamayacagina gore, pozitif bir
bilim de yoktur. Pozitivist yaklasimlar o bilimi, pozitif bir bilim yapmaz.
Dolayisiyla pozitif yaklasimlardan bahsedebiliriz; ama pozitif bir bilimden
bahsedemeyiz. Temel olarak felsefeye haksizlik edildigini dusunuyorum.
Soyle ki, bilim kendi basina kendi anlamini arastirmaz. Bu nedenle ashinda
felsefe dedigimiz sey, bilimsel diisiince ve yontemleri aciklar. Dolayisiyla,
felsefeyi bilimin otesinde tutmanin da mimkiinat: yoktur. Diger taraftan
sosyal bilimler ve fen bilimlerine bakacak olursak: aslinda her ikisi de
sistemlidir. Her ikisi de sistemi anlamaya calisiyorlar. Hangi tip uyarilara,
ne tur yanitlar veriyoruz? Bunun i¢in sistemi uyarirlar ve sistem bu uyarilara
bir sekilde yanit verir; o yanita bakarak sistemin parametrelerini kestirmeye
calisirlar. Fen bilimlerinde soyle bir algi vardir: olaylara deterministik
yaklasir. Aslinda fen bilimleri, olaylara determenistik yaklasmaz, bir donem
bu sekilde yaklasmistir; fakat dogadaki olaylar deterministik degildir; tim
olaylar istatistikidir. Yani hangi durumda, neyin ortaya ¢ikacagini 6nceden
kestirmeniz mimkiin degildir. Biz laboratuvar ortamlarinda sunu yapiyoruz:
bir takim olgular analiz ederken, bildigimiz baz1 uyaranlar veriyoruz ve
bu uyaranalar sonucunda sistem bize ne veriyor buna bakiyoruz. Buna
bakarak sistemin parametrelerini kestirmeye calisiyoruz. Ama sunu da
gozlemliyoruz; her zaman diyelim ki ayni sistem A-A'nin vermis oldugu
yanit ile B-A'nin vermis oldugu yanit ayni olmayabilir. Eger deterministik
olsaydi, bunlarin ikisinin de ayni olmasini beklerdik. Dolayisiyla bir olay:
niteliksel ve niceliksel olarak ele aldigimizda, aslinda dogadaki olaylarin
hicbiri niceliksel degildir; her biri nitelikseldir. Ornegin, Ahmet 2 metre
boyundadir onermesi, aslinda nitelin niceliksel olarak donusturulmus
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halidir. Niceliksel olarak ifade edilen her sey, insan zekasinin bir trinudir.
Teoriler de benzerdir aslinda. Teori dedigimiz sey, doga yasalari degildir.
Teoriler, doganin yasalarini aciklamak icin insan zihninin bir Grtunudir.
Dolayisiyla teorilerin surekli dogrulugundan bahsedilemez. Teori degisebilir.
Teoriler bir takim varsayimlara dayaniyorsa, bu varsayimlarin da surekli bir
dogruya isaret ettigini soyleyemeyiz. Dolayisiyla bu noktada bilim, nicelik
uzerinde calismaya basliyor. Bu noktada ornegin sosyal bilimler, kendisinin
urettigi olgularla ilgilenir; sosyal yapi, deger yargilari, kultir, vb gibi.
Sosyal bilimlerde daha kaotik bir yapidan bahsediliyor ve bu kaotik yapidan
bahsetmek, zaman zaman zorlu bir stireci beraberinde getiriyor. Ayirdiklar:
noktalar; ilgi alanlar: farkhdir. Birisi kendisinin kurgusal olarak olusturdugu
ozneler uzerinden, fen bilimleri ise nesneler iizerinden arastirmalarini
surdurur. Matematik dedigimiz sey soyuttur; ayni felsefe gibidir. Bir olay1
ele alirsiniz ve simgelerle, rakamlarla ve baz kurallarla tanimlariz. Sosyal
bilimler acisindan bu mumkiin olabilir.

Mehmet Yakin:

