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Oz

Internet teknolojisi iizerinden birbirleriyle haberlesebilen nesnelerin meydana getirdigi ag
olan Nesnelerin Internet’i (IoT) 6nemli bir veri kaynagi olarak degerlendirilmektedir. Nesnelerin
Interneti (IoT) ile veri paylasimi yapilabilmekte, ayni zamanda yasam kalitesini iyilestirmek,
yeni hizmetler ve uygulamalar olusturmak i¢in tiim cihazlara baglanilabilmektedir. IoT, ¢esitli
cihazlarin ve nesnelerin adreslenebilir olmasini saglamakla birlikte, bu cihazlari tantyabilmekte
ve yerini belirleyebilmektedir. Nesnelerin birbirine baglandigi bu agin kullanimi ise etik sorunlart
da beraberinde getirmektedir. Dijitallesme siirecinin bir pargast olan IoT un yararli kullanim
alanlar1 ile birlikte giivenlik agiklari, gizlilik ihlalleri ve mahremiyete saygisizlik, gozetim
toplumunun insa edilmesi gibi gesitli gliglikkleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu giigliikleri dncelikli
olarak ele almak ve IoT dirlinleri ve hizmetleri i¢in giivenlik ve gizliligin saglanmasi temel
olmalidir. Buradan hareketle ¢alisma, IoT teknolojilerinin etik yaklasimla kullanimina dikkat
cekmeyi ve gozetim, bilgi giivenligi, gizlilik sorunlarini tartismay1 amaglamaktadir. Calisma, [oT
teknolojisinin kullanimi kapsaminda, tehditlerin ve ¢dzlim Onerilerinin incelenmesi agisindan
onemlidir. Sonug olarak mahremiyet ve seffaflik ile gizlilik ve gézetimin ayn1 anda bir arada
olamayacagi; bu nedenle duruma gore esnek bir bicimde karsilanmasi gerektigi anlasilmigtir.
Giivenlik sorunu konusunda da sorumlulugun, IoT cihazi saglayicilari ve kullanicilar tarafindan
paylasiimasinin gerektigi goriilmiistiir. Diger yandan kullanicinin gizlilik ve giivenlik konusunda
bilingli olmasin1 saglamak elzemdir.

Abstract

As a network, which consists of objects communicating with each other through
internet technology, Internet of Things (I0T) is considered as an important data source. Through
the means of Internet of Things (IoT), not only can data be shared, but also connection to all
devices is possible for improving quality, of life, and creating new services and applications.
IoT allows various devices and objects to be addressed, and can also recognize and locate such
devices. The use of this web, on which objects are interconnected, implies certain ethical issues.
Apart from the beneficial intended uses of 10T as part of the process of digitalization, such uses
introduce various challenges such as privacy violations, disrespect to privacy, and construction
of surveillance society. These challenges must be addressed as a priority, and IoT products and
services must be built upon security and privacy. Based on this perspective, the study aims to
draw attention to the use of [oT technologies with an ethical approach, and discuss issues related
to surveillance, information security, and privacy. The study is important in terms of investigating
the threats and solution suggestions within the scope of the use of IoT technology. As a result of
the study, it was determined that a flexible approach must be adopted according to the situation
since privacy and transparency, and confidentiality and surveillance cannot exist together. It was
observed that the responsibilities on the security issue must be shared between providers of IoT
device and the users. It was concluded that awareness of the users of IoT devices must be raised
on privacy and security.
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Giris

Bilgi toplumunun teknolojiye dayali yenilikleri, 6zel ve kamu kurumlariigin talepleri,
beklentileri ve ihtiyaclari tespit ederek karsilama olanagi saglamaktadir. Teknoloji, bilgi
toplumunda rekabete dayali bir sistemi koriiklemektedir. Rekabet ortaminda, yeniliklerin
giinliik yasama yansima ve dahil olma giicii, toplumsal yasamdaki pek ¢ok pratigin
dijital ortamda gozlenmesine, bireysel ve kurumsal faaliyetlerin daha seffaf bir goriiniim
kazanmasina yol agmaktadir. Nesnelerin Interneti (IoT) teknolojisi, veri odakli yaklagimi
ile giinliik yasam pratiklerini doniistiiren ve kolaylastiran, seffaflik saglayan ve gozetim
olanagi sunan dijital araglar arasindadir.

IoT, sensorler tarafindan yakalanan veriler ile iletisim ve yerellestirme igin
kullanilan donanim yardimiyla fiziksel ve sanal nesneleri benzersiz bir sekilde birbirine
baglayan kiiresel bir altyap1 agina dayanmaktadir (Popescul ve Georgescu, 2013:209).
Nesneler kablosuz internet ile baska fiziksel nesnelere baglanmaktadir. Insanlarin
hayatin1 kolaylagtirmak i¢in nesneler arasinda iletisim kurulmasina dayanan bu
teknoloji; otomotiv, saglik, lojistik, bilisim, insaat ve tarim gibi ¢esitli alanlarda enerji
kaynaklarinin siirdiiriilebilirligini saglamada, imalat ve iiretim siireclerini gelistirmede,
akilli evler ve akilli sehirler insa edilmesinde kullanilmaktadir (Roman v.d., 2013: 2266;
Beechamresearch. “loT Sector Map”, 2016). Makinelerin kendi aralarinda iletisimini ve
bu makineleri kullanan insanlara iliskin veri toplamay1 miimkiin kilan bu yeni teknoloji,
makine-makine ve makine-insan isbirligine olanak saglamaktadir. Gliniimiizde kisiler
arasi iletigim siirecinin makinelerle ve makineler arasi iletisime dogru genisledigi, sanal
ile gercek arasindaki sinirin bulaniklagtii diisiiniildiiglinde etik sorunlarin tartisilmasi
gerektigi goriilmektedir. 2025 yilinda diinyada 75,4 milyar cihazin aga bagli hale gelmesi
beklenmektedir (Evans, 2011).

IoT gibi yeni teknolojilerin yarattigr degisim ortaminda erisilebilirlik, gizlilik,
milkiyet ve bilgi biitiinliigii gibi konularda kaygilar ortaya ¢ikmaktadir. Etik bir davranis,
bilgi tizerinde miilkiyet haklarin1 uygulamayi, bilgiye erisimi ve bilginin biitiinliigiini
saglamay1, 6zel yasam hakkini uygulamay1 gerektirmektedir (Valacich ve Schneider, 2010:
484). Bu dogrultuda ¢alismanin amaci, IoT teknolojisinin mevcut kullanim durumunu
ve gelecegini, gozetim, mahremiyet, seffaflik, gizlilik, veri glivenligi gibi hem birbiriyle
celisen hem de her biri 6nemli bir ihtiyag olarak kabul goren konular kapsaminda etik
davranisa uygunluk g¢ergevesiyle incelemektir. Calisma ile kullanicilarinin yeni dijital
araclarin etik sorun yaratma potansiyelini goz oniinde bulundurmadig1 varsayimindan
hareket edilmistir. Bu baglamda konu, IoT kullanim1 kapsaminda karsilasilan gozetim,
gizlilik ve giivenlik konular ile ilgili kapsamli bir literatiir taramasi1 yapilarak ele
alimmustir. [oT teknolojisinin kurumlar ve bireysel kullanicilar i¢in faydalar aktarilirken
yol actig1 tehditler tartigilmistir.

Nesnelerin Interneti Teknolojisinin Kapsam ve Ozellikleri

Modern kablosuz iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte ortaya ¢cikan nesnelerin
birbiriyle iletisimine imkan saglayan yapilara Nesnelerin Interneti- IoT (Internet

02 = jletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Dijitallesme ve Etik Sorunlar: Nesnelerin Interneti Teknolojisini Gozetim, Gizlilik, Giivenlik Kapsaminda Degerlendirme

of Things) adi verilmektedir (Atzori v.d., 2010). Bir baska deyisle akilli cihazlarin,
birbirlerini algilayarak iletisime gecebilen nesnelerin internet araciligtyla akilli baglanti
kurmasi seklinde tanimlanmaktadir (Ercan ve Kutay, 2016). Her yerden, her zaman, her
seyin birbirine baglanabildigi bir donemi baslatan (Tan ve Wang, 2010) ve birbirleriyle
iletisim halinde olan milyonlarca akilli nesneden meydana gelen nesnelerin interneti,
ayni zamanda internetin gelecegi olarak da goriilmektedir. Nesnelerin internetinin
amacladig1 insanlarin yasam tarzini etkileyecek temel degisiklik, gilinliik hayatlarindaki
her bir cihazin (ses, goriintli algilayicilari, duman detektorleri, ev aletleri, iklimlendirme
sistemleri, vb.) internet aracilifiyla ulasilabilir (¢evrim i¢i) olmasidir (Doyduk ve Tiftik,
2017). Bu agidan nesnelerin internetinin, insanlarin giinliik faaliyetlerini kolaylagtiran
yeni uygulamalar gelistirerek yasam kalitesini yiikseltmeyi amaglayan, gelecek vadeden
bir teknoloji oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Nesnelerin Interneti cihazlari, milyarlara varacak dlgekte artmaktadir. Bu genis
Olcekli cihazlar agi, birbirleri ile iletisim igerisinde olabilmeleri i¢in, kontrol edilmelidir.
Bu ag ayrica, yorumlama ve analiz ile ilgili olarak kritik konularin 6ne ¢ikmasina neden
olan ciddi miktarda veri iiretimine yol agmaktadir. Sofistike yazilim algoritmalarinin
donanim ile birlestirildigi [oT cihazlarinin zekd becerileri, akilli kararlar almalarina
ve iletisim halinde olduklar1 diger cihazlarla akillica etkilesim kurmalarina imkan
saglamaktadir. Nesnelerin Interneti ortaminda, ¢evre ortami algilayan, gerekli bilgileri
toplayan ve depolayan bu sensorler, elde edilen veriler dogrultusunda kararlar alarak
baglam farkindalig1 saglamaktadir. Sensorler, ¢evre ortamdaki degisiklikleri algilamak
ve durumlarini ortaya koyan veriler olusturmak icin kullanilan IoT sisteminin, temel bir
pargasini olusturmaktadir (Guillemin ve Friess, 2009). Ayni zamanda 6zellikle bellek,
enerji ve zamanla ilgili kisitlar1 agsma noktasinda yonetim siirecini gii¢ héle getiren farkli
donanim ve yazilim 6zelliklerine sahip milyarlarca heterojen nesneden olugmaktadir.

Nesnelerin Interneti teknolojisinin diger dzelliklerinden biri de, farkli 6zelliklere
sahip cihazlar birlestirerek, bu cihazlar araciligiyla elde edilen bilgiler vasitasiyla yeni
uygulama ve hizmetler yaratmaktir. Nesnelerin Interneti aginda, IP adresi gibi benzersiz
bir tanimlayicidan yararlanilarak her bir nesne tanimlanir ve taninir. Bu kimlikler, cihazlar
uygun platformlara gére yiikselmek icin Nesnelerin Interneti iireticileri tarafindan sunulur.
Ayrica bu cihazlar, kullanicilarin gerekli bilgileri cihazlardan toplamalarina, durumlarini
kaydetmelerine ve bunlar1 uzaktan yonetmelerine imkan saglayan ara ytizlere sahiptir.

Gliniimiiz bilgi toplumunda rekabet icerisindeki kurumlar, miisterilerinin ya da
hedef kitlelerinin degisen taleplerini, ihtiyaglarini 6grenmek, yiikiimliiliikklerini dogru
bigimde yerine getirmek i¢in c¢abalasa da bu amaglarin gergeklesemedigi durumlar
da olabilmektedir. Bu noktada yeni bir bilgi teknolojisi olan nesnelerin haberlesmesi,
iletisim kurmasi olan Nesnelerin Interneti, veri yonetiminde sahip oldugu avantajlarla 6n
plana ¢ikmaktadir. Toplanan veriler siirekli ve es zamanl1 erisime agik olup veri elde etme
ve paylasma islemleri gii¢lii ve verimli bir sekilde gerceklesmektedir (Yang v.d., 2013:
1858). Gozlemleme ve kontrol, biiylik veri ve is analitigi, bilgi paylasimi ve isbirligi
alanlar1 kapsaminda uygulanan Nesnelerin Interneti, miisteri degerinin iyilestirilmesine
onemli katki saglamaktadir. Elde edilen bilgiler, potansiyel iyilestirme alanlarinin agiga
cikmasina, iirlin ve hizmetlerin maliyetlerini diisiirmesine ve verimliliklerini artirmak
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yoluyla optimize edilmesine olanak saglamaktadir. Nesnelerin interneti teknolojisi
ile gerceklestirilen gozlem ve kontrol fonksiyonu, miisterilere farkli deger dnermeleri
sunmayl miimkiin kilmaktadir. Ornegin, akilli ev uygulamalar1 konseptinde enerji
tasarrufu ve giivenlik miisteri deger 6nermeleri olarak belirtilebilir (Lee ve Lee, 2015).

Etik cergevede, her yerde bulunma, goriinmezlik, belirsizlik, tanimlama gii¢liigi,
ozerk ve dngoriilemeyen davranig, nesnelerin sosyal yasamin ikamesi olarak gortiilmesini
saglayan birlesik zeka, kontrol giigliigii gibi dezavantajlari bulunmaktadir (Popescul ve
Georgescu2013:210-211). Budezavantajlar ¢cergevesinde gizlilik ve giivenlik konularinda
sorunlar yasanmaktadir. En biiyiik endise {irliniin kullanimu ile ilgili verilere kotii niyetli
kisiler tarafindan erigilmesi konusunda gézlenmektedir (Roman vd., 2013: 2271).

Gizliligi de i¢inde barindan giivenlik kavrami olarak; veri gizliligi, hizmet stirekliligi
ve bilitlinltigl, kotii yazilimlara kars1 koruma, bilgi biitiinliigii gizlilik korumasi ve erisim
kontrolii gibi ¢ok sayida gorevi kapsamaktadir (Alan vd., 2018: 308). Ayrica nesnelerin
interneti teknik oldugu kadar sosyal anlamda da zorluklar1 kapsamaktadir. Bu zorluklara
etkili ¢coziimler iiretebilmek icin gizlilik ve glivenlik sorunlarimin ¢oziilmesi gereklidir
(Zeybek, 2020: 422).

Nesnelerin Interneti icin Olasi Gizlilik Tehditleri

Nesnelerin Internetinin bilyiimesine bagli olarak internete milyarlarca yeni
sensOr ve cihaz dahil olmakta, bu da insanlar hakkinda, onlarin onayiyla ya da onaylari
olmaksizin, baglant1 ig¢erisinde olduklar1 kisi ya da kurumlar, aligveris kayitlari, mali
islemleri, fotograflari, ses kayitlari, sohbetleri, saglik durumlar1 da dahil olmak iizere ¢cok
fazla bilgi liretimine zemin hazirlamaktir. Bu asir1 miktarda bilgi, gizliligi yonetilmesi
gii¢ bir konu haline getirmektedir (Atlam v.d., 2018).

IoT sisteminde gizlilik, farkli bigimlerde ortaya ¢ikabilir. Ama oncelikle gizliligin
ne anlama geldigini tanimlamak gerekmektedir. Westin (1967)’e gore gizlilik, ‘Bireyler,
topluluklar ya da kurumlarin kendileri hakkindaki bilgilerin ne zaman, nasil ve ne dlgiide
baskalarina iletilebilecegini belirleme hakkidir’. Gizlilik, dort ana unsurla iligkili bir
kavramdir: bilgi, iletisim, beden ve bolge. Bilgi gizliligi, bir kurulus tarafindan toplanan,
finansal ve tibbi bilgiler gibi ¢esitli kisisel veri tiirleri ile ilgiliyken, iletisimin gizliligi,
herhangi bir iletisim ortamini kullanan iki iletisim noktasi arasinda gonderilen verilerin
korunmasi ile ilgilidir. Bedenin gizliligi, disaridan gelen herhangi bir zararin yani sira
insanlarin fiziksel giivenligi ile ilgiliyken, bolgesel gizlilik ev, is yeri ve umumi yerler
gibi fiziksel mekanlar lizerindeki yap1 sinirlar ile ilgilidir.

Byung-Chul Han (2017: 59), Platon’un magara metaforunda bahsettigi hakikat
diinyasinin aksine i¢inde bulundugumuz toplumu seffaflik toplumu olarak adlandirir.
Seffaflik toplumu, hakikat 15181 olmadan i¢ini gosteren toplumdur. Bu 1s1ks1z toplumda
1s1n1m her seyi goriinebilir kilar. Miidahaleci ve ayrica hiyerarsiler ile farkliliklar yaratarak
diizeni ve yon bulmay1 saglayan bu 1sinim homojenlestirir ve diizlestirir. Han (2017: 60)’a
gore, seffaflik toplumu enformasyon toplumudur. Enformasyon, her tiir olumsuzluktan
yoksun oldugu o6l¢iide bir seffaflik fenomenidir. Seffaflik toplumu bireyleri de seffafligin
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bir pargast olmaya zorlar. Gizliligi tercih eden birey yalmizlagtirilir. Fuchs (2020: 276)
ise modern toplumda tam gizliligin olmasiin miimkiin olmadigini ifade eder. Ciinkii
yabancilar, miibadeleyi saglayan veya giliven gerektiren sosyal iliskilere girerler. Giiveni
kurmak 6zellikle kapitalist piyasa iligkilerinde, diger kisilere dair belirli verileri bilmeyi
gerektirir. Bu nedenle bir yabanciya giivenilip glivenilmeyecegi, gézetim yontemlerinin
yardimiyla kontrol edilebilir. Boylece gizlilik, gliven kazanmay1 engelledigi gibi dogasi
geregi gozetime karsi gelmeyi saglamaktadir.

Bireylerin tercih/diisiince ve eylemleri -yani onlara ait her tiir bilgi- gittikge
‘seffaflasirken’; egemen giiglerin varliklar1 da, bu teknolojiler sonrasinda alabildigine
‘gizli’ kalmaktadir. internet bu baglamda panoptik bir aygita déniisiir. Kullanicilari ise
nesne halini alir (Dolgun, 2004: 61). Bu durumda gizlilik karsisinda seffaflik bir ihtiyag
olarak one ¢ikmaktadir. Kisisel bilgilerin mutlaka sir olarak saklanmasi yerine kisisel
enformasyonu paylasma ve saklamanin bireyin kararina birakilmasinin énemli oldugu
vurgulanir (Fuchs, 2020: 273).

Insanlarin gizliliginin korunmasi, Nesnelerin Interneti baglaminda iistesinden
gelinmesi oldukca zor bir konu haline gelmistir. Bunun nedeni, veri toplama siirecinin
daha pasif, yaygin ve daha az miidahaleci olmasi, buna bagh olarak kullanicilarin takip
edildikleri konusunda daha az farkindaliga sahip olmasidir. Kisisel bilgiler tizerindeki
kontroliin kaybedilmesi potansiyel riski, bir gizlilik tehdidi olarak tanimlanir. Bu tehdit
genellikle kullanicilarin temel kaygilarindan biridir ve herhangi bir yeni teknolojinin
ne derecede benimsenecegi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Atlam vd., 2018: 256).
Nesnelerin Internetinin en &nemli 6zelliklerinden biri, nesnelerin ortami algilama
kapasitesidir. Ama bu kapasite ayn1 zamanda kullanicilarin eylem ve faaliyetlerinin takip
edilip izlenmesine yol agar, bu da kullanici gizliliginin ihlal edilmesine bagh olarak,
insanlarin yasamlarini1 kaybetmesine kadar varan ¢ok sayida tehdide neden olmaktadir.
Bu tehditler:

Kimlik Saptama:

Nesnelerin Interneti sistemi, dogast itibariyle niifuz edici niteliktedir ve bu 6zelligi,
kullanicilar ve onlarin gevre ile etkilesimleri hakkinda cesitli veri tiirlerinin algilanmasini
ve toplanmasini miimkiin hale getirmektedir. Bu veriler genellikle kullanicinin kontroli
disinda konumlanmis hizmet saglayicilarinda islenir. Kimlik saptama, bir tanimlayicinin
(6rn. isim, adres) bir birey ile ilgili 6zel verilerle iliskilendirilmesi ile baglantili bir
tehdittir. Nesnelerin Internetinde yeni teknolojiler ve gesitli tekniklerin baglantisallig,
kimlik saptama tehdidinin kapsaminmi genisletir (Ziegeldorf v.d., 2014). Gozetleme
kameralarinin giivenli olmayan baglamlarda kullanilmasi, tiiketicilerin davranislarinin
analiz ve pazarlama amaclariyla incelendigi bu gibi tekniklere bir 6rnektir. Bu sorunun
¢dziimii i¢in, bir cihazin Nesnelerin Internetinde toplayabilecegi verileri minimize etmek
ve verilerin {igiincl kisilerle paylasilmasi iizerinde denetim saglamak tizere 6znitelik
tabanli kimlik dogrulama uygulamalarinin kullanilmasi 6nerilmektedir.

Konum Saptama ve Izleme:

Konum saptama ve izleme, cep telefonu konumu, internet trafigi veya GPS verileri
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gibi farkli araglar lizerinden, zaman ve mekan vasitastyla bir kisinin konumunu belirleme
ve kayit alma tehditleridir (Ziegeldorf v.d., 2014). Yogun miktarda ve kapsamli mekansal
ve mekansal-zamansal verilerin kullanilabilirligi, cografi verilerin kullanilmasina ve
mekansal bilgi analizlerine dahil edilmesine olan ilginin artmasina yol agmistir. Nesnelerin
Interneti sisteminin gelisimiyle birlikte, konum farkindalifma sahip uygulamalarin
kullanim alanlarinin ve dogruluk performanslarinin artmasi, veri toplama teknolojisinin
mekan sinirlarini agip ayni anda pek ¢ok yerde mevcut olabilmesi ve kullanicinin kimligi,
konumu ve faaliyetlerini kaydeden Nesnelerin interneti cihazlari ile etkilesim olanaklari
gibi yerellestirme tehditlerinin boyutunu artirir gibi goriinmektedir.

Profil Olusturma:

Bireylerin faaliyet ve eylemleri hakkindaki verileri uzun siire toplayip isleyerek
bu verileri baz1 6zelliklere gore siniflandirma islemidir. Bilgiler genellikle kullanicilarin
1zni olmadan toplanir ve daha eksiksiz bir profil olusturmak {izere bagka kisisel verilerle
entegre edilir. Profil olusturma giinlimiizde e-ticaret, hedeflenmis reklamcilik ve kredi
derecelendirmesi gibi ¢ok cesitli alanlarda kullanilmaktadir (Toch v.d., 2012). Profil
olusturma ile baglantili risklerden biri, ayni bilgisayar1 ve tarayicityr kullanan diger
kullanicilarin bir kimsenin kisisel bilgilerine maruz kalabilecek olmasidir. Dahasi, sadece
izleniyor ve takip ediliyor olma farkindaligi bile ¢ok sayida kullanicida rahatsizlik
duygusu olusturmaktadir.

Nesnelerin Internetinin yiikselisi ile birlikte, veri kaynaklarmnin ve bagli cihazlarmin
olaganiistii artisina bagl olarak veri toplama da nicel anlamda inanilmaz derecede artis
gostermektedir. Veriler artik insanlarin 6zel hayatlariin daha 6nce erisilir olmayan
boliimlerinden toplandikga - 6rnegin kiyafetlerden ve evdeki farkli cihazlardan toplanan
veriler - veri, nitel olarak da degisime ugrayacaktir (Ziegeldorf v.d., 2014).

Yasam Dongiisii Gegisleri:

Bu tiir gizlilik tehdidi, bir tiiketim {iriinliniin sahibinin, iiriiniin yasam dongiisti
icerisinde degismesi durumunda kisisel bilgilerin ifsa edilmesi ile ilgilidir. Akill
telefonlar, kameralar ve diziistii bilgisayarlar gibi kisisel bilgileri i¢eren tiiketici iirtinleri,
yasam dongiileri boyunca ¢ogunlukla ayni kullanicinin kontroliinde oldugu i¢in, bu sorun
cok sik gozlenmez. Fakat giinliik yasamda kullanilan nesnelerin birbirine gittikce daha
fazla baglanmasina ve daha fazla kisisel veriyi icermesine bagli olarak, {iriin sahibinin
degismesi ile baglantili gizlilik ihlalleri riski de artmaktadir (Aleisa ve Reaud, 2016: 7).

Envanter Saldirisi:

Belli bir yerdeki seylerin varligi ve 6zellikleri ile ilgili bilgilerin yasadist yollarla
toplanmast ile ilgilidir. Envanter saldirilar1 genellikle Nesnelerin Interneti cihazlarmin
iletisim hizi, reaksiyon siiresi vb. gibi parmak izi bilgileri kullanilarak gergeklestirilebilir.
Nesnelerin Internetinin gelecege doniik hedefleri tamamen gercege doniisiirse tiim akilli
cihazlar Internet iizerinden adreslenebilir hale gelecek, bu da yetkisiz kisi ve kurumlarin
bu durumdan yararlanarak hedefe ait olan seylerin bir envanter listesini olusturmasina
firsat olusturacaktir. Ozel nesnelere sahip olmak, bu nesnelerin sahibi ile ilgili kisisel
bilgilerin ifsasina zemin hazirladig1 i¢in, bir envanter saldirisi, bireylerin profilini
cikarmak amaciyla kullanilabilir (Ziegeldorf v.d., 2014).
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Baglanti:

Baglant1 tehdidi, birbirinden ayr1 veri kaynaklar1 ve farkli sistemlerin birlestirilmesi
dolayisiyla bilgilerin kontrolsiiz bir sekilde ifsasi ile ilgilidir. Bireyle ilgili ¢esitli tiirlerde
bilgilerin entegre edilmesi, lirlin sahibinin dahi beklemedigi nitelikte bilgilerin aciga
cikarilmasini saglar. Ortaya ¢ikarilan bu bilgiler, bir gizlilik ihlali olarak degerlendirilir
(Tochv.d.,2012). Daha heterojen ve dagitimli bir sistem olusturan farkli organizasyonlarin
entegrasyonu ile sistemin karmasikligi artacagi ve veri toplama siirecini daha az seffaf
héle getirecegi i¢in, baglant tehdidinin Nesnelerin Interneti baglaminda gelecekte artmasi
beklenmektedir (Ziegeldorf v.d., 2014).

Nesnelerin Interneti sisteminin basarili  bir sekilde uyarlanabilmesi ve
gelistirilebilmesi i¢in, Nesnelerin Interneti cihazlarinda gizliligin korunmasi temel
onceliklerden biri olmalidir. Bu ortamda gizliligi korumanin temel anahtarlarindan biri,
tasarim yoluyla gizliligin koruma altia alinmasidir. Nesnelerin interneti miisterileri, kendi
bilgilerini kontrol edebilmeleri ve bu bilgilere kimlerin erisebilecegini tanimlayabilmeleri
icin gerekli 6zelliklere sahip olmalidir. Giinlimiizde baz sirketler, verilere istenen sekilde
erisilebilmesine imkan saglayan belli hizmetleri sunmaya yonelik bir tiir anlasmadan
yararlanmaktadir. Dolayisiyla her tiirlii {iriiniin bir pargas1 olarak, kullanicinin gizliligini
korumaya yonelik yerlesik araclar olusturulmali ve sunulmalidir. Gizlilik ihlali ile
baglantili temel sorunlardan biri, gizlilik konusundaki farkindalik eksikligidir. Nesnelerin
Interneti kullanicilarmin, her tiirlii gizlilik ihlaline kars1 kendilerini nasil koruyabilecekleri
konusunda tam farkindalifa sahip olmasi elzemdir (Atlam v.d., 2013). Nesnelerin
Interneti hizmet saglayicilar, kisisel verilerin toplanmasinin kapsamini sadece sunduklari
hizmetlerle sinirlandirarak, veri minimizasyonu kavramini hizmet siireclerine dahil ederek,
verileri yalnizca hizmet igin gerektigi siirece tutmalar1 gerekmektedir (Singh v.d., 2016).
Verilerin toplanmasindan sonra, bireylerin kimliklerinin veri tabanlarinda tutulmamasi
i¢in, sosyal giivenlik numarasi, plaka numarasi gibi kisiye 6zel benzersiz tanimlayicilarin
veri kayitlarindan ¢ikarilmasi gizliligi koruyacak onlemler arasinda gosterilebilir. Akilli
nesnelerin ayrintili faktérler dogrusunda dogru kararlar verebilmesi i¢in etkili bir erisim
kontrol modelinin sunulmasi, Nesnelerin Interneti kullanicilarinin gizliligini korumaya
yonelik ¢oziimlerden biridir.

Nesnelerin Interneti Teknolojisinde Giivenlik Sorunlar

Teknolojik doniisiim, veri odaklt bir anlayis1 yayginlastirmistir. Bilgi toplumu,
giinliik yasam pratiklerinin bir pargasi olan teknoloji yardimiyla nesneleserek gozetlenen
bir toplum halini almistir (Lyon, 2006). Toplumsal hareketler, protestolar, ayaklanmalar,
salginlar ve etkili yerel yonetim gibi ¢esitli gerekgeler ile gdzetim bir ihtiyag olarak kabul
gormektedir. Ornegin, 2019 yili Aralik ayinda ortaya ¢ikan ve yeni bir diinya diizeni
yaratan kiiresel pandemi ile miicadele amaci, hiikiimetleri ve yerel yonetimleri, internet
teknolojisi yardimiyla daha fazla gozetim yapma i¢in istekli hale getirmistir. Ayrica,
bireysel internet kullanicilarinin da salginin zararin1 en aza indirebilme amaciyla bu
gbzetime daha fazla istekli olmasi etkisini yaratmistir. Bu istek dogrultusunda saglik,
yerinde ve etkili yonetim, iki yonlii iletisim, verimlilik gibi ¢esitli agiklamalarla gbzetim
pratiklerine dayanaklar dillendirilmistir. Gozetim pratiklerine iliskin itirazlar ciliz
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bir sesle dile getirilmis ve biiyiik oranda bir kabullenis gerceklestigi goriilmiistiir. Bu
dogrultuda, gozetim, toplumsal yasam pratikleri igerisinde etik sinirlarin gizilebilmesi
amacina yonelik olarak onemli bir tartisma konusunu da olusturmaktadir. Gozetim
pratiklerine yonelik kullanilabilme kapasitesi nedeniyle nesnelerin interneti teknolojisi
de bu tartigmanin bir par¢ast olmaktadir.

Rekabet mantigina dayanan gozetim, insanlar hakkindaki veriyi toplama,
depolama, isleme, yayma, degerlendirme ve kullanma yoluyla; gruplarin veya bireylerin
belirli davranislarin1 korumaya ve gergeklestirmeye calisir. Boylece potansiyel veya fiili
fiziksel, ideolojik veya yapisal siddet, insanlarin davraniglarini etki altina almak igin
insanlara dogrultulabilir (Fuchs, 2020: 275). Gozetim, ayn1 anda hem kontrolii hem de
korumay1 icermektedir (Lyon, 2006: 14). Fuchs (2020: 289), Lyon’un kontrol olarak ifade
ettigi gozetim pratigi agiklamasini elestirir. Gozetimin tahakkiim, somiirti, sinif, ataerkil,
irkeilik ve benzer olumsuz fenomenlerin bir boyutunu olusturan 6zel bir denetim bigimi
ve olumsuz bir kavram oldugunu vurgular.

Giiven (2014:81), insanin gilindelik yasam pratiginde c¢evresine bakarak bilgi
edindigini belirterek gozetim kavraminin bugiine ait bir kavram olmadiginmi ve ilk
toplumsal yasam pratiklerine kadar gotiiriilebilecegini belirtir. Bugiliniin gdzetim
kavraminin, davranislarin sistematik bir bigimde takip edilmesi oldugunu ve ge¢misteki
birbirinden haberdar olma amacinin disinda c¢ikildigini vurgular. Bireylerin kontrol
altinda tutulmasina, sistemlerin sorunsuz islemesine ve denetimin siirdiiriilmesine yonelik
gbzetim, konusma ve yazigmalar1 kayit altina almak, anket ve goriismeler yoluyla kisisel
bilgileri elde etmek ve sosyal aglar gibi ¢esitli dijital araglarin kullanimi sirasinda veri
edilerek gerceklestirilir (Ketizmen, 2008: 193-194’ten akt. Cakmak ve Dinger, 2018:
553).

Kullanicilari, sosyal aglarin ilk donemlerinde tiim goriis, yorum, fotograf, kisisel
bilgiyi sorgusuz sualsiz paylasiyordu. Zaman i¢inde sosyal aglarda paylasilan bilginin
giivenligini saglamanin énemli bir sorun oldugu goriisii olugsmaya basladi. Burada sosyal
agin kullanimi i¢in bir licret 6dememenin karsilig1 olarak kullanicilarin kendisinin iiriin
haline geldigi bir ortamin insa edilmesi, bu ortamda gizlilik ihlallerinin mahremiyet ve
giivenlik konularinda tartisilmasi gerektigi anlasilmaktadir. Bu noktada gilivenlik i¢in,
sokaklarda su¢ islenmesini 6nlemek i¢in yliz tanima teknolojisinin kullanilmasi kabul
gorebilecegi gibi polis devleti sonucunu yaratma korkusunu da beraberinde getirebilir.
Bu etik zorluklarin listesinden gelmek i¢in yonetisime yatirim yapmak, onceligi gizlilige
vermek, faydalar ve riskler konusunda diiriist olmak, etik konulara ticari ortaklar1 da
dahil etmek, algoritmalar1 sorumlu bir sekilde kullanmak gerekmektedir (Doody, t.y.).
Yonetisim ise istikrar, siyasi kararlar i¢in destek, ortak ¢erceveler ve birlikte ¢alisabilirlik
mekanizmalari tanimlama imkani sunar. Ote yandan, ydnetisim kolayca asir1 hale gelebilir
ve asirt kontrollii bir ortamu tegvik edebilir. (Roman vd., 2013: 2271). IoT kapsaminda
yonetisimin dikkatli uygulanmas1 gerektigi anlasilmaktadir.

Nesnelerin Interneti sistemi ve dgelerinin fiziksel zararlar ve/veya istenmeyen
tehditler olusturmasini engellemek ve g¢evreyi bu zararlardan korumak igin en biiylik
onceliklerden biri, nesnelerin glivenligini saglamaktir. Bunun saglanmasi ve siirdiiriilmesi
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icin, giivenlik agisindan kritik 6nem tagiyan islemler koruma altina alinmalidir. Giivenlik
ve emniyet, birbirini etkileyen unsurlardir. Giivenlik, Nesnelerin Interneti cihazlari
ile icinde bulunduklar1 ortam iizerinde olusabilecek fiziksel hasarlarla ilgilidir. Bir
bilgisayar sistemine bagli bir fiziksel sistemin, tek basina bir bilgisayar sisteminden
daha genis ¢apl bir yiizey saldiris1 olusturacagi agiktir. Ayrica, davetsiz misafirlerin
bilgisayar sistemini algilamasin1 ve degistirmesini saglayan yan kanal saldirilar1 imkéani
saglayabilir. Dolayisiyla bu tiir giivenlik sorunlar1 ayrica geleneksel giivenlik saldirilarinin
bliytikliigiinii artirabilmektedir (Wolf ve Serpanos, 2017).

Gilivenlik ve emniyet, irlinlin yasam donglisiinlin tasarim asamasinda birbirine
entegre edilir ve isletim asamasinda fiziksel sistemin ya da bilgisayar sisteminin kontroliinii
saglar. Nesnelerin Interneti Cihazlar1 internete bagli oldugu ve giin be giin yeni tehditler
ortaya ¢ikip degerlendirildigi i¢in, ¢alisma siiresi kontrolii, yeni tehditlerin tanimlanmasi
ve bu tehditlere bagli risklerin en aza indirilmesine yonelik en iyi yontemin belirlenmesi
acisindan daha da 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle ¢esitli tehditlerin tespit edilebilmesi
icin, sistemin igletim sirasinda izlenmesi gereklidir (Wolf ve Serpanos, 2017). Cihaz,
normal kullanimda giivenli bir sekilde ¢alisabilir, fakat cihazin hacklenmesi durumunda
saldirtyr gergeklestiren kisi, cihazin islevselligini manipiile ederek cihaz tarafindan
kontrol edilen nesnelere zarar verecek ya da cihaz araciligiyla sistemle baglantiya giren
kisilerin giivenligini olumsuz ydnde etkileyecektir. Bu nedenle Nesnelerin Interneti
sisteminde giivenlik, titizlikle goz oniinde bulundurulmasi gereken bir konudur (Atlam
vd., 2017:256).

Nesnelerin Interneti cihazlarinin agik ve kullanilmayan portlari ile baglantili ciddi
giivenlik sorunlar1 s6z konusu olabilmektedir. Ciinkii saldiriy1 gergeklestiren (hackleyen)
kisiler, bu portlardan yararlanarak, basta giivenlik acisindan kritik Onem tasiyan
cihazlar olmak tiizere cesitli cihazlara zarar verebilmektedir. Bu durumda Nesnelerin
interneti cihazlarinin fiziksel glivenligi ve emniyetinin saglanmasi i¢in gelecekteki tiriin
tasarimlarinda bu konu g6z onilinde bulundurulmalidir.

Nesnelerin interneti ile ilgili Etik Sorunlara Yénelik bir Coziim Onerisi

Etik, felsefenin ahlaki degerle ilgili olan alt dalma karsilik gelir. Insanm, pek
coklarina gore en temel yonii ya da ozelligi, degerle dogrudan iligkili olmak, deger
yaratmak, degerin tastyicisi olmak oldugu igin etik, temel ve 6nemli bir disiplindir. Etik
bireyin veya ahlaki failin alic1 degil de biitiiniiyle kurucu ya da etkin oldugu bir alan1 ya
da tutumu ifade eder (Cevizci, 2012: 219-220). Etik, rasyonel yordamlamalar ile ahlaki
olarak neyin dogru neyin yanlis, neyin adil neyin adaletsiz oldugunu degerlendirmektedir.
Nesnelerin Interneti baglaminda etik, insanlarin kendilerine ve baskalarmna yonelik
faaliyetlere iligkin dogru diizenlemelerin tanimlanmasi ile ilgilenir; dolayisiyla neyin 1yi
ve kotii, dogru ve yanlis oldugunu tanimlamanin bir yolu olarak kabul edilebilmektedir.
Nesnelerin Internetinin gelismesine, dzellikle de yonetmelik ve politikalarin teknolojik
gelismelerin hizina yetisememesine bagli olarak ahlaki ikilemlerin ortaya c¢ikmasi
muhtemeldir.
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Nesnelerin Interneti sisteminin giiniimiiz toplumlarinda genis &lgekte kabul
gormesine ve halihazirda milyarlarca cihazin bulunmasina ragmen, Nesnelerin Interneti
baglamindaetik ilkelerinuygulamayakoyulmasiile baglantili cok sayida sorun vardir. Tipik
bir Nesnelerin Interneti sisteminde toplanan verilerin sahibinin dogru sekilde tanimlanmasi
giictiir. Kullanicinin rizasi veya izni olmadan ¢esitli veri tiirlerinin toplanmasi, Nesnelerin
Interneti sisteminde ele alinmasi gereken kritik bir konudur. Bir diger konu ise Nesnelerin
Interneti sisteminin hem kamuya agik hem de kisisel verileri toplayan cesitli sensdrleri
bilinyesinde barindirmasidir. Kullanicilarin bilgilerine iliskin dogru tanimlanmis sinirlarin
yoklugunda, kisisel ve kamuya acik bilgiler arasindaki ayrim, cesitli Nesnelerin Interneti
uygulamalarinda agikca ortaya koyulmali ve tanimlanmalidir. Son olarak tek basina bir
bilgisayar sisteminde giivenlik ihlali, veri kaybina ya da bilgisayar sisteminin fiziksel
olarak hasar gdrmesine yol agabilir. Nesnelerin Interneti sisteminde ise evler, arabalar,
akilli l¢iim cihazlarinin da dahil oldugu tiim ortamlar Nesnelerin interneti ag1 dahilinde
birbirine bagli oldugu i¢in, meydana gelebilecek bir ihlal, insanlarin yasamini dogrudan
etkileyebilir. Ornegin bir saldirgan, ev enerjisini kontrol ederek, o evde yasayan insanlara
ciddi zararlar verebilir (Zanelle vd., 2014).

Nesnelerin Internetinin, toplumun isleyisi ile ilgili pek ¢ok seyi degistirecegi agiktir.
Bu nedenle, Nesnelerin Internetinin insanhigin iyiligi icin kullamlmasini saglamaya
yardimci olacak bir etik standardin gelistirilmesi gerekmektedir. Cilinkii bu sistemin
kullanildig1 cihazlarin sayisi milyarlart bulmusken, bu cihazlarin iirettigi verilerin
miktari, ongdriilmesi olanaksiz bir seviyeye ulasacaktir. Bu yiiksek miktarda verinin
verimli ve etkili biiyiik veri analitigi araglari ile entegre edilmesi, insanlarin Nesnelerin
Internetine bakisim degistirecek ve bu verilerin kullanilmas1 yoluyla énemli ekonomik
atilimlar saglanacaktir. Diger yandan insanlarin gizliligi ihlal edilmeden bu verilerin nasil
toplanabilecegini diizenleyen uygun bir etik standart hala bulunmamaktadir. Dolayisiyla
gelecekte Nesnelerin Interneti cihaz ve hizmetlerinde, dijital platformdaki kullanicilara
cesitli etik segenekler sunan ve kullanicilarin yararlanmak istemeleri durumunda iicret
karsiliginda katma deger saglayabilecekleri bir etik tasarim gelistirilmelidir. Nesnelerin
Interneti iiriinlerinde gelistirilebilecek bu etik tasarim, tiikketicilerin kisisel verileri ile ilgili
diger verileri yonetip korumalarina imkan saglayacak bir ara¢ olarak kullanilabilecektir.
Baska bir ifadeyle, Nesnelerin Interneti kullanicilari, Nesnelerin Interneti cihazlar ile
etkilesime girerken kendi etik secimlerini tanimlama konusunda tam bir 6zgiirlige sahip
olacaktir. Tiim etik secimler ve segenekler, programcilar ve gelistiriciler tarafindan
olusturulan algoritmalara gomiilii olacaktir. Bu se¢imler, kullanicilarin amaglarina en
uygun olani secgebilmeleri i¢in farkl gizlilik ve veri koruma derecelerini igerecektir
(Baldini v.d., 2018). Bu yeni 6zelliklerin sunulmasi iicretsiz olmayacagi i¢in, etik bir
Nesnelerin interneti Cihazi, etik cercevenin uygulanmasi ve kullanicilara daha yiiksek bir
ozgurliik seviyesi saglamak iizere ilave maliyetleri beraberinde getirecektir. Kullanicilar,
bu yeni etik 6zellikleri kullanip kullanmama kararini verebilecektir (Atlam vd., 2018).