Benim alanim reklamcilik. Reklam ne yapar? Aslinda var olana bakar
vevarolan lizerinden insanlari ikna etmeye calisir. Genel olarak sosyolojiden,
psikolojiden, fen bilimlerinden ve sosyal bilimlerin diger alanlarindan
faydalanir. Ben biraz daha farkli ornekler ile ifade etmeye calisacagim
derdimi. Ornegin bu salonun adi Aziz Sancar Salonu. Peki, bu salona neden
Aziz Sancar adi verildi. Ciinkii Nobel Barig Oduli’nii kazandigi icin. Nobel
Odilii neden verilmeye baslandi? Alfred Nobel'in yasamina baktigimizda,
fenbilimlerini neden sosyal bilimlere agcmak gerektigini gorebiliyoruz. Alfred
Nobel'in kesiflerine baktigimizda da, en onemlisinin dinamiti kesfetmis
oldugunu soyleyebiliriz. Aslinda Nobel bu kesfi ile insanhigin daha iyi bir
noktaya varmasini istiyordu. Ancak olaylar onun bekledigi yonde ilerlemedi.
Ne oldu? Dinamit artik savaslarda kullanilmaya baslandi; insanlar 6lmeye
basladi. Ondan sonra Alfred Nobel, ben dinamiti bunun i¢in yapmamistim ve
insanlar olmeye basladilar? Acaba ne yapabilirim, diye kendisine sordu. Bir
Nobel Vakfi kurdu ve bu vakif, su an Isveg Kraliyet Akademisi 6nderliginde
her yil farkl bilim dallarinda odiller veriyor. Bu o6dul dallar1 arasinda;
fen bilimleri, ekonomi, fizik, kimya gibi alanlar. Sosyal bilimlere gecisi ise
Nobel'in bir hayli ilging, ancak asil gectigi zaman Ikinci Diinya Savasi. Bu
surecte atom bombas1 pathyor ve biz dunya olarak buiyuik bir sok yasiyoruz.
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Bu noktadan sonra, acaba atom bombasini nasil patlatmayabilirizin yanitini
ariyoruz. Bu konu ile ilgili olarak, Amerikan Savas Sanayii, paranin bir
kismini sosyal bilimlere ayirmanin anlamli olacagini 6n goruyor. Neden
sosyal bilimlere ayiralim? Cunku birisi, bir giin bir digmeye bastig1 zaman
butiin diinya yok olabilir. Biitiin diinyanin yok olmasini engellememiz lazim.
Yani ne yapmamiz lazim? Fen bilimlerini sosyal bilimlere acmamiz lazim.
Aslinda bashigimizin tam tersi, oyle degil mi? Sosyal bilimleri, fen bilimlerine
acmak. Fen bilimlerinin neden sosyal bilimlere ihtiyaci var? Ozellikle egitim
ve yapay zeka alanlarinda cok farkl gelismeler var. Gecmise baktigimizda,
Ibn-i Haldun der ki, biitiin bilimleri tek tek birer tugla gibi diisiiniirsek ve
o tugladan bir tane bina yapsak, acaba o binanin catisinda ne olur? ibn-i
Haldun, bina catisinda felsefenin olacagini soyliiyor ve diyor ki, felsefe ile
biz aslinda biitiin bilimlere, hem fen hem de sosyal bilimlere bakabiliriz. Bu
acidan baktigimiz zaman, bilim felsefesi gercekten 6nemli. Neden 6nemlidir?
Cunku bize mantig1 saghyor. Biz mantik sayesinde hem fen hem de sosyal
bilimler alaninda uiretim yapabiliyoruz.

Hiiseyin Celik:

Oturuma ara veriyoruz. Ogleden sonra 13.30'da 2. oturumla devam
edecegiz.
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YAZARLAR iCIN KILAVUZ'

Toplumsal baglamda anlaml bir iletisim konusu veya onemli sorunla
ilgilenen her hangi bir kuramsal yaklasimdan hareketle hazirlanmis eserler
Iletisim Calismalar1 Dergisi'ne sunulabilir.

Eseri hazirlayan yazar, alaninda meshur biri olabilecegi gibi bilinmeyen
biri de olabilir. Dergi unvanlara gore degil, bilimsel icerige gore bir makalenin
basilmasina karar veren bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla, basilmaya deger
gordugu bir yapit1 (yazisi, elestirisi, enformasyonu, degerlendirmesi) olan
herkes dergiye yazi gonderebilir.

Gonderilen makalelerin reddedilme oranini azaltarak basilma olasiligini
artirmak i¢in editor ve hakemler makale degerlendirmelerinde yol gosterici
ve makaleyi, mumkunse, basilabilir duruma getirici Oneriler sunarlar.
Duzeltme cabalarindan sonra, kabul edilmeyen bir makalenin yazarinin
yontembilimsel eksiklerini tamamlayarak kendilerini gelistirmesi ve
yollarina devam etmesi beklenir.

Makale orijinal bir arastirma olabilir, var olan bir bilgiyi, yontemi,
O0l¢meyi elestirel olarak analiz edebilir; kuram insasi veya kuramsal tartisma
sunabilir; bir iletisim uruniinin, olayinin veya deneyimin dogasiyla ve
sonuclariyla ilgili bir tasarim olabilir; iletisim politikalar1 ve uygulamalariyla
ilgilidurum veya tarihsel analiz yapabilir. Makalenin odaklandigi konu/sorun
ne olursa olsun, her makale var olan bilgiden hareket ederek bir bilimsel insa
olusturmalidir.

Birikmis bilgiye basvurmayan, gerekceli bir tasarim sunmayan ve ilgili
alanda bilginin gelismesine katkida bulunmayan kesfedici, tanimlayici,
betimleyici (sadece durumu, olani, siirecin ne oldugunu anlatan; bir dl¢me
aygitinin promosyonunu yapan; "rating", promosyon, reklam ve pazarlama
arastirmasi karakterinde olan; sosyo-demografik degiskenleri keyfi olarak
birbiriyle karsilastiran) makaleler akademik/bilimsel karakterden yoksun
oldugu icin bu iletisim dergisine uygun degildir.

Makale iyi Tiirkce veya Ingilizce ile yazilmalidir.

* Bu béliimiin yazilmasinda irfan Erdogan'in "Pozitivist Metodoloji" ve "Pozitivist Metodoloji
ve Otesi" kitaplarindan yararlanilmigtir.
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Dergi asagidaki tiirde yazilar: kabul etmektedir:

Makale bolumu icin, iletisim kuram ve arastirmalar1 makalesi (6 000
kelime ve lizeri) Makale bolimi i¢in iletisim kuram ve arastirmalariyla ilgili
alaninda otorite olan akademisyenlerden davetli makale (6 000 kelime ve
uzeri).

Forum bolumu icin iletisim konularyla ilgili akademik konusmalar,
yorumlar, elestiriler, yorum ve elestirilere yanitlar, fikirlerden olusan yazilar
(<3 000 kelime)

Arastirma notlar1 ve raporlar bolimu icin 6zli arastirma notlar1 ve
iletisimle ilgili gesitli raporlar (<2 000 kelime)

Degerlendirme bolumiu icin kitap, belgesel ve diger filmler, videolar,
televizyon programlari ve sanat sunumlari gibi iletisim urunleriyle ilgili
kisa yazilar. Tek urun degerlendirme (<1000 kelime) yapilacag: gibi birkag
urunu karsilastiran degerlendirme makalesi (<3000 kelime) de olabilir.
Degerlendirme yazilar1 yeni urunler veya az bilinen klasikler uzerinde
olmalidir. Degerlendirmelerin temel yapisi en azindan asagidaki gibi
olmalidir.

* Degerlendirilen uriinin ne uzerinde durdugunun belirtilmesi
Uzerinde durulan konuyu isleme baglaminda, temel anlat1 ingasinin nasil
yapildiginin aciklanmasi

* Konuyu ele alis ve isleyis biciminin, sundugu analiz ve sentezlerin
dogasi ve bunun sonuclarinin irdelenmesiUriiniin alana ve toplumsal olana
katkisinin degerlendirilmesi.

Iletisim ve sosyal bilimler alanindaki faaliyetlerle ilgili "haberler” béliimii
icin toplantilardan akademik personel gereksinimlerine kadar cesitlenen
ozlu bilgilendirmeler yer alacaktir. (<2 000 kelime)

Bir degerlendirme yazisi yazmak isteyenlerin, ise baslamadan once,
degerlendirecekleri materyalin uygun olup olmadigina karar vermek i¢in
fletisim dergisinin editériine bagvurmasi gerekmektedir
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Metnin Diizenlenmesi

Kapak Sayfasi

Sadece makalenin bashgindan olusur. Buraya baska hic bir bilgi veya
isim yazilmaz. Bashk makalenin icerigini yansitmaldir ve 10 kelimeyi
gecmemelidir. Kisaltmalardan kaginilmalidir.

Baslik Sayfasi

Bu sayfa sirayla sunlardan olusur: bashik; yazarin/yazarlarin isimleri;
baglh olduklari kurumlar; mektup adresleri; telefon numaralan ve e-mail
adresleri; yazar birden fazlaysa, yazisma yapilacak yazarin belirtilmesi

Ozet ve Anahtar Kelimeler (Abstract and Keywords) Sayfas1

Ozet ve Abstract: Bu sayfada 175 kelimeyi gecmeyen Tiirkce ve Ingilizce
ozet sunulur (ikisi birlikte 350 kelimeyi gegmemeli). Ozet bir makalenin
kullandig1 bilimsel arastirma tasarim turinin temel akis sirasi takip
etmelidir: ne yapildigi, nasil yapildig1 (arastirma turu; veri toplama ve
degerlendirme suireci) ve en temel bulgu/bulgular (eger ampirik tasarimsa),
en temel sonug/sonuclar ve gerekiyorsa oneriler sunulur.

Anahtar Kelimeler/Keywords: Ozetten sonra en fazla dort tane anahtar
kelime konmalidir. ingilizce anahtar kelimelerde "of, at, on, in, and"
kullanilmamalidir. Bu ve sonraki sayfalarda, yazar/yazarlarin isimleri ve
yazarlarin kimligi hakkinda ipucu veren herhangi bir belirleyici "gosteren”
konmamalidir. Anahtar kelimeler yediyi asmamalidir.

Hem Ozette hem de ana metinde ampirik tasarimin temel akis sirasini
veya ampirik olmayan bir tasarimin mantiksal yapisini icermeyen makale
editorden gecip hakemlere gonderilmeyecek, dolayisiyla ilk asamada kabul
edilmeyerek, yazara gerekli diizeltmeler yapmasi icin geri gonderilecektir.

Kisaltmalar:

Alanda standart olmayan kisaltmalar ozette ilk kullanilisinda tanimlanir.
Makalenin tumunde kisaltmalarin tutarli kullanilmasina dikkat edilir.