IoT teknolojisi ile calisan cihazlarin miilkiyet hakki bu cihazin veri tespit ettigi
sensorlerin ve topladigi verinin miilkiyet hakkini da sorgulamay1 gerektirir. W. Pollard
(2015: 27)a gore etik tasarima dayali 10T cihazlari, su 6zelliklere sahip olmalidir:

» Kisisel verilerin toplanmasi ve dagitimi ile hizmetleri yonetme ve kontrol etme
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kabiliyeti.

* Zaman ve mekandan bagimsiz olarak farkli kural ve politikalar1 uygulama
kabiliyeti.

* Ev ve ofis gibi farkli dinamik baglamlar1 destekleme kabiliyeti.

» Etik secenekleri gerekli kilan iliskileri gozlemleme, tanima ve destekleme
kabiliyeti.

Nesnelerin interneti konusunda ortaya ¢ikan etik sorunlar, temel olarak Nesnelerin
Interneti teknolojilerinin yaygin héile gelmesinden kaynaklanmaktadir. Nesnelerin
Interneti Sisteminin karmasikligi, heterojenligi ve genis 6lcekliligi dolayisiyla, bu
karmasik ortam i¢in uygun yonetmelik ve politikalarin tanimlanabilmesi adina yeni goris
ve fikirler ortaya koyulmalidir. Ayrica toplum, Nesnelerin Internetine bagl sistemlerle
iligkili risk ve firsatlar1 kesfetmeye devam ettikge, bu sistemlerin kullanimi1 ve davranisina
iligkin seffaflik ve etik konularinin temel tartisma konularindan biri olmasi1 gerekliligi
daha da one ¢ikmaktadir. Bunlarin yani sira, neyin uygun neyin uygunsuz, neyin iyi
ve koti oldugunun anlasilmasina yardimci olmak icin etik gerceveler gelistirilmesi
gerekmektedir. Nesnelerin Internetine iliskin etik standart /tasarim mekanizmalar1 insan
yasamini, otonom ve 6z belirlenimci sistemleri, cihazlari, sanal ve fiziksel ortamlar1 géz
oniinde bulunduran bir ekosistem yaklasimini benimsemelidir (Baldini vd., 2018). Giiglii
bir etik standardin sirketleri, yerel ve kiiresel 6l¢eklerde daha akilli ve kapsayici tasarimlar
gelistirmeye motive etmesi beklenmektedir.

Londra’da 2012 yilinda “Agik nesnelerin interneti -Open Internet of Things”
isimli kurultayda bu konuda ilk denilebilecek bir adim atilmistir. Kurultaym sonucunda
Nesnelerin Interneti konusunda verilerin erisilebilirligi, zamaninda erisimin saglanmast,
mahremiyetin korunmasi, siirecin seffaf olmasi ve verilerin kullanilmasina iligkin
konularda bir protokol imzalanmistir (Bozkurt Yiiksel, 2015: 122). Kurumsal boyutta
teknolojinin etik sorun yaratma potansiyeline yonelik ilk ciddi 6nleyici adim atilmistr.
Bu iyi niyetli ilk adimin kapsaminin genisletilmesi ve etik ilkelerin standartlasmasinin
saglanmas1 onerilmektedir. Bu noktada her sirket, Nesnelerin Interneti baglaminda bir
etik emele sahip olmakla sorumludur; aksi takdirde tiiketiciler, kisisel bilgilerinin erigsime
acilmasina izin vermeyecek, bu da sirketler adina veri agiklarina yol agacaktir. Sirket
liderleri, bu konuyu dogru sekilde yonetebilmek icin Nesnelerin Interneti teknolojilerinin
kapasitesini ve tiim diinyada erisim olanaklarinin nasil kolaylastirilabilecegini uygun
sekilde degerlendirmelidir.

Sonug¢

Rekabet {istiinliigli miicadelesinde ayirt edici bir teknoloji olan Nesnelerin
Internetinin alt yapisi ve uygulamalari, etik konularla gergevelenerek gizlilik ve
giivenlik sorunlar1 baglaminda avantajlar1 ve dezavantajlari ile incelenmistir. Inceleme
sonucunda insanlara hizmet amaciyla makinalar arasinda iletisim kurulmasinin iirettigi
veri yogunlugu ile bu verileri gizleme ve verilerin mahremiyetini saglamanin 6niinde
cok ciddi bir risk potansiyeli tasimaktadir. Ayrica mahremiyet ve seffaflik ile gizlilik ve
gbzetimin ayn1 anda karsilanmasi gii¢ ihtiyaclar olduklar1 duruma ve olaya gore esnek bir
bigimde gozetilmeleri gerektigi anlagilmistir.
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Nesnelerin Interneti teknolojisinde sensdrlerin topladig1 veriler sayesinde verilerin
sahipleri belirlenebilmektedir. Bu cihazlarin kullanicilarina, neye riza verdigini bilmek
ve kimlik bilgilerini erisime agmamak gibi sorumluluklar yiiklenmistir. IoT uyumlu
cihazlarin giivenlik ve gizlilik konularinin sorumlulugunu kullanici odakli bir etik
anlayisla iistlenmesi gerekmektedir. Nesnelerin interneti teknolojisine uyumlu cihazlarin
tireticilerinden etik konulara yonelik standartlara uyum anlaminda sinirlar beklenmedigi,
bu cihazlarin kullanicilarinin, bilingli birer tiiketici olmalarini saglamanin gerektigi
goriilmiistiir. S6z konusu teknolojiye uyumlu cihaz kullanmaya baglayacak kisilere,
tirtiniin teknik 6zellikleri ile birlikte cihaz iizerinden hangi verilerinin toplanabilecegi,
bu verilerin paylasilmasinin 6nlenmesi i¢in neler yapilmasi gerektigi gibi gizlilik ve
giivenlik haklarmna iliskin bilgilendirme yapilmasinin 6nemi anlagilmigtir. Farkindalik
kazanan bilingli kullanicilar, mahremiyetlerini koruma ve verilerinin giivenligini saglama
konularinda hem yasal haklarini 6grenecek hem de dijital becerilerini gelistirebilecektir.
Verilerinin islenmesini dnleyemese de bu verilerin daha anonim 6zellik kazandirildiktan
sonra iiclincii kisilerle paylasilmasini talep edebilmelerini saglayacak bir iletisim etigi
ve dijital okuryazarlik diizeyi i¢in biling ve farkindalik en 6nemli kosul olarak dikkat
¢ekmektedir.

Hak odakli bir anlayisin temel olmasi sartiyla iletisim etigine yonelik toplumun
egitilmesi gerekmektedir. Boylece haklarini1 gozeterek etik davranan bireyler s6z konusu
etik sorunlarla miicadele edebilecektir. Bu noktada, Nesnelerin interneti teknolojisi gibi
dijital iletisim araclarinin kullanilmalar1 sirasinda olusan verilerin nasil kullanilacagi
konusunda, o cihazin sahibi olanlarin bilgilendirilmesi gerektigi de dikkat cekmektedir.
Bu teknolojiye uyumlu cihaz topladig1 veriyi faaliyet alani ile ilgili bir kuruma iletiyor
ve bu veri ile o cihazin sahibi ve kullanicis1 potansiyel miisteri goriiniimii kazaniyorsa
burada vurgulanmasi gereken kullanicinin {irettigi verinin kimlerle paylasilabilecegidir.
Bu paylasim fark edildiginde yasal olarak yapilabilecekler ve tirlinii kullanmayi
birakabilme durumu ile ilgili olarak daha kullanmaya baslamadan bilgilendirilme
yapilmasi gerekmektedir.

IoT ile elde edilen verilerin filtrelenmeden dagitilmasinin Oniine gegmek
gerekmektedir. Verilerin toplanmasindan sonra, bireylerin kimliklerinin veri tabanlarinda
tutulmamasi i¢in, sosyal glivenlik numarasi, plaka numaras1 gibi kisiye 6zel benzersiz
tanimlayicilarin veri kayitlarindan ¢ikarilmasi gizliligi koruyacak oOnemler arasinda
gosterilebilir. Akilli nesnelerin ayrintili faktorler dogrusunda dogru kararlar verebilmesi
i¢in etkili bir erisim kontrol modelinin sunulmasi, Nesnelerin Interneti kullanicilarinin
gizliligini korumaya yonelik ¢éztimlerden biridir.

Nesnelerin Interneti teknolojisinin kullanim pratigi ¢ercevesinde tartisilan gizlilik
ve giivenlik sorunlari, devletlerin gelecekte 6nemli bir miicadele alan1 olma potansiyeline
sahiptir. Bu dogrultuda s6z konusu sorunlara yonelik proaktif olmak gerekmektedir.
Gizliligi kontrol altinda tutmay1 saglayan etik ilkelerin gézetilmesi sorumlulugu sadece
kullanicilara yiiklenmemeli kurumlarin sorumluluk iistlenmeleri saglanmalidir.
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Markalar, tanmirliklarini artirmak, marka imajlarmi desteklemek, marka
kimliklerini pekistirmek, medyanin ilgisini cekmek gibi amaglarla sponsorluk faaliyetleri
gerceklestirmekte ve bu sponsorluk ¢alismalarinin da hedef kitlelere duyurulmasinda dijital
arag olan kurumsal web sayfalarindan yararlanmaktadirlar. Bireylerin markalarla ilgili bilgi
arayisinda bagvurdugu oncelikli dijital mecralar arasinda yer alan kurumsal web sayfalari,
markalar i¢in vitrin niteligi tagimaktadir. Bu baglamda c¢alismada, Brand Finance 2021
raporuna gore, “Tiirkiye’nin En Degerli Markalar” siralamasinda yer alan ilk 10 marka
ve onlarm sponsorluk ¢aligmalar1 kurumsal web sayfalari tizerinden analiz edilmistir. Bu
amagla Tiirkiye’nin En Degerli ilk 10 markasinin web sayfalarinda, sponsorluk ¢alismalarina
iligkin mesajlara yer verilip verilmedigi, mesajlarin hangi iletisim bi¢imiyle duyuruldugu,
paylasilan mesajlarin hangi sponsorluk alanlarma yonelik gergeklestirildigi, sponsorluk
mesajlarinin web sayfalarinin neresinde yer aldig1 gibi amaglar ¢ercevesinde 02.07.2021-
16.07.2021 tarihleri arasinda igerik analizi ydntemiyle incelenmis ve sonuglar ortaya
konulmustur. Buna gore, Tiirkiye nin En Degerli ilk 10 markasindan 6’sinin kurumsal web
sayfasinda “Sponsorluk™ linkinin olmadig1 belirlenmistir. Tiirk Hava Yollar1 harig, diger
markalarin sponsorluk mesajlarin1 “Sponsorluk ve Sosyal Sorumluluk” bashig: altinda
paylastiklar1 goriilmiistiir. Markalarin en ¢ok kiiltiir/sanat ve spor alanlarinda sponsorluk
faaliyetinde bulunduklar1 ve en fazla ana sponsor diizeyinde destek olduklar1 sonucuna
ulagilmistir. Markalar sponsorluk mesajlarini en ¢ok, gorsel ve yazili materyal, metin ve
basin biilteni olarak web sayfalarinda paylagsmislardir.

Sponsorluk,

Dijital Mecra,
Kurumsal Web
Sayfalari,

Tiirkiye’nin En Degerli
Markalari,

Icerik Analizi.

Keywords: Abstract

Sponsorship Brands conduct sponsorship activities for various purposes like increasing
Digital Med{um recognition, supporting image of the brand, reinforcing identity of the brand and attracting
’ media’s attention benefiting from corporate web pages which is an important digital

Corporate Web e > ; R

Pages, tool to announce activities. Corporate web pages, which are among the primary digital

Turkey’s Most channels that individuals apply in search of information about brands, are a showcase for

Valued Brands, brands. Considering Brand Finance 2021 report, sponsorship activities of Turkey’s Top

Content Analysis. 10 Most Valuable Brands were selected and brands corporate web pages were examined
by content analysis method between 02.07.2021-16.07.2021. The results of the objectives
were revealed, whether messages related to sponsorship activities are included on the web
pages, communication form of messages, intended sponsorship area of shared messages
and where sponsorship messages are located in web pages. Total 6 out of 10 most valuable
brands do not have “Sponsorship” links in their corporate pages. Besides Turkish Airlines,
other brands share sponsorship messages in “Sponsorship and Social Responsibility” title.
Brand mostly sponsoring culture/art, sport activities and support it at the level of the main
sponsor. Brands mostly shared their sponsorship messages on web pages as visual and
written materials, texts and press releases.
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Giris

Sponsorluk, kurumsal imajin gelistirilmesi ve marka bilinirliginin artirilmasi
gibi kurumsal hedefleri desteklemek amaciyla etkinliklere yapilan yatirimlar olarak
tanimlanmaktadir (Gardner ve Shuman, 1988: 44). Halkla iliskiler uygulamalarindan
olan sponsorluk, yeni is firsatlar1 yakalamak, markalarin goriiniirliiglinii artirmak (Renard
ve Sitz, 2011: 126), ¢alisanlarin moralini giiclendirmek, yeni ¢alisanlar kazanmak, sadik
miisteriler elde etmek, marka imajin1 gelistirmek ve toplumda iyi niyet olusturmak (Javalgi
vd., 1994: 48) gibi ¢esitli faydalar saglamaktadir. Markalarin gerceklestirdigi sponsorluk
faaliyetleri, hedef kitleler nezdinde markalara pozitif anlam vermenin en iyi yoludur.
Sponsorluk, markaya maruz kalma ve onun olumlu deneyimleriyle iligkilendirerek
hedeflere ulasmada 6nemli bir aragtir (Renard ve Sitz, 2011: 122). Ancak bu noktada
marka tarafindan gerceklestirilen sponsorluk faaliyetlerinin hedef kitle ve topluma
duyurulmasi sorunu ortaya ¢ikmaktadir. Geleneksel iletisim araglari, yapilan faaliyetlerin
duyurulmasinda énemli katkilar sunmakla beraber, yeni Dijital Cag’in getirileriyle daha
fazla kisiye bilgiyi ulastirma ve duyurma konusunda dijital mecralar 6n plana ¢ikmaktadir.

Kurumsal web sayfalari, markanin kendisi hakkinda haber biiltenleri sunmasi,
insanlarin arastirma yapabilmesine firsat sunmasi ve kurumsal bilgilerin yayilmasi gibi
halkla iliskiler amaglarina hizmet etmektedir (Kent ve Taylor, 1998: 322). Ozellikle
toplumda 1yi niyet ve olumlu imaj olusturma gayesindeki markalar, web sayfalari
araciligiyla sponsorluklar1 hakkinda haber verme, duyurum ve bilgilendirme (Sever,
2013: 95) yapmaktadirlar. Web sayfalari, markalarin halkla iligkiler faaliyetlerinin
zaman-mekan kisitlamasi gibi bir engeli asarak duyurulmasina imkan sunan bir aragtir.
Bu gibi 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle markalar, kendileri hakkinda hedef kitlelere
yonelik sunmak istedikleri enformasyonun yam sira gergeklestirdikleri bir¢cok faaliyeti
web sayfalari {izerinden duyurma yolunu segmektedirler (Giirbiiz ve Tarhan, 2019: 538).
Markalarin gergeklestirdikleri faaliyetlerin nasil, nerede, hangi baslik altinda sunuldugu
ise, ona atfettikleri 6Gnemi gostermesi agisindan 6nemli ipuglar1 vermektedir.

Markalarin sponsorluk faaliyetlerini web sayfalarindan nasil sunduklarini ortaya
koyan sinirlt sayida arastirma olmasi nedeniyle, Brand Finance 2021 raporuna gore,
Tirkiye’nin En Degerli ilk 10 markasinin sponsorluk faaliyetleri, kurumsal web sayfalari
iizerinden 02.07.2021-16.07.2021 tarihleri arasinda igerik analizi teknigi kullanilarak
arastirilmistir. Arastirmada, farkli sektorlerde yer alan markalarin sponsorluk faaliyetleri
kapsaminda hangi alana katki sundugu, tistlenilen sponsorluk tiirleri, sponsorluga iliskin
mesajlarin1 iletme bigimleri, sponsorluga iliskin mesajlarin1 kurumsal web sayfasinin
neresinde ve hangi basliklar altinda sunduklari, gerceklestirilen sponsorluklara yonelik
desteklerinin boyutu ve kapsami gibi hususlar tizerine karsilastirmali bir analiz yapilmustir.

Halkla iliskiler Araclarindan Sponsorluk

Sponsorluk, bir faaliyet, kisi ya da isletmenin ticari potansiyelinden yararlanmak
amaciyla sponsor tarafindan hizmet veya ayni yapilan yardim olarak tanimlanabilmektedir.
Diger taraftan sponsorluk, bir markanin/isletmenin ¢esitli organizasyon/etkinlik ya da
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olaylara iligkin yatirim gerceklestirerek markasini dolayli yoldan tanitmasidir (Atesoglu,
2010: 180). Sponsorluk faaliyetleri, markalarin ismini duyurmada etkili olan reklam ve
tanitim hedeflerinin yan1 sira, kamuoyu yarar1 6n plana alinarak sayginligi gelistirmek,
topluma hizmet sunmak amaciyla da gergeklestirilen faaliyetlerdir (Aydede, 2002: 169).
Iki yonlii bir iliskinin gerceklestigi halkla iliskiler, sponsorluk gibi planli ve hedef kitleye
iligkin uzun siire¢li amaglara ulagsma gayesini tasimaktadir (Coskun, 1999: 65). Sponsorluk
ile halkla iliskiler arasindaki iliskiye bakildiginda sponsorluk; tanitim faaliyetleri, kurum
imajina katki saglama, kurumsal kimligi destekleme, farkindalik olusturma gibi amaglarin
yani sira, hedef kitlenin satin alma, tutum ve davranislarina yon vermede de halkla
iligkileri destekleyici bir uygulama olmasi nedeniyle kurumlar tarafindan olduk¢a fazla
kullanilmaktadir (Candz ve Dogan, 2015: 20). Ayrica halkla iliskiler uygulamalarindan
birisi olan sponsorluk, marka farkindaligi, marka sadakati, marka imaji ve marka
cagristmlarini olusturmasiyla, markanin hedef kitle nazarinda algilanan kalitesinin
gelistirilmesinde 6nemli bir unsurdur (Kiirket, 2015: 1). Markalar hedeflerine ulasmak
icin sponsorluk faaliyetlerini, karsilikli iletisimi ve iligkiyi gelistirme iglevlerinden dolay1
kurumsal web sayfalar1 araciligiyla duyurmaktadir (Chiou vd., 2010: 282). Dolayisiyla
markalar, halkla iligkiler uygulamalarindan olan sponsorluk faaliyetlerinin duyurulmasi
ve neticesinde erigilmek istenen hedeflere ulasmada kurumsal web sayfalarinin kullanimi
onem arz etmektedir.

Sponsorlugun Gergeklestirilme Amaclari

Markalarin sponsorluk faaliyetlerini gerceklestirme amaglarina bakildiginda; iyi
niyet olusturma, marka bilinirligini artirma, tiiketici algilarim1 degistirme, tiiketicileri
ikna etme (Amoako vd., 2012: 78), kurumun hedef kitle tarafindan benimsenmesini
saglama, kurum kimligini destekleme ve kuruma iligkin pozitif imaj olusturma gibi
nedenler oldugu goriilmektedir. Bunlardan kurumsal imaj olusturma ya da halihazirdaki
imaj1 desteklemek, sponsorlugun gerceklestirilmesinde oncelikli sebepler arasinda yer
almaktadir (Canoz ve Dogan, 2015: 34).

Markalarin sponsorluk amaglarini halkla iligkiler, reklam ve pazarlama olarak ii¢
ana kategoride verebilmek miimkiindiir (Okay, 2012: 64-97):

Sponsorlugun Halkla Iliskiler Amaglari: Kurum kimligini pekistirmek, marka veya
kurulusun tanmirhigmi artirmak, toplumun iyi niyetini kazanmak, marka veya kurum
imajimn1 desteklemek, ¢alisanlarin motivasyonunu artirmak, medyanin ilgisini ¢gekmek ve
kurum i¢i iligkileri gelistirmek.

Sponsorlugun Reklam Amaglari: Radyo ve televizyonda reklami yasak olan tirtinleri
duyurmak, baska reklam olanaklarini kullanmak ve {iriinleri desteklemek.

Sponsorlugun Pazarlama Amaglari: Bir iriinii tanitmak, bir irlinii piyasaya
yerlestirmek, {riin  kullanimmmi  desteklemek, miisteri sadakatini  artirmak,
pazarlama politikasinda degisiklik olusturmak ve uluslararasi pazarlama faaliyetleri
gerceklestirebilmek.

Markalar, kurumsal amagclarina ulagsmak i¢in farkli diizeylerde ve farkli alanlara
yonelik ¢esitli sponsorluk faaliyetleri gerceklestirmektedirler.
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Sponsorluk Diizeyleri

Sponsorluk faaliyetleri yapilma diizeyleri ve kapsamlart itibariyle farkliliklar igeren
uygulamalardandir (Lucas, 2015: 12). Bu nedenle de “Ana Sponsor” ve “Yan Sponsor”
olarak ikiye ayrilmaktadir.

Ana Sponsor: Yapilan katk1 ve tiir bakimindan asil (Oztiirk, 2013: 11) ve en yiiksek
destegi veren kuruluslar ana sponsor olarak adlandirilmaktadir (Amoako vd., 2012: 68).
Ana sponsor, yan sponsorluga gore ¢esitli agilardan daha fazla kullanim hakkin1 elde etme
anlamma da gelmektedir. Ozellikle bir diinya futbol sampiyonasi gibi biiyiik olaylarla
ilgili olarak, ana sponsor kiyafetlerinin markalanmasindan farkli mecralarda ve zaman
dilimlerinde isminin yer almasina ve hatta spor mekaninin se¢imine kadar daha genis
bir ¢ergevede sz sahibi olabilmektedir (Lucas, 2015: 12-13). Ana sponsorlugu {iistlenen
kuruluglar, basili-gorsel her tiirlii materyal ve medyada logo ve isimleriyle yer alabilme,
hem i¢ hem de dis hedef kitlesine yonelik olanaklar sunma, {iriin/hizmetlerini tanitabilme
ve resmi destekleyici unvanini belli bir siireligine kullanabilme gibi bir takim beklentilerle
ana sponsorluk gerceklestirmektedir (MEB, 2011: 22).

Yan Sponsor: Ortak sponsorluk olarak da adlandirilan yan sponsorluk bir kurulus
icin yalnizca belirli bir iirlin alanina yonelik (6rnegin resmi bir telekomiinikasyon sponsoru
olarak) belirli seviyedeki sinirlt haklart satin alma hakkini elde etmektir (Lucas, 2015:
12-13). Bir televizyon programindan herhangi bir etkinlik ya da spor faaliyetine kadar,
organizasyonun baglangi¢ veya sonunda ya da belirli kisa bir zaman dilimi ve pozisyonda,
dogrudan ekonomik veya iiriin/hizmet ve techizat gibi materyallerle daha kiiclik capta
(Cornwell, 2020: 23), daha az para harcayarak destek olan kurulusun sponsorlugu, yan
sponsorluk olarak adlandiriimaktadir (Oztiirk, 2013: 11). Yan sponsorlugu iistelenen
kuruluslarda ana sponsorlar gibi basin toplantisinda/panolarda yer alma, kendi reklamini
ortaya koyabilme, kendi gdsterilerini diizenleyebilme ve logolarina yer verilmesi gibi
beklentilerle sponsorluk faaliyetini ortaya koymaktadir (MEB, 2011: 22).

Sponsorluk Cesitleri

Sponsorluklar hem yapilma diizeylerine hem de yapildig:1 alana gore cesitlere
ayrilmaktadir. Oliver (2004: 190), ¢alismasinda spor sponsorlugu, miizik ve sanat
sponsorlugu ve diger eglence aktivitelerine yonelik sponsorluk; Okay (2013: 108), spor
sponsorlugu, kiiltiir-sanat sponsorlugu, cevre sponsorlugu ve sosyal sponsorluk; Peltekoglu
(2014: 384-394), spor sponsorlugu, kiiltiir-sanat sponsorlugu, ¢evre sponsorlugu ve
sosyal sponsorluk ve Akkaya’nin (2016: 813), onceki arastirmacilarin siniflandirmasina
ek olarak bilimsel arastirma ve egitim sponsorluguna da yer verdigi goriilmektedir. Bu
calismada da spor sponsorlugu, sosyal/cevre sponsorlugu, egitim sponsorlugu ve kiiltiir-
sanat sponsorluguna (Giirbiiz ve Tarhan, 2019: 544-546) yonelik bilgilere yer verilecektir.

Spor Sponsorlugu: Giiniimiizde kuruluslarin ve markalarin en fazla tercih ettikleri
sponsorluklarin basinda %32’lik oranla spor sponsorlugu gelmektedir (Giirbiiz ve Tarhan,
2019: 555). Ozellikle cagimizda sporun bir endiistriye doniismesi (Tekin ve Eskicioglu,
2015: 15) ve evrensel bir dil olarak tiim diinyada ilgileri iizerine gekmeye devam etmesiyle
birlikte, i hayatinda markalarin bilinirlik ve konumlandirilmalarinda 6nemli bir arag¢
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haline gelmistir (Yaman ve Acikgozoglu, 2016: 538). Bu nedenle de spor sponsorlugu,
markalarin hedeflerine ulasmak icin 6zellikle, bireysel sporcularin desteklendigi bireysel
sporcu sponsorlugu; bireylerden olugan ancak bireyin degil takimin desteklendigi spor
takimi sponsorlugu ve spor temali organizasyon/etkinlik sponsorlugu gibi ii¢ farkli alt
kategoride gergeklestirilebilmektedir (Oztiirk, 2013: 8).

Sosyal/Cevre Sponsorlugu: Markalarin sosyal ve cevresel konulara duyarlilik
gostermeleri insanlarin satin alma davranislarinda rol oynadigini géstermektedir. Bireyler
markanin etik itibarini, sosyal faaliyetlerini goz ontinde bulundurdugunu ve iki iiriin
ayn1 fiyat ve kaliteye sahipse, sosyal sorumlulugunu yerine getiren kurumun iiriiniinii
satin almayi tercih edeceklerini ifade etmektedirler (Kocabag, 2016: 506). Dolayisiyla
bireylerin, toplumsal ve gevresel sorunlar karsisinda harekete gegen markalara karsi
olumlu bakis agisina sahip olduklari, bireylerden olumlu doniisler aldiklari ve bu
markalara yonelik baglilik (marka sadakati) gelistirdikleri sdylenebilir (Silstipiir, 2020:
179). Bu durumun farkinda olan markalar da, kamuoyunu etkileyerek tanitimlarini
yapmak ve olumlu imaj olusturup siirdiirmek amaciyla bireylerin duygularina iligkin
iletisim stratejileri gergeklestirme araci olarak sosyal sponsorluklara yonelmektedirler
(Dogan ve Candz, 2017: 67).

Egitim Sponsorlugu: Okullar, yiiksekokullar, arastirma enstitiileri, vakiflar,
kiitiiphaneler, arastirma burslari, arastirma projeleri gibi ¢esitli egitim konularinin
desteklendigi bir sponsorluk ¢esididir. Sponsor olan markalar gerek medya araclarinda,
gerekse de proje ve arastirmalarda destekleyici kurum olarak isimlerinin ge¢mesiyle
tanitimlarin1 yapmaktadirlar (Okay, 2012: 217-221). Bircok kurulus tarafindan da
gergeklestirilen 6zellikle, egitim siirecinde kendine nakdi olarak burs, egitim masraflarini
karsilama gibi destek saglanmis olan bireylerin daha sonra markaya bir ¢alisan olarak
kazandirildiklarinda markaya yonelik aidiyet duygusunun olusacagi ve destek¢i markaya
fayda saglayacagi sdylenebilir (Giirbiliz ve Tarhan, 2019: 545). Ayrica markalar, toplumsal
kalkinmanin anahtar1 olan egitime verdikleri destekle hem iilke refahinin artmasina hem
de markay1 tecih edecek isgiiciiniin egitimli kisilerden olusmasina katki saglayabilirler
(Silstiptir, 2020: 73).

Kiiltiir/Sanat Sponsorlugu: Opera, tiyatro, miizik, heykeltiraslik, sahne sanatlari,
bale, operet, orkestra, koro, film ve televizyon programi, edebiyat, kisisel sanat/sanatci,
sergi, miize gibi ¢esitli alanlarda genellikle mali agidan yardimlari, nadiren olmak
kaydiyla da tirtin/hizmet kapsamindaki destekleri igeren sponsorluk faaliyetleridir (Okay,
2013:184).

Dijital Arenada Halkla Iliskiler Uygulamasi Olarak Sponsorluk ve Web
Sayfalar

I¢inde bulundugumuz Dijital Cag’da, web tarayicilarinin ve hizmet sunucularmin
gelisimi, insanlarin internette daha fazla dolasmalari, markalarin da dijital arenadaki
onemli platformlardan birisi olan web sayfalarin1 daha zengin igerikli hale getirmesine
(Doyle, 2008: 565) ve web sayfalarinin daha etkin kullanilmasina imkan tanimistir.
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Kurumsal web sayfalari; tiim paydaslarin, hedef gruplarin ve tiim bireylerin marka/
kurulus hakkinda bilgi sahibi olabilecegi siirekli agik olan bir vitrindir. Iletisim kurulacak
veya iletisim halinde olunan tiim birey ve kitleler agisindan ilk izlenimin olusacagi mecra
cogunlukla burasidir. Dolayisiyla imajin ilk olusacagi ve biiyiik olasilikla da bu neticeye
gore tutum ve davranigin sekillenecegi yer, kurumsal web sayfalaridir (Kocabas, 2020:
57).

Yeni is ortami, markalarin sadece ¢evreye duyarli bir sekilde is yapmalarini degil, ayn1
zamanda toplumsal kaygilar hakkindaki bakis agilarini halkla paylagsma sorumlulugunu
da tistlenmelerini gerektirmektedir (Kim vd., 2010: 285). Bu noktada bir¢ok marka, artan
reklam maliyetleriyle birlikte fiyat dis1 etkenlerle rekabet edebilmek, kalic1 ve giivenilir
olmak, toplumu bilgilendirmek ve toplumsal sorumluluklarini yerine getirmek amaciyla
sponsorluk faaliyetlerini gergeklestirmektedir (Coskun, 1999: 67). Internet tabanli bir
mecra olan kurumsal web sayfalari, markalarin sponsorluklari hakkinda hem i¢ hem
de dis paydaslarina haber verme, duyurum ve bilgilendirme saglamakta, paydaslarin
da marka birimleriyle iletisim kurmalarina olanak sunmaktadir (Sever, 2013: 95). Web
sayfalari, bir markanin kendisini tanitmasi agisindan 6nemli bir ara¢ olmakla birlikte,
diger kurulus yayinlarindan daha fazla tanitim olanagi sunan ve dis diinyaya agilan
pencere olarak goriilmektedir (Sayimer, 2012:88). Markalar, kurumsal web sayfalari
araciligiyla hedef kitleleriyle iletisim ve iliski kurmanin (Shin vd., 2015: 184) yani sira,
irettikleri cesitli hizmetleri ve gergeklestirdikleri sponsorluk faaliyetlerini bu platformda
tanitabilmektedir (Giirbiiz ve Tarhan, 2019: 547). Ancak bu noktada web sayfasinin
halkla iligkiler hedefleriyle uyumlu olarak, gosterilen (sunulan) sponsorluk faaliyetlerinin
nedensellik baglaminda nerede ve nasil sunuldugunu ortaya koyan bir igerik stratejisiyle
tasarlanmasi1 yonetici ve marka agisindan énem arz etmektedir (Chiou vd., 2010: 288).
Ayrica markalarin halkla iliskiler amaglarini gerceklestirmede kullandiklar1 sponsorluk
faaliyetlerinin duyurulmasinda 6nemli bir iletisim araci olan web sayfalari, dikkat ¢ekici
icerik tasarimlariyla da hedef kitleleri etkileyebilecektir.

Hizli giincelleme yapabilme olanagi sunan web sayfalari, farkli uygulamalarla
ziyaretgilerin web sitelerinde daha ¢ok gezinip etkilesimde bulunmalarinda 6nemli bir
ara¢ (Alikilig, 2011: 66) olmas1 nedeniyle sponsorluk faaliyetlerinin duyurulmasinda da
etkiye sahiptir. Bunun yan1 sira, hedef kitlenin istek, beklenti ve sikayetlerinin hizl bir
sekilde markalara iletilmesine imkan saglayan (Mavnacioglu, 2015: 10) web sayfalari,
markalarin sponsorluk faaliyetlerine yonelik geri bildirimleri 6grenmelerine, gelecege
yonelik hedeflerini gergeklestirmelerine ve bunun sonucunda da reaktif ya da proaktif
strateji gelistirmelerine imkan sunmaktadir (Gligdemir, 2015: 98).

Ozetle, ziyaretci cekmede 6nemli bir unsur olan kurumsal web sayfalari, geleneksel
kitleiletisim araglari araciligiylaulasilan daha pasitfhalktan daha aktif, bilgi arayan kitlelere
erismede kullanilmaktadir (Esrock ve Leichty, 1999. 456). Kurumsal web sayfalari,
markalarin bilgi arayisindaki aktif kitleleri 6zellikle de sponsorluk gibi kendi faaliyetleri
hakkinda bilgilendirerek markanin imajina olumlu katki saglamak, taninirligini artirmak
ve toplumda iyi niyet olusturmak (Okay, 2012: 71-84) hedeflerine ulagsmada kullandiklar1
onemli bir ara¢ olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica web sayfalari, Dijital Cag’in yasandigi
bu donemde markalarin kullanimi agisindan bilgi toplamak, cesitli konularda kamuoyunu
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izlemek ve vatandaslar ¢esitli konularda dogrudan diyaloga dahil etmek i¢in etkilesimli
ozelligiyle de kullanilabilmektedir. Kurumsal web sayfalari1 ayn1 anda birden fazla kisinin
isteklerini ve ihtiyaglarini karsilamay1 hedefleyen bir¢ok boliime sahip olmasi nedeniyle
(Esrock ve Leichty, 1999: 457), markalarin sponsorluk faaliyetlerine iliskin geri dontisler
almasina yardimci olmakta ve markalarin rakiplerine gore daha olumlu algilanmasina
katk1 saglamaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Calisma, Brand Finance “2021 Tirkiye’nin En Degerli Markalar1” siralamasindaki
ilk 10 markanin web sayfalarinin icerik analizi yontemiyle incelenmesinden olusmaktadir.
Bu amagla Tiirkiye’nin En Degerli Markalar siralamasindaki ilk 10 markanin sponsorluk
caligmalarina verdikleri 6nemi ortaya koyabilmek amaciyla web sayfalarinda “Nasil?
Nerede? Ne bicimde?” sponsorluk faaliyetlerine yer verdikleri arastirilmistir. Tiirkiye nin
En Degerli Markalarini belirlemek i¢in Brand Finance’in! her y1l yayimladigi rapor dikkate
alinmis, en degerli ilk 10 marka incelenmis ve bu markalarin kurumsal web sayfalar
iizerinden sponsorluk mesajlarini tespit etmek amaciyla 02.07.2021-16.07.2021 tarihleri
arasinda igerik analizi yontemi kullanilmistir. Calismanin evreni Brand Finance’in
yayimladigr rapordaki 2021 yili Tiirkiye’nin En Degerli Markalari, 6rneklemi ise
Tiirkiye’nin En Degerli 11k 10 Markas1 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin
amaci, Brand Finance’in 2021 yili raporu dogrultusunda, Tiirkiye’nin En Degerli
Markalariin sponsorluk mesajlarinin kurumsal web sayfalari tizerinden incelemektir.

Tablo 1. Brand Finance n Degerlendirdigi Tiirkiye nin En Degerli Ilk 10 Markast

;?rzalm Marka i/([)::ka 1I\)/Iei;';rel:filndeki ;?1'22?51
Degeri ($) | Degisiklik (5)

1 Tiirk Hava Yollar: (THY) 1,605 -18.7% 1
2 Argelik 1.585 +24.6% 5
3 Tiirkiye Is Bankas1 1.193 +25.3% 8
4 Garanti BBVA 1,190 -22.6% 3
5 Turkcell 1,061 -22.1% 4
6 Ziraat Bankas1 952 -41.0% 2
7 Akbank 917 -8.1% 7
8 Yap1 Kredi 836 -4.5% 9
9 Tiirk Telekom 789 -27.4% 6
10 Ford Otosan 787 -10.1% 10

Kaynak: https://brandirectory.com

Calismada, markalarin kurumsal web sayfalarinda yer alan sponsorlukla ilgili
mesajlarin paylagimini analiz etmek i¢in ¢esitli arastirmacilarin siiflandirmalarindan

1 Brand Finance, diinyanin en degerli markalarini analiz edip belirleyen, markalarin degerlerini her yil yayimladiklari
raporla ortaya koyan bir kurulustur (http://brandfinance.com, 2021).
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yararlanilmistir. Bu amagcla, sponsorlukla ilgili linklerin web sayfalarindaki konumu
(“ana sayfada sponsorluk bagligi altinda link”, “alt sayfada sponsorluk baslig1 altinda
link”, “sponsorluk baslikl1 link yok™) ve sponsorlukla ilgili mesajlarin web sayfalarinda
iletilme bigimlerine (metin, gorsel ve yazili materyal, gorsel ve isitsel materyal, rapor/
yillik rapor, basin biilteni, kurulus yayini) iliskin sorgulamada Esrock ve Leichty’in (1998)
siniflandirmasindan; sponsorlukla ilgili diizeylerin belirlenmesi ve markalarin hangi
sponsorluk diizeylerinde bulundugunu tespit etmek i¢in Lucas’in (2015) “ana sponsor” ve
“yan sponsor” siniflandirmasindan yararlanilmistir. Yine kodlama cetveli olusturulurken
sponsorluk uygulama alanlartyla ilgili yerli ve yabanci arastirmacilarin (Oliver, 2004:
Lucas, 2015; Okay, 2013: Peltekoglu, 2014: Akkaya, 2016: Giirbliz ve Tarhan, 2019)
calismalarina ve ilgili literatiire bakildiginda, sponsorluk ¢esitlerinin “spor sponsorlugu”,
sosyal/cevre sponsorlugu”, egitim sponsorlugu” ve kiiltiir/sanat sponsorlugu” olarak
kategorize edildigi goriilmektedir. Bu bakimdan ¢alismada sponsorluk ¢esitleriyle ilgili
bu dort siniflandirma kullanilacaktir.

Calismada, markalarin sponsorluk mesajlarinin kurumsal web sayfasinin neresinde
yer verildigi, markalarin kurumsal web sayfalarinda sponsorlugun hangi uygulama
alanlariyla ilgili mesajlar sunuldugu, mesajlarin hangi iletisim bi¢imiyle sunuldugu
gibi bilgiler, 2021 yili Tiirkiye’nin En degerli ilk 10 markas1 6zelinde analiz edilerek
sunulmustur. Dolayisiyla ¢alismada asagidaki sorulara yanit aranacaktir:

Arastirma Sorusu 1: Markalar kurumsal web sayfalarinda sponsorluk linkine yer
vermekte midir?

Arastirma Sorusu 2: Markalarin kurumsal web sayfalarinda sponsorluk mesajlarina
yonelik bilgiler web sayfasinin neresinde yer almaktadir?

Aragtirma Sorusu 3: Markalarin kurumsal web sayfalarindaki sponsorluk mesajlari
daha ¢ok hangi sponsorluk alaniyla ilgilidir?

Aragtirma Sorusu 4: Markalarin kurumsal web sayfalarinda yer alan sponsorluk
mesajlar1 daha ¢ok hangi sponsorluk diizeyiyle ilgilidir?

Aragtirma Sorusu 5: Markalar kurumsal web sayfalarinda sponsorluga yonelik
mesajlar1 hangi iletisim bigimiyle duyurmaktadir?

Bulgular

Calismanin bu boliimiinde, yapilan analizler sonucunda Tiirkiye’nin En Degerli ilk
10 markasmin kurumsal web sayfalarinda sponsorluk mesajlarinin goriiniimiine iliskin
elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Markalarin Sektorlere Gore Dagilimi

Tiirkiye’nin en degerli markalar1 evreninden belirlenen 6rneklem grubuna
bakildiginda; 5 (%50) markanin bankacilik, 2 (%20) markanin telekomiinikasyon ve 1’er
markanin ise havayolu (%10), otomotiv (%10) ve dayanikl tiiketim (%10) sektoriinde
faaliyet gosterdigi goriilmektedir (Bkz. Tablo 2).
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Tablo 2. Orneklem Belirlenen Markalarin Sektérlere Gore Dagilimi

Sektor Sayi (n) Yiizde (%)
Banka 5 50
Telekomiinikasyon 2 20
Havayolu 1 10
Otomotiv 1 10
Dayanikli Tiiketim 1 10
Toplam 10 100

Kurumsal Web Sayfalarinda Sponsorluk Linklerine Yer Verme Durumu

Tiirkiye’nin en degerli ilk 10 markasmin kurumsal web sayfalari, markalarin
sponsorluk linkine yer verip vermediklerine gore analiz edilmistir. Buna gore, markalarin
%40.0’mimn (THY, Garanti BBVA, Turkcell, Tiirk Telekom) sponsorluk linkine yer
verdikleri, %60.0’min (Argelik, Tiirkiye Is Bankasi, Ziraat Bankas1, Akbank, Yap1 Kredi
ve Ford Otosan) sponsorluk linkine yer vermedikleri goriilmektedir (Bkz. Tablo 3)
. Ortaya c¢ikan bu sonuca gore, ilk on marka siralamasi icerisinde bulunan markalarin
cogunlugunun (%60.0’1nin) web sayfalarinda sponsorluk linkine yer vermedikleri
sOylenebilir.