Sayfalari:

Makalenin kendisini icerir. Ampirik makaleler en az dort ana bolume
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ayrilir: Giris, Yontem, Bulgular ve Sonu¢. Bulgular bolimu bulgular ve
tartisma, bulgular ve degerlendirme gibi isimlerle isimlendirilebilir. Her ana
bolim gerekirse alt boliimlere ayrilabilir.

Ampirik olmayan makaleler en az ¢ ana bolime ayrilir: Konunun
gerekceli olarak sunuldugu giris, konunun islendigi analiz (analiz ve
degerlendirme veya analiz ve tartisma), analizle bilgi birimini iliskilendiren
sonug.

Bu ana bolumler ve alt-bolimler arastirmanin dogasina gore farkh
isimlendirilebilir.

Tasarima, gerektiriyorsa, oneriler bashigi altinda bir boliim eklenebilir.
Her boliim ve alt-béliim basligi tek bir satirda sunulmalidir. Ornegin:
1. seviyede baglik: GIRIS

2. seviyede baslik: Problem (bold)

2. seviyede baslik: Amac ve 6nem

1. seviyede baslik: YONTEM

1. seviyede bashk: BULGULAR VE TARTISMA

2. seviyede bashk: General demografik 6zellikler

2. seviyede baslik: iliskisel analizler

3. seviyede bashik: Hipotez /

3. seviyede bashik: Hipotez II

Uc seviyeden fazla baslik olmamalidir.

Forum ve degerlendirme bolimlerine yazi sunumu icin 6nceden editorle
haberlesmek gerekmektedir.

Metnin yontembilimsel icerigi:

Giris: Ne tur bilimsel tasarim olursa olsun, bir giris bashg olmaldir.
Giris bashig1 giris, sorun, konu, sorun, ama¢ ve onem gibi bashklarla
sunulabilir. Gerekiyorsa alt bashklar konabilir. Giriste gerekceli olarak ne
yapildigi belirlenmeli; yazarin ele aldi1g1 konu/sorun ile ilgili bilgi birikimine
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basvurularak ne yapildigi, ama¢ ve onem belirlenmelidir. Amag asla ne
yapildig1 degildir, neyin neden yapildigidir. ille ki "amac sudur’, "6énem
sudur" demeye gerek yoktur; gerekceler kendiliginden amaci ve 6nemi ortaya
koyuyorsa, ayrica amag ve onem cumlesi kurmaya gerek olmayabilir. Giriste
sadeceneyapildigigerekcelendirilir;aslaveritoplamaylavedegerlendirmeyle
ilgili tek bir kelime bile yazilmaz. Giris boliminde, gerekcelerle yapilan
sunum asla birbiriyle celiskili kuramsal yapilar getirmemelidir; yani konu\
sorunun insasinda, kesinlikle kuramsal tutarlilik olmalidir; birbiriyle celisen
veya birbirine ters dusen iki kuramsal aciklamaya dayanan bir tasarini
bilimsel karakterden yoksundur. Bu tur tasarim olmayan tasarima "eklektik
tasarim" denmez, bilimsel tasarimi bilmeme denir. Eklektik tasarim kendi

icinde mantiksal ve suiregsel tutarlilik tasiyan tasarimdir.

Arastirmaci giris bolumunde kuramsal bir cerceveyi acikca bir paragrafla
veya alt-baslikla sunsun veya sunmasin, sunumda sundugu gerekgeler ve
yaptig1 ingsadan tutarh ve gecerli bir kuramsal cerceve insa edip etmedigi
belli olur. Dolayisiyla, arastirmaci, incelemesinde insa ettiginin kuramsal
yapisina dikkat etmelidir.