Tablo 3. Web Sayfalarinda Sponsorluk Linklerine Yer Verme Durumu

Markalar if:s:j?::?fa Yénelik Link
Tiirk Hava Yollart Var
Argelik Yok
Tiirkiye Is Bankas1 | Yok
Garanti BBVA Var
Turkceell Var
Ziraat Bankasi Yok
Akbank Yok
Yap1 Kredi Yok
Tiirk Telekom Var
Ford Otosan Yok

Kurumsal web sayfalarinda sponsorluk linki olmayan fakat sponsorluk
faaliyetlerinde bulunan markalarin sponsorluk mesajlar1 incelendiginde; Argelik,
sponsorlukla ilgili mesajlarin1 hem Argelik web sayfasinda yer alan “Kurumsal” linkinden
hem de ayr1 bir web sayfasi olan ve birbirine entegre ¢alisan “Arcelik A.S.” web sayfasinin
“Sorumluluklar” ana baslig1 altindaki “Toplumsal Sorumluluklar” baslig1 icinde “Kiiltiir,
Sanat ve Spora Destek” linkinden paylastigi; Tiirkiye Is Bankasi, ana sayfada yer alan
“Bankamizi Taniym” linki altinda “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” linkiyle paylastigi;
Ziraat Bankasi, ana sayfada “Bankamiz” linki i¢inde “Kiiltiir-Sanat” linkiyle; Akbank,
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ayr1 bir web sayfa olan “Akbank Sanat”; Yapi Kredi, web sayfasinin altinda bulunan
“Yap1 Kredi Hakkinda” linki i¢inde “Kiiltiir ve Sanat” linkiyle ve Ford Otosan ise web
sayfas1 altinda bulunan “Ford Hakkinda” linkinin i¢inde “Ford Performance Tiirkiye” ve
Ford Otosan’in resmi blogu olan “FordBlog” araciliiyla paylastigi tespit edilmistir. Buna
gore, markalarin gerceklestirdikleri sponsorluk faaliyetlerine iliskin mesaj linklerine
dogrudan bir “sponsorluk” baslig1 altinda degil de, farkli basliklar altinda yer verdikleri
sOylenebilir.

Sponsorlukla Ilgili Linklerin Web Sayfalarindaki Konumu

Tiirkiye’nin en degerli ilk 10 markasimin sponsorlukla ilgili mesajlarin1 web
sayfalarinin neresinde paylastigina bakildiginda; markalarin %60.0’1nin  (Argelik,
Tiirkiye Is Bankasi, Ziraat Bankasi, Akbank, Yap: Kredi ve Ford Otosan) dogrudan
sponsorluk linkinin olmadigi, %30.0’unun (THY ’nin, Turkcell’in ve Tiirk Telekom) alt
sayfada sponsorluk baglig1 altinda linkinin oldugu, %10.0’unun (Garanti BBVA) ise ana
sayfada sponsorluk baslig1 altinda linkin bulundugu tespit edilmistir (Bkz. Tablo 4). Bu
verilere gore, markalarin cogunlugunun (%60.0’1n1n) dogrudan sponsorluk linkine sahip
olmadiklari, sponsorluk linki olanlarin (%40.0’1n1n) ise sayfanin degisik yerlerinde yer
verdikleri sdylenebilir.

Tablo 4. Sponsorlukla Iigili Linklerin Web Sayfalarindaki Konumu

Sponsorlukla
flgili Linkler

Tiirkiye Garanti Turkeell Ziraat Akbank Yap1 | Tiirk Ford

THY | Areelik is Bankas1 | BBVA Bankasi Kredi | Telekom | Otosan

Ana sayfada
sponsorluk
baslig1 altinda
link

Alt sayfada
sponsorluk
baslig1 altinda
link

Sponsorluk
baslikli link X X X X X X
yok

Markalarin  sponsorluk mesajlarini  kurumsal web sayfalarinin neresinde
paylastiklarina detayli bakildiginda; Garanti BBVA ana sayfada bulunan “Hakkimizda”
bashig1 i¢inde bulunan “Kurumsal Iletisim” linki icinde paylastigi; Turkcell’in alt
sayfada sponsorluk linki olmasina ragmen sponsorluk linkine tiklandiginda “Toplumsal
Sorumluluk ve Sponsorluk” basliginin agildig1 ve burada sosyal sorumluluk faaliyetlerini
de paylastig1 ve karisikliga yol actigi, Tiirk Telekom’un alt sayfada “Hakkimizda” linkine
tiklandig1 zaman goriilen “sponsorluk™ linkinin herhangi bir islevi olmadigi, agiklama ve
faaliyetlerin paylasilmadigi, sadece sponsorluk talepleri i¢in ¢evrimigi (online) basvuru
alindig1; bunun yaninda web sayfasinin altinda bulunan “Medya Merkezi” linki i¢inde
“Basin Biiltenleri ve Gorseller” linki i¢cinde sponsorluk paylasimlarini yaptigi; Arcelik’in
sponsorlukla ilgili mesajlarini hem “Arcelik” hem de ayr1 bir web sayfasi olan “Argelik
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A.S.” den “Sorumluluklar” baslig1 altinda “Toplumsal Sorumluluk™ i¢inde yer verdigi;
Tiirkiye Is Bankas1, Ziraat Bankas1, Akbank, Yap1 Kredi, Ford Otosan’1n sponsorluk baslikl
linklerinin olmadig: tespit edilmistir. Burada en goze carpan markanin THY oldugu ve
alt sayfada sponsorlukla ilgili bir linkin bulundugu ve markanin sponsor oldugu alanlari
da kategorize ederek kurumsal web sayfasinda paylasmasi dikkat ¢ekmektedir. Buna
gore, THY disindaki markalarin halkla iligkiler uygulamasi olan “Sponsorluk”, “Sosyal
Sorumluluk” ve marka ve kurum arasindaki her tiirlii iletisimde ihtiya¢ duyulan “Kurumsal
fletisim” kavramlarim karistirdig1, mesajlarmi yanlis uygulamalar icerisinde paylastiklart
veya uygulamalari birlestirerek etkili bir web sayfasi kullanimi gergeklestiremedikleri ve
hedef kitlelerin algilarini yanlis yonlendirdikleri ifade edilebilir.

Konularina Gore Sponsorluk Alanlart

Tiirkiye’nin en degerli markalarin kurumsal web sayfalarinda ilgili literatiir
kapsaminda kategorilestirilen sponsorluk tiirleri analiz edilmis ve markalarin hangi
sponsorluk tiirtinde daha ¢ok uygulama yaptig1 belirlenmistir (Bkz. Tablo 5).

Tablo 5. Konularina Gére Sponsorluk Alanlarinin Web Sayfalarindaki Dagilimi

Tirkiye . . .
o | Garanti Ziraat Yap1 Tiurk Ford

S

p(fnsorluk THY Arcelik | Is BBVA Turkceell Bankas: Akbank Kredi | Telekom | Otosan Toplam
Cesitleri Bankasi

n [% |[n [% |n % In [% [n [% [n [% |n [% [n][% [n [% n % [n [%

Spor 14 100 (14|56 |- - 3 133 |30 (94 |1 |3 - |- - - 9 (82 6 100 |77 |34
Sosyal/Cevre | - - - - - - - - - - - - - - - |- - - - |- - -
Egitim - - - - 4 29 |- |- - - - - - - - |- 2 |18 - - 6 |3
Kiiltiir/Sanat | - - 11 (44 |10 71 |6 |67 |2 |6 28 |97 |77 100 [6 |100|- |- - |- 140 | 63
Toplam 14 | 100 |25|100 |14 1009 |100 |32 |100 {29 |100 |77 (100 |6 |100 |11 |100 |6 |100 |223 |100

Markalarin sponsorluk alanlarima yonelik uygulamalarina bakildiginda, her
markanin bir alanda sponsorluk faaliyetine agirlik verdikleri anlasilmaktadir. Her
markanin gergeklestirdigi sponsorluk tiirleri incelendiginde; THY mesaj paylasimlarinin
tamamint %100.0 ile (14) spor sponsorlugunda; Arcelik %56.0 ile (14) spor, %44.0 ile
(11) kiiltiir/sanat sponsorlugunda; Tiirkiye is Bankas1 %71.0 ile (10) kiiltiir/sanat, %29.0
ile (4) egitim sponsorlugunda; Garanti BBVA %67.0 ile (6) kiiltiir sanat, %33.0 ile (3) spor
sponsorlugunda; Turkcell %94.0 ile (30) spor, %6.0 ile (2) kiiltiir/sanat sponsorlugunda;
Ziraat Bankas1 %97.0 ile (28) kiiltiir/sanat, %12.0 ile (1) spor sponsorlugunda; Akbank
%100.0 ile (77) yalnizca kiiltiir/sanat sponsorlugunda; Yap1 Kredi %100.0 ile (6) kiiltiir/
sanat sponsorlugunda, Tiirk Telekom %82.0 ile (9) spor, %18.0 ile (2) mesajla egitim
sponsorlugunda ve Ford Otosan %100.0 ile (6) spor sponsorlugunda bulundugu tespit
edilmistir.

Markalarin sponsorluk faaliyet tiirlerine ve web sayfalarindan paylasimlarina
bakildiginda; toplam 223 sponsorluk mesaj1 paylastiklari, %63.0 ile (140) en fazla
paylasimin kiiltiir/sanat, %34.0 ile (77) spor ve %3.0 (6) paylasimla egitim sponsorlugu
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gerceklestirdikleri anlagilmaktadir. Sosyal/cevre sponsorlugu alaninda ise higbir markanin
sponsorluk faaliyeti ger¢eklestirmedigi goriilmektedir.

Sponsorluk Alanlarina Yonelik Destek Diizeyleri

Tiirkiye’nin en degerli ilk 10 markasimin sponsorluk destek diizeyleriyle 1lgili
dagilimi Tablo 6’da belirtilmistir.
Tablo 6. Sponsorluk Destek Diizeylerinin Web Sayfalarindaki Dagilimi

Sponsor- .. | Tiirkiye Is | Garanti Ziraat Yap1 Tiirk Ford
luk Destek | 1HY | Areelik | b kas | BBvA | TUrKeell | ponkas | AKPA0K | kiedi | Telekom | Otosan | LOP1AM
Diizeyleri v
n [ % | n| % n [ %[ n] %[ n][%[n] % [n]%[n] % | n|[%|[n|]%]|n o
AnaSponsor | 4 [ 29 [16] 64 1 7 1313372 6 - - - - -1 - 1 9 [ -1 - 127112
Yan Sponsor | 6 | 42 | - - 4 29 - - 2 6 - - - - - - 1 9 - - 13 6
Belirtilmemis | 4 | 29 | 9 | 36 9 64 | 6 67 | 28 | 88 | 29| 100 771100 6 |100| 9 | 82 | 6 | 100|183 | 82
Toplam 41100]25]100] 14 [100] 9 [100] 32 (10029 ] 29 [77]100] 6 [100] 11 |100] 6 [ 100 | 223 [ 100

Tiirkiye’nin en degerli markalarmin gergeklestirdikleri sponsorluk destek
diizeylerine bakildiginda; THY %29.0 ile (4) spor bransina ana sponsor, %42.0 ile (6)
bransa yan sponsor; Argelik %64.0 ile (16) ana sponsor; Tiirkiye Is Bankas1 %7.0 ile (1)
ana sponsor, %29.0 ile (4) yan sponsor; Garanti BBVA %33.0 ile (3) ana sponsor; Turkcell
%6.0 ile (2) ana sponsor, %6.0 ile (2) yan sponsor; Tiirk Telekom %9.0’ar oranla (1) ana
ve yan sponsor; Ziraat Bankasi, Akbank, Yap1 Kredi ve Ford Otosan’in ise sagladiklari
destek diizeylerinin belirtilmedigi tespit edilmistir. Farkli markalarin kurumsal web
sayfalarinda farkli diizeyde sponsorluk destegi verdiklerine iligkin bilgilere ulasilirken,
Ziraat Bankasi, Akbank, Yap1 Kredi ve Ford Otosan’in destek diizeylerine yonelik bilgilere
yer vermeyerek etkili bir web sayfasi kullanim1 gergeklestiremedikleri gibi sponsorluk
faaliyetlerini gergeklestirme amaglarina ulasmada bunun bir sorun oldugu sdylenebilir.

Sponsorlukla Ilgili Mesajlarin Iletilme Bicimleri

Markalarin web sayfalar1 sponsorluk mesajlarini iletme bi¢imleri bakimindan
incelendiginde; THY mesajlarin %100.0’tinde (14) gorsel ve yazili materyal; Arcelik
mesajlarin %100.0’iinde (25) metin; Tiirkiye Is Bankasi mesajlarin %64.0’iinde (9)
metin, %36.0’s1nda (5) gorsel ve yazili materyal; Garanti BBVA mesajlarin %100.0’tinde
(9) metin, Turkcell mesajlarin %94.0’linde (30) gorsel ve yazili materyal, %6.0’sinda (2)
gorsel ve isitsel materyal, Ziraat Bankas1 mesajlarin %93.0’tinde (27) gorsel ve yazili
materyal, %7.0’sinde (2) gorsel ve isitsel materyal; Akbank mesajlarin %100.0’iinde (77)
gorsel ve yazili materyal, Yap1 Kredi mesajlarin %100.0’{inde (6) gorsel ve yazili materyal,
Tiirk Telekom mesajlarin %100.0’tinde (11) basin biilteni ve Ford Otosan mesajlarin
%100.0’tinde (6) gorsel ve yazili materyal paylasiminda bulundugu goriilmiistiir (Bkz.
Tablo 7).
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Tablo 7. Sponsorluk Mesajlarinin Iletilme Bigimlerinin Web Sayfalarindaki Dagilimi

Turkiye Is | Garanti Ziraat Yap1 Turk Ford

Spon.S(l)rll.lk THY | Arcelik Bankas BBVA Turkcell Bankasi Akbank Kredi | Telekom | Otosan Toplam
Cesitleri ™ T o/ ™ [ % | n | % | n| % | n| % | n| % |n| %] nl % | n|% |n|%]|n]|%
Metin - - [25]1100] 9 64 | 9 [100| - - - - - - -1 - - - -1 - 143 119
Gorsel ve
Yazili Ma- | 14 |100| - | - 5 36 | - - | 30] 94 [ 27| 93 [77|100| 6 |100| - - | 6100|165 | 74
teryal
Gorsel ve
Isitsel Ma- - - - - - - - - 2 6 2 7 - - - - - - - - 4 2
teryal
Rapor7Yillik _ _
BRaP}%f..l _ B I _ _ _ _ _ _ _ - _ - i _ - 1
asmBU- o] o] - e e e e I S IR U0 R O T S A
teny
Kurulus _ ]
Yayini ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) - - _ i -
Toplam 1410025100 14 [100[ 9 [100[32[100 29[ 100 [77[100[ 6 [100] 11 [ 100 6 [100] 223 [ 100

Tiirkiye’nin en degerli markalarinin toplam 223 sponsorluk mesajii iletme
bicimleri degerlendirildiginde; markalarin %74.0’liniin (165) en ¢ok gorsel ve yazil
materyal kullanarak paylasimda bulundugu, %19.0’unun (43) metin ve %5.0’inin (11)
basin biilteni takip ettigi belirlenmistir. Markalarin sponsorluk mesajlarin1 %2.0 ile (4)
en az gorsel ve isitsel materyal paylasimiyla yaptig1 tespit edilmistir. Markalarin web
sayfalarindan sponsorlukla ilgili mesajlarinda rapor/yillik rapor ve kurulus yayini
tiirlerinde i1se hi¢ paylasim yapmadigi goriilmiistiir.

Sonug¢

Sponsorluk; desteklemek, himaye etmek gibi anlamlara gelmesinin Gtesinde,
bir markanin ¢esitli organizasyon ve olaylara nakdi yardim yaparak markasini dolayl
olarak tanitmasidir. Markalar, halkla iligskiler amaclarin1 gerceklestirmede kullandigi
sponsorluk faaliyetleri hakkinda bilgilendirme ve duyurularin yapilmasinda, dijital
bir mecra olarak kurumsal web sayfalarim1 kullanmaktadirlar. Giiniimiiz markalarinin
cogu, gerceklestirdikleri sponsorluk faaliyetlerini dijital bir mecra olan kurumsal web
sayfalar1 tizerinden daha hizli ve kolay bir sekilde hedef kitlelere ulastirip duyurarak
kurumsal hedeflere erisilmesine biiyiik katki saglamaktadirlar. Markalar, kurumsal web
sayfalarindan sponsorluk caligmalarini paylasarak hedef kitlelerin markalar1 tanimasina,
marka bilinirlik diizeylerinin artmasina, markalara kars1 sempati duymasina ve markalari
tercih etmesine 6nemli katkilar saglamaktadirlar. Bu bakimdan Tiirkiye’nin En Degerli ilk
10 markasinin web sayfalari, sponsorluga yonelik link kullanim1 ve sponsorluk mesajlari
acgisindan arastirilmistir.

Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1 siralamasinda ilk 10’da yer alan markalarin
%60.0’min kurumsal web sayfasinda “Sponsorluk™ linkinin olmadigi sonucu dikkat
cekicidir. Bunun yani sira, THY, Turkcell ve Tiirk Telekom’un “alt sayfada sponsorluk
basligr altinda, Garanti BBVA’'nin “ana sayfada sponsorluk basligi altinda” link
bulundurdugu, diger markalarin ise sponsorluk baslikli linklere yer vermedigi goriilmiistiir.
Tiirkiye’nin en degerli ilk 10 markasinin yarisindan fazlasinda hem sponsorluk linkinin
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olmamasi hem de yalnizca Garanti BBVA’'nin ana sayfada dogrudan sponsorluk baglig
altinda link vermesi, markalarin iletisim calismalarina yeteri kadar 6nem vermedigini
ortaya koymakla birlikte, hedef kitlelerine de mesajlarini dogrudan iletmede geri kaldigin
ve bu durumun da markalar hakkinda olumsuz imaj olusturabilecegi sOylenebilir. Ayrica
markalarin sponsorluk mesajlarini, sponsorluk linki icinde ¢esitli bagliklar altinda
paylastiklar1 da tespit edilmistir. Bu baglamda yalnizca THY 'nin dogrudan sponsorluk
linki bulundugu ve sponsorluk linki i¢inde sponsorluk disinda herhangi bir paylasim
yapmadig1 ve amacina uygun mesaj paylastigi belirlenmistir. Bunun digindaki markalarin
sponsorluk mesajlarin1 “Hakkimizda, Kurumsal iletisim, Toplumsal Sorumluluk ve
Sponsorluk, Sponsorluk, Medya Merkezi, Basin Biilteni ve Gorseller” gibi cesitli
basliklar altinda ya da link aracilifiyla paylastigi tespit edilmistir. Kurumsal web
sayfasinda sponsorluk linki olan markalar kiyaslandiginda; THY disindaki markalarin
halkla iligkiler uygulamasi olan “Sponsorluk”, “Sosyal Sorumluluk” ve marka ve
kurum arasindaki her tiirlii iletisimde ihtiya¢ duyulan “Kurumsal Iletisim” kavramlarini
karistirdigt ve mesajlarint yanlis uygulamalar icerisinde paylastiklart sdylenebilir.
Diger taraftan kurumsal web sayfalarinda sponsorluk linki bulunmamasina ragmen
sponsorluk faaliyetlerinde bulunan markalarin mesajlarina bakildiginda, hedef kitlelere
bir diizen i¢inde ve bir link olusturarak sunamadiklari, yine “Sosyal Sorumluluk” ve
“Sponsorluk” uygulamalarmin karistirldig1 anlasiimaktadir. Ornegin “Ziraat Tiirkiye
Kupas1” Ziraat Bankasi’nin uzun zamandir bilinen bir sponsorluk uygulamasi olmasina
ragmen web sayfasinda goriilmemektedir. Dolayisiyla, Tiirkiye’de hem marka degeri
yiiksek hem de taninirlig1 fazla olan bu markalarin iletisim ¢alismalarinda profesyonelce
davranamadiklari, etkili bir web sayfas1 yonetimi gergeklestiremedikleri, her iki halkla
iligkiler uygulamasini da ayni ¢ercevede degerlendirdikleri ve bu durumun da hedef
kitlelerin algisinda olumsuzluga yol agabilecegi sdylenebilir.

Calismanin dikkate deger sonuglarindan birisi de, markalarin en ¢ok destekledikleri
sponsorluk alanlarmin sirastyla kiiltiir/sanat, spor ve egitim oldugudur. Markalar,
sosyal/cevre sponsorlugu alaninda higbir c¢alisma gergeklestirmemekle birlikte,
“Sosyal Sorumluluk” baghigi altinda mesajlarini paylastiklart goriilmiistiir. Sosyal/
cevre sponsorluklarinin toplum nezdinde olumlu algi ve imaja sahip olmasina ragmen
markalarin bu alanda sponsorluk desteklerinin bulunmamasi, kurumsal yonetim acisindan
onemli bir eksiklik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yani sira, markalarin sponsorluk
destek diizeylerine bakildiginda, en fazla ana sponsor diizeyinde destek olduklar
goriilmekle beraber, cogu markanin web sayfasinda sponsorluk destek diizeyiyle ilgili
herhangi bir mesaja yer vermeyerek sponsorluk faaliyetleriyle elde edilmek istenen
sonuglarin uzaginda olduklar1 sdylenebilir. Ayrica markalarin kurumsal web sayfalarini
sponsorluk faaliyetlerini duyurmada kullanirken mesajlarint %74.0 ile en ¢cok gorsel ve
yazili materyal olarak paylastiklari, rapor/yillik rapor ve kurulus yayim tiirlerinde ise
hi¢ paylasimda bulunmadiklar1 dikkat ¢ekicidir. Ozellikle gorsel igeriklerin daha dikkat
cekici oldugu dijital ortamlarda, hedef kitlenin profili g6z 6niinde bulundurularak sadece
metinden ziyade, gorsel ve metinin bir arada yer aldig1 bir mesaj tasarimiyla sponsorluk
faaliyetleri hakkinda bilgi verilmesi amaglanan hedefe erisilmesine yardimc1 olacaktir.

Markalarin oncelikle sponsorluk ¢aligmalariyla ilgili mesajlarim1 kurumsal web
sayfalarinda sponsorluk linki altinda paylasmalari, sosyal sorumluluk ile sponsorlugu ayirt
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etmeleri, sponsorluk cesitlerini kategorize etmeleri gerekmektedir. Markalar kullanic
dostu ve karigikliga yol agmayan bir web sayfasi tasarlayarak sponsorlukla ilgili iletisim
caligmalarini hedef kitlelerle paylagmalidirlar. Markalarin sponsorluk ¢aligmalarini hedef
kitlelerle dogrudan paylasma ve bilgi saglama imkani sunan dijital bir mecra olan web
sayfalarindan hizli, gilincellenebilir ve dogru bilgi paylasmasi markalara olan giliveni
artiracak ve bu durum marka imajlarina olumlu katki saglayacaktir.

Bu calisma Brand Finance’in 2021 yili raporu dikkate alinarak, Tirkiye’nin En
Degerli ilk 10 Markasmin sponsorluk mesajlarmin kurumsal web sayfalarinda nasil,
ne bi¢imde ve nerede paylastiklarini belirlemek amaciyla analiz edilmistir. Calismada
orneklem olarak sadece Tiirkiye’nin En Degerli i1k 10 Markas1 se¢ilmis ve 02.07.2021-
16.07.2021 tarihleri arasinda incelenmistir. Bu sebeple, diger ¢alismalarda 6rneklem
genisletilebilir, daha genis zaman aralifinda aragtirma yapilabilir, gelecek yillarda
¢ikan raporun sonucuna gore markalarin kurumsal web sayfalari tekrar incelebilir ve bu
caligmanin bulgulariyla kiyas edilebilir.
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Reklam Reklamlarin ticari oldugu kadar toplumsal yonii de bulunmaktadir ve bu baglamda
\ kamuoyu yarart gozetilerek hedef kitleye igerikler sunulabilmektedir. S6z konusu yarari
oncelik edinen ve sosyal sorumlulugu dikkate alan yapimlar olarak, sosyal mesaj igerikli
reklamlar 6ne ¢ikmaktadir. Bu tiir reklamlarda farkindalik olusturmak oOnemlidir ve
reklamm kitlesi etki altina alinarak hareket edilmektedir. Reklamlarn en etkili oldugu
alanlar ise medya araglaridir ve gorsel/isitsel/yazinsal medyada sunulan reklamlarla etki
ag1 genisletilebilmektedir. Sunulan reklamlarin mesajin1 algilayabilmek igin gostergeler de
onemlidir ve bu gostergelerin derinlemesine ¢oziimlenmesi gerekir. Bu husustan hareket
edilerek mevcut caligmada reklam igeriginin ¢dziimlenebilmesi igin gostergebilimsel
yontemden yararlanilmigtir ve ele alinan reklam filmi incelenmistir. Sosyal mesaj niteligi
sunan reklam filmi konumundaki icerigin gostergebilimsel yontemle analizi yapilirken
gorsel, dilsel ve isitsel gostergelere odaklanilmigtir. Netice olarak elde edilen bulgular,
reklam sahneleri ve tablo verileri esliginde yorumlanmistir. Boylece gostergelerin diiz
anlamlar1 ve yan anlamlar1 vurgulanmaya calisilmstir.

Sosyal Mesajli Reklam,
Gostergebilim.

Keywords: Abstract

Advertisements have a social aspect as well as commercial, and in this context,
content can be presented to the masses by considering the public interest. Ads with social
message content comes to the fore as presentations that care about this benefit and social
responsibility. It is important to raise awareness in such advertisements and also act by
influencing the ad audience. The areas where advertisements are most effective are media
tools and the impact network can be expanded with the advertisements presented in the
audio / visual / literary media. Indicators are also important in order to perceive the message
of the advertisements and must be analyzed in depth accordingly. Based on this point, in
the present study the semiotic method was used to analyze the content of the advertisement
and the analyzed advertisement film was examined as a sample. While analyzing the film,
which is an advertisement with social message content, using the semiotic method, it was
focused on visual, linguistic and auditory indicators. As a result, the findings obtained were
interpreted through both advertisement scenes and tables. So that was emphasized to plain
meanings and connotations of indicators.
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Giris

Kitle kiiltiirtiniin kiiresel diinya diizeni baglaminda doniistlirdiigli bireylerin yasam
standartlari, eglence anlayislari, bos zaman algilar1 ve ihtiyaclarini satin alma egilimleri
degisim gostermistir. Nitekim bu degisimlerin temelinde medya faktorii yer almaktadir
ve artik her ortamda medya igeriklerine maruz kalan bireyler; gazetede okudugu, radyoda
dinledigi ve televizyonda izledigi iceriklerden etkilenebilmektedir. Internet teknolojisinin
yayginlagmasiyla beraber bu etki ag1 daha da genislemistir ve diinya artik gercekten kiiclik
bir telefon ekranina sigar duruma gelmistir. Sekiz milyar1 agkin insanin yasadig kiiresel
diinyada tanitim faktoriiniin ticari sektorleri dogrudan canlandiran ve hem ekonomik hem
de prestij baglaminda giiclii kilan bir nitelik arz etmesi ise reklami1 her sektor i¢in adeta
can suyu haline getirmistir.

Dolayisiyla hem hedef kitlenin ihtiyaglar1 dogrultusunda hem de ticari hayatin
stirdiiriilebilirligi ¢cergevesinde odak noktasi olan bir reklam gergegi karsimiza ¢ikmistir.
Reklamlarin ¢esitli araclarla ve yontemlerle kitlelere sunulabilecek bir yapiya sahip
olmasi ise hareket alanini etkin kilmistir ve bdylece telefondaki uygulamadan sokaktaki
panoya, radyodaki anonstan brosiirdeki slogana kadar kapsamli bir sunum ag1 ortaya
cikmistir. Ancak gerek yaygin kitleye hitap edebildiginden gerekse gorsel, isitsel ve
yazinsal unsurlar tizerinden yansitilabildiginden 6tiirii medya reklamlar1 daha etkin ve
giiclii bir gériintime sahip olmustur.

Ikna eden, yonlendiren ve etki altinda birakan reklamlarin medyadaki goriiniimii
yediden yetmise her yas grubuna hitap edebilecek bir yapiy1 sundugundan, reklam veren
kisi ve kurumlarin dogrudan merkeze aldigi reklam alani geleneksel ve yeni medya araglari
olmustur. Ote yandan gelisen teknolojiler baglaminda reklam verenlerin de doniisiime ayak
uydurmasi ve reklamlari igerik ve teknik anlamda bigimlendirerek sunmasi hedef kitlenin
tercihlerini etkileyebilmistir. Zira reklamlar yalnizca {iriin ve hizmetin 6zelligiyle degil
ayn1 zamanda alicilarin bu reklam igeriklerinden neyi algiladiklar1 {izerinde de dururlar
(Williamson, 2001: 12). Bundan dolay1 hedef kitlenin gereksinimi belirlenerek ve her
tiirli teknik/bigimsel 6zellikler kullanilarak reklamlarin sunumu gergeklestirilebilmistir.

Giderek gelisen ve biiylik bir endiistri olan reklamlarin alt tiirleri ise hareket
alan1 acisindan ve sunum igerikleri minvalinde reklamlar1 daha 6zgiin kilmistir. Sosyal
mesaj igerikli reklamlar da bu tiirler arasindadir ve asli hedef, reklamin ticari yoniinden
ziyade toplumsal olarak aktarabilecegi iletilerdir. Nihayetinde farkindalik olusturmak,
goz ardi edilen problemleri giin yiiziine ¢ikarmak ve zararli olan birtakim aligkanliklar
yok edebilmek basta olmak tizere c¢esitli parametreler lizerinden sosyal icerikli mesajlar
kurgulanabilmistir ve potansiyel kitlelere sunmustur.

Mevcut ¢aligmanin iizerinde durdugu husus da reklamlarin sosyal yoniidiir ve bu
cercevede sosyal mesaj icerikli reklamlara egilim gosterilmistir. Bu dogrultuda kavramsal
cerceve olusturulurken reklama, reklamciliga, reklamin etkilerine ve sosyal mesaj igerikli
reklamlara temas edilmistir. Analiz asamasinda ise gdstergebilimsel yontem uygulanmistir
ve Orneklem olarak ele alinan sosyal mesaj icerikli bir reklamin ¢éziimlemesi yapilmastir.
S6z konusu ¢oziimlemede reklamin sahneleri gorsel ve dilsel gostergeler baglaminda
incelenmistir ve miizik iletisi de ayrica dikkate alinarak ¢oztimleme gergeklestirilmistir.
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Reklam ve Reklamcilik

Global diinyada ticari sektorlerin hareket alaninda mali yapilarin miithim niteligi
bulunmaktadir ve bu dogrultuda gelir/gider kalemleri arasinda reklam 6nemli bir rol
istlenmektedir. Gerektanitimagisindangerekseyayginetkibirakabilmesibaglamindakayda
deger bir durum arz eden reklamlarin sunum alanlar1 ise kitle iletisim araglar1 olmaktadr.
Ornegin bir reklam gazete ve dergi sayfasinda yer alabildigi gibi, radyo yayinlarinda,
televizyon ekranlarinda ve internet ortamlarinda tiiketici bireylere aktarilabilmektedir. Bu
nedenle reklama harcanan para aym1 zamanda satis oranlar1 neticesinde fazlasiyla geri
donebildigi i¢in gelir/gider kalemleri bu 6l¢ekte hesaplanabilmektedir. Medya araclarinda
ise reklamlar genel olarak gelir kalemi baglaminda degerlendirilmektedir ve kisiler/
kurumlar tarafindan alinan reklamlar 6nemli bir kaynak olarak goriilmektedir.

Dolayisiyla reklam belirli bir bedel karsiliginda gerceklesen sosyal, kiiltiirel, siyasi
ve ticari bir tanitim aracidir. Kavramsal olarak bakildiginda ise; {iriinlerin, hizmetlerin,
fikirlerin ve kurumlarin belirlenen bir bedel esliginde tiiketicilere tanitilmasi/aktarilmasi
stirecidir (Olug, 1987: 32). Bu bedel reklami yayinlatan kurumlar tarafindan yerine
getirilmektedir ve hangi iletisim mecrasinda reklam yayinlanacak ise belirlenen kriterler
Olceginde kurumsal 6demeler ger¢eklesmektedir. Tiiketen bireylerin bu siirecteki rolii ise
reklam iirlinlerini yahut hizmetlerini almasidir ve siirdiiriilebilir minvalde reklam akisina
hareketlilik kazandirmasidar.

Reklam veren kisi ve kurumlarin bu akis igerisinde ol¢iit aldig1 faktor, tiiketici
egilimidir ve tiiketiciler herhangi bir iiriine ne kadar talep gosterirse o dogrultuda {iriiniin
yeni reklamlar1 piyasada yer alabilmektedir ve kurumsal anlamda her yil o {iriiniin
reklamlar1 i¢in 6nemli biitgelere yer verilebilmektedir. Reklamin ayni zamanda ideolojik
bir anlatim yaklasimi bulunmaktadir. Barthes 6zellikle bu husus iizerinde durarak anlam,
icerik ve mitlesmenin reklamlardaki gdstergeleri olusturdugunu belirtmektedir. Boylece
reklamlarin gerek anlamlandirilmasi gerekse dogru algilanabilmesinin 6nii agilmaktadir
(Barthes, 1979).

Kurumsal ve profesyonel diizeyde bir reklamc1 kimligi olusturabilmek i¢in ise kisisel
veya kurumsal profilin aleni olarak aktarilmasi 6nemlidir. Zira reklam piyasasinda gizlilik
hem kurumsal anlamda hem de tiiketici nezdinde giiven sorunsali dogurabilmektedir.
Bundan &tiirii reklamin tam anlamiyla gerg¢eklesmesi i¢in reklam veren kisi ve kurumun
kimligi acik¢a sunulmalidir ve reklamin yayimlanmasi siirecinde ilgili yayin mecrasina
gerekli ddemeler gerceklestirilmelidir (Cemalcilar, 1999: 206). Uriin ve hizmetlerde
markacilik faktoriinii doguran ve reklamin hedef kitlesine istikrarlilik baglaminda bir
reklam veren goriiniimii sunan kurumsal seffaflik bu eksende bizatihi 5Gnemlidir. Piyasadaki
gliclii kurumlarin izledigi reklam politikalar1 seffaflik ilkesini ayrica benimsediginden
otiirti stirdiiriilebilir ve nitelikli goriiniim elde edilebilmektedir.

Reklamin gelisen teknolojilere uyum saglayabilmesi ve hedef kitleye her ortamda
erisebilmek adina teknolojiyi takip eden kisiler ve kurumlar araciligiyla gerceklesmesi
yaygin etki acisindan dnemli olan bir diger husustur. Oyle ki reklamin hedeflerinden
birisi de kitlelere kolayca ulasabilmesi ve bununla birlikte pratiklik olusturabilmesidir.
Dolayisiyla reklam; hedef kitlesine tirlinleri ve hizmetleri sunarken diger taraftan bu
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iceriklerin nasil ve hangi sathalar neticesinde elde edilebilecegini de aktaran bir olgudur
(Meral, 2006: 394). Kisi ve kurumlar tarafindan reklam sunum planlamalar1 yapilirken
reklamin kisa ve 6z bi¢imde etki uyandirmasina dikkat edildigi gibi reklam iceriginin
nasil elde edilebilecegine 6zellikle yer verilmektedir.

Reklam igerikleri ise bilhassa yaymlanacagi platforma gore sekillenen bir hususu
teskil etmektedir. Yalnizca kitle iletisim araglar1 iizerinden sunulmayan ve el ilanlari,
afisler, billboardlar vb araciliiyla da tiiketici bireylere sunulan reklamlarin igerikleri bu
Olgekte belirlenmektedir. Bu baglamda reklamin verecegi mesajlar genel olarak gerek
iriinle gerekse hizmetle ilgili aligkanlik olusturulabilme ¢ergevesinde kurgulanmaktadir
(Balkas, 2003: 56). Siirdiirtilebilir etki olugturmak adina tasarlanan bu aligkanlik durumu
icin reklam verenler dnemli mali kaynaklar ayirarak gerek tanitim gerek kurumsal prestij
minvalinde hareket edebilmektedir. Her platform icin ise reklamlara ayr1 klasmanda
odemeler yapilmaktadir. Ornegin gazete reklamlarinda reklamin gazete sayfasindaki
boyutuna gore ve o gazetenin satis rakamlarina gore reklamin {icreti belirlenmektedir.
Dergiler i¢in de benzer durum s6z konusudur. Radyo ve televizyon mecralarinda ise
hem reklamin siiresi hem de dinlenen ve izlenen programlarin yayinlanma saati dikkate
alinmaktadir.

Nitekim televizyon izleyicisi genel olarak prime time adi verilen aksam kusaginda
ekranbasinda oldugui¢in ayniigeriktekireklam giindiizdaha ekonomik fiyatla sunulmasina
ragmen sdz konusu aksam kusaginda reklamin maliyeti iki ii¢ kat artabilmektedir. Ustelik
reytingi yiiksek olan televizyon yapimlarinda fiyat daha da yiikselebilmektedir. Reklam
tiirleri olarak fiyat faktorii dikkate alindiginda ise izleyiciyi hem ekran karsisinda hem de
tekrarinin izlendigi internet ortaminda reklam izlemeye bir anlamda mecbur birakan sanal
reklam uygulamalari, en ciddi 6demelerin yapildig: reklamlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Radyo yayinlarinda da daha fazla dinlenen program aralarinda verilen ve sponsor olarak
one ¢ikan reklamlar daha maliyetlidir. Internet ortamlarindaki durum ise siteler ve sosyal
medya sayfalarinin popiilerligine yani takipci sayisina gore belirlenmektedir ve reklamlar
bu baglamda deger arz etmektedir.

Diger taraftan reklam igeriklerinin nihai amaci genis kitlelere sunulmak {izerine
planlandig i¢in (Unsal, 1994: 12) uyandiracag: etki de bu eksende 6nem arz etmektedir.
Bundan dolay1 teknolojik gelismelerin de katkisiyla son yillarda yapilan reklamlarin
hem senaryo yonii hem de kurgusal tarafi daha nitelikli olarak hazirlanmaktadir. Amag,
kisa siirede kaliteli igerikle reklamin yerine ulagsmasidir ve bu durum bilhassa televizyon
reklamlarinda bu cercevede gergceklesmektedir. Yazili basin reklamlarinda ise daha ¢ok
ilan igerikli ve sloganlar aracilifiyla bir yontem izlenmektedir. Satis rakamlar1 yiiksek
olan bir gazetede yer alan tam sayfa reklamin igerigi tek bir climle ile dahi ciddi bir
etki uyandirabilecegi icin, 6zellikle siyasal reklamlarin miiracaat noktas1 olarak gazeteler
siklikla tercih edilebilmektedir.

Reklamlarda miisteri portfoylinii genisletmek ve ayni zamanda imaj olarak
nitelik elde etmek onemsendiginden (Lusch, 1992: 290) reklam verenler hedef kitlenin
ilgi alanina gore reklam igerigi tercih etmektedir. Ornegin radyo programlarinda arag
lastikleri ve motor yaglar1 basta olmak lizere tasitlara ve tasit edevatlarina yonelik
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reklamlar daha fazla 6ne ¢ikmaktadir. Bu durumun nedeni radyolarin genel olarak arag
soforleri tarafindan seyahat esnasinda dinlenmesidir. Istatistiki veriler neticesinde elde
edilen bu tespit dogrultusunda tasitlara dair s6z konusu reklam firmalar1 radyolarda daha
fazla reklam anonsu gegmeyi uygun gérmektedir. Zira asli amag hedef kitlenin reklam
tirtiniine olan yakilhigidir. Nasil ki gilindiiz kusag1 programlarinda kadin ve ¢ocuklara
yonelik reklamlar agirlikli olarak ekranlara yansiyorsa radyo reklamlarinda da hedef
tamamen bu dogrultudadir.

Reklamcilik ise iiriin ve hizmetlerin ikna temelli olarak ¢esitli platformlar araciligt
ile kitlelere sunulma siirecidir. S6z konusu ikna siireci reklamlarin temel noktasidir ve
bilhassa markalasma yoluna giden kurumlar bu ikna siirecini medya araglari iizerinden
asama asama uygulayarak belirli bir yol kat etmektedir. Bu safhada kitlenin giiveni de
onemlidir ve artik internet teknolojisiyle birlikte reklam {iirlinlerine yonelik elestiriler
kolayca kullanicilara sunulabildigi i¢in reklam veren kurumlar bu riski almamak ve kotii
bir intiba olusturmamak adina denilebilirse kil1 kirk yararak hareket etmektedir. Ozellikle
internet ortamindaki sikayet sayfalarinda bir¢ok kurumun adinin gegmesi prestij agisindan
olumsuz izlenim doguracagi i¢in tiiketicilerin eli bu ¢ercevede daha giiclii olmaktadir.
Nihayetinde ikna siirecinde giiven faktoriine daha fazla agirlik verilmektedir.

Sadece iirlinler ve hizmetlerin degil bununla birlikte fikirlerin de belirli bir iicret
karsiliginda reklam icerigine doniistiiriilmesi ise (Kotler, 1980: 467), reklamciligin
boyutunu siyasi ve ideolojik baglamda genisletmektedir. Gerek global diinyada gerekse
Tirkiye’de medya araglarinin propaganda araci olarak kullanilmasinda s6z konusu fikir
reklamlarinin rolii elzemdir. Zira ilgili fikir reklamlar1 daha ¢ok siyasi eksenli olarak
sekillendigi ve bizatihi se¢im donemlerinde giin yliziine ¢iktig1 i¢in, mali giicii yiiksek olan
kisiler yahut orgiitlenmeler geleneksel ve yeni medya ortamlari iizerinden kitlelere hitap
edebilmektedir. Artik giinlimiizde mobil telefonlar araciligiyla her bireyin medyay1 adeta
yaninda tagidig1 varsayilirsa internet siteleri ve cesitli sosyal medya aglar1 s6z konusu
reklam igeriklerinin daha yogun oldugu sanal platformlar olarak goze ¢arpmaktadir.

Reklamcilik alan1 kurumsal rekabetin belirleyicisi olarak da 6ne ¢ikan bir yatirim
mecrasi olarak dikkat ¢cekmektedir. Oyle ki herhangi bir kurum, rakibinin 6niine gegmek
ve hatta dolayli olarak rakip firmay1 yermek adina reklamlara basvurabilmektedir
(Asici, 1984: 210). Bu durum bazen hukuki problemler dogursa da asli hedef kitlelerin
zihnine reklam igerigini yerlestirmek oldugu i¢in davalik olan bir¢cok reklam igerigine
ragmen s0z konusu eksendeki reklamlarin sansasyonel etkisi devam edebilmektedir.
Her ne kadar televizyon ekranlarinda sunulmasi yasaklansa da 6zellikle video izleme
platformlarinda yayinlanan yasak reklamlarin izlenme sayilar1 bu tarz reklamlara olan
ilgiyi gostermektedir.

Reklamcilik alaninin bir¢ok kurum ve sirket nezdinde gelisim gostermesinde internet
teknolojisinin rolii de yadsinamaz bir gergekliktir. Nitekim popiiler kiiltiiriin insanlari
kolayca yonlendirdigi kapital diinyada, tiiketiciler internet ortaminda diledigi iiriine veya
hizmet sunumuna kolayca ve istedigi kriterler baglaminda erisebildigi i¢in (Dave, 2017:
19), s6z konusu internet ortaminda bir¢ok kurumsal sirket yer edinmektedir. Sosyal medya
sayfalar1 lizerinden reklamlara agirlik verilerek ve bu reklamlar ayrica ulusal televizyon
kanallarina, radyolara ve gazetelere tasinarak hedef kitle ag1 genisletilmektedir.
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Neticesinde kurumlar arasinda yapilan isbirlikleri, ikili anlagmalar ve yayginlastirma
faaliyetleriyle reklamcilik alan1 her gecen giin daha fazla talep goéren bir alan olarak
degerlendirilmektedir. Zorunlu reklam uygulamalar1 ise bu yayginlastirma durumunun
bir diger gostergesidir ve reklam kurumlariyla yapilan anlagsma geregi video paylasim
sitelerinde reklamin belirli bir siire ekranda kalmasi kosuluyla hareket edilmektedir.
Boylece reklamcilik alaninda hedef kitlenin neredeyse tamamina ulagmak amag
edinilmektedir.

Reklamin Hedef Kitleye Etkileri

Tiiketim toplumunun {iriinler ve hizmetler hakkinda bilgi almasini saglayarak alim
gerceklestirmesi adina ikna siireci kurgulayan reklamlar (Tek, 1999: 724), hedef kitleyi
etki altina alabilmek icin bilhassa medyanin her kademesini degerlendirmektedir. Son
yillarda dijital platformlarda, IPTV ekranlarinda ve mobil uygulamalarda yeni bigimleri
ile ortaya ¢ikan reklamlarin ayni zamanda bilingaltina yonelik islem uygulamasi, sektoriin
hareket alan1 agisindan dikkat gekmektedir. Ornegin internet kullanicis1 bireyler herhangi
bir iirlin yada hizmet reklamina iligskin bir arama yaptiginda o aramanin igerigi diizenli
olarak baska sitelere girildiginde de kullanicinin karsisina gelebilmektedir. Google arama
motorunun reklamlarin yaygin etkisi acisindan uyguladigi bu politika sosyal medya
sayfalarinda da benzer sekilde goriilmektedir.

Instagram Ornegini verecek olursak, kullanici tarafindan herhangi bir aligveris
sayfasima bakildiginda o ve benzeri aligveris sayfalariin icerikleri ‘kesfet’ kisminda
siklikla denk gelmektedir. Internet ortamindaki bu reklam politikas1, tiikketim toplumunun
hangi reklam igerigine meyilli oldugunu ortaya ¢ikarip daha sonra s6z konusu reklam
iceriklerini siirdiiriilebilir etki baglaminda giin yiiziine ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla
reklamin hedef kitle iizerindeki etkisini bizzat geleneksel medya ve yeni medya araglari
belirlemektedir. Ilk asama bireyin ilgi alanlarini tespit etmektir ve bu siire¢ tamamlandiktan
sonra diger agsamada o ilgi alanlarina yonelik iirlin ve hizmetleri siklikla medya araglari
iizerinden ortaya ¢ikarmaktir.

Sayisal televizyon yayinciligi ile birlikte internet teknolojisinin televizyonla
biitiinlesmesi reklamlarin hareket alanini1 daha etkin duruma getirmistir. 20. ylizyilda
reklamlarin yayinlandigi en popiiler arag konumunda olan ve gerek gorsel gerekse isitsel
nitelikleriyle hedef kitle tizerinde biiyiik etki uyandiran televizyonlar (Ramacatti, 1998:
85), giiniimiizde dijital 6zellikleriyle reklam sunumunu efektif kilmistir. Ucretli dijital
platformlar ise (Exxen, Netflix gibi) abonelerine reklamli/reklamsiz se¢enekler sunarak
reklam izleme kararini belirli bir ticret dahilinde bireylere birakmustir.

Nihayetinde reklamlar gazetelerden internet ortamlarina kadar tim medya
araclarinda yer alarak potansiyel kitlesini etki altina almay1r amag¢ edinen bir silirecin
asli unsuru konumundadir. Farkli mecralarda farkli bicimsel 6zellikleriyle 6ne ¢ikan
reklamlarin hedef kitle tizerindeki etkileri ise genel baglamda su sekildedir:

» Popiiler kiiltiiriin etkisini hisseden kitle toplumuna ydnelik reklamlar medya
araclariyla sunularak, her kesimin ilgisi baglaminda icerikler kurgulanmaktadir.
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* Sunulan reklamlarda ikna faktorii baglaminda toplum tarafindan benimsenen ve
giiven veren ekran yiizleri tercih edilerek, hedef kitlenin reklam igerikleriyle olan
bagi giiglendirilmektedir.

» Diizenli olarak gerceklestirilen kampanyalarla gerek {iriin reklamlarinda gerekse
hizmet reklamlarinda talebin artmasi hedeflenmektedir ve hedef kitlenin alim
giiclinii karsilayan secenekler sunulabilmektedir.

» Bilhassa televizyon ekranlarinda sanal reklam uygulamalarina agirlik verilerek,
dizi ve program igerikleriyle iligkilendirilen reklamlarla hedef kitlenin tamamina
ulasabilmek gaye edinilmektedir.

* Mobil uygulamalarda 6ne ¢ikan reklam igerikleriyle ise adeta hedef kitlenin her an
yaninda tagidigi bir reklam biitiinliigii kayda gegmektedir.

Sosyal Mesaj Icerikli Reklamlar

Kavramsal baglamda ele alindiginda her ne kadar reklam tanimlarinda ticret faktorii
iizerinde fazlasiyla durulsa da, her reklamin ana hedefi mali kaygilar degildir ve kamu
spotu reklamlar1 gibi halki bilgilendiren ve farkindalik olusturmak {izerine tasarlanan
reklam icerikleri de mevcut durumdadir. Dolayisiyla genellikle kurumlar araciligiyla
gergeklestirilen ve ¢esitli medya araglari esliginde ve acik alandaki panolar v.b. lizerinden
insanlara sunulan sosyal mesaj icerikli reklamlar s6z konusudur. Adindan da anlasilacagi
iizere temel hedef sosyal mesaj vermektedir ve bu mesajin parasal bir karsilig1 yoktur.
Nitekim bu reklamlar yayinlatilirken kurumlar bir kisim 6deme yapabilir ancak geri doniit
baglaminda herhangi bir gelir kaygis1 giidiilmez. Zira 2020 yilinin ilk ¢eyregi itibariyle
diinya genelinde salgin olarak ilan edilen Covid 19 enfeksiyon hastaligina yonelik, tiim
diinyada ve her platformlarda sosyal mesaj igerikli reklamlar yaymlanmaktadir ve asli
amag¢ insanoglunu bilgilendirmektir.

Toplumsal degisimlere zemin hazirlayan reklamlarin ticari oldugu kadar ayni
zamanda sosyal yapiy1 temsil eden ve tanitan bir olgu oldugu (Odabasi, 2000: 180)
dikkate alindiginda, sosyal mesaj icerikli reklamlarda halkin profili daha net ¢izilmekte
ve sunulan icerikler reel olarak algilanmaktadir. Kurgusal olmayan ve gergek hayatin
aynasi niteligindeki igerikleriyle sunulan bu reklamlar, halkin kendini buldugu ve bir¢ok
hususa dair farkindalik hissettigi gorsel ve yazinsal biitiin olarak degerlendirilmektedir.
Ote yandan bu reklamlarda verilen mesajlar sosyal yapiyr dogrudan etkiledigi igin
toplumun faydasi lehine hareket edilmektedir (Uslusoy, 2004: 23). Sigaranin zararlarina,
trafik kazalar farkindaligina, cesitli hastaliklara dair bilgilendirmelere, engellilere
yonelik biling sahibi olmaya, kadina ve ¢ocuga siddetin kalic1 hasarlarina ve bunun gibi
bir¢ok toplumsal meseleye temas eden bu reklamlarda her yastan hedef kitlenin bilgi
sahibi olmasi istenmektedir.

Sosyal mesa;j icerikli reklamlarda halkin sorunlarina yer verilmesi ve bu siirecte
ticari kaygilardan ziyade halkin etkilenme diizeyinin kistas alinmas1 (Yiizer, 1989: 16),
bu reklamlar ticari reklamlardan tamamen soyutlamaktadir ve gerek kamu kurumlarinin
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gerekse tiizel kisilerin destegini almasini saglamaktadir. Hatta bir¢ok televizyon kanali
bu reklamlar1 ekranlarda paylasirken diger ticari reklamlardan farkli bir yaklagim
sergileyerek maddi hususlar ikinci planda tutmaktadir. Ortak hedef kamu yararidir ve
bu yararin gozetilmesi i¢in birlikte hareket edilebilmektedir. Tiirk medyast 6zelinde
degerlendirildiginde bakanlik mercilerin sosyal mesaj igerikli reklamlar1 tesvik ettigi
sOylenebilir ¢linkii bizzat bakanlik destekli olarak ekranlarda, radyolarda, gazetelerde ve
internet sayfalarinda vatandaglara sunulan kamu spotu reklamlar1 yer almaktadir.

Televizyon dizilerinde de sosyal mesaj icerikli tanitimlara siklikla yer verilmekte ve
bilhassa Tiirk dizilerinin kiiresel diinyadaki popiilerligi dikkate alindiginda bu tanitimlarin
hedef ag1 genislemektedir. Ornegin senaryo olarak siddet egilimli bir icerik tasimasina
ragmen ‘Cukur’ adli dizide sanal reklam uygulamasi olarak bir¢ok kez sosyal mesajlar
verilmektedir. Ozellikle sahne aralarinda duvar yazlariyla farkindalik olusturularak
cesitli hususlarda toplum bilgilendirilmektedir. Diger bir¢cok dizi yapiminda da sosyal
mesaj icerikli reklamlar sahnelerle iliskilendirilerek diziyi izleyen milyonlarca kisinin bu
mesajlart alabilmesi saglanmaktadir. Prime time kusagindaki diziler ayni anda reklama
girdiginde ise planli olarak reklamlar ekrana verilmektedir.

Bu reklamlar kamu kurumlar1 ve sivil toplum kuruluslart gibi yapilar tarafindan
organize edilmektedir ve es zamanli bicimde tiim kanallarda sosyal mesa;j icerikli tanitim
videolar1 gosterilmektedir. Dolayisiyla sosyal mesaj icerikli reklamlarin televizyon
ekranlarindaki sunumu ve etki giicii bu faktorler baglaminda daha tesirli duruma
gelmektedir ve gerek sahne aralarinda gerekse reklam tanitimlarinda s6z konusu mesajlar
potansiyel kitlelere sunulmaktadir. Asagidaki gorselde Show TV ekranlarinda pazartesi
giinleri yaymlanan Cukur dizisinin bir sahne kesiti yer almaktadir ve s6z konusu sahnede
diziden bagimsiz olarak bir sosyal mesaj verilmektedir.

Nitekim 16semi yani kan kanseri teshisi konularak izmir’de tedavi altina alinan
iic bucuk yasindaki Oykii Arin Yazic1’ya kok hiicre bulunabilmesi igin séz konusu dizi
iizerinden farkindalik olusturulmustur. Reytinglerde ilk siralarda yer alan dizinin bu
cagrisi, milyonlarca izleyicinin mevcut oldugu bir kitle dikkate alindiginda en azindan
karsilik bulabilmistir. Dizilerin farkindalik olusturma eylemi ile birlikte ayn1 zamanda
sosyal mesaj icerikli bir tanitim kesiti olarak da degerlendirilebilen bu gibi sahneler,
televizyon dizilerinin sanal reklam yaklagimlarimi kamu yarar1 baglaminda da oOne
cikarmaktadir ve ticari kaygilarla sinirlandirmamaktadir.

Gorsel 1. Kok Hiicre Bagisina Dair Sosyal Mesaj
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Televizyon ekranlarinda sosyal mesaj icerikli reklamlara yer verilirken yalnizca
izleyici kitlenin yogun oldugu saate dikkat edilmemektedir ve bununla birlikte giiclii
iletisim saglamaktan dogru kanali segmeye kadar birtakim parametreler de goz oniinde
bulundurulmaktadir. Bu minvalde sosyal mesaj igerikli reklamlari koordine eden
kurumlar; ikna yonii agir basmasi i¢in dogru bir iletisimle ve hangi kanalin yahut
kanallarin s6z konusu reklamlara uygun oldugunu belirleyerek hareket etmeyi tercih
ederler (Kotler ve Lee, 2006: 50). Ornegin ¢ocuklari bilinglendirmeye yonelik reklamlar
yayinlanacaksa giindiiz kusagindaki program aralar1 ve bizzat ¢ocuk kanallari, reklam
tanitimlarinin yayinlanmasi i¢in belirlenir. Bdylece ¢izgi filmler igerisinde senaryo geregi
bilinglendirme yapildig1 gibi reklam aralarinda da dogrudan tanitimlar verilir.

Reklamin toplumsal farkindalik olusturma yonii her kusaktan bireyleri etkileyip
yonlendirebildigi i¢in bu reklamlarin planlanmasi ¢ergevesinde bir¢ok kurum tarafindan
yogun calismalar gerceklestirilmektedir. Kamu spotu niteligi arz ettiginden gerekli izin
alim siirecleri tamamlanarak kanallarla, gazetelerle, radyolarla ve internet platformlari ile
goriismeler saglanir. Siirdiiriilebilir etki uyandirmak adina diizenli olarak bu reklamlar
okuyuculara, dinleyicilere, izleyicilere ve internet kullanicilaria ulastirilir. Ote yandan
s0z konusu sosyal igerikli reklamlarin toplum tlizerinde tesir olusturdugu belirli islevler de
bulunmaktadir ve bu islevleri mevcut maddeler baglaminda yansitmak miimkiindiir (Akt:
Uslusoy, 2004: 19):

* Sosyal mesaj icerikli reklamlar; sunduklar: igeriklerle toplumsal yapinin gelisim,
degisim ve doniisiimiinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

* Cesitli konular iizerinde durularak farkindalik olusturuldugu icin, toplumun
bilgilendirilerek egitilmesine rol oynamaktadir.

* Reklamlar her yas grubundan bireylere hitap ettigi i¢in, sosyal mesaj icerikli
reklamlar ¢esitli kotii aligkanliklarin ortadan kalkmasi i¢in destekleyici husus teskil
etmektedir ve dogru ile yanlis1 ayirt edebilmek baglaminda yol gosterici olarak 6ne
cikmaktadir.

* Reklamlarin sosyal islevleri sayesinde tiiketicilerin gereksiz olarak goriilebilecek
harcamalarinin Oniine geg¢ilmektedir ve dogru satin almanin, ihtiyaca gore
tilketmenin zemini hazirlanmaktadir.

* Farkli medya mecralari {izerinden reklamlar hedef kitleye sunuldugundan otiirt,
yeni satin alma aliskanliklari bu minvalde gerceklesmektedir. Ornegin sanal
ortamda yapilan aligverisler yeni bir satin alma egilimi dogurmaktadir.

* Son olarak ise; sosyal igerikli konular merkeze alinarak ticari kaygilarin disarida
birakildig1 ve toplum yararinin gozetildigi bir yaklagim sergilenmektedir.

Davranigsal yaklasimlar kadar ayni zamanda genel aligkanliklari degistirme
yetisine sahip olan reklamlarin bu niteligi (Topguoglu, 1996: 2), sosyal mesaj igerikli
reklamlar sayesinde bireylerin birtakim zararli aligkanliklarindan vazgecebilmesine
onayak olmaktadir. Ozellikle sigaray1 birakma adina her platformda tanitimlar yapildig
ve bu reklam akisi neticesinde birgok bireyin sigaray1 birakmaya ikna edildigi dikkate
alindiginda, sosyal mesajlarin hedefine ulastig1 belirtilebilir. Zira kamu hizmeti reklami1
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olarak da tanimlanan sosyal mesaj icerikli reklamlarin (Bilgig, 2016: 41) bu yonii, temel
hedefin kamu yarar1 oldugunu bizzat gostermektedir ve kotii aliskanliklardan kurtulan
bireyler toplulugunun mevcut sosyal yasam igerisinde her kesimi memnun edecegi
diisiiniilmektedir. Oyle ki pasif icicilerin sigaradan dolay:r yasamis oldugu olumsuz
geligsmeler ayr1 bir problem teskil etmektedir ve yapilan bilgilendirme reklamlariyla hem
sigarayi/alkolii v.b. igenler hem de igmeyenler sorunlar1 geride birakabilmektedir.

Cevre farkindalig1 ve egitimin 6nemi iizerine de kurgulanan sosyal mesa;j icerikli
reklamlar (Babacan, 2008: 32), orman yanginlarindan doga katliamlarina, kiz ¢ocuklarinin
okula gonderilmesi gerekliliginden egitimin zaruri bir ihtiya¢ oldugu izlenimine kadar
genis parametrede bir igerik sunmaktadir. Nihayetinde her birey kendi problemleri
baglaminda bu reklamlardan etkilenmektedir ve zincirleme olarak reklamin etki agi
biiyliyerek hedefe ulasilmaktadir. Kurum ve kuruluslarin sosyal mesaj i¢erikli reklamlara
tam destek vermesi ise hareket kabiliyetini giiclii kilmaktadir.

Yontem ve Analiz

Sosyal mesaj igerikli reklamlara kavramsal baglamda yer veren ve literatiir tarama
destekli olarak yazinsal kismi1 kurgulanan ¢alismanin temel amaci, s6z konusu reklamlar
ekseninde ve gostergebilimsel yontemle O6rneklem reklam filmini ¢oziimlemektir. Bu
dogrultuda “Tiirk Telekom Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri Reklam Filmi” dilsel ve
gorsel iletiler bakimindan gostergebilimsel yontemle incelenmistir ve 6ne ¢ikan bulgular
degerlendirilmistir. Orneklem modeli olarak ise uygun &rneklem &lgiit alinarak hareket
edilmistir. Nitekim kurumsal bir marka olan Tiirk Telekom’un sosyal mesajl bir igerik
olarak 6ne ¢ikan reklam filmi, caligmanin analiz siireciyle ortlismiistiir.

Analiz siirecinin modeli olarak uygulanan gdstergebilim; iletisim temelli olarak
tiim aracilarin, gostergelerin ve bunlar arasinda cereyan eden iligkilerin irdelenmesini
amagc edinen bir bilimdir (Uluyagci, 2007: 223) ve ayn1 zamanda mesajlarin, gorsellerin
anlamlandirilmasin1 saglayan bir olgudur. Dolayisiyla ¢aligmada Orneklem olarak ele
alian reklam filminin diyaloglarinin, gorsel sahnelerinin ve bunlar arasindaki iligkilerin
gostergebilimsel yontemle 6ne ¢ikarilmasi hedeflenmistir.

Gerek televizyon ekranlarinda gerekse internet iizerinden video izleme
platformlarinda yayinlanan reklam igeriginin incelendigi mevcut aragtirma siirecinin
varsayimlari ise su sekilde olmustur:

* Sosyal mesaj igerikli reklamlarda halkin i¢inden bireylerin ana karakterler olarak
secilmesi, s6z konusu reklamlarin dogrudan halki yansitmasiyla iliskilidir.

» Tercih edilen gorsel gostergeler, kullanilan miizikler ve yer verilen diyaloglar sosyal
mesajlarin net olarak aktarilmasiyla ac¢iklanabilir.

* Reklamlarin sosyal mesaj verme hedefi baglaminda kurumsal yapilarin 6n plana
¢ikmasi, yalnizca ticari beklentiyle iliskili degildir ve asli dncelik sosyal sorumlulugu
yerine getirerek kurumsal misyonu ve vizyonu yansitmaktir.
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Arastirmanin Bulgulari

Yiiriitiilen calismada ele alinan reklam filminin televizyonlarda ve ¢evrimigi olarak
video izleme platformlarinda yayina verilis tarihi 22 Subat 2018 olmustur. Ilgili reklam
filmi Pat Medya adl1 reklam ajansi tarafindan ¢ekilmistir ve filmin yonetmenligini Mehmet
Parmaksiz stlenmistir. Senaryosu Derya Banista tarafindan kaleme alinan, goriintii
yonetmenligi Janina Wojciechowski koordinesinde gerceklestirilen reklam filminin
kurumsal sahibi ise Tiirk Telekom’dur. S6z konusu kurum biinyesinde reklam yetkileri
olarak; Hamdi Ates, Celal Tellioglu, Esad Sivri ve Emir Iseri isimleri 6ne ¢ikmustir.

Acik ve kapali mekanlarda ¢ekimleri yapilan, dis ses esliginde ve fon miizigi
beraberinde ekranlara verilen, totalde iki dakika 14 saniye siiren ve tema olarak fiziksel
engellilik tizerinde duran reklam filminde gorsel unsurlar fazlasiyla 6ne ¢ikmistir. Bu
dogrultuda ilk asamada ana sahneler olarak reklam dort boliimden olugsmustur ve her
boliimde ayr1 bir 6ykii sunularak 6ncelikle durum tespiti yapilmistir ve reklamizleyicilerine
on bilgi verilmistir. Ardindan bu dort sahnedeki her bireyin fiziksel engeli ve genel
durumu dis ses esliginde verilen anons igerisinde yansitilarak Tiirk Telekom kurumunun
fiziksel engelli bireylere ve diger yaygin kitleye olan hizmetlerinden, kolayliklarindan ve
uzun vadeli pratikliklerinden bahsedilmistir.

Gostergebilimsel yontemde; mevcut goriintiilerin reklam igerigini anlamlandirmak
acisindan 6nemli olmasi ve bir o kadar da karmasik ve zor bir siireci temsil etmesi
(Barthes, 1993: 157), incelenen reklamin gostergelerini bu anlamda 6nemli kilmaktadir.
Dolayisiyla gostergeler esliginde dilsel iletiye ve miizik faktoriine yer verilerek reklam
iceriginin anlamlandirilmasi saglanmustir.

Coziimlenen Gostergeler (Miizik, Gorsel ve Dil)

Tiirk Telekom tarafindan sosyal sorumluluk projeleri baglaminda yayinlanan
sosyal igerikli reklam filminde, fiziksel engellilere yonelik farkindalik olusturmak ve
teknoloji ¢aginda s6z konusu bireylerin hayatlarini kolaylastirmak adina bir tanitim
gerceklestirilmistir. Reklam filmini 6zgiin kilan nokta ise; miizik ve resim sanati ile spor
aktiviteleri ve matematik bilimi lizerinden bir betimleme yapilmasidir. Bu betimlemede
ekrana verilen ilgili branslarin tarihe gegen bilim adamlarinin ve iinlii kisilerinin senaryo
olarak reklam filmine yerlestirilmesi, ayn1 zamanda reklam filminin ilgi ¢eken tarafim
olusturmustur. Bdylece izleyicilerin hafizasina kazinan bir icerik olusturularak sosyal
farkindaligin daha net algilanmas1 hedeflenmistir.

Dort ayr1 sahne iizerinden baglayan ve daha sonra yaygin kitle ilizerinde etki
uyandirmak adma genel sahnelere yer verilen reklam filmi Mozart’in Tiirk mars: ile
acilist yapmistir. Gorme kaybi yasayan Utku adli karakterin miizik 6gretmeni olarak
one cikarilan Mozart’in reklamin ilk sahnesinde yer almasi ve alt miizik olarak Tiirk
marsinimn tercih edilmesi iki gdstergeyi one ¢ikarmaktadir. ilk olarak gérme kaybia
yonelik farkindalik olusturulmasi hedeflenmistir ve Tiirk Telekom tarafindan bu
baglamda bir ¢oziim getirileceginin ipucu verilmistir. Bu gostergeler dis ses anonsu
ve gorsel gostergeler esliginde anlasilmaktadir. ikinci gdsterge olan miizik iletisiyle de
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pozitif bir enerji verilmektedir ve sdzsiiz olarak hafif ritimde baslayan, ardindan giderek
ritmi artan Tiirk mars ile izleyicide heyecan uyandirilmaktadir. Dolayisiyla fiziksel engel
problemine ¢oziim getirilebilecegi diislincesi olusturan, Tiirk marsi ile yerli sermayenin
tirtinii Tiirk Telekom kurumuna dolayl atifta bulunan miizik iletisi, bu baglamda ayrica
degerlendirilebilmektedir.

Gorsel 2. Reklam Filmi Gorselleri: Mozart ve Utku

iki numarali gérsel igerisinde yer alan ve reklam filminin ilk sahnesini teskil eden
iki fotograf gozlemlendiginde; gostergeler baglaminda diiz anlamlarla yan anlamlar su
sekilde ¢oziimlenmistir:

Tablo 1. Reklam Filminin 1k Sahnesinin Gostergeleri

Gostergeler Diiz Anlamlar Yan Anlamlar
Miizik Ogretmeni Insan Ogretici, Motive Edici
Cocuk Insan Masum, Saf, Heyecanli

Beyaz Renk Saflik, Temizlik

Kirmizi Renk Azim, Kararlilik

Sahnede gérme kaybi yasayan Utku karakterine Tiirk marsini piyano ile ¢calmay1
Ogreten bir miizik 0gretmeni yer almaktadir. Sahne devam ederken alt miizikte Tiirk
mars1 ¢almaya devam etmektedir. Miizik 6gretmeni olarak 18. ylizyilin en iinlii klasik
miizik bestekarlarindan olan Mozart animsatilmistir ve ona benzetilen bir karakterle i¢erik
kurgulanmasi dikkat ¢ekmistir. Dolayisiyla bu sahnede isin ehli ve bestenin sahibi olarak
One ¢ikan miizik 6gretmeni Ogretici ve motive edici bir yan anlamla karsilik bulmustur.
Kiyafetindeki kirmizi agirlikli goriiniim ise kaynaklarda yer alan Mozart resimleriyle
ortiistiigii gibi ayn1 zamanda azim ve kararliligi vurgulamaktadir.

Dis sesten edinilen bilgi dogrultusunda adinin Utku oldugu 6grenilen ¢ocuk ise
gerek digsal goriinimii gerekse beyaz tonlu kiyafetiyle masumiyeti, safligi, temizligi ve
ayn1 zamanda igsel olarak yasadigi heyecani disa yansitmaktadir. Ayrica ¢ekim odasinin
miizik odasi olarak planlanmasi ve Tiirk marsinin hem nota kagidi izerinden gorsel olarak
hem de ritim esliginde isitsel olarak reklam izleyicisinde ve dinleyicisine yansitilmasi
onemlidir. Nitekim gorme ve isitme engelli bireyler diisliniilerek reklam her iki tiirlii de
mesajlarin1 vermeyi hedeflemistir.

44 m fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Sosyal Mesaj Igerikli Reklamlar:
Tiirk Telekom Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri Reklam Filminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Dis ses tarafindan yapilan anons igerigi incelendiginde; “Utku gormedikten sonra,
notalarimin ne degeri var ki!” ifadesi 6ne c¢ikmistir. Dis ses tarafindan yapilan bu
anons aslinda miizik 6gretmeninin i¢ sesi olarak verilmistir ve gérme kayb1 engelinin
farkindaligina vurgu yapilmistir. Mozart karakteri tizerinden; Utku’nun gérme kaybinin
miizik notalarindan ¢ok daha degerli oldugu yansitilarak insani degerlere net bir temasta
bulunulmustur. Reklam igeriklerinin gorsel ve yazinsal bildiri oldugu faktorii ele
alindiginda (Barthes, 1993: 157), buradaki anonsun yan anlami1 esasen mevcut reklamin
hedeflenen bildirisidir.

Bu yan anlam igerisinde Utku ve Utku gibi gérme kaybi yasayan nice insanin
toplumsal yap1igerisinde bizlerle birlikte yeraldigi ve resimden miizige kadar birgok sanatla
ilgilenebilecegi belirtilmistir. Bu dogrultuda onlara gerekli kolayliklar saglanmalidir ve
her bireyin aslinda engelli aday1 oldugu diisiiniilerek s6z konusu reel durumun bir an bile
unutulmamasi gerektigi bilinglerde yer edinmelidir.

Spor yapabilme farkindaligiyla birlikte bir gen¢ kizin hayali {izerine kurgulanan
ikinci sahnede ise, ¢cekimler yine i¢ mekanda yapilmistir. Boks ringinde gerceklestirilen
cekimlerde geng kiz olarak Selma karakteri sunulurken, onun boks hocasini canlandiran
kisi ise diinyanin gelmis ge¢mis en 1yi boksorii olarak otoriteler tarafindan kabul edilen
Muhammed Ali’ye benzetilen bir reklam oyuncusu olmustur.

Reklam senaryosunda gorsellere yansitilan ve bir dnceki sahnede Mozart bu
sahnede ise Muhammed Ali karakterleriyle betimlenen icerikler, ayn1 zamanda reklam
¢Oziimlemesinin mitsel yapisini géstermektedir. Nitekim ge¢cmisin efsaneleriyle gelecegin
yeni nesilleri aym1 karede sunularak basarinin altyapiyla, azimle ve destekle miimkiin
olabilecegi mesaj1 verilmistir. Bu noktada destek faktoriinii Tiirk Telekom kurumunun
sosyal sorumluluk projeleri iistlenmektedir.

Gorsel 3. Reklam Filmi Gorselleri: Muhammed Ali ve Selma

Ug numarali gorselde de yer aldig1 gibi reklam akisinin bir diger sahnesinde boks
ringindeki bir antrenman One ¢ikarilmistir. Burada alt miizik olarak sozsliz bir ritim
kullanilmistir ve duygusal yonii agir olan bir tonlama tercih edilmistir. Dis sesin bu
baglamdaki anonsumiizikle esdegerdir. Zira Muhammed Ali olarak sunulan boks hocasinin
i¢ sesini yansitan anonsta “Selma’nin hayalleri gerc¢eklesmeyecekse sampiyonluklarin
ne degeri var ki!” ifadesi kullanilmistir. Burada boks hocasinin bakislar1 ve diisiincelere
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kapilan yiiz ifadesi, bir gencin hayallerinin sembolik nitelikteki kupalardan daha
ehemmiyetli oldugunu yansitmaktadir. Selma’nin hirsh bir bigimde antrenmanina devam
etmesi ise calismanin basartya giden en 6nemli yol olmasiyla iligskilendirilmektedir.
Dolayisiyla gorsellerde iki ayr1 duygu yer almaktadir ve dig ses anonsuyla bu duygular
disa yansitilmaktadir. Hiizlinli alt miizigin bir gen¢ kizin hayaliyle ortiistiiriilmesi ve bu
hayalleri gerceklestirmenin sampiyonluklardan daha degerli oldugunun vurgulanmasi,
reklamin miizik ve gorseller baglaminda one cikan gostergeleridir. Oyle ki reklamin
son bolimiinde Tiirk Telekom kurumunun amatdr sporlara verdigi destek faktorii
vurgulanarak, hayalleri gergeklestirmek adina bir sosyal sorumluluk projesi yiiriitildiigii

belirtilmistir.
Tablo 2. Reklam Filminin ikinci Sahnesinin Gostergeri
Gostergeler Diiz Anlamlar Yan Anlamlar
Boks Antrendrii Insan Ogretici, Tesvik Edici
Sporcu Geng Kiz Insan Azimli, Hirsh
Mavi Renk Giivenilirlik, Kalite
Kirmizi Renk Azim, Kararlilik

Gostergelerin diiz anlam ve yan anlamlarina bakildiginda gosterenler olarak boks
antrendrii, sporcu gen¢ kiz, mavi rengi ve kirmizi rengi one ¢ikmistir. Iki numarali
tabloda verilen diiz anlamlarda s6z konusu gosterenlerin karsiliklari insan ve renk olarak
belirlenmistir. Yan anlamlar olarak ise boks antrenoriiniin bir dnceki sahnede yer alan
miizik 6gretmeninde oldugu gibi 6gretici ve sporu tesvik edici yonii agir basmistir. Sporcu
genc kizin gorseldeki yan anlami da azimlilik ve hirshilik olarak degerlendirilmis ve bu
yOniiyle 6ne ¢ikarilmistir.

Gostergebilimsel yontemlerde ¢oziimleme yapilirken renklerin diline o6zellikle
temas edilmektedir. Iletisim olgusunda da énem arz eden renkler ayn1 zamanda birer
s0zsliz iletisim unsurudur. Bu sahnede arka plan olarak Selma karakterinin sporcu kiyafeti
baglaminda mavi renge yer verilmesi, ilgili rengin gilivenilirlik ve kalitelilik yoniiyle
iliskilendirilebilir. Mavi diger taraftan huzurun ve umudun rengidir. Reklam filminde
gelecege umutla bakilmasi da bu renkle bagintilidir. Boks hocasinin eldivenlerinin rengi
olarak disa yansiyan kirmizida ise yine azim, hirs ve kararlilik mevcuttur.

Reklam akiginin ii¢lincii sahnesinde bu kez resim galerisinde ve dolayisiyla kapali
alanda ¢ekimler gergeklestirilmistir. Bu sahnede miizik olarak yine duygusal bir alt ritim
mevcuttur ve bir 6nceki sahnenin devami niteligindedir. Gorsel olarak ise gérme engelli
olan Ahmet karakteri 6ne ¢ikarilmistir ve resim galerisindeki tablolar1 kulaklik yardimiyla
algiladig1 anlasilmaktadir. Diger ana karakter bir ressamdir ve bu defa {inlii ressam Osman
Hamdi Bey betimlenmistir. Ahmet karakterinin kulakliktaki ses yardimiyla inceledigi
resim de keza Osman Hamdi Bey’in ‘Kaplumbaga Terbiyesi’ adl1 {inlii eseridir. Boylece
karakterler arasinda bag, bu resim tablosu iizerinden kurulmustur. Zira dort numarali
gorselde s6z konusu iliskilendirme tanimlanmaistir.
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Ote yandan gérselde én planda yer alan Ahmet karakteri, ilgili tabloyu incelerken
alt seste ona destek olan teknik uygulama, ‘Tablolar Konusuyor’ projesinin bir tanitimidir.
Tiirk Telekom’un projesi olan bu uygulama ile gérme engelli bireylere tablolarin anlatimi
yapilmaktadir. Dolayistyla reklam i¢inde reklam tanitimi yapilarak izleyici tizerindeki
etkinin artmas1 hedeflenmektedir. Bu etki hem gorsel hem de isitsel olarak yansitilmaktadir
ve ayrica arka planda yer alan Fatih Sultan Mehmet Han tablosunun iizerindeki Tiirk
Telekom logosu dikkat ¢ekmektedir.

Gorsel 4. Reklam Filmi Gorselleri: Osman Hamdi Bey ve Ahmet

Reklam i¢i sanal reklam uygulamasi olarak izleyiciye sunulan bu logo ile kurum
amblemi gorsel hafizalara kazinmak istenmistir ve bilingaltina yerlestirilmesi amag
edinilmistir. ‘Ahmet’e anlatamayacaksam resimlerimin ne degeri var ki!’ seslendirmesi
ile ressamin i¢ sesini yansitan ifadeler, gorme engellilik farkindaliginin 6nemli bir sunumu
olarak degerlendirilmistir. Zira Ahmet’in bir ¢ift goziiniin onlarca meshur tablodan daha
kayda deger oldugu betimlenmistir. Duygusal miizik ritmi ile izleyicide ve dinleyicide
aynt hislerin yer almas1 amaglanarak reklam akis1 devam ettirilmistir.

Tablo 3. Reklam Filminin Uciincii Sahnesinin Gostergeleri

Gostergeler Diiz Anlamlar Yan Anlamlar
Ressam Insan Ogretici, Anlatict
Gorme Engelli Geng Insan Hevesli, Masum
Beyaz Renk Saflik, Temizlik
Tiirk Telekom Kurum Sosyal Sorumluluk

Tablo iceriginde yer alan ve gostergelerin diiz anlamlariyla yan anlamlarini 6ne
cikaran igeriklere bakildiginda onceki sahnelerle esdeger olarak yine iki ana karakter
yer almistir ve birisi dgreten iken digeri 6grenen durumunda olmugstur. Fakat bu defa
ogrenen konumundaki Ahmet karakterinin s6z konusu 6grenme siirecini, Tiirk Telekom
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kurumunun ‘Tablolar Konusuyor’ programiyla elde ettigi goriilmektedir. Dolayisiyla
O0grenmeye hevesli olan ve masum bir geng olarak yansitilan Ahmet’in resimlere olan
sevgisinin aslinda istendiginde ¢oziimlenebilecegi vurgulanmaktadir. Buradaki ¢oziim
teknolojisi ise Tiirk Telekom’dur ve aslinda sosyal mesaj icerikli reklam yapilirken
kurumsal reklam da igerigin her asamasinda gozler oniine serilmektedir.

Osman Hamdi Bey olarak reklam kurgusu igerisinde yer alan ve sahne igerisinde
bulunan resim galerisindeki tablolarin sahibi olan ressam gostergesi ise, diiz anlam
olarak insani1 yansitirken yan anlam olarak 6gretici bir kimligi temsil etmektedir. Miizik
gostergesinin sundugu ve sozsiiz hiizlinlii ritimlerin eslik ettigi yiiz hali de, Ahmet’in
gorme engeline iliskindir. Burada 6gretebilme azminin 6nemi de vurgulanmistir ve
‘keske’ duygusuyla Ahmet’in resimleri birebir gorebilmesi arzu edilmistir. Reklam
iki ana pargada kurgulandig: icin ilk dort sahnede problemler izleyiciye sunulmustur.
Reklamin devaminda ise Tiirk Telekom’un s6z konusu dort sahnedeki ve daha birgok
husustaki yeni atilimlar1 6ne ¢ikarilarak artik engellerin teknolojiyle asilabilecegi mesaji
verilmeye ¢alisilmistir. Boylece hem sosyal igerikli mesajlar hem de kurumsal ¢6ztiimler
i¢ ice yansitilmistir.

Dordiincii ana sahne bu defa okul ve sinif ortaminda ¢ekilmistir. Dolayisiyla i¢
mekanlar ve dis mekanlar birlikte kullanilmistir. Drone kamera ile tepeden cekimi
yapilan mevcut okulun adinin Agr1 Diyadin Tiirk Telekom Ortaokulu olmas ise bir kez
daha kurumsal reklamcilig1 sosyal reklamcilikla Ortiistiirmiistiir. Agr ilinin ve Diyadin
ilgesinin One ¢ikarilmasi, iilke cografyasinin her kosesine Tiirk Telekom’un ulastigini ve
sosyal sorumluluk projesi adi altinda firsat esitligi sunuldugunu gdstermektedir. i¢ mekan
cekimlerine gecildiginde matematik dersi islenen bir sinif ortami ekranlara sunulmustur.
Unlii matematik¢i Pisagor reklam kurgusu igerisine dahil edilerek koridor ve siniftaki
ogrencilerde heyecan uyandirmistir.

Bu sahnede ana karakterler iki kisi olsa da ¢ekim alani okul ve smif ortami
oldugundan, 6gretmen ve diger O6grencilerle birlikte yan karakterler de fazlasiyla yer
almistir. Sahnenin alt miizigi yine ayni duygusal ritimdir ve sahneler arasi gegiste ilk
asama devam ettiginden egitim ve firsat esitligi farkindaligi 6ne ¢ikarilmistir. Asagidaki
bes numarali gorselde ise mevcut reklam sahnesinin iki ana karakteri sunulmustur ve
gostergelerin gorsel ¢oziimlemesi yapilmistir.

Gorsel 5. Reklam Filmi Gorselleri: Pisagor ve Nese
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Sinif ortamindaki sahnede matematik dersinin islendigi arka plandaki akilli tahta
izerinde yer alan formiillerden anlasilmaktadir. Ayrica tahtanin iist kisminda Pisagor
bagimtis1 yer almasi dikkat gekmektedir. Unlii matematik¢i Pisagor ile yazinsal bagimt:
kurulmasi ve Pisagor’un matematik islemini ¢dzen Nese karakterini Ogretmen ve
ogrencilere eslik ederek alkislamasi sahne biitiinliigiinti saglamigtir. Gorsel gostergeler
olarak ayrica asagidaki tabloda yer alan diiz anlamlar ve yan anlamlar belirmistir.

Tablo 4. Reklam Filminin Dérdiincii Sahnesinin Gostergeleri

Gostergeler Diiz Anlamlar Yan Anlamlar
Matematikgi Insan Ogretici
Tahtadaki K1z Ogrenci Insan Basari, Azim
Ogrenciler ve Ders Ogretmeni Insan Sinif Biitiinliigi
Beyaz Renk Saflik, Temizlik

Sahnedeki gostergelerde yer alan gosterilenler bu defa ana karakter olan Matematikgi
Pisagor ve 0grenci kimligiyle yansitilan kiz cocugu Nese’dir. Yan karakterler olan ders
ogretmeni ve diger 6grenciler de sahnenin diger gosterenleridir. Pisagor bu sahnede bir
Ogretici olarak vurgulanmistir ve basarinin anahtar1 olarak ¢aligmanin 6nemi iizerinde
durulup kiz 6grenci karakteri Pisagor ile biitiinlestirilmistir. Dolayisiyla basart ve azim
diger yan anlamlar olarak degerlendirilmistir. Siniftaki 6grencilerin ve ders 6gretmeninin
sunmus oldugu gostergenin yan anlamlari arasinda ilk olarak smif biitiinliigii yer
almaktadir. Sicak ders ortami, basarinin takdir edilmesi ve mutlu yiiz ifadelerinin
gelecegin genglerini yansitmasi ise diger yan anlamlardir.