YONTEM

Giris bolumunu yontem bolumu takip eder. Yontem bolumiunde "yontem,
metod, veri toplama ve degerlenlendirme stirecleri” gibi baslik kullanilabilir.
Bu bolumde arastirmaci, tasariminin tury, arastirmanin kapsami hakkinda
bir veya birkac cimlelik aciklama getirmelidir. Veri kaynagini/kaynaklarinm
belirtmeli; erisim sorulari varsa, aciklamali; verileri (degerlendirme yapmak
icin gerekli islenmemis veriyi veya degerlendirmesine kaynak olarak
kullandig1 enformasyonlari/bilgileri) nasil topladigini ve degerlendirdigini
aciklamalidir. icerik analizi yapildi veya metin analizi yapildi gibi ctimleler
yetersizdir. Bunlarin nasil yapildig: aciklanmalidir. Bunu yaparken, metin
analiziveyasoylemanalizinedir, tiirlerinelerdir, nasilyapilir, gibiaciklamalar
asla yapilmalidir. Onemli olan, yazarin kendi tasariminda kullandig1 veri
toplamavedegerlendirmesureclerininneoldugununaciklanmasidir.Tasarim
ampirik bir tasarim ise, tasarimin parametrik olup olmadigi belirtilmelidir;
nufustan baslayarak orneklem almaya kadar gelen, ve orneklem almayi
da iceren gerekli siirecler aciklanmalidir. Evren kavrami tanimlanmamais
nifustur, tanimlanmamis bir seyden 6rneklem asla ¢ikartilamaz, dolayisiyla,
ampirik veri toplama ve analiz suireci uygun bir sekilde kullanilmalidir.
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Pozitivisticerik analizinde kesinlikle birimler belirlenmeli ve 6l¢me biriminin
nasil olculdigu aciklanmalidir. Deneysel veya deneysel olmayan ampirik
tasarimda kesinlikle arastirma sorulan veya hipotezler gerekgeli olarak
belirlenmeli; degiskenler bu arastirma sorulari ve hipotezlerden ¢ikartilmaly;
gerekiyorsa,budegiskenlerinislevsel tanimlamalari (operational definitions)
yapilarak olculebilir hale getirilmeli ve nasil olculdiikleri agiklanmalidir.
Her arastirma sorusu veya hipotezle ilgili olarak yapilan ol¢gmede ne tur
bir istatistik analiz yapilacagi, gerekcesiyle aciklanmalidir: Ornegin, bu
parametrik incelemede, "A hipotezini olusturan iki degisken, isimsel
seviyede olculdugu icin ki-kare testi yapildi"; veya "iki grup karsilastirmasi
yapmak icin guruplarin A karakteri isimsel olarak olculdiigiinden dolay:
ki-kare ve B karakteri mesafeli olarak olculdugu icin t-testi" yapildi. Ya da,
"bu parametrik olmayan incelemede, A hipoteziyle ilgili karsilastirma non-
parametrik testlerden B testi kullanilarak yapildi" denmelidir. Keyfi olarak
faktor analizi veya herhangi bir analiz yapilmaz. "SPSS 13 kullanilarak testler
yapild1” sozu hicbir anlama gelmez, gereksiz fazlaliktir. "Gerekli istatistikler
yapildi" demek de anlamsizdir, ¢cunku "gerekli” sozu hig bir sey anlatmaz. "A,
B ve C istatistikleri kullanildi" demenin de bir anlami yoktur: hangi 6l¢meler
icin hangi istatistikleri kullanildig1 belirtilmelidir. Sosyo-demografik
degiskenlerle diger bir degiskeni/degiskenleri karsilastirmanin hicbir
bilimsel anlami yoktur: Bir karsilastirma yapilacaksa, bununla ilgili olarak
gerekgeli bir hipotez veya arastirma sorusu cikartilmalidir. Aksi takdirde
"coplik koy, coplik al" tiirti her seyi 6l¢cme ve karsilastirma ortaya cikar ki
bu pozitivist ampirizmin dogasina aykiridir. Betimleyici/kesfedici tasarim
yapilabilir, ama bu tiir tasarim da bilgi birikimine dayanarak, 6zellikle bilgi
birikiminin eksikligi durumunda, yapilir ve ciddi mantiksal baglar kurmanin
bir sonucudur. Nedensellik baglar1 asla bir istatistiksel sonuc¢ta hareket
ederek kurulmaz; istatistik bize iliski hakkinda bilgi verir; nedensellik bag1
sunmaz. Nedensellik bagi, onceden, kuramsal bir cerceveden hareketle
veya kuramsal bir cerceve insa ederek kurulur. Dikkat: Asla "kavramsal
cerceve" alt-bashigi kullanmayin, ¢inku yanhstir: Kuramsal cerceve olur;
kavramsal cerceve olmaz; kavramin tanimi olur ve bu tanimlardan hareket
ederek varsayimlar veya kuramsal cerceveler insa edilebilir veya tam
tersinden, kuramsal bir insanin varsayimlarindan veya kavramlarindan
hareket ederek test edilecek hipotezler uiretilir. Kiiltiirel incelemeler gibi bir
tasarimda, o tasarimin dogasina uygun olarak verilerin nasil toplandig: ve

136



degerlendirildi aciklanmalidir. "Soylem analizi yapilacaktir” gibi bir s6z asla
yeterli degildir. "Her seyin suirekli olarak degistigi, dolayisiyla, kuramsal bir
aciklama getirilemeyecegi, cunku bir ani acikladigimiz an, o an gitmis ve
degismis olacaktir” diyen, postpozitivist, postmodern, veya postmodernimsi
aciklamayla gelen ve tekrarlanan kaliplarin vb. olmadigini iddia eden bir
sunum elbette olabilir; cuinki diisinen insan, ornegin materyal iliskiler
gercegine gesitli kiliflar o6rebilir. Bu tiir sunumlarin iletisim Calismalar:
Dergisi'nde yayinlanmasi i¢in, arastirmacinin sundugu seyin sistemli ve
tutarli bir karakter tasimasi gerekir. Zaten sistemlilik ve tutarlilik insa
edildigi an postmodernimsilik veya postmodern ve postpozitivist vb. anlayis
kendi kendini ¢cokertecektir. Bu dergi, akla gelebilen her varsayimi gerekceli
olarak one siiren ve inceleyen/irdeleyen tutarliliga aciktir; yeter ki okuyucu
yazarin ne dediginin farkinda oldugunu gorebilsin; yeter ki ne yapildig:
ve nasil yapildig1 hakkinda yeterli aciklama getirilsin. Yontem bolimiinde
gerekiyorsa, arastirmanin sinirhiliklar (sinirlari degil) belirtilebilir; sinirlihk
metodolojik sorunlarla ilgilidir.