Mevcut sahnedeki yazinsal gosterge ise Pisagor’un i¢ sesinde gizlidir ve sesli anons
dis ses tarafindan yapilmistir. Nitekim anons igerigi su ifadelerle sunulmustur: “Agrili Nese
de ogrenemeyecekse tiggenin formiillerinin ne degeri olur ki!”. Bu anons ilk ii¢ sahnede
oldugu gibi dordiincii sahnede de sosyal mesaj igerigi barindirmaktadir ve bu defa egitim
hakki, firsat esitligi ve dolayisiyla toplumsal denge parametrelerini sunmaktadir. Dort
sahnenin ortak yonii gegmis ve gelecegi bulusturan bir kurguya sahip olmasidir. Mozart,
Muhammed Ali, Osman Hamdi Bey ve Pisagor gibi kendi alanlar1 baglaminda diinyanin
onde gelen isimleri ile gelecegin gengleri kurgusal olarak ayni karede bulusturulup sosyal
ve kurumsal mesaj verilmeye ¢alisiimistir.

Miizik gostergeleri ve dilsel gostergelerde 6ne ¢ikan duygusal goriiniim ise reklamin
ilk sathasiyla iliskilidir ve reklamin devaminda kurumsal sosyal sorumluluk projesinin
detaylar iizerinde durularak s6z konusu sahnelerde yer alan engellilik ve firsat erigimi
hususlarinin ¢éziilebilecegi agiklanmistir. Nitekim dordiincii sahnenin devaminda dis ses
tarafindan su genel bilgilendirme yapilmistir:

Tiirk Telekom, Tiirkiye’ye deger katmak ve toplumsal hayatta esitsizlikleri azaltmak igin tiim
Tiirkiye’yi kapsayan projeler iiretiyor. internetle hayat kolay egitimleriyle interneti herkesin hayatina
dahil ediyoruz. Sesli adimlar uygulamasiyla duyma ve gdrme engellilerin hareket ozgiirliigiini
artirtyoruz. Giin 15181 projesiyle az géren cocuklarimiza 6zel egitimler, Tiirk Telekom okullariyla
Tiirkiye nin dort bir tarafinda dgrencilere modern egitim olanaklari sagliyoruz. Amator spor kuliiplerini
ve sporcular1 destekleyerek spora erisimi kolaylastirtyoruz. Tablolar konusuyor projesiyle gdrme
engellilere tablolar1 anlatiyor, telefon kiitiiphanesiyle kitaplari seslendiriyoruz. Ciinkii inantyoruz ki bir
fark yaratsak yeter, Tiirkiye’ye deger!
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Ilgili genel bilgilendirme igerigi irdelendiginde reklam filminin genel betimlemesi
de aslinda 6ne ¢ikarilmistir. Hatta ana sahnelerde yer almayan kurumsal projeler de bu
bilgilendirme icerisinde yer bulmustur. Ornegin telefon kiitiiphaneleri uygulamalarina
dair bilgilendirme son sahnelerde kisa gorsel lizerinden tanitilmistir. Benzer sekilde
internet erisim kolayligi, modern egitimler, spor erisimleri, sesli adim uygulamalari, giin
15181 projesi ve tablolar konusuyor projesi diger gorsellerde yansitilmistir.

Oncelikle alt: numarali gorselde yer alan igeriklere bakildiginda; internetle hayat
kolay egitimlerinin vurgulandig1 ve sesli adimlar uygulamasinin gorseller iizerinden
yansitildig1 anlasilmaktadir. Ayrica ilgili gorsellerde her yas grubundan ve kadin erkek
fark etmeksizin bireylere yer verilmesi, sosyal sorumluluk projelerinin tiim toplumu
kapsadig1 izlenimini uyandirmistir. Sosyal mesaj igerigiyle farkindalik olusturmakla
beraber toplumun s6z konusu gorsellerde resmedilmesi ise, kurumsal olarak herkese
hitap edildiginin bir gostergesidir.

Gorsel 6. Reklam Filminin Diger Gorselleri

Yedi numarali gorselde bu defa ii¢ ayr1 kurumsal proje iizerinde durulmustur ve
ilk olarak yine sesli adimlar projesine temas edilerek ilgili projenin telefon uygulamasi
resmedilmistir. Ardindan ana sahnelerde de yer alan ve Utku karakteri ile Mozart’1
bulusturan goérme kaybina ve az gorebilme yetisine temas edilmistir. Tiirk Telekom
tarafindan giin 15181 projesiyle az goren ¢ocuklara ve bireylere gérme dersi verildiginin
gorsel gostergesi sunulmustur. Bununla birlikte Tiirk Telekom tarafindan iilke genelinde
modern okullar olusturma ve egitime destek verme projesiyle egitim kalitesinin artirildigi
beyan edilmistir ve sinif ortamindaki gorsel bu minvalde gdsterilmistir.
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Gorsel 7. Reklam Filminin Diger Gorselleri

Son olarak sekiz numarali gorsel incelendiginde Oncelikle Tiirk Telekom’un
sporu ve sporcuyu destekleyen bir gorev iistlendigi mesaj1 verilmistir. Bilhassa amator
sporculara ve kuliiplere destek olundugu beyan edilmistir. Diger gorsel iceriklerinde ise
reklamin son sahnesi olarak; ‘Fark yaratsak yeter, Tiirkiye’ye deger’ slogani esliginde bir
cocuk ve yash birey gdstergesi sunulmustur.

Gorsel 8. Reklam Filminin Diger Gorselleri

Ilgili gorsellerin ortak noktasi ve ayn1 zamanda yan anlami, beklenti ve heyecan
faktorleridir. Sosyal yapinin bir¢cok kesimine temas ederek one ¢ikan reklam filminde
bu yan anlamin disa yansimasi, sosyal sorumluluk projelerinin bir beklenti olusturdugu
ve bireyleri heyecana sevk ettigi neticesini dogurmaktadir. Zira giilen yiizler ve timitli
bekleyisler bu duygular1 yansitmaktadir. Dilsel gostergeler olarak ise genel anons igerigi
karsimiza ¢ikmaktadir ve beyan edilen ifadelerin gorsel gostergelerle dogrudan ortlismesi
bubaglamda dikkat cekmektedir. Ses tonu olarak giivenli ve kararli bir mizag benimsenmesi
ise kurumsal yapinin kararlilifiyla ilgilidir. Alt miizik ise reklam girisindeki Tiirk Mars1
haricinde degismemistir ve sOzsiiz ritimle devam ettirilmistir.

Sonu¢ ve Degerlendirme

Gostergebilim; gostergelerin anlamlandirilmasi ve yorumlanmasi olarak kabul
edilmektedir ve dolayisiyla birgok gosterge bu analiz yontemiyle ele alinabilmektedir.
Tutumlar, davraniglar, duygular, degerler, kelimeler, ciimleler, sesler ve isaretler gibi
bir¢ok soyut ve somut igerikler esasen birer gostergedir (Lidov, 1999). Bu gostergeler
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yorumlanirken kime ve nasil hitap ettikleri ise ayrica incelenmektedir ve iletilerin
anlamlandirilmas: saglanmaktadir. Bu ¢alismada gostergelerin reklam igeriklerindeki
boyutu incelenmistir ve Ozellikle reklamin sosyal yoni dikkate alinarak hareket
edilmistir. Zira reklamlarda ticari kaygilar her zaman ilk planda tutulmamaktadir ve
sosyal farkindalik olusturabilmek adina kisi ve kurumlar tarafindan birtakim projeler
gerceklestirilebilmektedir. Bu projelere kamuoyu yarar1 adina devlet yetkililerinin tam
destek vermesi ise, hedeflenen toplumsal etkinin daha giiglii ve siirdiiriilebilir olmasina
olanak tanimaktadir.

Nitekim mevcut ¢alisma baglaminda ¢oziimlemek i¢in 6rneklem olarak ele alinan
‘Tiirk Telekom Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri Reklam Filmi’ ayni zamanda
sosyal mesaj icerikli bir reklam olarak karsimiza c¢ikmistir ve ilgili reklamin ticari
yoniinden ziyade sosyal mesaj verebilme yonii agir basmistir. Oyle ki fiziksel engellere,
amator sporlara ve sporculara, modern egitim alanina ve internet kullaniminin her
yastan bireye ogretilebilecegi hususuna ayni reklam igerisinde temas edebilen bir kurgu
olusturulmugstur. Her bir sahnesi ayrica incelenen reklam filminde ge¢misin degerleri ve
gelecegin gencleri bulusturularak izleyici tizerinde gii¢lii bir etki uyandirilmigtir. Ayrica
ilk sahnelerde problemlere yer verilip akabinde bu problemlerin sosyal sorumluluk
iistlenerek ¢oziilebilecegine vurgu yapilarak umut hep canli tutulmustur. Gérme engelli
bireyler de diisiiniilerek reklamda sadece gorsel unsurlar kullanilmamistir ve dis ses
esliginde her sahnenin betimlemesi yapilmistir.

Reklam filmlerinin ¢oziimlenmesi baglaminda gostergebiliminden yararlanilmasi
yerli ve yabanci literatiirde daha once tercih edilen bir yaklasim olsa da bu calismay1
0zgin kilan nokta farklidir ve engelli bireylerin analiz siirecinin merkezine alindigi
bir siire¢ s6z konusudur. Zira diger calismalarda genel olarak ideoloji ve siibliminal
mesaj igeren gorseller lizerinden reklam ¢oziimlemesi yapilirken bu caligmada bilhassa
toplumun her kesimini ilgilendiren bir reklam icerigi tercih edilmistir. Spora tesvik eden,
internet erisimini her kesim i¢in kolaylastiran ve engelli bireylerin yasamini pratiklestiren
faktorler lizerinde durulmasi ¢aligmanin genel yaklagimini gostermektedir.

Ayrica reklam igerigini ilgi ¢ekici kilan figiirlerin yogun olmasi ve incelenen
reklamin bir¢ok geleneksel ve yeni medya platformunda izleyici karsisina ¢ikabilecek
potansiyel tasimasi1 gorsel/isitsel etkinin giiclinii pekistirmektedir. Céziimleme yontemi
olarak ele alinan gostergebilimsel analizle s6z konusu figiirler ve 6geler irdelenmistir ve
reklamin hem sosyal hem de ticari yonii ayirt edilmeye ¢alisiimistir.

Diger taraftan reklam filminde yer alan sahnelerde toplum iginden bireylerin
secilmesi ve gergeklik vurgusunun yapilmasi, arastirma varsayimlari arasinda yer alan
halki dogrudan yansitabilme amaciyla iligkilidir. Zira mevcut 6rneklem reklamda her
yastan ve Ozellikten bireylere yer verilmeye calisilarak, sosyal mesajin sosyal yapiyi
temsil etmesi istenmistir. Boylece ilk varsayimin dogru bir i¢erik olusturdugu, ilgili reklam
icerigiyle anlasilmistir. Gostergeler olarak kisilerin, renklerin, miizigin ve dilsel 6gelerin
reklam baglaminda yer almasi ise, her bir unsurun ayr1 mesaj verebilmesiyle bagintilidir
ve Oyle ki beyaz ve kirmizi renkler agirlikli olarak kullanilarak saflik, masumiyet, azim
ve kararlilik hususlar1 yansitilmistir. Nihayetinde ikinci varsayim olan ve gostergelerin
sosyal mesaj verebilme niteligi yerine getirilmistir.
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Uciincii varsayimda sosyal igerikli mesajlarin genelde kurumsal yapilar tarafindan
tistlenildigi tizerinde durulmustur ve bu dogrultuda ticari kaygilarin ikinci plana atildigi,
kamuoyu yararinin ve sosyal farkindaligin birinci 6ncelik oldugu belirtilmistir. Analiz
stirecinin nitel verileri gostermektedir ki, kurumsal bir sosyal mesaj igerikli reklam olan
orneklem reklamm bulgular bu tespiti de dogrulamaktadir. Irdelenen reklam igeriginde
toplumun gergegi olan bir¢ok meseleye temas edilmesi ve kurumsal olanaklar dahilinde
vatandaslara her anlamda kolaylik saglanabilmesinin hedeflenmesi géze carpmistir. Fakat
reklamin tamamen sosyal amagli olmadig1 ayn1 zamanda kurumsal reklamin da giiglii
diizeyde yapildig1 anlasilmigtr.

Her ne kadar kurumun ve reklamin ilk hedefi sosyal farkindalik olusturmak gibi
goziikse de her sahnede Tiirk Telekom kurumsal markasina yer verilmesi ve gerek dis
sesle gerekse detaylarda yer alan siibliminal mesajlarla marka tanitiminin yapilmasi
dikkat ¢eken durum olmustur. Ayrica reklamda bahsi gecen sosyal gergekliklerin ¢oziim
odagi olarak yine ‘Tiirk Telekom Kurumu’ gosterilmistir ve bu minvalde potansiyel hedef
kitlenin yayginlastirilmas1 amagclanmustir. Igerikte yalnizca modern okullarin ve bu dlgekte
firsat esitligi olusturan kaliteli egitim hizmetlerinin sunulmasi esnasinda tamamen sosyal
kaygilar giidiilmiistiir. Bunun disinda yer alan diger sahnelerde sosyal ve ticari hedefler
bir arada yer almistir.

Dolayisiyla sosyal mesaj igerikli reklamlarda kamu kurumlar1 diginda yer alan 6zel
kurumlar ve sirketler reklamveren olarak 6ne ¢iktiginda, kismen de olsa ticari beklentilerin
var olabilecegi goriilmiistiir. Bizatihi devlet eliyle yapilan ve desteklenen reklamlarda ise
tamamen sosyal hedefler s6z konusudur. Ornegin kamu spotu reklamlar1 ayn1 zamanda
birer sosyal mesaj igerikli reklam oldugundan bu tip reklamlarda insan yararina bir siire¢
insa edilmektedir. Bazi durumlarda ise kamu kurumlar1 ve 6zel kurumlar reklam sunumu
icin bir arada hareket ederek sosyal farkindalik olusturma amaciyla yol ¢izmektedir.
Medya araglariin rolii de bu sathalarda olduk¢a 6nemlidir. Zira reklamin en etkili ulagim
bi¢imi medya ile ger¢eklesmektedir ve gerek gorsel/isitsel medya gerekse yazinsal medya
bu minvalde biiytik rol iistlenmektedir.

Reklaminmi1 yaptiran kurumlarin, toplumsal biling olusturma hedefiyle birlikte
mevcut kurumunu bu sorunlarin iistesinden gelen bir arag olarak stratejik diizeyde
konumlandirmas1 ise ayni zamanda reklamin pazarlama yaklagimiyla ilgilidir (Elden,
2009: 533). Calismanin literatiir kisminda temas edildigi gibi, kurumlar sosyal mesajl
reklamlar iiretirken ayn1 zamanda kurumsal prestijlerini de 6n plana ¢ikarmaktadir ve bu
durum reklamciligin stratejik bir adimi olarak degerlendirilmektedir.

Sosyal mesaj igerikli reklamlarda kisa, orta ve uzun vadeli etkiler {izerinde
durulurken nihai hedef olarak da toplumun elde edecegi sosyal kazanimlar dikkate
alinmaktadir. Bu dogrultuda sosyal bir yaklagimi topluma benimsetmek yeglenmektedir
ve siirdiiriilebilir etki uyandiracak olumlu davranis degisimleri planlanmaktadir (Mucuk,
2001: 16). Bu degisimi saglamak icin de medya araclarindan yararlanarak her yastan
kitleye erisebilmenin yolu agilmaktadir. Béylece sosyal mesajin icerigini farkli medya
araclar esliginde sosyal yapiya ulastiran bir siire¢ inga edilmektedir.

Calismada yer alan reklamin sunum alani ise televizyonlar ve internet platformlari
olmustur. Gorsel hafizanin etkisi géz oniinde bulunduruldugunda ilgili reklamin etkin
netice dogurdugu sOylenebilir. Son olarak gorsel, isitsel ve metinsel gostergeler esliginde
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¢oziimlenen mevcut reklam filmi baz alindiginda ve kavramsal ¢ercevedeki veriler ayrica
dikkate alindiginda, su degerlendirmeler 6ne ¢ikmuistir:

* Kurumlarin sosyal sorumluluk projesi baglaminda reklamlara yer vermesi ve
reklamlara ayrilan biitcenin kamuoyu yarar1 disiiniilerek kullanilmasi, hem
toplumsal katki hem de kurumsal prestij adina miithimdir.

* Reklamlarin hedef kitleye vermis oldugu mesajlar her zaman ticari beklentiyle
aciklanamaz ve nitekim sosyal mesaj igerigiyle sunulan reklamlar bu anlamda
sosyal farkindalik olusturmay1 6nciil amag edinebilir.

» Reklam igeriklerinde goriintiilerin yalin halinden ziyade anlam biitlinliikleri de
onemlidir ve gostergebilimsel yontemle bu igerikler hem anlamlandirilip hem de
yorumlanabilmektedir. Mevcut c¢alismanin analiz siirecinde de gdstergebilimsel
¢Oziimleme yapilmistir ve hem gorsel ve isitsel hem de dilsel gostergeler diiz anlam/
yan anlam olarak degerlendirilmistir.

* Sosyal mesaj icerikli reklamlarda bu anlamlandirmalarin reklamin senaryosu ve
kurgusal siirecinde gbdze ¢arpmasi, ilgili reklamlarin basit bir tanitimdan ibaret
olmadigini 6ne ¢ikarmaktadir. Dolayistyla verilmek istenen mesajin her anlamda
etkili olabilmesi i¢in bigimsel ve anlamsal biitiinliik olusturularak bir hareket alani
insa edilmistir.

* Son olarak ise; reklamlarin 6ncelikle tiiketiciye ulasmay1 amag edinen ve hem iiriin
hem de hizmet reklamlarinda bu amag iizerinden tasarlanan bir yapiya sahip olmasi
kurgusal faktorleri daha fazla 6n plana ¢ikarsa da, toplumun yararina olan ve belirli
bir hedef baglaminda mesajlar vermeyi misyon edinen sosyal reklamlar gercektir ve
gercegi yansitmaktadir. Nitekim sosyal reklamlarda maddi kaygilarin 6niine gecen
bir toplumsal farkindalik mevcuttur ve bu dogrultuda toplumsal gergekler 6ne
cikarilarak hareket edilmektedir. Gerek reklamveren kurumlarin gerekse destekgi
konumunda olan kamu ve sivil toplum kuruluglarinin igbirligiyle sosyal reklamlar
faaliyete gegmektedir. Boylece kurgudan ziyade gercek hadiselere vurgu yapilmast
yeglenmektedir.
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Oz

Covid-19 salgini; geleneksel medya araglari ve sosyal medya platformlarinda yanlis ve yaniltict
bilgi firtinas1 yaratmakla kalmamuis, kitle iletisim araclar1 araciligiyla dogru bilgiye ulasmak igin
giivenilir sistemlere ihtiya¢ duyuldugunu bir kez daha belirgin olarak ortaya ¢ikarmistir. Diinya Saglik
Orgiitii’ne gore, kontrolsiiz, eksik ve yanlis bilgilerin Covid-19 viriisiinden daha hizhi yayilmasina
neden olan infodemik ortam, psikolojik panige, yaniltic tibbi tavsiyelere ve sosyal medyada dramatik
bir yapisal bozulmaya neden olmustur. Pandemi siireci, gergekle ilgisi olmayan sdylentilerin ve yanlis
bilgilerin viriisle yarigircasina hizla ilerlemesi nedeniyle, gazetecilikte saglik gibi dnemli alanlarda
uzmanlagmanin ve kriz yonetiminin dnemini bir kez daha ortaya koymaktadir. Bu baglamda, bu
makale infodeminin salgin siirecine etkisine odaklanarak uzman saglik gazetecileri perspektifinden bir
degerlendirme sunmaktadir. Medyanin pandemi haberciligine nasil yaklastigini belirleme noktasinda
bu caligmay1 gerekli kilan sorun, Covid-19’un ortaya ¢ikisi ile, biitiin diinyay: etkisi altina alan krizin
medyadaki ¢ergevesinin sorunu hafifletmeye (ya da tirmandirmaya) nasil etkili oldugu ve saglik
gazetecigi etik kriterlerinin ele alinip alinmadigi sorularinda gizlidir. Bilgi tiiketim aligkanliklar
ve medyanin haber iiretim siireglerinin analiz edilmesi amaciyla yiiriitiilen ¢aligma kapsaminda,
ulusal medyada gorev yapan kidemli saglik gazetecileri ile goriisiilmistiir. Gazetecilere gore, yanlis
bilgilerin yayilmasinda en fazla “konunun uzmani olmayan hekimlerin yaptiklar1 paylasimlar” ile
“bu hekimlerin verdigi yaniltict igerikleri sosyal medya hesaplarinda paylasan gazeteci, siyasetgi ve
fenomenler” etkili olmaktadir. Igerikleri sorumsuzca paylasan diger sosyal medya kullanicilar1 da
yanlis bilginin yayilmasina etki etmektedir. Calisma ile bilime dayali ve objektif haberciligin post-
truth hakikat ¢aginda her zamankinden ¢ok daha dnemli oldugu gergegini kanitlamakta, yanls bilgi
ve komplo teorilerinin medya araciligiyla toplumun genis kesimlerine erigmesinin 6niine gecilmesi
amaciyla oneriler ortaya koymaktadir.

Abstract

The Covid-19 pandemic has created false and misleading information in the media and
media platforms, and has once again clearly revealed the need for reliable systems to reach accurate
information through social media and mass media. According to the World Health Organization, during
Covid-19 uncontrolled, incomplete and incorrect information spread faster than the virus and also has
caused psychological panic, misleading medical advice, and a dramatic structural breakdown in social
media. Due to the rapid progress of rumors and false information that have nothing to do with reality
in the pandemic process, once again revealed the importance of specializing in important fields such
as health in journalism and crisis management. In this context, this article offers an evaluation from
the perspective of expert health journalists, focusing on the impact of the infodemic on the epidemic
process. The problem that makes this study necessary to determine how the media approaches
pandemic reporting is how the crisis affecting the whole world has been effective in easing or escalating
the problem through the media and how the ethical criteria of health journalism are handled. Within
the scope of this study, which was carried out to analyze the information consumption habits and
news production processes of the media, senior health journalists working in the national media were
interviewed. According to the journalists, “the posts written by physicians who are non-experts on the
topic” and “journalists, politicians and phenomena who share the misleading content given by these
physicians on their social media accounts” are most effective in the spread of misinformation. Other
social media users who share content irresponsibly are also effective in spreading misinformation. The
study highlights that science-based and objective journalism is more important than ever in the era of
post-truth , and that misinformation and conspiracy theories should be prevented from reaching large
segments of society through the media.
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Kavramsal Cerceve
Kriz Donemlerinde Haber ve Bilginin Yayilimi

Kriz, eski Yunancada “karar vermek, ayirmak, segmek™ anlamina gelen ‘krinein’
sOzcligiinden tiiretilmistir ve genelde tip alaninda hastaliklarin seyrini tarif etmek ile ilgili
durumlarda kullanilir. Zor ve sikintili zamanlar1 tanimlamak i¢in kullanilan “kriz donemi”
kavrami ise genellikle toplumun biiyiik kesimi etkileyen olaganiistii halleri anlatmak
icin tercih edilir. Kriz dénemleri, toplumun bilgi edinme ihtiyacinin artmasindan dolayi,
krizden etkilenenlerin ruh durumlarini, tepki ve duygularini yonetebilme giiciine sahiptir.

Insanlar1 bilinmeyenden daha ¢ok korkutan hicbir sey yoktur. Bu nedenle insani
kriz donemlerinde icine diistiigli korku ve endiseden kurtaracak olan; yakin ve uzak
cevresinde yasananlardan haber alma ihtiyacinin karsilanmasidir. Toplumsal yasamdaki
belirsizligin yarattig1 bu korku atmosferini “risk” kavramiyla agiklayan Furedi, bu
noktada medyanin risklerin algilanis seklinde 6nemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir.
Kriz donemlerinde halkin dogru bilgilendirilmesi, temel bilimsel verilere ulagmasi, kaygi
ve endiselerin tartisildig1 bir ortam yaratilmasi i¢in otorite ile halk arasinda agilan pencere
gorevini medya goriir. Medya, halkin goriinmeyen gozii, kulagi ve sesidir (Pakkan ve
I1das, 2020: 232).

Son yiizyilda risk ve toplum caligmalarindan elde edilen geri bildirimler
incelendiginde salgin hastaliklarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Salginlar sirasindaki yanlis
bilgilendirmenin etkileri Orta Cagdan bu yana siiregelir. Insanlik tarihi boyunca kitlesel
Oliimlerin en onemli nedeni de salgin hastaliklar olmustur. Veba nedeniyle yayilan ii¢ biiytlik
salginda diinya ¢apinda 60 milyonun iizerinde 6liim gerceklesmis, sadece 1928 yilinda
Ispanya’da HIN1 grip salgi yiiziinden 50 milyondan fazla kisi hayatim1 kaybetmistir
(Ugar, 2019). Ancak etkileri giinlimiizde yasanan Covid-19 salgiiyla kiyaslanmayacak
derece azdir. Ispanyol gribi salgini sirasinda insanlar, haberleri ve bilgileri hizl bir sekilde
paylasmak i¢in 21. ylizyilda sahip olunan iletisim kaynaklarina da sahip degillerdi. Sosyal
tarihgiler, bu salgiinin halkin hafizasinda bu denli az iz birakmasinin sebebini, “Salginin
Birinci Diinya Savasi’nin golgesinde kalmasi” olarak gosterseler de tarihe “unutulmus
pandemi” olarak ge¢mistir (Honigsbaum, 2013). Khoros tarafindan 2020 yilinda
yayimlanan Ispanyol salginina iliskin Minneapolis ile ilgili halk saglig1 raporu, “viriisle
ilgili kritik bilgilerin posta caligsanlari, izciler ve 0gretmenler araciligiyla yayildigini”
gostermektedir. (Kushner, 2020).

Daha sonraki donemlerde ortaya atilan “asilsiz saglik haberi (fake health news)”
kavrami da “gelisen medyanin yan etkisi” olarak tanimlanmakta ve komplo teorileri,
sahsi fikirler ve dedikodularin dayanak oldugu yaniltici haberleri tanimlamaktadir.

29 ¢¢

“Asilarin otizme sebep oldugu”, “asilarin kisirlik yaptigi, “sehir sularinin klorlanmasinin
sagligimiza zarar verdigi”, “tek bir hap igerek zayiflanabilecegi”, “bol bol tereyagi
yemenin faydali oldugu”, “kudret nar1 ve tuz yemenin Ebola viriisiinii engelledigi”,
“Meryem ana otunun doguma yardimci oldugu” gibi bir¢ok bilgi asilsiz saglik haberlerine

ornektir (Ugar, 2019).
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Dogal afet, savas, catisma, terdr gibi kriz durumlari, asilsiz bilgilerin 6niine gegmek
icin habercilikte kriz yonetimini sart kilar. Geleneksel medya bu kriz donemlerinde
uzman meslek sahipleri tarafindan etik kosullar ve sinirlar igerisinde icra edilen bir ortami1
yaratabilirken, sosyal medya ise isteyen herkesin, elindeki her bilgiyi yayabilecegi,
bireysel kullanima agik bir platform haline gelebilir. 2000’li yillarda sosyal medyanin,
geleneksel medya gibi, genel kitleye erisim saglayan, kolay ulasilabilir, yeni ve kullanigh
bir ara¢ olarak insan hayatinin merkezi haline gelmesi denetim ortaminin kisitlanmasina
da neden olmustur. Yapilan calismalar “Insanlarin sadece giincel haberlere aninda erisimi
saglamakla kalmadigini, ayn1 zamanda kisisel ve ticari bilgi akisini saglamak igin
Facebook ve Twitter gibi platformlar1 da iletigimlerinin ana unsuru haline getirdigini”
gostermektedir. Bu caligmalarda hiikiimetlerin, siyasi otoriteler ve ticari kuruluslar
tarafindan kitlelere erismek amaciyla devrimsel bir firsat olarak ele alinan sosyal medyayz,
biiytik bir bilgi savasi ve kirliligine de siiriikledigi goriilmiistiir (Gough, vd., 2017).

Oysa, bilgiyi yayma sorumluluguna sahip geleneksel kitle iletisim araglar1 gibi sosyal
medya da kamuoyunu sekillendirme ve karar vermede gii¢lii bir etkiye sahiptir. Schram
“Haberin, insanlarin zihninde var oldugunu” savunurken, ‘“Haber, bir olay degil; olaydan
sonra algilanan bir durumdur” demektedir (Schram, 1993). Luhmann ise teknolojik
imkanlardaki biiylik artigin insanin risklere dikkat etmesine daha ¢ok sebep oldugunu
vurgular (Furedi, 2001). McLuhan ve Powers (2001: 15-20), “21. ylizyilda diinyanin her
yerinden veri alabilen insanlarin siiratle kendi kendinin sonunu getirecegini” sdylemistir.
Anthony Giddens (2001) da “imal edilmis riskin bilimsel ve teknolojik gelismelerin
her yere iisiismesiyle iiretildigini belirtmekte ve kiiresel diizenin belirleyicisinin risk
olduguna” dikkat ¢cekmektedir.

Ozellikle savas, terdr, saldiri, salginlar, ekonomik bunalim, beklenmedik siyasi
durumlar, dogal afet ve kaza gibi olaganiistii olaylarlailgili “kriz yayinciligr” donemlerinde,
izleyicinin merakini artirmak, bir 6ykli yaratmak, cesitli dramlar ile kamuoyuna bir
duyguyu ajite etmek uguruna iiretilen “yapay/abart1” igerikler, gliniimiizde neredeyse
“dogal/siradan” karsilanmaktadir (Pakkan, 2020). Bu nedenlerle kriz haberciligi
“olagandis1” bir habercilik profesyonelligini zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle “pandemi
gibi saglik krizleri siirecinde, hizli ve giivenilir bilgi saglamak, sadece saglik ¢alisanlari
icin degil, ayn1 zamanda genel niifus i¢in de enfeksiyonlarin bulasmasini azaltmak i¢in ¢ok
onemlidir” denilmektedir (Chan vd., 2020). Medya kuruluslarindan bilgi alan kitle i¢in
en biiyiik sorun, hangi habere giivenileceginin bilinmemesi meselesidir. Haber, glivenilir
olduklarina inanilan kaynaklardan gelip, “gercekliklerinden” siiphe edilmeyen bilgileri
icerir. Bu nedenle, yaymlamanin oniinde “geleneksel yontemler” agisindan higbir engel
bulunmamaktadir. Ancak, geleneksel ve sosyal medyada yanlis bilgilerin kapsamini ve
sonuglarini anlamak i¢in daha fazla ¢alismaya ihtiya¢ duyuldugu agiktir. Sosyal platformlar
yanlis bilgiyle miicadele icin ¢aba sarf etmelerine ragmen, yanlis bilgilerin hala 6nemli
sayfalarda ve gruplarda gosterilmeye devam etmesi elestirilere neden olmaktadir (Kouzy
vd., 2020). Yapilan ¢alismalara ragmen giiniimiizde yanlis/eksik/yaniltic1 enformasyonun
sosyal medya platformlarinda nasil dolagima girdigi, kisilerin tutum ve davranislar
iizerinde ne kadar etkiye sahip oldugu cevabini bekleyen bir soru olarak kalmaya devam
etmektedir. “Kullanicilarin yanlis bilgi yayan aglarda tesadiifen gelen bilgilere maruz
kalabilecegi, yanlis bilgilere kiimiilatif maruziyet arttikca, kullanicilarin aginaliklarina
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daha giiglii bir inanca yol agan pekistirme etkisi yasama olasilifinin yiiksek olacagi”
sOylenmektedir (Dechene vd., 2010).

Bu bilgiler 1s181nda kamuoyu, kriz durumlarinda “her tiirden bilgi”yi “hakikatin
ifadesi” olarak kabul edebilir. Dolayisiyla okur ve izler kitlenin, kriz dénemlerinde
ulastig1 haber ve bilgileri elestirel bir siizgecten gecirmesini beklemek gercekei bir
yaklasim olmaz. Krizler, kulaktan dolma soylentiler, propaganda veya manipiilasyon
amacli aktarimlar “bilgi kirliligi’nin olugsmasina elverisli bir ortam olusturmaktadir. Kriz
ortam1 ayni1 anda toplumsal infiale yol agabilir, karmasalar dogurabilir. Bu durumlarda
enformasyonun dogrulugunun sorgulanmasindan ¢ok, konuyla ilgili fikirler, yorumlar
ve tartismalar 6ne ¢ikmaktadir. Capli ve Tag (2010) bu donemlerde degerlendirme ve
yorumlarin bilginin geri plana atilmasina neden oldugunu séylemektedir. Panik halinde
insan psikolojisini etkileyen duygu “korku”dur, korku ayni zamanda insanlarin hayatta
kalmasini saglar. insanlar korku ile kars1 karsiya kaldiklarinda bu duyguyu bulastirmayi
da basarir (Christakis ve Fowler, 2012: 48). Yapilan calismalar koronaviriis pandemisi
de birey ve toplum psikolojisi ilizerinde olumsuz sonuglar1 dogurmus, 6zellikle kronik
anksiyete ve stresor olmustur (Kirik ve Orkan, 2021).

Kriz donemlerinde habercilik pratigi ve habercilik etigi agisindan bakildiginda,
kriz donemi haberciliginin de medyanin toplumsal sorumluluguyla birlikte sekillenmesi
gerektigi ilkesi g6z ardi edilebilmektedir (Christakis ve Fowler, 2012). Diinyanin
sorunu haline gelen bir pandemi krizinin yasandigr durumlarda her kesimden medya
mensuplarinin, habercilik pratigi icerisinde medyanin toplumsal sorumluluk kuramini
daha fazla g6z onilinde bulundurmasi beklenmektedir. Kriz dénemleri medya agisindan
daha fazla okur ve izleyici elde etmek i¢in bir firsat yaratsa da habercilik degerleri
acisindan bir tehdite donlismemelidir. Olagandisi kosullar haber alma ihtiyacini arttirmakta
ve enformasyon akisi zaman zaman toplum agisindan tehdit olusturabilecek kaygan bir
zemini saglayabilmektedir. Uretilen enformasyon yeniden iiretilebilme olanagi tasimakta
ve saglikli akisin saglanabilmesi agisindan kamu yarar1 ve insani degerleri barindirmasi
oncelik tasimaktadir. Ozellikle insan hayatinin séz konusu oldugu durumlarda bu iki kriterin
Oonemi hayati degerdedir. Kirik ve Orkan (2021) “yanlis/eksik/yalan bilgilerin kontrolsiiz
bir bicimde yayilmasinin kiside; gerceklik algisinin degisimi, gelecek beklentilerinde
sapma, kararsizlik, endise ve panik gibi kaygi bozukluklarina yol actigin1” sylemektedir.
Kitle iletisim araclar1 tarafindan aldigimiz enformasyon bilgi diinyamiz1 etkileyerek fikir
beyanlarimiz1 sekillendirmekle birlikte, saglik s6z konusu oldugunda korku ve riske
dair bakis acilar1 da degismektedir. Yalnizlasan ve yabancilagan birey giivende kalmak
endisesiyle hareket ederken yonlendirmeye daha agik hale gelmektedir (Furedi, 2001).
Ozellikle bulasin insandan insana hareket ettigi salgin donemlerinde bu durumun arttig1
ve geleneksel yasamdan uzaklasilarak ice kapanmanin siklikla gézlemlendigi sdylenebilir.

Covid-19 ve infodemi ile Miicadele

Haziran 2021 itibariyle diinya genelinde 181 milyon dogrulanmis vaka ile 3,9
milyon Olii sayisina neden olan koronaviriis salginiyla miicadele etmeye devam eden
diinyada ayn1 zamanda sosyal aglar lizerinden siiren bir post-truth sinavi verilmektedir.
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Son yiizyilin en biiyiik sosyal krizi olarak da tanimlanan Covid-19 salgini sadece saglik
sistemleri agisindan degil, hakikat ve dogru-yanlis bilginin sinavi agisindan da tarihi bir
doniim noktasidir. Dijital cagda haberin dolasimindan, habere erisime kadar aligkanliklarin
degismesi nedeniyle ortaya ¢ikan ger¢ek — yalan haber tartismasinin dogurdugu bir kavram
olan “Post-truth”, nesnel ger¢eklerin; duygulardan ve kisisel inanglardan daha az etkili
olma halini tanimlar. Kavram bu noktada, nesnel ger¢ekligin 6nemsizlestirilmesi, bilgiye
duyulan giivenin diismesi olarak a¢iklanmaktadir. Giiniimiizde sosyal medyanin sagladig:
essiz imkanlar tam olarak yalan tam olarak da dogru olarak kabul edilemeyecek bilgilerin
cok hizli yayilmasina neden olmaktadir. Sosyal medyanin habere erisimde birincil kaynak
olarak kabul edilmesinin etkisi post-truth doneminin en biiyiik handikabidir. Olgu, bilgi
ve inanglarin birbiri icerisine girerek gergekten uzaklasmay tarif eren “hakikat sonrasi
siyaset” kavrami da 2016 ABD Baskanlik secimleri ve Brexit siirecinde popiilerlik
kazanmis, toplumsal kanaatlerin artik gergeklerden degil, sahsi fikirlerden olustugunu
kanitlanmistir. Pew Research Center Amerikalilarin yiizde 80’inin saglik ile ilgili
konulart internetten arastirdiklarini kanitladiklari ¢alismalar1 bu savi desteklemektedir
(Fox, 2006). Reuters Enstitiisiiniin Dijital Haber Raporu’na gore (Newman vd., 2017),
Tiirkiye’de bilgi almak i¢in dijital kaynaklara basvurduklarini sdyleyenlerin oraninin
yiizde 89 olarak ¢ikmasi da hakikat sonrasi siirecin nasil sekillendigini gdstermektedir
(Newman vd., 2017).

Koronavirts ilk olarak Aralik 2019’da Cin’in Wuhan kentinde goriilmiis, hastalikla
ilgili bilinmezlik “viriisiin Cinliler tarafindan laboratuvar ortaminda tasarlanmis bir
biyolojik silah oldugu” gibi teoriler ortaya atilmistir. Bu sdylentiler diinya c¢apinda
hastaligin ciddiye alinmasim geciktirmis, Diinya Saglhk Orgiitii (DSO) Genel Direktorii
Dr. Tedros, Subat 2020°de “Biz sadece bir pandemiyle degil, ayn1 zamanda bir infodemiyle
de savastyoruz” demistir. Ingilizce “information” ve “pandemic” sozciiklerinden tiiretilen
infodemi, DSO tarafindan “Covid-19’a yonelik gercek dis1 ya da hatali bilgilerin
yayilmasi, asirt bilgi yiikiiniin beraberinde giivenilir olmayan bilgileri getirmesi,
yanlig bilgi epidemisi” olarak tanimlamistir (WHO, 2020a). Eysenbach da 2002’deki
caligmasinda edipemiyolojinin tanimindan yola ¢ikarak, saglikla ilgili bilgilerin yanlis
yayilimi olarak “infodemiyoloji” kavramini ilk kez dile getirmistir (Eysenbach, 2002).
Bu tanimlardan yola ¢ikarak infodeminin 6zellikle diinyanin tamamini ilgilendiren
salgin durumlarinda yanlis/eksik/yaniltict haberlerin toplum iizerindeki negatif etkilere
odaklandigini sdylemek miimkiindiir. Kendini koruma ve yasama ig¢giidiisiiyle hareket
eden bireyler konu hakkinda ihtiya¢ duyduklar1 enformasyonu medya kanallari
araciligiyla elde ederken, salgin disindaki tehlikelere de agik hale gelmektedir. Biitiin
diinyay1 ilgilendiren salginlarin goriildigli donemlerde panik havasinin yaratilmamasi ve
olas1 risklerin degerlendirilerek en diislik seviyeye cekilebilmesi agisindan haber alma
kaynaklari, aract konumunda gorev almaktadir. Dolayisiyla bu durumlarda giindemi
olusturan kitle iletisim araglarinin sundugu enformasyonun 6nemi artmakta ve bireylerin
yasam pratiklerini etkilemektedir.

Teknolojik gelismelerin insan hayatina getirdigi yenilikleri g6z ardi etmek miimkiin
degildir. Bireyler yasamlarin1 kolaylastiran her yeniligi hayatlarina kolayca almakta ve
olanaklar1 dahilinde kullanmaktadir. Ancak goriilen odur ki saglik s6z konusu oldugunda
yasamakta oldugumuz enformasyon cagi bazi tehlikelere de acik hale gelmemizin
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onilinii agmaktadir. Bu tehdidin biiyiikligli ve getirecegi sonuglar tamamen bireysel
tercihlerimiz cergevesinde sekillenmekte ve telafisi olmayan sonuglar dogurmaktadir.
Fast ve Markuzon’a gore (2019) infodemikler endise verici boyutlara ulasmistir ¢iinkii
yanlis veya yaniltict bilgilerin yayilmasi, iletim modellerini degistirme kapasitesine ve
sonug olarak bir pandeminin 6lgegini ve 6limciilliiglini degistirme kapasitesine sahiptir
(Kim vd., 2019).