BULGULAR (VEYA ANALIZ) VE TARTISMA

Tasarimin ucunci bolumu bulgular, bulgular ve sonugclar, bulgular ve
degerlendirme, sonug, analiz ve degerlendirme gibi isimlerle, tasarimin
karakterine uygun bir sekilde isimlendirilebilir. Tasarimin u¢unci ana
bolimu, ampirik tasarimda bulgularin sunuldugu ve degerlendirildigi/
tartisildigl bolum olmalidir. Ampirik olmayan tasarimda ise, tasarima uygun
bir bashk kullanilmalidir. Bu baslik, gerekiyorsa, alt bashiklara ayrilmahdir.
Ampirik tasarimda, bulgular yorumsuz sunulmali ve sonra degerlendirme
veya yorum yapilmalidir.

SONUCLAR

Makalede bu ana bolum kesinlikle olmalidir. Sonu¢ sunulurken
kesinlikle var olan bilgi birikimi, tasarimin kuramsal gerekgeleri, sorulari/
varsayimlari/hipotezleri ve bulgular1 arasinda bag kurulmahdir (Hipotez
sayllan/hesaplanan bir sey olmadigi icin veya saymayla ilgili olmadig icin
veya islevsel tanimlanmasi sayisal olarak yapilan ifadelerden olusmadig:
icin, "sayilt1" degildir; hipotez en az iki sey arasinda iliski sunan veya
nedensellik bag1 kuran ifadedir). Bilgi birikiminden faydalanmayan, onu
irdelemeyen ve bilgi birikimiyle bulgularini iliskilendirmeyen bir tasarimin
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bilimsel karakteri ciddi sekilde eksiktir. Istatistiksel dagilim ve istatistiksel
sonug¢ sadece bulgudur, sonuc¢ degil; bir seyin ytizde dagilimini sunmak veya
anlamh bir iligski oldugunu belirtmek sonuc¢ degildir; bulguyu sunmaktir.
Dolayisiyla, ampirik tasarimda bulgu ile sonu¢ karistirnlmamalidir: Sonug
dagilimin dogasiyla ilgili bulgunun, arastirma sorusu/hipotez ve var olan
bilgi birikimiyle iliskilendirilmesiyle ¢ikartilir.

Oneriler sunulacaksa, besinci béliim olarak sunulabilir.

Deger yargilar: one siiren, etik konularini farkli normatif cercevelerden
ele alan bir arastirmaci, bunun bilincinde olmal1 ve tasariminin normatif
bir tasarim oldugunu kesinlikle belirtmelidir. Normatif olmayan tasarimda,
normatif ifadeler kullanilmamali veya kullanilacaksa, bilincli bir sekilde
kullanilmalidir.

Bu dergi 6znel ¢ikarlara hizmet eden yonetimsel incelemelere de aciktir.
Fakat arastirmaci yonetimsel bir inceleme yaptiginin farkinda olmalidir
ve bunu tasariminda belirtmelidir. Yonetimsel inceleme (administrative
Research, applied Research, operational Research, case study vb), 6rnegin
sadece dagilima bakan ve bazi korelasyonlar yapan bir siyasal kampanya,
bir pazar arastirmasi veya bir yoksulluk arastirmasi seviyesindeyse, siyasal
partiler, bilin¢ yonetimi, ve psikolojik savas operasyonlar: yuritenler veya
sirketler icin faydali olabilir, fakat bilimsel bir degeri yoktur. Dolayisiyla,
yonetimsel arastirmada, arastirmacinin kuramsal gerekceler getirerek ve
bilgi birikiminden faydalanarak tasarimina bilimsel karakter kazandirmasi
zorunludur. Bir 6lcegin, testin, deger analizi yapacak bir 6l¢cmenin, "auditing”
suirecinin kullanilmasi bir bilimsel arastirma degildir. Bir yontemin, olgegin
veya standart testin aciklanmasi da asla bilimsel bir girisim degildir.
Izleyicilerin hangi programlan tercih ettiklerini veya tiiketicilerin hangi
uruni sectiklerinibelirleyen bir arastirma, yoksullukla miicadele arastirmasi
diye yoksullar: cok cocuk yapmayla ve egitimsizlikle suclayan sorularla dolu
bir biling ve davranis yonetimi arastirmasi, akademik/bilimsel bir arastirma
degildir. Yonetimsel incelemenin tasarimi da, kesinlikle tasarimin dogasina
uygun bilimsel ve surecsel insa ile gelmelidir. Bu tir incelemelerin hemen
hepsi pozitivist-ampirik metodolojiyi arag olarak kullandiklarii¢in, pozitivist
epistemolojiye ve ampirizmin kurallarina ve siireclerine uygun tasarim
yapmalidir.
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Bir tasarim yapilmis ve bitmis bir urin oldugu ic¢in, dilinde "dili" vey
"misli" gecmis zaman kullanilmahdir.