Gecmise bakildiginda insanligin yasamis oldugu salginlar son derece trajik
sonuclar dogurmus ve ¢ok fazla insan hayatina mal olmustur. Ancak giliniimiizde
yasanan salgini tarihsel hafizamizla tanimlamak dogru olmayacaktir. Giiniimiiz ana
akim medyas: tarafindan sunulan bilgi artik sosyal medya kullanicilar1 tarafindan
alintilanarak dolayimlanmakta, bilginin sekil degistirmesine ve baglamindan koparilarak
aktarilmasina yol agmaktadir. Bununla birlikte sosyal medya kullanicilart tarafindan
paylasilan ve haber niteligi tasidigi diisiiniilen haberler medya tarafindan izleyiciye
ulastirilmakta ve bir kisirdongiiye neden olmaktadir. Sosyal medyada yasanan bireysel
ifadelerin getirdigi bilgi kirliliginin oran1 nedeniyle tarihte yasanan salginlarla giiniimiiz
salginlariin kiyaslanmasi miimkiin olmasa da dezenformasyona ac¢ik olmamiz insanlik
tarihine yayilmistir. Diinyanin maruz kaldig1 Ebola ve Zika gibi salginlar doneminde de
dezenformasyonu yaygin olarak gérmek miimkiindiir. (Fung vd. 2016; Sharma vd., 2017)
Yine bulasict hastalik asilarinin da yanlis bilginin hizla yayildig1 basliklar arasinda yer
aldig1 Radzikowski ve arkadaslarinin ¢alismasinda goriiliir. (Radzikowski vd., 2016)

Medya araciligiyla halk tabanina yayilan yanlis/eksik/yaniltict haberler uzmanlarin
birbiri ile gelisen agiklamalari ile birleserek bireyde korku ve panigi arttirmistir. Salgin
hizla ilerken, infodemi de hiz kesmemis, Whatsapp sohbetleri ve e-posta kutular1 da sosyal
medya platformlari gibi ¢ogu dogru ve gercek olan, ancak ¢ogu kullanilamaz bir bilgi ¢181
arasinda bogulmustur. Sosyal medyanin yayginlasmasi, bilimsel verilerin paylasiminda
potansiyel olarak bilgilenme diizeyini artiran demokratik bir pencere olsa da kisisel
fikirler y1gim1 nedeniyle “giivenilirlik” derecesi olumsuz yonde etkilenebilmektedir.
Beklenmedik bir hizda ve ¢esitli mutasyonlar gecirerek ilerleyen salginla birlikte infodemi
de ayn1 performansi gostermekte ve yayilmaya devam etmektedir. Cin’in Aralik 2019°da
ilk vakasi ortaya ¢ikmasina ragmen, diinyaya yayilabilme olasiligi olan bir pandemi
krizini ge¢ gérmesi ve haber akisi eksikliginin neden oldugu kriz gibi bir¢ok 6rnek
bulunmaktadir. Bu durum Cin vatandaslarina karsi bir negatif ayrimcili§a da sebebiyet
vermistir. Pandeminin baslangicinda Fransiz Saglik Bakani Oliver Véran 14 Mart 2020
tarthinde Twitter hesabindan “Antienflamatuar ilaclarin enfeksiyonu kétiilestirdigini”
iddia etmistir. Bu bilgi yalanlansa da sosyal medya araciligiyla dolagima girmis, bilgi
aylarca tartigmalarin odaginda kalmaya devam etmistir. 25 Subat 2020 tarihinde yaptigi
agiklamada Iran Cumhurbaskan: Hassan Rouhani koronaviriisii “Iran’a yonelik yapilan
bir diigman oyunu” olarak nitelendirirken (Stone, 2020), 10 Mart 2020 tarihli demecinde
Brezilya Devlet Bagkani Jair Bolsonaro “virlisiin bir fantezi oldugunu” sodylemistir
(WHO, 2020b). Diinya Saglik Orgiitii ile ters diisen beyanlarda bulunan ABD Baskani
Donald Trump bu siiregte astya ve maske kullanimina kars1 oldugunu ifade ettigi bircok
aciklamay1 diinya kamuoyu ile paylasmistir. Sahte haberler Japon halkinin eczaneleri
cerrahi maske satin almak icin kusatmasina yol agarken Brezilya’da ve Iran’da binlerce
kisinin temizlik ham maddesi icerek kendisini zehirledigi bilgileri medyaya yansiyan
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ornekler arasindadir (Llewellyn, 2020). Koronaviriisiin en ¢ok etkiledigi ve aragtirmalara
gore cok yanls sdylentiye maruz kalan iilkelerden biri olan iran’da alkol tiiketiminin
yasak olmasina ragmen alkollin virlisii 6ldiirdiigii sdylentileri {izerine bir¢ok insani
metanol ve deterjan igerek zehirlenmistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde salginin ilk
asamalarinda gonderilen kisa mesajlar kaosa neden olmus, Milli Glivenlik Kurulu, bolge
sakinleri arasindaki korku ve panigi azaltmak i¢in harekete ge¢mistir. Sicak su, yilan yagi
veya giimiis icmenin ve tlitsli yapraklar1 yakmanin koronaviriisii tedavi edecegi iddialari
popiiler hale gelmistir (Brewster, 2020). Amazon’un koruyucu maskeler i¢in yiiriittigi
reklamlar, diinya ¢apindaki tip camiasinin malzemeye c¢ok ihtiya¢ duydugu zamanlarda
fiyatlar1 ve tibbi ekipman istifini artirmistir (Palmer, 2020). Pek ¢ok sosyal medya hesabi,
biyolojik bir silah olarak tanimladig: viriis ile ilgili komplo teorileri ile vitamin ve benzer
tiriinleri satin almaya yonlendirmistir (Marantz, 2020). Hiicresel veri aglarini destekleyen
bir kablosuz iletisim teknolojisi olan 5G’yi yanlis bir sekilde Covid-19’a baglayan
gonderiler de genis ¢apta yayilmistir (O’Donnell, 2020). As1 karsiti hareketler, izlenme
ve takipcilerde artis saglamak i¢in asilara karsi sosyal medya hesaplarini kullanmstir.
Tam da beklendigi lizere bu dezenformasyon diinyada viriise inanmayan, yok sayan, hatta
as1 karsit1 olarak nitelendirilen bir kitle olusturmus, bu inanis hizlica kendisine binlerce
taraftar bularak sosyal medya kanallar1 araciligiyla yayilmistir. Kendilerine as1 yoluyla
“cip” takilacagmi diigiinen ve as1 karsithgr kampanyasini yliriiten kisi sayist arttikca
korku toplumunda yasayan bireyin igsel celiskilerini géormek de kolaylasmaktadir.
Insanlarin salgin sirasinda hastalikla ilgili bilgileri dgrenmek ve viriisiin etkisini azaltmak
icin gosterdigi ilgiyi fark edenler, salginin gidisat1 ve tedavisi ile ilgili sdylentiler de
yaymistir. Bunlar arasinda en ¢ok viriisiin ¢gocuklari enfekte edip etmedigi, bazi sicaklik
derecelerinin iizerinde yasamadigi, belirli bir besin ya da diyet yonteminin tedavi edici
oldugu gibi asilsiz haberler sik¢a yaymlanmistir.

Ornekler sayisiz ve sinirsiz alana yayilabilir. TRT Akademi Infodemi Arastirmasi
Raporu (2020) teyitsiz ve bilimsel olmayan bilgilerin birgok medya kurulusu tarafindan
paylasildigini, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlarinin da etkisiyle
erisimi arttirdigin1 gostermektedir (Geger, 2020). Zira Mitchell ve arkadaslarinin yaptigi
calismalar (2016) da gostermektedir ki glinlimiizde sosyal platformlar, birincil haber
kaynaklarina olarak giderek daha fazla giivenilmektedir. Garrett ve arkadaglar1 da (2016)
“yanlis bilgilerin yogun sekilde bu platformlar araciligiyla yayildigi agik¢a goriilmektedir”
demektedir. Bu noktada iizerinde durulan sosyal medyanin ortaya ¢ikisindan bu yana haber
iretimi, dagitimi ve tiiketiminin degistigi gercegidir. Dijital 2020 raporuna gore “2019°da
tahmini 2,95 milyar kisinin diinya ¢apinda sosyal medyay1 kullandig1 hesaplanirken, bu
say1 Covid-19 pandemisi doneminde 4 milyar bandin1 ge¢cmistir” (Kemp, 2020).

Pandemi doneminde insanlar sahte haberlerin yaygin hale geldigi bir “infodemik™
diinyada yasamak zorunda kalmistir. Salgimmin yayginlasmasi, medyanin bir anlamda
tsunamisi ile sonug¢lanmis, ¢ogu platform, cogunlukla salgin ile ilgili haberleri,
yonergeleri ve dnlemleri insanlara iletmek i¢in agin1 kullanmis olsa da kontrolsiiz bilgi
akisi, komplo teorileri ve propagandalar salgininin kendisinden daha hizli yayilmstir.
2020’de koronaviriis ve Twitter etkisini inceleyen arastirmacilara gére “yaratilan bu
infodemik ortam psikolojik panige, yaniltict tibbi tavsiyelere ve ekonomik bozulmaya
neden olmustur” (Mourad vd. 2020).
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Salginin gelisim ve degisimi konusunda toplumun artan haber alma ihtiyact
esnasinda yayilan yaniltici bilgiler nedeniyle hala siipheyle yaklasilan bir¢ok belirsiz alan
bulunmaktadir. Bireyin birbiri ile ¢elisen yiiksek miktarda enformasyona maruz kalmasi
durumunda bilgiyi yok sayma tehlikesi géz oniinde bulunduruldugunda durumun 6nemi
daha agik ortaya ¢ikmaktadir. Celiskilerin “siradan” olarak goriilmesi ve igsellestirilmesi,
hayatin olagan akis1 haline gelmesi biiyiik tehlikeleri de beraberinde getirmektedir.
Kaygi ve endise ile basa ¢ikmakta zorlanan birey, uzman bir yardim almadig: siirece
bu kaygilardan uzaklasma ne normal hayatina dénme ihtiyac hissetmektedir. Ozellikle
salgin donemlerinde bu durumun toplumun psikolojik durumu iizerinde etki yarattig1
uzmanlarca da dile getirilmektedir. Erzurum Atatiirk Universitesi T1p Fakiiltesi Arastirma
Hastanesi Ruh Sagligi ve Hastaliklar1 Ana Bilim Dali Ogretim Uyesi Dog. Dr. Halil
Ozcan, pandemi déneminde kaygi, anksiyete bozuklugu ile depresyon yasayanlarda artis
gozlendigini agiklamistir (A Haber, 2020).

Sonug olarak, resmi kuruluslar, hiikiimetler ve is diinyas1 liderleri, sahte haber
firtinasin1 azaltmak i¢in sosyal medya platformlarina yonelik ¢esitli yontemler
gelistirmistir. Bu, karantina ya da izolasyon altindaki milyonlarca kisinin dogru ve
tibbi olarak saglam bilgiler almasini saglamak icin bir 6ncelik haline gelmistir. Sosyal
medya kuruluslari, zararl igerigin tanimlanmasi ve yasaklanmasi iizerinde kontrole sahip
olduklariiiddia etseler de cok gegcmeden aslinda krize 1yi hazirlanmadiklari ve infodemiye
yanit vermek i¢in acil durum planlarina ihtiya¢ duyduklari ortaya ¢ikmistir. Viriisiin hizla
yayilmaya bagladiginin ortaya ¢iktig1 Subat 2020 tarihide ilk kez dillendirilmeye baslayan
“infodemi” miicadelesinin tiim lilkelerde uygulanmasinin ve merkezi konumda olmasinin
onemini duyuran DSO Saglik Orgiitii Risk Iletisimi Ekibi tarafindan Salgin Bilgi Ag
(EPI-WIN) olusturulmus ve pandemi ile ilgili tiim mesajlarin izlenmesine, kanita dayali
bilgilerin yayilmasina iligkin kurallar belirlenmesine karar verilmistir. Birlesmis Milletler
Yardim Fonu (UNICEF) ve Uluslararas1 Kizilha¢ ve Kizilay Dernekleri Federasyonu
(IFRC) dogru bilgilerin yayilimi ile miicadele baglatti, risk iletisimi ve toplum katilimi
ile ilgili rehberler yaymlanmistir (WHO, 2020c). Mart 2020 tarihinde DSO, Whatsapp
ve Facebook ile kurdugu ortak platformda pandemi ile ilgili son haberlerin yayinini
saglamistir. Nisan 2020°de ise yamiltict saglik iriinlerinin satisini engellemek ve
yaymmina iliskin énlem almak amaciyla “Tibbi Uriin Uygulamas1” baslatilmistir. Ayn1 ay
DSO, “Covid-19 Infodemisinin Yonetilmesi” bashigr altinda diizenledigi toplantida ana
prensipleri agiklanmustir:

1- Miidahaleler ve mesajlar kanita dayanmalidir.

2- Bilgi, toplumlarin tiim sektorleri tarafindan eri ilebilecek sekilde sunulan, eyleme
gecirilebilir davranis degisikligi mesajlarina doniistiiriilmelidir.

3- Hiikiimetler, kilit topluluklara ulasarak toplumun endiselerini ve bilgi ihtiyag¢larini
anlamali, bu sekilde tavsiyelerini ve mesajlarini uyarlamalidir.

4- Stratejik ortakliklar, akademi ve sivil toplum kuruluslarinin yani sira sosyal
medya ve teknoloji platformlari ile de kurulmalidir (WHO, 2020d).

DSO ve Uluslararast Telekomiinikasyon Birligi (ITU) bu prensiplerden yola
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cikarak, dogru bilgilerin yayilmasi i¢in mesaj kiitiiphanesi kurmus ve halkin kullanimina
agnmugstir. Haziran 2020°de 1. Infodemiyoloji Konferansi’ni diizenleyen DSO, infodemi ile
miicadele i¢in gercek temelli mesajlarin yayilmasinin 6niine gegmek i¢in ahlaki degerlerin
dikkate alinmasi gerektigi mesajlarini vurgulamistir.

Tiirkiye’de de uzman saglik habercilerinin iiye oldugu ESAM Yonetim Kurulu
asilamay1 baltalayabilecek yanlis haberler ve yorumlarla ilgili Ocak 2021’de uyari
yaymlamistir. ESAM aciklamasinda, “Yanlis bilgi, viriisiin ve salgiin kendisinden ¢ok
daha oldiiriicti olabiliyor. Salgin, uzman muhabirligin énemini ve gerekliligini bir kez
daha ortaya koymustur” denilmistir (Cumhuriyet, 2021).

Pandemi gibi olaganiistii siireclerde gercek ve sahte ayrimi ortadan kalkmaya
baslamis, dezenformasyon ve infodemi kitleleri tehdit eder hale gelmistir. Bu nedenle
bilime dayal1 ve objektif habercilik giinlimiizde her zamankinden ¢ok daha 6nemlidir.
Yanlis bilgi ve komplo teorilerinin medya araciligiyla toplumun genis kesimlerine
erismesinin oniine geg¢ilmelidir.

Arastirma
Amagc, Yontem, Orneklem

Calismanin amaci Covid 19 salgini siirecinde infodeminin yayilmasina kaynaklik
eden mecralar ve gazetecilik pratiklerini uzman goriisleri dogrultusunda belirleyerek,
infodeminin 6nlenmesine yonelik oneriler gelistirmektir. Bu dogrultuda arastirmanin
sorular1 soyledir:

* Saglik habercileri infodeminin yayildigi mecralara iligkin goriisleri nelerdir?

* Saglik habercilerine gore Covid 19 salgiminda yanlis bilginin tretilme amaci
nedir?

* Saglik habercilerine gére Covid 19 pandemisinde en fazla yanlis bilgi hangi haber
kategorilerinde goriilmiistiir?

* Saglik habercilerinin infodeminin 6nlenmesine iligkin dnerileri nelerdir?

Arastirmanin yapilabilmesi igin Istinye Universitesi Sosyal ve Beseri Arastirmalari
Etik Kurulu'ndan izin alinmistir (Sayi: 2021/09, Karar No: 1, Tarih: 10.06.2021).
Calismanin sorular1 ve amaci dogrultusunda, amagli 6rnekleme ile belirlenen dokuz saglik
gazetecisi ile derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Calismanin 6rneklemini
saglik alaninda uzun yillara dayanan deneyimi olan saglik muhabirleri olusturmaktadir.
Calisma kapsaminda; Egitim ve Saglik Muhabirleri Dernegi Yonetim Kurulu Uyesi,
Saglik Editorii, ScienceUp Yazar1 Aysegiil Aydogan Atakan, TVnet Saglik Yapimcisi/
Sunucusu ve Hospital Manager Dergisi Yayin Kurulu Uyesi Aysenur Asuman Ugur, TRT
Saglik Muhabiri ve Editorii Fatma Demir Turgut, ATV Haber Muhabiri ve Spikeri Isil
Acikel, NTV Saglik Editorii Melike Sahin, Milliyet Gazetesi Saglik Editorii Meltem
Giinay, Egitim ve Saglik Muhabirleri Dernegi Yénetim Kurulu Uyesi, Saglik Editorii
Mesude Ersan, TGRT Haberi Saglik Editérii Ozay Erad ile isminin gizli tutulmasini
isteyen bir gazeteci ile goriisiilmiistii. Amach 6rnekleme yontemiyle konuyla ilgili
zengin bilgiye sahip oldugu diisiiniilen ve pandemi doneminde infodemiye kars1 oneriler
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gelistirebilecek deneyimi bulunan 6zel bir gruba ulasilmas: hedeflenmistir. Calismada
veri toplama araci olarak yar1 yapilandirilmig goriisme teknigine bagvurulmustur. Elde
edilen veriler bilgisayar destekli nitel veri analizi programi NVIVO 12 araciligiyla
icerik analizine tabi tutulmustur. Veriler iki arastirmaci tarafindan ayr1 ayri1 kodlanmis ve
aralarindaki uyum katsayisi yiizde 97 bulunmustur. Bulgular 7 ana tema ve 41 alt kategori
altinda toplanmustir.

Kodlamalara iligkin ana kategoriler Demografik Veriler, Haberin Yayildig1
Mecraya iliskin Gériisler, Yanls Bilginin Kaynagina Iliskin Goriisler, Haberin Yapilma
Nedenine Iliskin Gériisler, Yalan Haber Kategorilerine iliskin Gériisler, Yanlis Bilginin
Yayilmasinda Sorumluluga iliskin Gériisler, Onerilere iliskin Gériisler basliklar altinda
toplanmustir.

Grafik 1. icerik Analizi Kapsaminda Kodlanan Temalara iliskin Hiyerarsi Semasi

Bulgular
Demografik Ozellikler

Derinlemesine goriisiilen gazetecilerin saglik haberciligi alanindaki tecriibeleri
8 ile 25 yil arasinda degismektedir. Katilimcilarin yas, habercilik ve saglik haberciligi
deneyimleri asagida yer alan Tablo 1’de gdsterilmistir.

Katilmer Yas Haber‘cﬂl-k Sagllk‘Hi.lbel‘Clllgl
Deneyimi Deneyimi

Is1l Agikel 42 23 10

Aysenur

Asuman Ugur 40 15 15

Fatma Demir Turgut 40 o 5

Aysegiil Aydogan Atakan 46 26 ’s
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Mesude Ersan 5 30 25
Melike Sahin 32 9 ]

Meltem Giinay 44 24 16
Ozay Erad 56 38 19
Gazeteci X ) 27 2

Tablo 1. Katihmcilara iliskin Demografik Veriler

Haberin Yayildig1 Mecraya iliskin Gériisler

Infodeminin yayilmasinda etkili olan mecralari belirlemek iizere gazetecilere yanls
bilgi igeren haberlerin yayildig1 mecralar sorulmustur. Buna gore infodemide etkili olan
mecralar saglik habercilerine gore en fazla sosyal aglar ve anlik mesajlasma servisleridir.
Ikinci sirada ise internet haber siteleri ile TV kanallar1 infodeminin yayginlasmasinda
etkili olmaktadir.

Gortisiilen saglik habercilerine goére Covid-19 salgmi siirecinde infodemiyi
tetikleyen haberler en fazla Twitter, Facebook gibi sosyal aglar, anlik mesajlasma servisi
Whatsapp ve arama motoru Google’da yayilmistir. Gazetecilerin konuya iliskin goriisleri
asagida aktarilmistir:

Isil Agikel: Sosyal medyada Twitter 'da ve anlik mesajlagsma ortami Whatsapp ta
infodemi ¢i1g gibi biiyiiyor.

Aysenur Asuman Ugur: Yanlis bilgiye en ¢ok sosyal medyada, sonra da TV ve video
iceren haberlerde rastliyyoruz. Yazili haberlerde gérece daha temkinli bilgi aktarildigini
diistintiyorum.

Fatma Demir Turgut: Bu haberlerin yayilmasinda Twitter ve Whatsapp in bast
cektigini diigiintiyorum. Whatsapp ta salgimin basinda bir anda binlerce insana ulasan
ses kayitlarini herkes hatirlar.

Aysegiil Aydogan Atakan: Bu haberler haber siteleri ve sosyal aglar disinda en
cok Whatsapp yoluyla dolasimda kalabiliyor. Herhangi bir yanlis veya ¢arpitilmis bilgi
diger mecralara gore ozellikle Whatsapp taki gruplar araciligiyla daha kitlesel ve kolay
yayilma imkant buluyor.

Mesude Ersan: Facebook, Twitter gibi ortamlar bu tiir bilgilerin yayilmasi i¢cin
ideal ortam gorevi goriiyorlar. Haftada en az bir kez, ‘pandeminin yalan’ veya ‘aginin
zararl ve gereksiz’ oldugu yoniindeki paylasimlar TT oluyor.

Meltem Giinay: Basta Twitter olmak iizere aslinda tiim sosyal aglar bu tiir haberlerin
¢tkis ve yayilis noktasi. Yine Whatsapp gruplari bu tarz haberlerin yayilmasinda etkili.

Gazeteciler haber medyasinin ise sosyal aglara gore yanlis haberlerin yayilmasinda
daha az etkili oldugu goriisiindedir. Haber medyasinda, sosyal medyaya gore daha az
olmakla birlikte oncelikle dijital haber platformlarinin, daha sonra TV kanallarinin
infodeminin yayilmasinda rol aldigini sdylerken, yazili basinin bu konuda daha dikkatli bir
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yayicilik yaptigim belirtmislerdir. Melike Sahin, Meltem Giinay, Ozay Erad ve Gazeteci
X haber medyast i¢inde yanls bilginin en fazla yayildigi mecranin internet haber siteleri
oldugunu belirtmistir.

Isil Agikel, “Geleneksel medya disinda dijital platformda infodemi daha yaygin.
Geleneksel medya, halkin saghgint da goz oniinde bulundurarak haberleri siizgecinden
gecirerek ekrana yansitti” derken, Fatma Demir Turgut ise su gortisleri paylasmistir:

“Koronaviriis stirecinde infodemi i¢eren haberlerin en ¢ok internet sitelerinde yer
aldigim gordiik. Salgimin baslangicinda buna TV lerin de dahil oldugunu soyleyebilirim.
Izleyicisi bol ama bilimsellikten uzak bazi uzmanlarin salginla ilgili sarf ettikleri halki
yanultici bilgiler TV lerde de yer aldi.”

Mesude Ersan de hemen her mecrada infodemi iceren iceriklere rastladigini
belirterek “Gazetelerin basili tarafiyla, web tarafindaki farkliliklara da dikkatinizi
cekmek isterim. Basili niishasinda haber dogru yer alirken, web ortaminda bagslikta dahi,
tik ugruna ciddi ¢carpitmalar gozliiyorum” demistir.

Grafik 2. Kelime Bulutu Gazetecilerin infodemi Siirecinde Saghk Haberciliginin Roliine iliskin
Goriisleri.

Gazetecilerin “Yanlis Haberin Yayildign Mecraya Iliskin Gériisleri”, Nvivo Pro
12°ye kodlandiktan sonra “Kelime Bulutu” olarak gorsellestirilmistir. Kelime bulutu
gazetecilerin konuya iliskin yanitlarinda frekansi en yiiksek kelimeleri gostermektedir.
Kelime Bulutu 1’de de izlendigi gibi yanlis bilgi iceren haberler sosyal medya, sosyal
aglar Facebook ve Twitter’da ve anlik mesajlagsma servislerinde yayilmaktadir.

Saglik habercilerinin yanlis bilgi iceren haberlerin yayildigi mecraya iliskin
goriisleri bir arada degerlendirildiginde, sosyal aglarin ve Whatsapp’in yanlis bilgi iceren
haberlerin yayilmasinda ana kaynak olarak goriildiigii tespit edilmistir. Dijital medya ve
TV kanallar1 gibi haber medyasi da bu siiregte kotii bir sinav vermistir. Gazeteciler yazili
basini ise bu siiregte daha giivenilir bir kaynak olarak degerlendirmistir.

Yanls Bilginin Kaynagi

Saglik habercilerine yanlis bilginin kaynagi da sorulmustur. Twitter, Facebook gibi
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sosyal aglarda, Whatsapp gruplarinda ve haber medyasindaki haberlerde dolasima giren
bu bilgilerin kimler tarafindan iiretildigi sorusuna yanit aranmigtir. Saglik habercilerine
gore yanlig bilgilerin 6nemli bir kisminda haberin kaynagi belirsizdir. Gazetecilerin
konuya iligskin goriisleri sdyledir:

Fatma Demir Turgut: Infodemideki bu haberlerin belirgin karakteristikleri cogunun
kaynaklarimin olmayisi. Olanlarin da siipheli kaynaklar olusu.

Aysegiil Aydogan Atakan: Eger haber kaynagi gosterilmiyorsa, érnegin ABD 'deki
bir ¢alisma (hangi ¢alisma ne zaman yapiumis veya yayimlanmis, hangi iiniversite
yapumis vs) diye verilen bir haberde bu detaylar icerikte yoksa bu haberden gsiiphe
duyulmasi gerekir. Saglik okuryazarligi ag¢isindan en onemli kural haberin kaynagidir.
Salgin boyunca ama ozellikle son donemde ags1 haberleri konusunda ¢ok belirgin ortak
ozellige sahip yanlig haberler gozlemledik.

Melike Sahin: Bence en biiyiik ortak ozellikleri giivenilir bir kaynaklarinin olmamas.
Tkinci ortak ézellikleri ise yanls bilgi iceren haberlerin ¢coguna genelde sansasyonel
actklamalarda bulunan uzmanlarin konusuyor olmasi.

Melike Sahin: Aslinda bu soruya salgindan once taninmug kisilerin paylasmasiyla
yanliy bilginin daha hizli yayildig1 yoniinde cevap verebilirdim. Fakat bence salgin bu
konuda da bizi sasirtmayt basardi. Kimden geldigi belli olmayan ses kayitlari, imzasiz
anonim bilgilerin kaynag sorulmaksizin sosyal medya uygulamalarinda hizla yayild.
Dezenofrmasyonlarin bir¢ogunun kaynag “bir arkadasimin arkadasi” oldu bu siirecte.
O nedenle bence taninmis ya da taninmamas birinin paylagmasi degil de inanilmak istenen
seyin paylasilmast yayilmada etkili oldu.

Saglik habercilerinin sosyal aglardaki yanlis bilgilerin yayilmasinda “kim”lerin
etkili olduguna iliskin soruya verdikleri yanitlar ise ¢arpicidir. Gazeteciler, yanlis
bilgilerin yayillmasinda en fazla konunun uzmani olmayan hekimlerin yaptiklari
paylasimlar ile bu hekimlerin verdigi yaniltici igerikleri yine sosyal medya hesaplarinda
paylasan gazeteci, siyasetgiler, fenomenler ve igerikleri sorumsuzca paylasan diger sosyal
medya kullanicilarinin etkili olduguna isaret etmektedir. Yaniltict ve sansasyonel bilgiler
paylasan hekimlerin uzman adi altinda ekrana ¢ikarilmasi da gazetecilere gore infodemi
de etkili olmustur.

Gazetecilerin konuya iligkin goriislerinden bazilar soyledir:

Aysegiil Aydogan Atakan: Pandemi ozelinde bakarsak bunu doktorlarin
kisisel hesaplarindan ‘giiya arastirma sonuglari’mi analiz ettikleri yorum ve sézde
bilgilendirmelerle yaptiklarini gérdiik. Kimi zaman da merkezi otoritenin sakladig
— paylasmadigi veriler iizerinden iiretilen (tahminle ya da farkl bilgi kaynaklari baz
alinarak) hatali veri ve istatistikler de saghk alaninda uzman olmayan habercilerin
yanlis haber yapmasina neden oldu. Kasitl olarak bu bilgileri iireten insanlar arasinda
da doktorlar dahil her meslekten — gruptan insanlari bulabilirsiniz.

Melike Sahin: Bunu (infodemiyi) hep birlikte yaptik. Haberinin tiklanmasini
isteyen bazi haberciler, sov yapmaya ¢aligan, alant olmadigi halde konugan doktorlara
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yer vererek yapti bunu. Takip¢i derdine diisen fenomenler sosyal medya hesaplarindan
yapt, dogrulugunu arastirmadan bir yerde duymayi yeterli goren iinliiler yiizbinlerce
takipgisiyle paylasarak yapti, taninir olmak isteyen bazi doktorlar da sozlerini kimin
nasil algilayabilecegini diigiinmeyerek yaptilar ...

Aysegiil Aydogan Atakan: Burada gazetecilerden ¢ok politikacilar da infodemi
acisindan kétii bir karne verdi diyebiliriz. ABD, Ingiltere, Rusya gibi biiyiik devletler
basta olmak tizere iilkemizde de sosyo — kiiltiirel altyapinin miisait olmasi, bu haberlerin
hem yapilma hem de yayilma nedenidir ayni zamanda.

Gazetecilere gore yanlis bilgi iceren haberlerin taninmis ya da taninmamus kisiler
tarafindan sosyal medya hesaplarinda paylasilmasi da yayilmalarinda etkili olmaktadir.

Sansasyonel, aykir1 bilgilerin her zaman dikkat ¢ektigine isaret etmektedir. Fatma
Demir Turgut, “Az takipg¢ili hesaplardan paylasildiginda bile bir anda milyonlara
ulasabildigini goriiyoruz. Ama tabi ki, ¢cok takip¢ili taninmig sarkici, oyuncu, sporcularin
paylasmasi ¢ok daha etkili olabiliyor. Ustelik séyle bir tehlike de var; bu kigilerin
paylastiklar: biiyiik bir kesim tarafindan onaylaniyor ve dogru kabul ediliyor. Cok daha
fazla zarar veriyor” yorumunu yapmistir.

Meltem Giinay da “ozellikle son donemde fenomen diye tamnan kisilerin bazi
eksik ve yanls bilgileri kendi sosyal medyalarindan paylagmalarimin bir anda bu tarz
haberlerin binlerce kisiye ulagsmasina neden olabildigini” hatirlatmaktadr.

Gazeteciler, infodemiye yol acan igeriklerin ¢ogunlukla kaynagi belirsiz oldugu
goriisiindedir. Gazetecilerin, kaynagin belli oldugu yanlis igeriklerin uzmanlik alani
olmayan ya da sansasyonel bilgi paylasarak ilgi ¢ekmeyen isteyen hekimler tarafindan
iiretildigini diisiinmesi dikkat c¢ekicidir. Bu igerikler ise gazeteciler, fenomenler, iinli
kisiler ile yakinlarin1 uyarmak isteyen sosyal medya kullanicilar1 tarafindan tekrar
paylasilmasiyla yayilmaktadir.

Haberin Yapilma Amacina Mliskin Goriisler

Infodemiye yol agan Covid 19 salgmina iliskin yanlis bilgi igeren haberlerin iiretilme
nedeni, saglik habercileri tarafindan {i¢ ana kategoride degerlendirilmistir. Bunlar yanls
bilgiyi kontrol etmeden, bilingsizce haberlestirme; takip¢i kazanma amaciyla iiretme,
kaos yaratmak ve olugsan durumdan beslenmek amaciyla kasith olarak tiretmedir.

Yanlis bilgilerin bilingsizce yayildigini diisiinen gazetecilerden bazilarinin konuya
iligkin goriisleri soyledir:

Aysenur Asuman Ugur: Bence bu siirecte aydin ve giivenilirdir dedigimiz insanlarin
cehaletini de biraz gordiik. Kotii niyetli olmasalar dahi, inandiklarint séylemeleri bile
bilgi kirliligine neden olup yanlis bilgilerin giivenilir bilgi olarak algilanmasina neden
oldu.

Mesude Ersan: Bu bilgileri iiretenler bence yanlis oldugunu diistinmiiyorlar ve
gayet ciddiler. Dolasiyla boyle bir sorumluluk da hissetmiyorlar. Analiz yapamamak
biiyiik sorun. Hos analiz yapabilmek icin de farkli kaynaklardan, ¢ok fazla bilgiye sahip
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olmak gerekir.

Gazeteci X: Bilingsizce yapilan ama zarar verebilecek haber iiretildi. Tanidiklarin
bilgilendirmek isteyen siradan insanlar yanlis bilgilerin yayilmasinda etkili oldular.

Bazi gazeteciler, yanlis bilgilerin ilgi cekip takip¢i kazanmak ya da rating ile
tiklanma oranlarini artirmak amaciyla tiretildigini belirtmektedir. Bu goriislerden bazilari
sOyledir:

Isil Agikel: Yanlis bilgilerin tiretilmesinde takipg¢i kaygist var. Kurum ya da kisilere
zarar vererek halki, panige gotiiren dikkat ¢ekici icerikler sosyal medyada paylasilirsa
takipg¢i sayisini artirtyor.

Melike Sahin: Bir¢ok site yalnizca tiklanmak tizere igerik hazirliyor. Yanlhs bir
bilgiyi bile bile dahi verebiliyorlar. Haber kanallarinin ¢ogunun bile isteye yanls bilgi
iceren haber yapacagini diistinmiiyorum. Ancak yeteri kadar arastirilmadan, hassasiyet
gostermeden, alaminda uzman kisiden goriis alinmadan yapilan haberlerin oldugunu
maalesef goriiyoruz.

Bazi gazeteciler, yanlis bilgilerin kasith olarak iiretildigini diisiinmektedir:

Aysenur Asuman Ugur: Bu bilgileri iiretenler kesinlikle muhabirler degil.
Sosyal medyadaki kigisel hesaplar, kasitli olarak bilgi iireten insanlarin bilgi kirliligi
olusturduguna inantyorum.

Fatma Demir Turgut: Siyasete alet edilebiliyor. Korku, panik yaratma amact
tasiyabiliyor. Tiklanma sayisint artirma amaglanabiliyor.

Ozay Erad: Amag bir kaos ortami olusturmak bence. Kaostan beslenen bir grup var
galiba. Insanlari panikletmek, bunalima sokmak gibi. Aslinda bu da bir baska hastalik.
Yani siz hastalikla miicadele i¢cindeyken farkinda olmadan ikinci bir hastalikla miicadele
ediyorsunuz.

Isil Acikel: Infodemi, ‘sahte haber sorunu’na yeni bir boyut kazandirdi. Kasitl
olarak bilgiler iiretiliyor ve sahte belgeler, sahte hesaplardan kolayca herkese. Hatta kimi
yaywn organlari da bu tuzaga diiserek bilgiyi yazili ve dijital sayfalarina tasiyabiliyor.

Ozetle, bilingsizce paylasim, kaos yaratmak, takipci/begeni kazanmak, saglik
habercileri tarafindan infodemide yanlis bilgi iiretiminin temel amaclar1 olarak
degerlendirilmistir.

Yalan Haber Kategorilerine iliskin Goriisler

Saglik habercilerine Covid 19 pandemisi sirasinda yanlis bilgi iceren en fazla
haberin hangi kategorilerde yapildig1 sorusu yoneltilmistir. Gazetecilere gore infodemiye
yol agan en fazla yalan haber asi ve maske konusunda iiretilmistir. Gazeteciler Covid
19’un ortaya ¢ikisi, vaka sayilari, takviye gidalar ve Covid 19°dan korunma yontemleri
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ile ilgili de yanlis bilgi igeren haberlerin tiretildigi goriisiindedir.
Gazetecilerin konuya iliskin goriisleri sdyledir:

Isil Agikel: En ¢ok yanlis bilgilendirme asi ve resmi ag¢iklamalar konusunda oluyor.
As1 ¢calismalarinda MRNA asilarimin genlerimizi degistirecegi ve Tiirk halkinin soyunu
bitirecegi haberler hesaplar arasinda dolasti. Kisi kendine yakin buldugu a¢iklamaya ¢cok
cabuk inaniyor.

Aysenur Asuman Ugur: Basindan beri maske meselesi bence onde gitti. Maskenin
takilip takilmayacagr meselesi aslinda kamuoyu nezdinde ve bilim diinyasinda ve meslek
birliklerinde giivenilir insanlarin tartismasi bence bilim ve tip diinyasinin ayibidir. Bilgi
kirliligini once saghk ¢calisanlari kismen baglatti. Bundan gii¢ alan hem iyi niyetli olmayan
ya da popiiler olmak ve pandemi dolayisiyla kendine alan agmak isteyen insanlar da halk
saghgi aleyhine topluma mesaj verdiler.

Fatma Demir Turgut: En ¢ok asti ile ilgili bilgi kirliligi var maalesef. Diinyada
yiikselen ast karsithgi trendi vardi. Salginda asilar giindeme gelince akil almaz bilgiler
dolasmaya basladi. En korkuncu da pandemi yok diyenler. Aslinda salgin yok, hepsi
aldatmaca diyebiliyorlar ve sosyal medyada TT olabiliyor. Biri kuzenimi ve amcami
kaybettim yine de inanmiyorum diye yazmis sosyal medyada. Cok patolojik bir durum.

Melike Sahin: Salgin zor bir siire¢ ve uyulmast gereken zor kurallar var. Herkesin
hayatindan fedakarliklar yapmasi gerekiyor. Bu nedenle insanlar bu zor kurallarin
aslinda gerekmedigine dair “kolaylastiran”, inanmak istedikleri bilgileri veren insanlara
inanmayi tercih ettiler. Bir de salgina inanmayip “gripten de bu kadar kisi 6liiyor” iddiasi
taraftarlart var ki, onlar da medyanin haberlerle korku yarattigini iddia ettiler hep.

Aysegiil Aydogan Atakan: Su vitamin iyi mi - kétii mii haberleri yapildi. Su takviye
korona’dan koruyor — hayw tam tersi korumuyor daha da kétiilestiriyor! Kelle paca
koronasavar mi? Tuzlu gargara viriisiin viicuda girmesini engelliyor mu?.. Bu minvalde
haberler ve bilgiler de bizi sasirtan orneklerden bazilariyd.

Mesude Ersan: Pandeminin basindan beri vaka ve kayiplarla ilgili bilgilerin siyasi
otorite tarafindan gizlenmesi ¢ok giiven sarsict oldu. Siyasi erk gergegi saklayinca,
astlarla ve korunmayla ilgili diger talepler de kuskuyla karsilanabiliyor.

Yanhs Bilginin Onlenememesinde Sorumluluga iliskin Gériisler

Gazetecilere gore yanlis bilginin dnlenememesinde Diinya Saglik Orgiitii (DSO)
ve Saglik Bakanligi’nin yeterli bilgi paylasmamasi ile yanlis gazetecilik pratikleri de
etkili olmustur. Hatal1 gazetecilik pratikleri olarak tik/rating elde etmek amaciyla korku
cekiciliginden faydalanmak, uzman olmayan kisilerden goriis alinmasi, saglik muhabiri
olmayan kisilere haber yaptirilmasi, zaman baskist ve rekabet nedeniyle iceriklerin
dogrulugunun teyit edilmemesi siralanmistir.
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Gazetecilerin DSO ve Saglik Bakanlig1'na iliskin elestirileri soyledir:

Aysenur Asuman Ugur.__Vaka ve hasta sayist arasindaki farkin Saglik Bakanligi
tarafindan ge¢ aciklanmasi en biiyiik yanlislardan biriydi. Il il, bolge bélge viriisiin
agwrlikly olarak yayginhgi da ge¢ aciklandigi i¢in pandemi yonetiminin aslinda bagindan
beri ¢ok da saghkl siirdiiriilemedigi soylenebilir. Ama devletimizde iyi niyetli ve her
kosulu diigiinerek her tiirlii karart eminin almistir. Alaninda uzmanlagmamis gazeteciler,
televizyoncular, editorler de kismen sorumlu. Bir giiven kaybi da tutarsiz bilgiler veren ve
parayt veren diidiigii ¢calar misali bir yonetim anlayisint donem dénem sergileyen Diinya
Saghik Orgiitii acisindan yasadik.

Aysegiil Aydogan Atakan: Gerek iilkemizde Saglik Bakanligi’'nin gerekse kiiresel
anlamda DSO 'niin bilgi kirliligi ile yeterince miicadele etmedigini veya etkisiz kaldigini
soyleyebilirim. Yanhs bilgi bilindigi gibi 6-7 kat daha hizli yayilyor. Ancak bu durum
karsisinda yanlis bilgiyi dogrusuyla diizeltmek, oldugu haliyle birakmamak da olduk¢a
onemli diye diistiniiyorum.

Gazetecilere gore tiklanma kaygisi, uzmanlik gerektiren bir alan olan saglikta
uzman olmayan muhabirlere haber yaptirilmast ve konunun uzmani olmayan kisilere
haber kaynagi olarak yer verilmesi gibi hatali gazetecilik pratikleri de yanlis bilginin
Oonlenememesinde etkili olmustur.

Gazetecilerin goriisleri dogrultusunda kelime benzerligine gore kiimelenmis 6geler
asagida yer alan kiime analizinde gosterilmistir.

Grafik 3. Yanhs Bilginin Yayilmasinda Etkili Olan Hatali Gazetecilik Pratiklerine iliskin Kiime Analizi
Gorseli.

Gazetecilerin konuya iliskin goriisleri soyledir:

Fatma Demir Turgut: Saglik haberciligi uzmanlik isteyen bir alan. Su an baktigimizda
herkes saglik haberi yapiyor. Oysa bu alanda uzmanlagmak yillar: alabiliyor. Gazeteciler
arasinda da tam anlayamamaktan dolayr yanhs bilgilerin yayildigi olabiliyor. Cok
yakin zamandan olan bir haber 6rnek vermek istiyorum. “45 giin énce asi olan doktor
koronaviriisten 6ldii” bashiga attiginizda asilarin highbir ise yaramadigr anlami ¢ikiyor.
Haberin iceriginde de agiklayict dogru diiriist bilgi yok. Oysa Doktor Bey, ilk dozu
olduktan bir siire sonra hastaliga yakanmus. Ikinci doz asiyr olamamigs. Neredeyse 20 giin
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hastanede kalmig. Bu tiir haberler ¢ok zarar veriyor.

Mesude Ersan: Dogru kaynaklar: bilmemek, kullanamamak da énemli bir sorun
tabii. Tam da burada, uzmanlasmanin onemine deginmek isterim. Uzman muhabir
giivenilir kanyaklar: bilir, onlara ulasw. Hangilerinin manipiilatif, hangilerinin bilimsel
ve gercek oldugunu aywt edebilir. Siiphesi varsa, aydinlatabiliv. Sarlatani ile bilim
insamini ayirt edebilir. Diizgiin, vicdanl, iyi bilenlerin anlattiklarini onemser ve aktarir

Melike Sahin: Viriisle ilgili bir bransta uzmanlasmamig, bu konuda ¢aligmamais
medyatik kisilere medyada yer verilmesi ¢ok biiyiik sorundu. “kelle paga viriisten
koruyor”, “sarimsak viriisii 6ldiiriiyor” diye basliklar atilirsa tiklanir da cazip de gelir.
Viriisten korunmak igin dezenfektan icen insanlar basvurdu acillere. Cok hassas bir siire¢
ve haberlerde hangi konu i¢in kime soz verdiginiz ¢ok onemli.

Ozay Erad: Samirim ‘Once ben verdim’, ‘ben yazdim’, ‘ben yayinladim’ kaygisiyla
hareket bu sorunun en dogru cevabi. Aslinda zaman taminmiyor, habercilikteki ‘zamanla
yaris’ ne yazik ki saglik haberciliginde de on plana ¢ikiyor.

Gazetecilerin Onerileri

Gazeteciler infodeminin dnlenmesi amaciyla gazetecilere ve haber tiiketicilerine
iligkin Onerilerini paylasmistir. Gazetecilere gore okurlarin saglik okuryazarliginin
gelistirilmesi 6nemli bir siirectir. Gazetecilikte uzmanlasma ve haber medyasinda dogru
kaynaklara yer verilmesi 6nemli adimlardir. Gazetecilerin, meslektaslarina yonelik
Onerileri soyledir:

Aysegiil Aydogan Atakan: Salgin boyunca uzmanlarin da sik¢a dikkat ¢ektigi gibi
yanlis bilgi, viriisiin ve salginin kendisinden ¢ok daha 6ldiiriicii olabiliyor. Salgin, uzman
muhabirligin dnemini ve gerekliligini bir kez daha ortaya koydu. Bu dogrultuda; Yapilan
haberlerde halk sagligi 6ncelenmeli, kamuoyunu korkutucu, yanlis yonlendirebilecek
sansasyonel igeriklerden uzak durulmali. Haberlerde konunun uzmani bilim insanlari
secilmeli, miimkiin oldugunca tibbi literatiir yerine yalin bir dille haberler hazirlanmali,
sagduyulu mesajlara yer verilmelidir. Asiyla ilgili haberlerde dogru kaynaklardan
dogrulatilmayan, asilsiz bilgilere yer verilmemeli. Uzmanlik dernekleri, meslek orgiitleri
gibi haber kaynaklarina siipheli icerikler s6z konusu oldugunda mutlaka bagvurulmali.

Melike Sahin meslektasinin sozlerine sunlar1 eklemistir: “Haberin kaynagi ¢ok
onemli. Mutlaka bilimsel bir makale baz alinmali. Iddialar iizerinden konusmak salgin
gibi hassas bir siire¢ igin fazla iddiali. Bir de bir uzman her konuda uzman olamaz.
Buna dikkat etmek gerekiyor. Unlii olmast her zaman ¢ok iyi bir uzman oldugu anlamina
gelmeyebilir. Bunun hassasiyetiyle haber yapmak gerekiyor. Ve yanlis anlasiimanin insan
hayatini etkileyebilecegini akildan ¢ikarmamak gerekiyor.”

Gazeteci X. Dogru kaynaga ulasma, ilk kaynaktan yayian bilginin dogrulugunu
arastirma, haberi tek kaynak yerine goriis cesitliligine dayandirarak verme énemli katki
saglayabilir.

Ozay Erad ise pandemide olusturulan bilim kurulu gibi “saglik haberleri kurulu”
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olusturulmasi gerektigini ifade ederek, bu kurulun saglik haberlerinin bilgilendirilmesi
ile ilgili bir rol iistlenebilecegine isaret etmistir.

Gazeteciler, saglik okuryazarliginin gelistirilmesinin de infodeminin 6nlenmesinde
etkili olacag goriisiindedir. Bu goriislerden bazilart soyledir:

Aysenur Asuman Ugur: Okur su sorular1 sormali. Bilginin kaynagi nedir? Bir
haberin ¢ikmasi en ¢ok kimin isine yarar? Burada biitiiniin hayr1 ve halk saglig1 acisindan
olay1 degerlendirmek lazim. Ama belki hepsinden Onemlisi de dogruyu yanlistan
ayirabilen, analitik diigiinebilen, degerlendirme, kiyaslama kapasitesine sahip Ozetle
saglik okuryazarlig: yiiksek vatandaslar zaten bunlara dikkat edeceklerdir. Bu nedenle
toplumun saglik okuryazarlik diizeyini artiric1 ¢galigmalarin da artirilmasi gerekir.

Fatma Demir Turgut: Maalesef bu donemde gordiik ki saglik-okuryazarligi
konusunda toplum ¢ok geride. Saglik okuryazarlig: artirilmali.

Aysegiil Aydogan Atakan: Okurlar “koronaya karst dogal regete” basligiyla
sunulabilen haber ve bilgilere siipheyle yaklagmalidir. “Asida sok gelisme” “asidan siipheli
6lim” gibi sansasyonel basliklarla verilen haberlere karsi dikkatli olunmali. Okuyucular,
takip ettikleri basin kuruluslarinda saglik haberlerini siirekli ayni1 kisinin yapip yapmadigi
konusunda da farkindalik olusturabilir. Ayrica bilimsel kanita dayanmayan kose yazilari
ve komplo teorisyenlerinin arglimanlarina hizmet edecek bilim dis1 sdylemler igeren
makaleler ciddiye alinmamali. Kose yazilarinin siklikla kisisel yoruma dayandigi
unutulmamali.

Gazetecilerin gorisleri 6zetlendiginde, saglik alaninda uzmanlasma ve haberlerde
sadece uzman haber kaynaklarina yer verme konusunda onerileri dikkat ¢cekmektedir.
Gazeteciler, okurlarin saglik okuryazarliginin artirilmas: i¢in de c¢aligmalar yapilmasi
gerektigine isaret etmektedir.

Sonuc ve Oneriler

Yanlis algilamalar, davraniglari etkilediginde anlamlidir ve salgin gibi olaganiisti
durumlar sirasinda yanlis algilamalar 6liimciil olabilir. Pandemi doneminde, medya
yasanan krizle ilgili gelismeleri ve olaylar1 anlatarak kitlelerle baglanti kurmus, bu
cerceveleme, medya mesajlarinin bir kamuoyu olusturmasina neden olmustur. insanlarin
‘korkulan’ koronaviriise iliskin algis1 ve yorumu, dogal olarak viriisiin medyada bu
cercevelenme biciminden kaynaklanacaktir. insanlarda, duruma gére daha fazla saglik
komplikasyonuna yol agabilecek gereksiz panik yaratmaktan kaginmak i¢in medyanin
kritik bir konuyu orantisiz bir sekilde giindeme tasimamasi 6nemlidir. Salginin yapici bir
sekilde yaymlanmasi, halkin salgin korkusuyla basa ¢ikmasina yardimci olacaktir.

Bu anlamda ¢alismamiz pandeminin, medyanin haber liretimi sirasinda benimsedigi
kurallarianlamlandirmais, ek olarak, infodeminin uzman saglik gazetecileri arasindaki etkisi
ve yansimasini 0lgmiistiir. Bu amagla ¢alismada oncelikle “medyanin kriz donemlerinde
haber tiretimi ve riskleri” ve “infodemiye sosyal medyanin etkisi”” kavramlar1 agisindan
gergeve ¢izilmistir.
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Grafik 4. Kelime Bulutu. Gazetecilerin infodemi Siirecinde Saghk Haberciliginin Roliine Tliskin
Goriisleri

Bilgi tiiketim aligkanliklarina ve medyanin haber {iretim siire¢lerini analiz etmek
iizere yiiriitiillen ¢caligma kapsaminda, gazetecilerin, salgin sirasinda gercek bilgi ve yalan
haber iiretimi konusundaki endiselerini ortaya koymalar1 agisindan 6nem tasimaktadir.
Ayni zamanda saglik gazetecilerinin, infodemi salgimmindaki bilgi kirliligine ve yalan
habere yonelik tepkilerini, haber iiretim ve tiiketim pratiklerine yonelik elestirilerini de
ortaya koymaktir. Bu amagla ¢alismada oncelikle “medyanin kriz donemlerinde haber
iiretimi ve riskleri” ve “infodemiye sosyal medyanin etkisi” kavramlariyla cergeve
¢izilmistir.

Saglik habercilerinin yanlis bilgi igeren haberlerin yayildigi mecraya iliskin
goriisleri bir arada degerlendirildiginde, sosyal aglarin ve Whatsapp’in yanlis bilgi i¢ceren
haberlerin yayilmasinda ana kaynak olarak goriildiigii tespit edilmistir. Dijital medya gibi
haber medyasi1 da bu siiregte kotii bir sinav vermistir. Gazeteciler yazili basini bu siiregte
daha giivenilir bir kaynak olarak degerlendirmistir.

Saglik habercilerine yanlis bilginin kaynagi da sorulmustur. Twitter, Facebook gibi
sosyal aglarda, Whatsapp gruplarinda ve haber medyasindaki haberlerde dolasima giren
bu bilgilerin kimler tarafindan tiretildigi sorusuna yanit aranmistir. Saglik habercilerine
gore yanlis bilgilerin 6nemli bir kisminda haberin kaynagi belirsizdir.

Saglik habercilerinin sosyal aglardaki yanlis bilgilerin yayilmasinda “kim”lerin
etkili olduguna iliskin soruya verdikleri yanitlar ise ¢arpicidir. Gazeteciler, yanlis
bilgilerin yayilmasinda en fazla konunun uzmani olmayan hekimlerin yaptiklari
paylasimlar ile bu hekimlerin verdigi yaniltici igerikleri yine sosyal medya hesaplarinda
paylasan gazeteci, siyasetgiler, fenomenler ve igerikleri sorumsuzca paylasan diger sosyal
medya kullanicilarinin etkili olduguna isaret etmektedir. Yaniltici ve sansasyonel bilgiler
paylasan hekimlerin uzman adi altinda ekrana ¢ikarilmasi da gazetecilere gore infodemi
de etkili olmustur.

Gazeteciler infodemiye yol agan iceriklerin ¢ogunlukla kaynagi belirsiz oldugu
goriisiindedir. iInfodemiye yol agan Covid 19 salgimina iliskin yanlis bilgi iceren haberlerin
iiretilme nedeni, saglik habercileri tarafindan ii¢ ana kategoride degerlendirilmistir. Bunlar
yanlis bilgiyi kontrol etmeden, bilingsizce haberlestirme; takip¢i kazanma amaciyla
iiretme, kaos yaratmak ve bundan beslenmek amaciyla kasitli olarak iiretmedir.
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Gazetecilere gore infodemiye yol agan en fazla yalan haber as1 ve maske konusunda
iiretilmistir. Gazetecilere gore yanlis bilginin énlenememesinde Diinya Saglik Orgiitii
(DSO) ve Saglik Bakanligi’nin yeterli bilgi paylasmamasi ile yanls gazetecilik pratikleri
de etkili olmustur.

Gazetecilere gore tiklanma kaygisi, uzmanlik gerektiren bir alan olan saglikta
uzman olmayan muhabirlere haber yaptirilmast ve konunun uzmani olmayan kisilere
haber kaynag1 olarak yer verilmesi gibi hatali gazetecilik pratikleri de yanlis bilginin
onlenememesinde etkili olmustur.

Bu noktada, Subat 2021 tarihinde bir agiklama yaparak infodemi ile miicadelenin
kurallarin1 agiklayan ESAM’1n da 6nerileri ve goriisiilen saglik gazetecilerinin goriisleri
dikkate alindiginda, topluma verilecek mesajlarda halk sagligini 6nceleyen etik anlayistan
taviz verilmemesi ve yapilan haberlerde uzmanlik alanina sahip bilim insanlarina yer
verilmesi gerektigi aciktir. Asilsiz bilgilerin filtrelenmesi ve dogrulugu teyit edilmeyen
ya da uzmanindan onay alinmayan bilgilerin paylasilmamasi bir diger 6nemli husustur.
Haberlerin okunmasi ya da tiklanmasi i¢in sansasyonel tanimlamalardan uzak durulmasi,
bilimsel kanita dayanmayan yazilarin ciddiye alinmamasi, komplo teorisyenlerinin
arglimanlarina yardimci olan haberlerin paylasilmamasi sarttir.

Kamunun bilme hakki vazgegilmez olandir, bu dogrultuda kamu politikalarini
olusturan ve icra edenlerin kamuoyunu seffaf sekilde bilgilendirmesi, diger taraftan
gazetecilerin 6zdenetim mekanizmalarina islerlik kazandirmasi biiyiik 6nem tagimaktadir.
Medyanin vazgecilmezi oldugu gibi sosyal medya paylasimlarinda da asil amag hakikatten
ve bilimsel olandan vazgegcmemek olmalidir.
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Anahtar Kelimeler:
Basin ve yayn faaliyetlerinin etkili bir sekilde yiiriitiilmesi ancak 6zgiir bir ortamin

Giliney Azerbaycan, varliginda s6z konusudur. Bilindigi gibi kitle iletisimin araglarinda diisiincelerin 6zgiirce
Basin Tarihi, ifade edilmesinin sosyal, kiiltiirel ve siyasal hayatin gelisimine katkisi yadsinamaz.
Gazete, Ancak bir¢ok iilkede Ornekleri goriildiigii gibi, iktidarlar basin ve yaymnin giiciinden
[letisim Calismalart. korktuklar1 i¢in sansiir, ya da vergi yoluyla baski kurmaya ¢alismiglardir. XIX. yiizyilin

ortalarinda Azerbaycan’da ilk yaym organlarinin ortaya ¢ikmasi, idari yonden ayrilarak
Iran smirlarimin kuzeyinde bulunup Giiney Azerbaycan’da yasayan halkin edebi, sosyal
acidan zayiflamis iletisimin gelistirilmesine tesvik edici bir rol oynadi. Azerbaycan Tiirk
aydinlar1 Giliney Azerbaycan’da maarif, kiiltiir, egitim islerinin yani sira, basinin gelisimi ve
yaygimlasmasinda etkin bir rol almislardir. Asirlardir fran’in pekistirilmesi ve terakkisinde
temel rol oynayan, Azerbaycanlilar bugiin de kendi haklarmi korumak igin miicadele
vermektedirler. Bu calisma XIX. ve XX. Yiizyillda Giiney Azerbaycan basin ve yayim
stirecinin genel durumunu ele almaktadir. Ayrica ¢alismada, bu siiregte yasanilan zorluklara
ve basmin gelismesi i¢in kurulan dergi ve gazetelere yer verilmistir. Gliney Azerbaycan
Tiirklerinin baski ve sansiirlere ragmen kendi anadillerinde yiiriittiikleri basin yayin
faaliyetleri ile kendilerine kars1 yapilan baskiya boyun egmedikleri goriilmiistiir.

Abstract
Keywords:

Effective execution of press and broadcasting activities is possible only in the
Southern Azerbaijan, presence of a free environment. As it is known, the contribution of free expression of
History of Press, ideas in mass media to the development of social, cultural and political life is undeniable.
Newspaper, However, as can be seen in many countries, governments tried to put pressure through
Communication censorship or tax because they were afraid of the power of the press and broadcasting. XIX.
Studies. The emergence of the first media organs in Azerbaijan in the middle of the century played an
encouraging role in the development of the literary and socially weakened communication
of the people living in Southern Azerbaijan, located in the north of the Iranian borders by
separating from the administrative direction. Azerbaijan Turkish intellectuals have taken
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cultural and educational affairs in South Azerbaijan. Azerbaijanis, who have played a
fundamental role in the consolidation and progress of Iran for centuries, are still struggling
to protect their rights today. This work XIX. and XX. It deals with the general situation
of the South Azerbaijan press and publication process in the century. In addition, the
difficulties experienced in this process and the magazines and newspapers established for
the development of the press are included in the study. Despite the pressure and censorship,
it has been seen that the Southern Azerbaijan Turks did not bow to the pressure against them
with the media activities they carried out in their mother tongue.
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Oguz Han Oztay

Giris

Tarihte farkli toplumlar yoneticilerinin kendi milletlerinin ¢ikarlari ugruna zaman
zaman takip ettikleri ve uyguladiklar1 acimasiz siyasi yontemler sonucunda ikiye
boliinmiis, benzer bir durum tarih sahnesinde Azerbaycan'in Giiney’inde de yasanmus;
sosyal-siyasal ve edebi-kiiltiirel hayat kendi igerik kapasitesi, gelisim niteligi agisindan
farkli yonde etkilenmistir. Iki yiizyila yakin bir zaman boyunca bir halkin manevi
iletisimine uygulanan yasaklar, carlik yonetimi ve sahlik rejimleri, kendine 6zgii eski
zengin gelenek ve goreneklerden kaynaklanarak olusagelmis tarihe ve edebiyata sahip bir
halkin maneviyatina agir darbe vursa dahi, onun kendi varligini yagatmak, ileriki kusaklara
ulastirmak iradesini, milli gururunu kiramamistir. Azerbaycan '1n her iki yakasinda “Araz”
konusunda biiylik bir edebiyat olusmustur. Kismen siyasi imkan cercevesinde Giineyli,
Kuzeyli aydinlarin mektuplagsmasi ve iletisimin basin araciligi ile yayilmasi her iki tarafta
yasayan Azerbaycan Tiirklerinin vatan birligine yonelik giivenini pekistirmis, 6zellikle
de, bu iletisim Azerbaycan edebi dilinin Giiney’de gelisimine biiyiik katki saglamistir.

XIX. yiizyilin ortalarinda Kuzey ve Giliney’de ilk yaym organlarmin ortaya
¢ikmast, idari yonden birbirinden ayr1 diismiis ayni halkin edebi, sosyal a¢idan zayiflamis
iletisiminin gelisimini 6zendirmis oldu.

Giliney Azerbaycan'in basin tarihi ile ulusal Ozgiirliikk hareketi kosut olarak
ylriimiistiir. Her ihtilal sonrasi kiiltiirel hayatta da ilerleme bas gostermis, fakat hakim
devlet politikas1 ulusal ilerlemenin 6niine bir “Cin Seddi” ¢ekmistir. 1906-1911 yillar
mesrutiyet devrimi, 1920 yili “Hiyabani Hareketi”, 1945 y1l1 “21 Azer Harekat1”, 1978/79
yillar1 “Iran Devrimi” sadece yirminci yiizyilda Giiney Azerbaycan Tiirklerinin itici
gii¢ olarak yer aldig1 temel agirlik merkezinin olustugu, biiyiik kayiplar vermis oldugu
devrimci hareketlerdir (Ozdemir, 2020:367). Her iki tarafta Azerbaycan Tiirklerinin
ugratildigit manevi acilar1 yansitan “Molla (Hoca) Nasrettin” dergisi bu halkin milli
birliginin tesekkiiliinde biiylik katkida bulunmustur. “Molla Nasrettin” dergisinin 1906
yilinda yayimlanan sayfalarindan birinde ifade edildigi sekli ile: “Bir zamanlar Car
Hiikiimeti Kafkasya Azerbaycan’min basma getirdigi bakkal oyununu, simdi de Iran
mutlakiyeti Giiney Azerbaycan'in basina getirmektedir”. Iran'daki panfarsist (farse;
fars ulusunu biitiin uluslardan {istiin goren) kuvvetler Giliney Azerbaycan halkini,
milliyetleri dolayisiyla mezalim altinda tutmakta, onlarin ana dilini bogmaktalar; ana
dilinde basi ve edebiyat yayin1 yasaklanmustir. “Tahran hiikiimeti Iran Azerbaycan’in da
Tirkliik sohbetlerini dylesine yasaklamis ki, bu satirlar1 kaleme alanin goziiniin 6niinde
Tebriz kentinde neredeyse haftanin her giinii kitabevlerinde tiirlii bahanelerle aramalar
yapiliyordu ki, mebade-mebade (birden sasirip) orada bir Tiirk kitabi bulunamaz.” (Molla
Nasrettin, 1906)

Molla Nasrettin dergisi, ileri goriislii bir sekilde dyle bir giinden haber veriyordu ki,
iste o giin Iran"1n Azerbaycan Tiirkleri kendilerine yapilan milli mezalime son koyacak,
“ta¢ ve taht1 cumhuriyet yonetimine gonderecek ve sdyle diyeceklerdi: “Biz yabanci dile
muhtag degiliz, bizim kendi 6z ana dilimiz var; yani bizim Azerbaycan-Tiirk dilimiz var.”
(Hasanl1,1998:72). “Molla Nasrettin” Dergisi’nin 1925 yilinda Giliney Azerbaycan'in
mutlu gelecegi ile ilgili sdyledigi “Cumbhuriyet” fikri nihayet, 1945 yilinda gerceklesti.
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Ayni y1l Giiney Azerbaycan'da Seyid Cafer Piseveri’nin yonetimi ile Ulusal Demokratik
Hiikiimet kuruldu (Ozdemir, 2020:367). Ozgiirlik kazanmis Azerbaycan'in birgok
alanlarinda, ayrica egitim, baski isi alaninda reformlar gergeklestirilmistir. Ayn1 donemde
Azerbaycan dili resmi dil olarak ilan edilmistir. Ayrica bu donemde ana dilde egitim
veren okullarin agilmasi, gazete, dergi cikarilmasi, kitap yayimlart ve radyo yayinlari
gerceklestirilmistir (Ozdemir, 2020:369). Fakat ne yazik ki, bu sadece bir y1l siirmiistiir.

XIX. ve XX. ylizyillarda Cabbar Tezkireci, Mehemmethasan Han Mukaddem
Itimad El-Saltana, Mirza Hasan Riistiyye, Cabbar Bah¢aban Askerzade, Hact Mehemmet
Nahgivani, Hiiseyin Han Adalet, Hiiseyin Han Tebibzade (Kemal), Sadik Han Ferahani
Mirza Mehemmet Terbiyet, Mehemmet Sebiisteri, Hasan Han Tagizade, Seyh Muhammed
Hiyabani, Tag1 Han Rifat, Cafer Hamaney, keza Mehemmedemin Resulzade, Ahmet Bey
Agaoglu, Mirzaaga Tebrizi, Seyit Cafer Piseveri, Hiiseyin Feyzullahi Yildiz, Hiiseyin
Diizgiin, Cevat Heyet, Hamit Nutki, Hamit Iman gibi Azerbaycan Tiirk aydinlar1 Giiney
Azerbaycan’da maarif, kiiltiir, egitim islerine, basinin gelisimi ve yayginlasmasina hizmet
etmislerdir.

XIX. ylizyil baglarinda Azerbaycan’1 yoneten Abbas Mirza Avrupa’yla daha yakin
iliskiler kurabilmek i¢in iilkede bir¢ok farkli alanda reformlar yiiriitmeye baslamstir.
Basari ve sans ile sonuglanan bu reformlar sadece Azerbaycan'da degil, tiim Iran’da, kitap
basimi ve litografyanin uygulamasi, terciimanlik isi, Avrupa’ya 6grenci gonderilmesi
(bu durum Dogu’da ilk tesebbiis idi-P.M.) ve Tebriz’de ilk diizenli askeri alaylarinin
olusmasi ile tarihe gecmistir (Heyet, 2005:12). Azerbaycan’in biiyiik diisiiniiri Mirza
Fetali Ahundov, Iran'in geride kalmishgmin koklerini laik egitimin olmamasinda
goriiyordu. Ahundov'un bir nevi halefi yani varisi Zeynelabidin Maragayi de tilkenin
geri kalmigliginin sebeplerini egitimin yoklugunda goriiyor ve sdz konusu soruna higbir
sekilde dikkat etmemesinden dolay1 hiikkumeti suclu buluyordu (Mammedli,2009: 6).

Giiney Azerbaycan’in, hem de Iran halkinin egitim tarihinde Mirza Hasan Riistiyye,
Cabbar Bahg¢aban Askerzade, Hact Mehemmet Naxg¢ivani biiylik hizmetler vermislerdir.
M. H. Riistiyye Iran’da ilk Usul-i Cedid okulunun, C. Bahgaban ise ilk ¢ocuk yuvasinin
ve sagir-dilsizler i¢in egitim veren Ozel okulun kurucusu sayilmaktadirlar. Kendi
iilkelerinin demokratik ilkelere dayanilarak yonetilip, tiim alanlarda gelismis, yabanci
tekeller disinda 6zgiir bir devlet olarak gérmek isteyen ilerici ve miicadeleci kisiler,
merkezler, gizli kurumlar olusturarak orada bir araya gelmislerdir. Bu 6zverili aydinlar,
halkin sosyal fikrinin olusumuna ve gelisimine etki gdstermek icin yeni yayin organlari
tesis etmislerdir. Donemin taninmus kisileri Hiiseyin Han Adalet “Elhedid” (1897), Sadik
Han Edibiilmemalik “Edeb” (1898), Hiiseyin Tebipzade “Kemal” (1901), Mehemmedeli
Terbiyet, H. Tagizade, M. Sebiisteri, H. Adalet ile beraber “Gencineyi-Fiinun” (1902)
gibi gazete ve dergiler ¢ikarmislardir. Bu yayim organlan fikir gazeteciligi ile iilkenin
sosyal-siyasi durumunu agip gosteriyor, halki somiirgecilere ve istibdada kars1 miicadele
vermeye cagiriyor, ililkede reformlar gecgirilmesi ve Oncii fikirlerin yayginlasmasi i¢in
yorulmadan ¢aba harcamislardir (Serdarniya,1998:67).

1898 yilinda Tebriz’de “Edeb” gazetesini yayimlayan Sadik Han Ferahani sonralari
gazetenin, sadece Giiney Azerbaycan’da degil, iran’in Meshet ve Tahran sehirlerinde de
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c¢ikarilmasi konusunda basarilar elde etmistir. S. Ferahani, 1905 yilinda Bakii’de Ahmet
Bey Agayev editorliigiinde yayimlanan “Irsad” gazetesinin Fars dilinde ekini ¢ikarmistir
(Abbas, 2019: 69). Irsad’in Farsca, toplam 13 sayis1 ¢ikmis ve ayn1 sayili ek listelerinde
edebi ve toplumsal olgulara rastlamak miimkiindiir. Mesela, onun sayilarindan birinde
biiytik diistiniir M. F. Ahundov’un simdiye kadar elde edilmemis Arapg¢a “Talkinname”
eserinden bir boliim yayimlanmistir. Bu durum, ayni s6z konusu eserin gergekten mevcut
oldugunun bir kanit1 niteliginde olup, biiylik bir 6neme sahiptir. Bir bagska Azerbaycan
basini i¢in ilging bir durum ise “Molla Nasrettin” dergisinden 14 yil 6nce, 1892 yilinda
Tebriz’de Azerbaycan dilinde “Sebname” adli kii¢lik boyutlu, resimlemeli hiciv yayim
organi vardi. Sayfalar1 halki rahatsiz eden sosyal meseleler ile doldurulmus ve mevcut
diizenin eksikliklerini elestiren keskin yazilar yayimlanmistir (Mammedli, 2009:22).

Gazete yoneticileri, yeni tip Usul-i Cedit okullarinin fikir babalar1 ve diger ileri
diisiinceli kisiler, her tiirlii baskilara maruz birakilsalar da, o siralarda yeni olusan maarif
ve kiiltiir ocaklarinda bir araya gelmis ve gizli faaliyetlerini slirdiirmiislerdir. Vatana
hizmet veren, onun gelisimi ugruna calisan aydinlar, yayinci ve yoneticiler, iilkede
diisiince ve basin 6zgiirliigiine imkan ve ortam olmadigr i¢cin kendi gazetelerini yurt
disinda yaymmlayip Iran’da, Giiney Azerbaycan’da yayginlastirmislardir. Yurt disinda
yayimlanan bu gazetelerin, halkin uyanmasinda, donemin ilerici fikirleri ile tanigsmasinda
katkis1 biiylik olmustur. Bu gazetelerde ele alinan temel konular su sekildedir: “Mevcut
rejimin ifsasi, mutlakiyet rejiminin anayasa rejimi ile degistirilmesi, ililkede yeni
reformlarin ve 6zellikle egitim alaninda yapilmasi”. Ayn1 s6z konusu gazeteler devlet
gazetelerinden farkl1 olarak, iran’in mevcut durumunu elestiriyor ve kamuoyuna giiclii
etki uyandirtyordu. Béyle yayin organlarinin birincisi 1875 yilinda Istanbul’da ¢ikan
“Ahter” gazetesi idi. Tiirkiye’de Ahter ile birlikte “Sahseven” de yayimlantyordu (Heyet,
2005:16). Bunlarin disinda Misir’in Kahire kentinde “Hikmet” (1892-1906) ve “Kemal”
(1905-1906), Hindistan’in Kelkete (Kalkiita) kentinde “Habliilmetin” (1893-1906)
yayimlaniyordu (Umid, 1332).

Bu gazetelerde Iran’in sosyal hayatinda olan bir dizi gergeklerin agikliga
kavusturularak, iilkedeki yolsuzluklar hakkinda ibret verici elestirel yazilar yazildigina
gore hakim —iktidar- ¢evrelerin gazabina ugruyor ve onlarin Iran’da yayilmasina yapay
engeller olusturmustur. Fakat halk i¢erisinde ilerici gazetelere ilginin ¢ogalmasi sebebiyle
bu yayimlar ¢esitli yollarla iilkeye getiriliyor, elden ele dolasiyor ve okunuyordu.
Miilteci basinin Iran’da Mesrutiyet devriminin patlak vermesine zemin yaratan temel
etmenlerinden biri oldugu da ifade edilebilir.

O yillarda Tebriz’deki olaylarin sadece seyircisi degil, hem de aktif katilimcisi
bulunan Muhammed “Mehmed” Emin Resulzade sunu ifade etmistir: “Iran Mektuplari’nda
yaziyordu ki; Mesrutiyet donemi, Gliney Azerbaycanlilarin milli-kiiltiirel hareketten
milli haklar ugruna siyasi savasina bir ge¢is asamasi olmustur.” (Resulzade, 2005:34).
Mesrutiyet hareketi, sonunda yenilgiye ugrasa da Resulzade, yirminci yiizyil baslarinda
[ran’da yenilesme siirecini Settar Han’a bagliyor, onun Iran tarihinde bir canlanma
simgesine doniistiigiinii vurguluyordu.

O dénemde iran tarihinde ilk kez Avrupa standartlarini karsilayan ve iilkede yaygin
olarak okunan ve cok etkili bir gazete olarak kabul edilen “Iran-nou” giinliik gazetesi
yayinlandi. Gazetenin editorii M. E. Resulzade idi. M. E. Resulzade'nin deyimiyle,
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“Iran-Nou” Iran Demokratik firkasinin gériislerini yayiyordu, yaratict kadrosu da
Azerbaycan Tiirklerinden olusuyordu. Bu donemde Azerbaycan’da 50’ye yakin gazete
ve dergi cikariliyordu. Oyle ki, 1906 yilinda Tebriz’de “Ittahat”, “Ozgiir”, “Debistan”,
“Enclimen”, “Azerbaycan”, 1907 yilinda “Harf-e Hegg”, “Miicahit”, 1908 yilinda
“Ittihad” (II), “Hesaratiil-Arz”, “Hayrendis”, “Molla Emi”, “Naleyi-Millet”, 1909 yilinda
“Istiklal”, “Bukalemun”, 1910 y1linda “Tebriz”, “Safak”, 1911 y1linda “Saadet” gazeteleri
yayimlanmaya baslanmistir. Bu yillarda Urmiye kentinde “Ferverdin” (1911) ve “Feryat”
(1907) gazeteleri, Hemedan’da “Ulfet” (1907), “Kemaliye” (1910) ve “Saadet” (1907),
Erdebil’de “Berg-e Sebz” (1908) gazetesi, “Safak™ (1911) ve “Miikafat” (1909) gazeteleri
yayimlaniyordu (Ummid: 1332).

1862 yilinda Azerbaycan’in Samahi sehrinde diinyaya gelen ve 1911 yilinda ayni
sehirde vefat eden Mirze Elekber Sabir’in de kendi siirlerinde biiylik 6nem verdigi
mesrutiyet devrimi doneminde, basin gercekten sosyal, siyasi ve edebi hayatin aynasina
donigmiistii (Erten, 2006:59). Donemin 6zelliklerinden biri, mevcut edebiyatin sadece
kitaplara ve diger sanat eserlerine degil, orijinal matbaa sayfalarina da yansimis olmasidir.
Ornegin, Esrefeddin Gilani tarafindan Rest'te yayimlanan “Nesimi-Simal” gazetesinin
cogu sayfalar1 siir 6rneklerinden olusuyordu. Yusifxan Etisamil (sonradan aldigi soyad)
Miilkiin editorliigiinde ¢ikan “Bahar” gazetesinde kendisinin siirleri ve Rus, Fransiz,
Arap edebiyatindan yaptig1 gevirileri olduk¢a 6nemlidir. “Sure-i Israfil” gazetesinde bu
yayin organinin yazi isleri miidiirii Ali Ekber Dihhuda’nin “Cerend i Perend” baslikli
yazilarinda {ilkenin siyasi gidisati hakkinda elestirel sdylemlerde bulunuyor ve halkin
sorunlarina yer veriyordu (Browne, 1914; aktaran Turgut, 2007) bu yiizden Dihhuda’nin
yazilar1 donem i¢in yeni olan siyasi hicvin drnekleri olarak kabul edilebilir.

Birinci Diinya Savas1 sonrasi iran’da ve Giiney Azerbaycan’da isyanlar ¢ikmustir.
Heniliz gen¢ yasinda Mesrutiyet hareketine aktif katilan ve onun Onderlerinden biri
olan Seyh Muhammed Hiyabani, sonralar1 Giiney Azerbaycan tarihinde ilk defa olarak
demokratik parti ve demokratik rejim kurmayi basardi. Hiyabani 1918 yilinin Mart
ayinda “Azerbaycan Demokratik Firkasin1” (partisini) kurmustur (Tagiyeva, 2005: 41).
1920 yilmin Nisan ayimnda ise “Azadistan Devleti’ni kurup onun bagimsizligini ilan
etmistir (Azeri, 1997: 263). 1917-1921 yillar1 arasinda Giiney Azerbaycan’da 20’den
fazla farkl konulara yonelik gazete ve dergiler yayimlaniyordu. Donemin yaygin basin
organlar1 “Teceddiid” gazetesi ve “Azadistan” dergisi idi. $. M. Hiyabani, yoneticisi
oldugu “Teceddiid” gazetesindeki yazilarinda Azerbaycan halkinin haklarini tanimliyor,
onun milli bagimsizlik meselesini ele aliyordu. S. M. Hiyabani'nin yonetimi ile olusmus
Hiyabani hareketi ve yayim organmi “Teceddiid” gazetesi sosyal goriis alaninda oldugu
gibi, edebiyatin hem bigiminde hem de baglaminda bir yenilik yaratmistir.

Demokratik hareketin 6nderi §. M. Hiyabani 'nin, yakin yardimcisi ve meslektasi
olan Tag1 Han Rifat, “Teceddiid” ve “Azadistan” dergisinde yayinlanan siirleri ve ayni
zamanda derin icerikli yazilari ile ulusal 6zgiirliik hareketini yakindan desteklemis, iran’da
siiri giincellenmesine, keza onu metin, sekil, yontem ve dil acisindan gelistirilmesine
yonelik biiylik ¢aba gostermistir. Boylece, “Teceddiit” gazetesinin etrafina toplanan Taki
Han Rufat, Cafer Hamneyi, Sems Kesmayi gibi yetenekli ve yenilenme siirecinin dnciileri
olan Azerbaycan sairleri Iran’da yeni siirin temelini atmiglardir ( Siikiirova, 2014: 5-6)
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Bilindigi iizere, Tebriz’de “Molla Nasrettin” dergisinin 8 sayist ¢ikmigti. Subat
1921°de yayimlanmaya baslayan dergi, ayni ay icinde iki, Mart’ta {i¢, Nisan’da iki ve
Mayis’ta bir olmak iizere sekiz baski yapti. Tebriz’in ilerici ve dncii aydinlar1 “Molla
Nasrettin” dergisinin ¢evresinde simsiki birlesmislerdi. Bunlar Celil Memmedguluzade
ile sik sik goriisiiyor ve her vakit kendisine akil danisiyorlardi. Onlar tiim enerjilerini,
emeklerini ve giiclerini derginin yayimlanmasina harciyorlardi. Ebiilfiituh Alevi,
Iskenderhan Gaffari, Mociiz Sebiisteri, Hact Ali Sebiisteri, Muhsin Han Sertib, Asker
Azervent ve digerleri elde ettikleri bilgileri, makale, felyeton(hiciv) ve siirleri “Molla
Nasrettin” yazi1 kurulunun idarehanesine iletiyor, dergiyle halk arasinda yogun iliski
kuruyorlardi (Ahundov, 1998:65).

1941 yilinda Sovyet ordusunun bir pargasi olarak Giiney Azerbaycan’a gelen
yaratict1 aydinlar, “Vatan Yolunda” gazetesini kurdular (Riistemova, 1993: 128).
Gazetenin ilk sayis1 11 Ekim 1941 tarihinde yayimlandi. Gazete Azerbaycan dilinde her
giin basilmaktaydi. Sunu da belirtmek gerekir ki, “Vatan Yolunda Gazetesi”, 1920 yilinda
Hiyabani hareketi yikildiktan sonra Azerbaycan dilinde ¢ikan ilk gazete olmasi itibariyle
onemlidir. (iki dilde ¢ikan gazeteler mevcut olsa da Azerbaycan dilinde gayet az yer
ayriliyordu — P.M.). Gazetenin etkinligi doneminde (1941-1946) onun bas editorleri Mirza
[brahimov Hasan Sahgeldiyev ve Riza Guliyev olmuslardir. Vatan Yolunda gazetesinde
yayimlanan yazilarda ikiye pargalanmis halkin maneviyati, kiltiirdi, tarihi, edebiyati
bliylik 6nem tasiyordu ve biitiinii duyuruluyordu (Okumus, 2002: 1153). 1941-1946’11
yillarda Giiney Azerbaycan’da ulusal ruhun uyanisi, ulusal bilincin sanatsal yaraticiliga
yansimasinda Vatan Yolunda Gazetesinin etkisi oldugu soylenebilir.

O yillarda Bakii’de Resul Riza’nin editorliigii ile eski alfabede (Giiney Azerbaycan
icin P.M.) renkli resimlemeli “Azerbaycan” dergisi yayimlaniyordu. Sovyet doneminde
bu dergiyi ulusal c¢ikarlar acisindan en ilging ve Onemli yayin olarak kabul eden
arastirmaci ve bilgin Cemil Hasanl1; 11k olarak, bu derginin her sayisinda Giiney ve Kuzey
Azerbaycan’in sosyo-politik, kiiltlirel, edebi hayat, tarihi birligi ve boliinmezligi dikkate
alind1. Ikincisi; dergi Giiney Azerbaycan igin birakildigindan, Sovyet Azerbaycan'inda
hiikiim siiren Bolsevik ideolojisinin taleplerini alikoyup konu disina ¢ikarak, Azerbaycan
halkinin temel ¢ikarlari, kaderi ve tarihi ile ilgili temel konular1 duyurabilmistir. Bir ve
tek Vatan, ayn halk, tek millet hedefi neredeyse “Azerbaycan” dergisinin her sayisinda
vurgulanmistir. Ayrica dergide Azerbaycan tarihi, kiiltiirii, edebiyati ve sanatinin ytizyillar
boyu birliktelikte oldugu ve gelisiminin bir arada oldugu gorseller ile kanitlanmistir
(Hasanli, 1998:54).

1905-1911"11 yillarda Mesrutiyet hareketi, 1917-1920’1i yillarda Seyh Muhammed
Hiyabani isyani sirasinda yayimlanan basin ve edebiyatta edebi-sanatsal, ideolojik
gazetecilik (sosyo-politik) konusunda basinda ve literatiirde cok sayida makale
yayinlandi. Fakat yayimlanan manzum ve mensur yazi Orneklerinde vatanseverlik
ve milli taassub —Onyargi- duygular1 40’11 yillardaki kadar yogun ve gii¢lii degildi. O
yillarda “Vatan Yolunda” gazetesinin sayfalarinda ikiye boliinmiis halkin trajedisini,
derdini, his ve duygularini yansitan “parcalanmis vatan 6zlemi”, “ayrilik” konusu ortaya
cikmistir (Okumus, 2002: 1153; Mammedli, 2009: 109). Uzun yillar (6zellikle 1920°1i

yillardan sonra) her iki tarafta -SSCB’de Bolsevik, Iran’da Sah rejimi tarafindan- “ikiye
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boliinmiis Azerbaycan meselesi, konusu yasaklanmisti. 1941 yilindan itibaren sonralari
her iki tarafta ikiye boliinmiis halkin ayrilik hasretinin: “Araz, ayrilik, hasret” motiflerinin
edebiyata getirilmesinin temeli ilk kez “Vatan Yolunda” gazetesinin ve “Azerbaycan”
dergisinin sayfalarinda atilmistir.

1945 yilinda Giiney Azerbaycan’da S. C. Pigeveri'nin yonetiminde Ulusal
Demokratik Hiikiimet kurulmustur (Siileymanoglu, 2019:59). Hiikiimet; 10 bakanlik,
Yiiksek Yargi ve bassavcidan olusuyordu. Bunu yaparken, bu hiikiimet Azerbaycan’in
fran’daki ulusal &zerklik hakkini yeniden canlandirdi ve Azerbaycan Tiirklerinin
anadillerinde konusma ve okumalari i¢in elverisli bir ortam yaratti, O yillarda, ayr1 edebi-
kiiltiirel ve siyasi topluluklarin kendi yayin organlar1 vardi. Tebriz’de Azerbaycan Milli
Meclisinin organ1 olan “Ozgiir Millet”; Azerbaycan sendikasinin: “Gelebe” (Zafer);
Azerbaycan Demokrat Orgiitiiniin: “Cavanlar’(Gengler), bunlar disinda, “Yeni Sark»,
“Feryat”, “Xaverno”, “Tebriz”, “Sahin”, “Ehter-e Simal”, “Vatan Yolunda”, “Azerbaycan
Yildiz1”, “ Azerbaycan”, “Safak”, “Demokrat”, “Yumruk”(Tokat); “Edebiyat Sayfas1”;
Erdebil’de “Cevdet”, “Yumruk”; Urmiye'de: “Altin Asker”; Zencan'da: “Azer”;
Miyana'da: “Vatan” adl1 gazete ve dergiler ¢ikariliyordu.