TESEKKUR

Bubolum, ancak gerekirse kullanilir ve makale yayin icin kabul edildikten
sonra eklenmelidir.

DIiPNOT

Dipnot ek bilgidir; cok zorunlu olmadiktan sonra kullanilmamalidir.
Kullanildiginda da sayfa altina numaralandirarak verilmelidir.

KAYNAKCA

Yazarlardan calismalarinda APA formatini kullanmalari istenmektedir.
Daha ayrintih bilgi icin Manual of the American Psychological Association
(APA Manual http//www.apastyle.org)’a bakmalar1 oOnerilir. Elektronik
kaynaklar konusunda daha ayrintili bilgi edinmek icin http:www.apastyle.
org/elecref.html web adresini ziyaret ediniz.

TABLOLAR VE SEKILLER

Metin icinde sunulmamalidir; ayr1 sayfalarda sunulmalidir. Metin icinde
tablonun gelecegi tahmini yere, iki paragraf bosluk aralik koyarak "tablo 1
buraya" yazilmalidir. Tablo numaralari tablonun ustiine ve sekil numaralan
ise seklin altina yazilir. Numaradan sonra nokta koyup bir aralik verilir ve
tabloyu/sekli tanimlayici baslhik yazilir. Satirlar ve siitunlar bashktaki ifadeye
gore, bigcimlendirilmelidir. Ornegin, "Tablo 1. Cinsiyete goére tercihlerin
dagilimi" bashigini tasiyorsa, satira cinsiyet konur. Eger sayfaya sigmamasi
nedeniyle, cinsiyet siituna konacaksa, dagilim yuizdeleri stituna gore verilir,
satira gore degil.

Makalede yaziyla bir dagilim anlatildiktan sonra, ornegin % 40 yetiskin
kadin, % 30 yetiskin erkek ve % 30 gen¢ ve cocuklardan olusmaktadir
dedikten sonra, tabloya gerek kalmaz; tablo veya grafik asla sunulmaz. Ayrica,
okuyucuyu, birka¢ dagilim okumasi icin tabloya yonlendirmemeli; aciklama
yaziyla yapilmalidir. Tablo ve grafik goz boyamak, imaj yapmak icin verilmez;
gerekli oldugu icin verilir.
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Makalenin Degerlendirme Siireci:

Istanbul Arel Universitesi Iletisim Fakiltesi Iletisim Calismalari Dergisi
hakemli bir dergidir.

Sunulanhermakaleticasamalisurecten gecerekdegerlendirilir: Editorin
degerlendirmesi, hakemlerin degerlendirmesi ve editoriin karari Editoriin
degerlendirmesi sirasinda, editor makaleyi, arastirmacinin kullandig:
metodoloji baglaminda inceler ve metodolojik yapinin dogrulugu/yeterliligi
bakimindan degerlendirir. Uygun olursa, hakemlere gonderir. Uygun
degilse, metodolojik insay1 duzeltmesi icin yazar eposta ile bilgilendirilir.
Yazar isterse, metodolojisini uygun hale getirerek yeniden sunabilir ve bunu
da gene editor degerlendirir.

Metodolojik uygunluk belirlenirse, makale en az 2 hakeme gonderilir.

Hakemlerin degerlendirmesi, editor tarafindan, olasi "ideolojik yanli/
tarafli/haksiz karar" (sadece olumsuz kararlar, olumlu olanlar degil) bazinda
gozden gecirildikten sonra, makalenin kabuld, degistirilmesi/ diizeltilmesi
veya reddine karar verilir.

Hicbir makale yontembilimsel ve ideolojik yonelimi nedeniyle ne
editor ne de hakemler tarafindan reddedilmeyecektir: Kullandig1 kuramsal
cerceve ve metodolojik suirecler baglaminda igsel tutarhiliga sahip olan, bu
yolla bilgi birikimine katki saglayan her makale basilacaktir. Makaleyle
ilgili son karar eger diizeltme veya red ise, o zaman editor ve hakemler,
basilmamas: igin kilif degil, bilimsel gerekceler sunmalidir. "Ideolojik
bir brosiur" veya "bir promosyon materyali” gibi icerikle ilgili gerekceler,
epistemolojik ve metodolojik dayanaga sahip degilse, gecersizdir; gecerli
gerekce arastirmacinin kullandigl metodolojiyle, bu metodolojinin uygun
kullanimiyla ve icerigin tutarliligiyla ilgili olmalidir. icerik kullanilan
yontembilimsel ve epistemolojik cerceveye gore degerlendirilmelidir.
Ampirik bir tasarim elestirel bir tasarim ve elestirel bir tasarim ampirik bir
tasarim acisindan asla degerlendirilmemelidir. Degerlendirme, tasarimin
epistemolojik ve metodolojik cercevesi belirlenerek bu cerceve icinde, bu
gerceveye uygunlugu baglaminda yapilmalidir. Onemli olan, makalenin
yazarinin kullandigi metodolojiyi dogru kullanmasi ve bu kullanimla
bicimlendirilenicerigin tutarli bir sekilde sunulmasidir. Bu sunum mantiksal
veya istatistiksel baglar kurup sonuclar cikartmasi, bu sonug¢ ¢ikartmanin
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ve sonuclarin, sonuglarin cikarildig: suireclerin, bu stureclerde kullanilan
gerekcelerin ve kuramsal varsayimlarin icsel tutarlilikla gelen gecerliligi
onemlidir. Ornegin anne ve babanin 6li ve canli olmasiyla televizyon
programinin ¢ocuklar tizerine etkisinde farklilik olacag ile ilgili bir hipotez
gelistirmek, ciddi ve gecerli gerekceyi gerektirir; bu gerekce getirilmeden
veriler toplandiktan sonra istatistiksel karsilastirma yapmak ve iligki
oldugunu ve olmadigini soylemek bilimsel hi¢ bir anlam ifade etmez. Bir
suru tablolari ve iliski testlerini sunmak, bilimsel tasarim ve bilimsel girisim
degildir. SOylem analizi veya ideolojik analiz yapiyorum diye, kuramsal hi¢bir
dayanagi ve tutarliligl olmayan bir suru "spekulasyonlar” sunmak ve bunlari
birkag gazete haberi veya birkag diisiinurun sozleriyle stislemek de bilimsel
bir girisim degildir.

Bir sirketin tek bir sorunu da ele alinip incelenebilir, fakat bu inceleme
giriste ele alinan sorunla ilgili bilgi birikimine basvurmuyorsa ve sonucta bu
bilgi birikimiyle iliskilendirilen bir degerlendirme yapmiyorsa, bu makale
ancak bilimsel karakteri olmayan basit bir yonetimsel arastirma olur.

Bir makale oldugu gibi kabul edilebilir; diizeltmeler yapilmasi kosuluyla
kabul edilebilir; oldugu sekliyle reddedilebilir, fakat yazarin yeniden yazmasi
ve sunmasl oOnerilebilir; tamamen reddedilebilir. Editorin ve hakemlerin
Onerileri yazara/yazarlara yapacaklar1 revizyonlarda yol gosterici olarak
sunulur.

Makale degerlendirme siireci normal olarak ii¢ ay alir. Yaz aylarinda bu
sure uzayabilir.

Telif Hakki ve Orijinallik:

istanbul Arel Universitesi iletisim Fakiiltesi iletisim Calismalari Dergisi
akademik bir dergidir ve fikirlerin 6zgiirce ve acikca tartisilmasi ve yayilmasi
yanlhisidir Istanbul Arel Universitesi Iletisim Fakiiltesi iletisim Calismalari
Dergisi'nin ve makalelerinin, editor ve yazarindan izin alinmadan ticari
amagcli kullanimi yasaktir.

Dergiye yayinlanmak icin sunulan makalelerin baska bir dergide
yayinlanmamis olmasi ve bagka bir dergide yayinlanmamasi gerekir. Ozet
biciminde veya onceden basilmis konferans konusmasi parcasi veya bir tez
olarak yayinlanmis olabilir. Fakat sadece bashgi degistirilerek veya bashiginda
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ve iceriginde birka¢ degisiklik yaparak yayinlamak veya yayinlanmis bir
makaleyi bu sekilde yeniden bicimlendirerek yayin icin sunmak akademik
etik kurallarina aykiridir.

Makalenin Dergiye Gonderilme Bicimi:

Makalenin bir kopyasi dijital olarak editore gonderilmelidir. Dijital kopya
PCword formatinda hazirlanmali ve "idergisi@arel.edu.tr” adresine bir niyet
mektubuna eklenerek gonderilmelidir. Editor makaleyi okuduktan sonra
yazara onerisini sunar Basili kopya A4 kagit Uizerinde, sayfanin tek tarafina,
1.5 aralikla, koselerden 2.5 cm aralik vererek, Times new roman 12 punto
ile ve sayfalar numaralandirilarak hazirlanmalidir. Metin ici referanslar,
dipnotlar ve kaynakca kesinlikle Dergi'nin belirledigi kurallara uymalidir.

Kabul Edilen Makalenin Diizeltme Siireci:

Kabul edilen makalede degisiklik yapilmaz. Diizeltmeler sadece iletisim
dergisinin belirledigi formata uyma, yazim hatalari, cimle hatalari, anlat
bozukluklar:1 bazinda olmalidir. Bir makalenin kabul edilmesi makalenin
basmaya hazir oldugu anlaminda degildir.
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