Azerbaycan Demokrat Firkasi’nin kurucusu C. Piseveri’nin Azerbaycan gazetesinde
yer alan su sozleri anadilin 6nemini vurgular niteliktedir.

...Bizim dilimize ihanet eden ve onun zorla dayatildigini sdyleyenler bizim
yeminli diismanlarimizdir. Gegen asirlarda Azerbaycan diismanlar1 bizim giizel dilimizi
susturmaya ve yok etmege calistilar. Fakat, onlar yenildiler ve bizim dilimiz hayatina
devam etti. Tahran’in aydinlar1 bunu bilmelidir ki “Azeri” basit bir leh¢e degil, halkin
icinde derin kokleri olan temiz bir dildir...(Muradi, 2003: 332).

Azerbaycan Yazar ve Sairler Kurulu’nun “Giines”, Maarif Idaresinin “Maarif” gibi
matbu organlari faaliyet gosteriyordu. Bu yayinevinin kurucu ve yoneticileri, doneminin
taninmig aydinlarindan olusuyordu. “Zafer” gazetesinin editorii olan ve sonralar1 her iki
tarafta baskiya ugramis iinlii sair Mehemmed Biriya, “Azerbaycan Yildiz1” gazetesinin
yonetmeni ise taninmis devlet adami Hilal Nasiri idi. (Mammedli, 2009: 115)

1978-1979 willar1 iran Devrimi’nden sonra, Iran Devlet Anayasasina
yansiyan Azerbaycan Tiirkleri dahil, iilkede yasayan tiim halklarin, anadilinde
ilkogretim yapma, gazete, dergi c¢ikarma, kitap yayimlama gibi haklara sahip
oldugunu gosteren maddeler kabul edilmistir (Cavlak ve Ozbilek, 2019:133-136).

1978-1979 yillar1 iran devriminden sonra Giiney Azerbaycan edebi ortaminda
0zel bir canlanma baslamistir. Anadilde basin organlarinin yayini, Tahran’da ve Tebriz’de
cesitli edebi birliklerin faaliyete baglamasi, edebi siirecin organize olmasina, edebi giiglerin
yonlenmesine, sanatsal eserlerin okuyuculara iletilmesine biiyiik etkisi olmustur. iran
Islam Cumhuriyeti 1979 Aralik ayinda kabul edilmis ve yasanin 15. maddesinde yerel ve
akraba(etnik) dillerin kitle iletisim araglarinda, basinda kullanilmasina, okulda ise milli
edebiyatin 6gretimine izin verilmistir (Cecgen, 2019:29). Anayasa’nin 19. maddesinde,
iilkede ¢esitli milletlerin ve halklarin varlig1 dolayli da olsa taninmaktadir.
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Anayasada belirtilenlerin hepsi hemen gergeklesmese de, Azerbaycan dilinde egitim
vermenin bir yolu yoktu ve kiiltiirel hayatta bazi basarilar elde edildi. Devrimin zaferinden
kisa bir siire sonra Humeyni’nin Tebriz’deki temsilcisi Ayetullah Miskin, “Bu ne Tiirki
ki, radyo-televizyon konusuyor, ama yarisindan ¢ogu Fars¢a”, diyerek Azerbaycan dilini
arindirmanin 6nemli oldugunu diisliniiyordu. Azerbaycan Tiirkgesi artik radyolarda
ozgiirce konusulmasina ragmen, ne yazik ki bugiine kadar iran’da anadilde egitim almak,
gazete ve kitap okumak gibi siradan insan haklar1 ihlal edilmistir. 1978-1979 yillari
fran devrimi, Giiney Azerbaycan’da milli basinin canlanmasinin temellerini atmis oldu.
Ozellikle, devrimin ilk yillarinda Azerbaycan dilinde onlarca dergi ve gazete ¢ikarilmaya
baslandi. Ama bu bagarinin 6mrii ¢ok kisa oldu. Sonuncu devrim de Giiney’de yasayan
biiyiik bir halkin milli-manevi ihtiyaglarina merhem olamadi. 1978-1979 yillar1 devrimi
fran’da Azerbaycan dilli medeniyetin, basinin, edebiyatin gelismesi i¢in goreceli zemin
yaratsa da, 1982 yilinda “Varlik” dergisi disinda, anadilde yayin yapan basin organlarinin,
hepsi kapatilmis oldu. (Abbas, 2019: 73-75).

Heniiz XIX. yiizy1ll sonlarinda, Giliney Azerbaycan’da egitim alaninda giizel
bir gelenegin temeli atilmigti. Okul ve medreselerde nesriye ve matbu Ornekleri
yayimlaniyordu. 1893 yilinda Tebriz’in “Muzafferiye” medresesinde “Nasiri” adl1 gazete
yayin hayatina baslamisti. Pek cok {iistiin 6zelligiyle 6ne ¢ikan bu gazetenin editorii
ayrica Muzafferiye okulunun miidiiriiydii. Iran’da ilk Usul-i Cedid okulunun temelini
atan M. H. Riistiye'nin halefleri —varisleri- yeni okullar tesis ediyorlardi. Onlar ayn
zamanda bu okullarda, kitap, gazete, dergi yayimi ile de ugrasmislardir. Cogu zaman
medrese ve mekteplerin 6gretmen ve dgrencileri de biiyiik bir 6zveriyle bu ¢aligmalar ile
ilgilenmislerdir. Ornegin 1907 y1linda Tebriz’de yayimlanmis “Umit” gazetesi Logmaniye
medresesinin 0grencileri tarafindan hazirlanmistir. Boylece, 1889 yilinda baslayarak
“Kemal” medresesinde “Kemal”, “Perveris” okulunda “Debistan”, “Basiret” okulunda
“Uhviyet” ve “Ittahad” gazetelerinin yayimina baslanmistir. Bu gelenek giiniimiizde de
devam etmektedir. Gliney Azerbaycanlilarin egitim aldiklar1 ilim yuvalarinda gazete
ve dergiler ¢ikarilmistir. Bu, tabii ki, i¢ ihtiyagtan kaynaklanmaktadir. iran’in birgok
biiyiik sehrinde 6zellikle tip ve teknik alanlarda egitim goren Azerbaycanli 6grenciler,
ana dillerinde gazete ve dergiler ¢ikararak ¢esitli manevi ihtiyaglarini karsilamaktadirlar.
Ogrenciler boyle yaparak Farscanin mutlak iistiinliigiinii ortadan kaldirarak; anadillerinde
yazmanin ve okumanin ancak miimkiin oldugunu, ayn1 zamanda iistiin ve zorunlu
oldugunu gostermeye ¢aligmislardir. Bu yayin organlarinda milli kimlik ve milli kiiltiir
ile ilgili bilgi ve drneklere siklikla genigce yer verilmistir. Gliney Basiinin dikkat ¢ekici
ozelliklerinden biri, sayfalarinda Fars¢a makaleler ve materyaller yayinlayarak hem Fars
hem de diger uygar Azerbaycan halklar1 arasinda Azerbaycan halkinin milli varligini,
kiiltiiriinii, zengin tarihini ve edebiyatini yaymlamasidir.

Sadece Giiney Azerbaycan’da degil, Iran’in tiim bdlgelerinde yiiksekdgretim
kurumlarindaki 6grencilerin maddi ve manevi destekleriyle onlarca dergi ve gazete
yaymlanmaktadir. Ornegin, “Haberlesme” gazetesi Senende¢ sehrinin Tiirkce konusan
ogrencileri tarafindan, “Cigek” dergisi, Tahran’in Tip Universitesi, “Ses” gazetesi ise
Zencan Universitesi ogrencileri tarafindan hazirlanarak yayimlanmaktadir. Yarina,
gelecege umut hisleri ve yiiksek ruh hali ile dolu olan ve 6grenci ve genglerin yeni fikir,
arzu, istek ve dileklerini kendi sayfalarinda duyuran bu yayin organlari tiim iran ¢apinda
yayginlagmustir.
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Sonug¢

Giliney Azerbaycan Tiirkleri, sahip olduklar1 tarihi ve toplumsal degerleri ve
gelenek gorenekleri ile ayrimci olmayan, demokratik bir millettir. Baski altinda
kalmay1 reddetmekte ve siirekli bir sekilde demokratik talepler ve ¢oziimler ile 6n
plana ¢ikmislardir. Tarih sahnesinde bu demokratik taleplerini ve beklentilerini farkli
iletisim kanallar1 araciligiyla duyurmaya calismiglardir. Giiney Azerbaycan Tiirklerinin
baski altinda olduklar1 diger bir husus ise konusmus olduklari, Tiirk dilleri ailesinin
Oguz grubunda yer alan Azerbaycan Tiirk¢esidir. Uzun yillardir Farslastirma politikasi
kapsaminda etkisizlestirilemeye ve unutturulmaya calisilmakta olan Azerbaycan Tiirkcesi
yok edilmek istenmektedir. Yazili bir sekilde basin yayin organlar ile kendilerine karsi
yapilan baskiya boyun egmeyeceklerini ve demokratik tutumlar beklediklerini dile getiren
Giliney Azerbaycan’daki Tirklerin basin-yayin alaninda 6zellikle kendi anadillerinde
gerceklestirmis olduklart biitiin faaliyetleri; ¢alismanin olusmasinda biiytik bir 6nem arz
etmektedir.

Basin ve yayin faaliyetlerinin etkili bir sekilde yiiriitiilmesi ancak 6zgiir bir ortamin
varliginda séz konusudur (Inugur, 1999). Bilindigi gibi kitle iletisimin araclarinda
diisiincelerin 6zgiirce ifade edilmesinin sosyal, kiiltiirel ve siyasal hayatin gelisimine
katkis1 yadsinamaz (Oztay, 2020:450). Ancak bircok iilkede drnekleri goriildiigii gibi,
iktidarlar basin ve yayimin giiciinden korktuklar1 i¢in sansiir, ya da vergi yoluyla baski
kurmaya c¢alismiglardir. Bundan 6tiirii bu ¢alismada yayini biiyiik zorluklarla yapilan her
bir basin 6rneginin siradan sayisinin dahi insanlara siyasi, tarihi ve kiiltiirel anlamda katki
saglayacag sOylenebilir.

Sonug olarak, Giiney Azerbaycan Tirklerinin her donemde ifade 6zgiirliiklerini
kullanmak istemis ve bunun i¢in girisimlerde bulunmus olmalarma ragmen iran rejiminin
baski1 ve yildirma politikalarina maruz kalmislardir. Bir iilkenin siyasi rejiminin niteligi ile
basin 6zglirliigii birbiri ile oldukga iligkilidir. Gliney Azerbaycan Tiirkleri lilkede diisiince
ve basin Ozgiirliigiine imkan ve ortam olmadig i¢in, diisiincelerinin dile getirildigi en
onemli basin- yayin organlar1 olan gazete ve dergilerinin kapatilmasi ile kars1 karsiya
kalmistir. Bu gazetelerin sik sik kapatilmasinin sebepleri 6nce maddi, malzeme-arag-
gerecglerinin ve maddi teknik imkanlarin kisitliligindan kaynaklaniyor gibi goziikse de
diger taraftan kendi sayfalarinda milli-siyasi ve milli-sosyal sorunlarin keskin sekilde ele
alinmasi, siyasal taleplerin ileri stiriilmesi, sloganlar atilmasi, bagka bir deyisle, radikal
milli-siyasal icerik ve nitelik arz etmesinden ileri geliyordu. Ancak tiim sorunlar1 ulusal
bir kiiltiir cercevesinde agiklamaya c¢alisan yayin organlar1 bu konulardan uzak durarak
kendilerini ayakta tutabilmektedir. Gosterilen noksan ve kusurlar ise dogal sebeplerle:
Giiney Azerbaycanlilarm iran’da kendi ana dilinde egitim almak, okuma ve yazma, ciddi
miitalaa etme, resmi yerlerde konugsmak vb. imkanlara sahip olunmamasi ile ilgilidir. Son
tahlilde ise iki 6zellik daima one ¢ikmaktadir bunlar: ulusal kimlik arayisi, milli kiiltiir ve
dil sorunudur.
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imaj Bu c¢aligmanin amaci iniversite Ogrencilerinin fikirlerini alarak bir devlet
Kuru’ m imajt universitesinin  kurum imajimni tespit etmektir. Bu baglamda Tiirkiye’nin en geng
Algr ’ iiniversitelerinden biri olan ve Tiirkiye’nin en kii¢iik ilinde kurulan Bayburt Universitesi’nin
Rek a;b ot Ogrencileri arastirmaya konu edinilmistir. Bu ama¢ kapsaminda imaj olusumunu etkileyen

unsurlar degerlendirilerek kurum imaj1 yedi farkli grup soru olusturularak incelenmistir.
Demografik 6zellikler, bakis agisi, destek, baglilik, iletisim, tatmin, hizmet gibi algilar
Olcen sorularla iiniversite Ogrencilerinin iiniversite ve liniversite yonetimi hakkindaki
algilar1 incelenmistir. Calismanin amaglarina, arastirma sorularina ve hipotezlerine uygun
olarak, tanimlayici aragtirma yontemi benimsenmis ve belirlenen degigkenler ile aralarindaki
iligkilerin birincil veriler kullanilarak 6l¢iimiine karar verilmistir. Bu arastirmada birincil
yontem olarak Orer (2006)’in Kahramanmaras Siitgii imam Universitesi’nin Kurumsal
Imajmin Ogrenciler Acisindan Olgiilmesi Uzerine Bir Alan Caligmas1 adli arastirmasinda
kullanilan 6lgekten faydalamlmistir. Arastirma sonuglarina gére Bayburt Universitesi’nin
kurumsal imajimin “orta diizey” de oldugu tespit edilmistir. Ogrencilerin imaj algilarinda
fakiilte ve yiiksekokul degiskenine gore anlamli diizeyde bir farklilik olmadigi, fakat
cinsiyet, liniversite hakkinda 6n bilgi ve 6grencinin okudugu sinif degiskenlerine gore
anlamli diizeyde farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Keywords: Abstract

The present study aims to determine the institutional image of a state university
through the opinions of university students. In this context, the students of Bayburt
University which is one of the youngest universities in Turkey located in the smallest city
of the whole country participated in the study. In line with this purpose, the factors affecting
the formation of the image were evaluated and the institutional image was examined by
forming seven different group questions. University students’ perceptions about university
and university administration were analyzed with questions measuring perceptions such
as demographic characteristics, perspective, support, commitment, communication,
satisfaction, and service. In accordance with the aims of the study, research questions and
hypotheses, a descriptive research method was adopted and it was decided to measure
the relationships between the determined variables and the primary data. In this study,
the scale used in the study of Orer (2006)’s The Measurement Of Kahraman Siit¢ii Imam
University Image in The View Of Students: An Empirical Study was used as the primary
method. Institutional image of the Bayburt University was found to be at “medium-
level”. Furthermore, it was found that there is no significant difference between the image
perceptions of the students according to the faculty and college variable while their gender,
prior knowledge about the university, and class variables caused significant differences.
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Giris

Gilintimiizde teknolojik gelismelerin hizkazandig1, insanoglunun bilgiye ulasmasinin
daha kolay hale geldigi ve iletisim olanaklarinin olabildigince pratik oldugu bir dénem
yasanmaktadir. Bu donem rekabet sartlarinin degismesine ve ayni zamanda giderek
siddetlenmesine de zemin hazirlamistir. 2007 yilinda Tiirkiye’nin tiim illerinde 3. nesil
iiniversiteler kurulmus ve iilkedeki yiiksekdgretim kurumu sayisi iki kattan fazla artis
gostermistir. Bu durum hem devlet hem de 6zel liniversitelerinin i¢ ve dis paydaslarinin
zihinlerinde olumlu bir imaj kazanmaya sevk etmektedir (Isik,2020:66). Universitelerin
gorevlerini tam olarak yerine getirmesi ve 0grencilerin goziinde olumlu bir yere sahip
olmasi da yine etkili bir kurum imajina sahip olmasi ile saglanmaktadir.

Universiteler daha vasifli personel ve daha ¢ok sayida nitelikli dgrenci kazanmak
adina eskiye gore ciddi bir rekabet ortamina girmislerdir. Bu rekabet ortaminda Tiirkiye’de
iiniversitelere olan talep her gegen giin artis gostermektedir. Bu sebeple bir iilkenin
yliksekogretim sistemini olusturan {iniversiteler bu talebi karsilamak ve bu dénemin
gereklerine ayak uydurabilmek i¢in kurumsal imajlarina 6nem vermek zorundadirlar.

Bu calismanin amaci iiniversite 6grencilerinin fikirlerini alarak tiniversitelerin kurum
imajin1 tespit etmektir. Bu baglamda Tiirkiye’nin en geng tiniversitelerinden biri olan ve
Tiirkiye nin en kiigiik ilinde kurulan Bayburt Universitesi’nin dgrencileri arastirmaya konu
edinilmistir. Calisma hem nitelik hem de nicelik olarak toplumsal degisim ve kalkinmada
Ogretim kurumlari igerisinde onemli bir yere sahip olan iiniversitelerin, kurumsal imaj
olusturmalar1 konusunda iiniversite yoneticilerine, konu ile ilgili arastirmacilara ve
akademisyenlere yeni fikirler sunma amaci tagimaktadir. Bu bakimdan calismanin
sonuglar1 tiniversitelerin kurumsal imaj yonetimi olusturma caligmalarina agirlik vermesi
yoniinde farkindalik olusturmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Hem i¢ hem de dis paydaslar agisindan iiniversitelerin kurulmus olduklar1 bolge
cok biiyiik onem tasimaktadir. Ogrenciler, genellikle ikamet ettikleri yerlere daha
yakin {iniversiteleri tercih etmekte ve ayni zamanda iiniversitelerin ulagilabilir olmasi
Ogrencilerin liniversite se¢imindeki kararlarini etkilemektedir (Pampaloni, 2010;Bringula
ve Basa, 2011). Universitenin kurulmus oldugu sehrin adaylar tarafindan tanman ve
bilinen bir yer olmasi {iniversite imajinin énemini ortaya koymaktadir. Karacabey vd.,
(2014) ve Polat, (2015) yapmis olduklar1 arastirmanin sonucunda katilimcilarin iiniversite
tercihlerinde o liniversitenin kuruldugu sehrin imkanlarinin goz 6éniinde bulundurduklarini
tespit etmislerdir. Bu agidan ele alindiginda literatiirde benzer ¢aligmalarin yer almasinin
yaninda bu ¢alismay1 digerlerinden farkli kilan unsurlardan en 6nemlisi cografi olarak
Tirkiye’nin en kii¢lik ilinde ve yeni kurulan bir tiniversitede yapilmis olmasidir. Ayrica
calismada, 6zellikle Tiirkiye’de bu konu ile ilgili giincel ve dnemli makaleler kronolojik
bir sira ile tablo halinde sunulmus ve konu ile ilgilenen arastirmacilara bir alan bilgisi
olusturulmaya ¢alisilmistir. Bu tarz arastirmalarin artmasi ve kurumsal imaj literatiiriinde
yer almasi, kurum imaj1 olusturma noktasinda yiiksekdgretim kurumlarina yol gosterecek
ve kendilerini gelistirme noktasinda da imkan sunacaktir.
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Kavramsal Cerceve

Universiteler tarihsel ve toplumsal bir &rgiit modeli olarak ortaya ¢ikmuslardir.
Universiteler bilim iireten, onu paylasan ve dagitan, gercekleri arastiran, kurumlar olarak
gelisim gostermislerdir (Timur, 2000: 13). Bu gelisim iiniversitelerin ilk ortaya c¢iktigi
andan itibaren giinlimiize kadar araliksiz ve siirekli kendini yenileyerek devam etmektedir

Universiteler giiniimiizde bilginin hakim oldugu ulusal ve uluslararas1 camiada
eskiden oldugundan daha onemli bir yere sahiptir. Ciinkii modernlesen ve gelisen
diinyada artan rekabet sartlarinda gii¢ ve zenginlik, bilginin iiretilmesi, dagitilmas1 ve
daha iyi kullanilmasi ile elde edilmektedir. Gelismis toplumlar incelendiginde bilgiyi
iireten, dagitan ve kullanan toplumlar olduklar1 6ne ¢ikmaktadir (Torun ve Oztiirk, 2013:
203). Teknolojinin gelismesi ile ivme kazanan iletisim olanaklarin bilgiyi daha hizli
yaymasi, egitim ve 0gretim alaninda rekabet sartlarini farkli boyutlara tasimis ve boylece
iiniversitelerin dneminin daha belirgin olmasini saglamistir.

Universiteler, cografi ve kiiltiirel gesitlilikleri nedeni ile farkli sekillerde toplumun
icinde yer edinmis, Ozgiir, iireten, inceleyen, soran, sorgulayan, arastiran Ogretim
kurumlaridir (Catalbas, 2007: 94). Universiteler kurulduklari bolgelerde giinliik hayatin
her alanina etki ederek toplumun refah seviyesine ve yasam standartlarina, ekonomik,
sosyal ve kiiltlirel acidan 6nemli katkilar sunarlar (Charles, 2003: 9).

Universiteler teknolojik gelismeler ve gitgide gelisen iletisim olanaklar1 sayesinde
insanlar1 Ozellikle de geng¢ kesimi fiziki olarak sosyal hareketlilige zorlayan unsurlar
arasinda yer almaktadir. Universiteler fizyolojik, sosyolojik, psikolojik ve biligsel
gelisimin en yogun doneminde bulunan genglere hayat boyu ihtiya¢ duyacaklar1 farkl
bilgiler sunarak onlar1 topluma hazir hale getiren kurumlardir (Dursun vd., 2016: 2-3).

Universitelerin gorevlerini tam olarak yerine getirmesi ve tiim toplumun destegini
almas: etkili bir kurum imajina sahip olmasi ile miimkiin olmaktadir (Torun ve digerleri,
2009: 170). Universiteler artik yalmzca devletin sagladigi destek ile faaliyetlerini devam
ettirebilmekte gligliik ¢cekmektedirler. Clinkii sayilari her gegen giin artan iiniversitelerin
biitceden aldiklar1 pay da diismektedir. Boylece iiniversiteler ihtiya¢ duyulan kaynaklarin
istenilen seviyede olmamasi nedeni ile gorevlerini yerine getirmekte zorlanmaktadirlar.
Bu sebeple tliniversiteler kendilerine yeni kaynak bulma arayislarina girismektedirler. Bu
kaynaklar1 bulma yetenegi pozitif ve etkili bir imaj olusturma ile yakindan ilgilidir. Olumlu
bir imaja sahip tiniversiteler biiyiik sanayi kuruluslarina arastirma yaparak parasal kaynak
elde ederken hem de ¢esitli projeler kapsaminda farkli kurum ve vakiflardan yardim yolu
ile de maddi destek saglayabilirler. Boylece yapacaklar1 ¢aligmalarini yiirlitmeleri igin
gerekli olan maddi giicii de elde etmis olurlar (Cerit,2006:348). Olumlu imaj liniversitelere
maddi anlamda katki saglayacak desteklerin de ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

Rekabet ortaminda ortaya ¢ikan gelismeler liniversiteleri ayni iiriin iireten ve hizmet
veren kurumlardan farkli olmaya zorlamaktadir. Bu farkliliklardan en 6nemlilerinden bir
tanesi de ¢evrede olumlu bir kurumsal imaj olusturarak dgrencilerin tercih ettikleri bir
kurum olmaktir (Cerit,2006,346). Bu sebeple de iiniversiteler pazarlama ve pazarlama
stratejilerine onem vermeye baslamis ve liniversitelerin tercih edilebilirligini yilikseltmek

Say1 55/Giiz-2021 m 93



Gokhan Komiir

i¢in kurumsal imaj olusturma ydntemleri uygulamaya baslamislardir (Oneren ve
dig.2015:459). Yine artan rekabetin bir sonucu olarak, tiniversiteler potansiyel 6grencilere
hitap eden onlarin arzu ve isteklerine cevap veren yeni niteliklere sahip kurumlar olmak
icin marka olusturmaya zorlanmislardir. Bu sebeple bir ¢ok liniversite, “prestij” veya
“kalite” imajin1 gliclendirmek icin yatirnmlarini ¢ogaltmak zorunda kalmistir (Sung ve
Yang,2008: 358).

Isletmeler i¢in kurumsal imajlarin1 yiikseltmelerini gerektiren sebepler ne ise yogun
rekabet ortaminda iiniversiteler de ayni nedenlerden dolay1 imajlarim1 degerlendirmeye
yonelik ¢aligmalara 6nem vermek zorundadirlar (Landrum vd,1999:55).

Sonug olarak iiniversitelerin halkla iliskilerin iki boyutu olan tanima ve tanitma
fonksiyonlarini yerine getirme zorunluluklari vardir. Hem i¢inde bulunduklari cografyanin
taleplerini dikkate almali hem de ¢evrelerine kendilerini anlatmalidirlar. Bu sebeple imaj
olusumunda halkla iligkilerin etkisi de 6nem arz etmektedir (Ge¢ikli,2012:3).

Literatiir Arastirmasi

Calismanin basinda da belirtildigi lizere son yillarda Tiirkiye’deki iiniversitelerde
ortaya ¢ikan rekabet avantaj1 elde etmeye yonelik uygulamalar, {iniversitelerin kurumsal
imajin1 inceleyen akademik c¢aligmalarin da ¢ogalmasimna hiz kazandirmistir. Asagida
ozellikle Tiirkiye’de dogrudan bu konu ile ilgili 6nemli ¢calismalar kronolojik bir sira ile
Tablo 1. de sunulmustur.

Tablo.1
Yazarlar Yontem Bulgu
Saracel vd. Frekans Ana- | Arastirma sonuglarina gore iiniversitenin halkin géziinde olumlu bir
(2001) lizi imaja sahip oldugu tespit edilmistir.
Aritmetik
Ibicioglu (2005) | ortalama, Arastirmanin sonucunda kurumsal imajin 6nemine vurgu yapilarak
standart basarili olmak ve rakiplerine fark atmak isteyen iiniversitelerin ku-
sapma, anova | rumsal imajlarinin belirli araliklarla analiz etmeleri gerektigi ortaya
Testi konulmustur.
Aritmetik
Cerit (2006) ortalama,
standart Abant Izzet Baysal Universitesi’nin dgrencilerin goziinde orta sevi-
sapma, t-testi | yede olumlu bir imaja sahip oldugu ortaya koyulmustur.
ve tek yonlii
varyans ana-
lizi
Faktor analizi,
Polat (2011a) regresyon ve Aragtirmanin sonuglaria gore orgiitsel imaj algisinin 6grencilerin
korelasyon basar1 diizeylerini anlamli bir sekilde agikladigi tespit edilmistir.
analizi
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Polat (2011b)

Aritmetik or-
talama, t-testi,
anova testi,
Tukey HSD
testi

Aragtirmanin sonuglarina gore Kocaeli Universitesi’nin kurumsal
imajinin orta diizeyde oldugu gorilmiistiir.

Kogak (2014)

Frekans ana-
lizi, aritmetik
ortalama,
Kolmogorov-
Smirnov testi,
t testi, anova
testi, LSD
testi,

Calismadan elde edilen sonuglara goére spor 6gretimi veren boliim-
lerin orta diizeyde bir imaja sahip oldugu ortaya konmustur.

Cankurtaran ve

Korelasyon
analizi ve fak-

Yapilan arastirma sonuglarina gore her kurumun farkli bir kurumsal

Ozbek (2014) tor analizi, tek | imaj diizeyine sahip oldugu belirtilmistir

yOnlii varyans

analizi, LSD

testi,

Korelasyon Aragtirmanin sonucunda “Ko6klii Universite, Tarihi Kap1 ve
Silsiipiir (2015) | analizi Beyazit’in”, Istanbul Universitesi denilince 6grencilerin aklina

gelen 3 kelimeyi olusturdugu ortaya konmustur.
Frekans

Oneren ve dig.
(2015)

analizi, t- testi
ve anova testi,
Scheffe-
Tukey HSD
testi

Calismanin sonucunda 6grencilere gore liniversitenin orgiitsel
imajimin orta seviyede oldugu belirlenmistir.

Atabek ve Ata-
bek (2015)

Icerik analizi

Arastirmanin bulgularina gére kurumsal imaj olusturmak adina
koklil ve basarili iniversitelerin daha az reklam verdigi, yeni
kurulan 6zel liniversitelerinin ise reklamlarinda daha ¢ok iiniversite
imkanlarimi ve fiziki sartlar1 gorsel olarak sunduklart goriilmiistiir.

Koybasi vd.
(2016)

Betimsel nicel
analiz teknigi,
t-testi, anova

Testi,

Aragtirmanin sonuglarina gére Cumhuriyet Universitesi’nin ku-
rumsal imajimnin diisiikk diizeyde oldugu tespit edilmistir. Aragtirma
sonuglarina goére {iniversitenin kurumsal imajini yiikseltmeye katki
saglayacak Onerilere de ¢aligmada yer verilmistir.

Karacabey vd.
(2016)

Betisel analiz
teknigi, t testi
ve anova Testi

Yapilan ¢alismada &grencilerin tiniversiteden beklentileri tespit
edilerek bu beklentiler dogrultusunda iiniversitenin kurumsal imaj
olusturmada yapmasi gerekenler ortaya konulmustur.
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Giilcemal ve

analizi, regr-

Aritmetik Yapilan arastirmada, Giniversiteye duyulan memnuniyet, iiniversite
ortalama, imaj1 ve 6grenci sadakati arasindaki iligkiler incelenmis ve d6grenci
Alkog (2017) korelasyon memnuniyeti, iiniversite imaj1 ve 6grenim programi imajinin,
analizi, coklu | 6grenci sadakatini etkiledigi tespit edilmistir.
regresyon
analizi,
Yiizde, fre- Calismada tiniversite 6grencilerinin okuduklari tiniversitenin
kans, aritmetik | kurumsal imajina yonelik algilari farkli degiskenler arasindan
Tas ve dig. ortalama, belirlenmeye calisilmistir. Arastirmada bu konu {lizerinde yapilan
(2018) standart yerli ve yabanci ¢alismalarin sonuglart bu arastirma sonuglari ile
sapma, t-testi, | karsilagtirilarak {iniversitelerin olumlu imaj olusturma ¢abalarina
Tukey ve katkida bulunulmustur.
Dunnett’s C
testleri
Korelasyon Calismanin sonuglarina gére Cumhuriyet Universitesi’nin imajin

etkileyen en 6nemli unsurun basta agizdan agiza pazarlama sonra

lis H varyans
analizi

Karaca (2018) esyon analizi, | memnuniyet ve son olarak da akademik personelin 6grenciye
anova testi gosterdigi ilgi oldugu gorilmiistiir.
Faktor analizi, | Arastirmada kurumsal imajin farkli paydas gruplar tarafindan
Kaiser-Meyer- | farkli algilandigi savunulmus her paydas grubunun kurumsal imaj
Ulugay (2018) Oklin (KMO) | degerleme kriterlerinin farkli oldugu dile getirilmistir. Bu neticede
analizi kurumsal imaj belirmeye yonelik caligmalara i¢ paydaslar i¢in ayri,
dis paydaslar i¢in ayr1 iki 6lgek Onerilmistir.
Faktor analizi, | Arastirma sonuglarina gore kurumsal imajin ve kurumsal itibarin
Isik (2020) regresyon ana- | 6grenci memnuniyeti tizerinde biiyiik etki gosterdigi ortaya
lizi konulmustur.
Frekans,
yiizde, aritme-
Ozdemir vd. tik ortalama, Arastirma sonucunda ele alinan degiskenlerin imaj algisinin orta
(2020) standart diizeyde oldugu tespit edilirken bir kisminin da diisiik diizeyde
sapma, oldugu tespit edilmistir.
Mann-Whit-
ney U Testi,
Kruskal-Wal-

Universitelerin imaj1 ile ilgili yurt disinda yapilan (Theus, 1993; Parameswaran ve
Glowacka, 1995; Ivy, 2001; Kazoleas, Kim ve Moffitt, 2001; Nguyen ve LeBlanc, 2001;
Palacio ve ark., 2002; Arpan, Raney ve Zivnuska, 2003; Melewar ve Akel, 2005; Paden
ve Stell, 2006; Chandler ve ark., 2007; Sung ve Yang, 2008; Pampaloni, 2010; Traverso
vd,2012; Wilkins ve Huisman, 2015), (Polat, 2011a: 250-251 ve Tas vd: 2018: 1307)
birgok ¢alisma da bulunmaktadir. Bu durum bagka kurumlarda oldugu gibi ytliksekogretim
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kurumlarinda da artan rekabet kosullar1 neticesinde imaj kavramina verilen dnemin
degerini ortaya koymaktadir.

Imaj
Imaj kavraminin sosyal bilimler icerisinde uzun yillardir farkl kisilerce yapilmis

bircok tanimi bulunmaktadir. Literatiir taramas: yapildiginda imaj kavramina iliskin
bir¢ok taniminin oldugu goriilmektedir. Bu tanimlardan bazilari;

Tirk Diline Fransizca image kelimesinden aynen alinan imaj kavrami image ile
ayn1 anlamda kullanilmaktadir (Tikves, 2003; 35).

Dowling (1986) imaji: “bir objenininsanlar tarafindan bilinmesini, tanimlanmasini,
hatirlanmasint saglayan ve insanlar tarafindan o obje ile iliskilendiren anlamlar
setidir. Imaj insanlarin bir obje hakkindaki inamgslarinin, fikirlerinin, duygularmn ve
izlenimlerinin etkilesiminin sonucudur ” seklinde tanimlamistir (Erdogan vd., 2006:56).

Aragtirmalar, imaj1 insanlarin bir kurum hakkindaki inanglari, degerleri, kurum
ile ilgili gelistirdikleri iliskileri, sunmus olduklari hizmetleri ve iriinleri ile ilgili
yasanmisliklara dayandirdiklarini ortaya ¢ikarmistir. Buna gore imaj, insanlarin bir kurun
hakkinda ne fikir beyan ettigi ve ne konustugu anlamina gelmektedir (Gegikli,2012:4).

Imaj en genel tanimu ile bir kisi, kurum ya da durum hakkindaki fikirlerin toplami
olarak ifade edilir. Bireylerin tecriibelerine ve bilgilerine dayanan imajin en 6nemli
0zelligi ise onun kazanilmasidir ¢linkii bir kurum hakkinda her hangi bilginin istenerek
ya da istek dis1 yayilmasi imaj1 etkilemektedir (Peltekoglu,2016;559-560).

Imaj dis paydaslarin zihinlerinde olusan kurum vizyonu, misyonu ve kurumsal
degerlerden olugan kurum kimliginin bir algilanis seklidir. Kurumlarin stirdiirebilirliklerini
saglayan imaj, kurumlarin iirlin ve hizmetlerinin tercih edilmesini ve kurumdan
memnuniyeti dnemli dl¢iide etkilemektedir (Sabuncuoglu,2013;89-90).

Polat imaj1, nesne, kisi, grup veya kurumdan gelen planl veya plansiz mesajlarin
neticesinde istemli ya da istemsiz fikirlere bagli olarak ortaya ¢ikan, diisiinceler,
izlenimler, degerler ve algilar toplaminin bireyin zihninde olusturdugu bir resim olarak
tanimlamaktadir (Polat, 2015:3)

Imaj hem bireyler hem de kurumlar agisindan seckin ve 6zel olmay1 6n plana ¢ikaran
bir ara¢ olarak goriiliirken, 6zellikle gliniimiiz insaninin en énemli problemlerinden olan
tercih etme kararsizligina da pratik ¢oziimler lireten bir faktdr olarak goriilmektedir
(Giirbiiz,2017;23). Ken Cooper’a gore basarili bir imaj istikrarli oldugu kadar belirgin
olmal1 ve tiim bilesenleri ile uyumlu bir hal almalidir (Peltekoglu,1997:125).

Imaj, kendimizin ya da baskalarinin zihninde olusan bilgilenme, yargilama, iliskiler
gibi farkl etkilesimler sonucu sekillenen bir imgedir (Tortop ve Ozer, 2013;260).

Imaj ile ilgili yapilan tanimlara bakildiginda iglerinde farkli yonlerden benzerlikler
ve farkliliklar olmasina ragmen, imaj ile ilgili yapilan tanimlamalarin temelinde olan tek
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dgenin insan oldugu goriilmektedir. imajin kontrol edilebilmesi i¢in insan faktérii dikkate
alinmalidir. Imaj kavramimnin tanimlar1 yapilirken, iiriin, marka, kurum gibi 6gelere gore
bir genelleme yapmak olanaklidir. Bununla beraber, imaj kavraminin en 6nemli yond,
kisiden kisiye farklilik gosteren ve kisiye bagli bir kavram olarak ortaya ¢ikmasidir
(Gemlik ve Sigr1, 2007: 268).

Kurum imaji

Kurum imaj1 bir isletme hakkinda o isletmenin i¢inde yer aldig1 toplumun zihninde
meydana gelen olumlu ve olumsuz tiim izlenimlerdir (Barich ve Kotler, 1991:97). Benzer
bir ifade ile Peltekoglu kurumsal imaji, kurumun farkli kitlelerin zihninde olusturdugu
bir resim olarak tanimlamis ve kurumun ilk basta birbirleri ile ilgisi olamayan parcalarini
daha aktif ve anlaml bir sekilde birlestirmesine yardimci oldugunu ortaya koymustur
(Peltekoglu,2007:128).

Iyi bir kurumsal imajin bir sirket {izerinde olumlu bir etkisi oldugu yadsinamaz
bir gergektir. Pazarlama, reklamcilik, yonetim ve halkla iliskiler gibi ¢esitli alanlardaki
arastirma bulgulari, iyi bir kurumsal imaja sahip sirketlerin, sadik bir miisteri iliskisi (
Andreassen & Lindestad, 1998), olumlu bir kalite algis1 (de Ruyter & Wetzels, 2000) ve
sirkete artan tiiketici bagliligini1 ortaya koymustur (Bhattacharya & Sen, 2003°den akt.
Sung ve Yang,2008;360).

Howard kurumsal imaji bir kurumu meydana getiren tiim sézel ver gorsel
davraniglarin toplami oldugunu dile getirmis ve kurumun kendisi ile hedef kitlesi
tarafindan nasil algilandiginin bir birlesimi olarak tanimlamustir (Ibicioglu,2005:61).

Kurum Imajinin Unsurlart

Kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim, kurumsal davranisin bir araya gelerek
olusturdugu kurumsal imaj, i¢ ve dis hedefkitle iizerinde inandiricilik ve giiven olusturmak
ile devam ettirmek gibi 6nemli bir fonksiyonu ortaya koymaktadir. Hem i¢ hedef kitle
hem de dis hedef kitleye sunulacak imajin tek ve inandirici olabilmesi i¢in gerceklerle
birebir ortlismesi gerekmektedir (Peltekoglu,2007:126).

Kurumsal Goriiniim

Kurumsal goriintim bir kurumun kendisini gorsel olarak ifade etme seklidir. Kurumlar
bu gorsel ifadeler ile kendilerini diger kurumlardan ve rakiplerinden farkli olmak i¢in
kullanirlar (Gegikli,2012:11). Bu baglamda ele alindiginda kurumsal gériiniim kurumlarin
halka gortinen ve yansitilan yiizii olarak dile getirilmektedir (Sabuncuoglu,2013;87).

Kurumsal goriinim bir kurumun mektuplagmada kullandig1 zarfin {izerindeki
logodan, danismada ¢alisan personelin kiyafetinden etkinlik gosterdigi mekanin dizaynina
kadar ¢ok genis bir alan1 kapsamaktadir (Kirdar,2011:206). Buna bagli olarak kurumun
logosu, renkleri, basili materyalleri, promosyon {irlinleri, sergileri ve ilanlart kurumun
yararlandig1 tiim iletisim kanallar ile uyumlu olmalidir (Peltekoglu,2007:126). Iletisimde
kullanilan araglarin uyum cerisinde olmasi hedef kitlenin algilamasini ve hatirlamasini
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daha kolay hale getirmektedir (Ge¢ikli,2012:11).
Kurumsal Iletisim

Kurumsal iletisim bir kurumda ¢alisanlarin kurum i¢inde veya dis ¢evre ile iletisim
kurarken kullanmis olduklar: iletisim tarzina denir. Kurumsal iletisim bir kurumun tiim
calisanlarmin sahip oldugu ve o kuruma 6zgii iletisim tarzidir (Ibicioglu, 2005: 61).

Kurumsal iletisim, bir kurumun hedef kitleye yonelik yapilan tiim iletisim ¢abalari
anlamina gelmektedir. Kurumsal iletisim i¢ ve dis etkinlikleri diizenlemek orgiit ve iiriin
yonetimi profili olusturmak, i¢ ve dis hedef kitleye bilgi sunmak ve iyi bir kurum bireyi
olarak toplumu biitiinlestirmek gibi gorevlere sahiptir (Gegikli, 2012: 12). Kurumun i¢ ve
dis biitiin reklam, tanitim kisaca tiim halkla iligkiler uygulamalarini i¢ine alan kurumsal
iletisim c¢alismalar ile kurumun sosyal ve ekonomik anlamini agiga sunan mesajlar
verilmelidir (Peltekoglu, 2007: 126).

Kurumsal iletisim kurumda ¢alisan personelin telefonlara verdigi cevaptan, sosyal
etkinliklerde rol almalarma kadar yaygmn bir alani igine almaktadir. Ozetle kurumun
yaptig1 her sey ve ifade ettigi her s6z iletisim olarak kabul gérmektedir (Gray ve Balmer,
1998: 695-720. akt. Gemlik ve Sigr1, 2007: 270).

Kurumsal Davranis

Kurumsal davranis bir nesne, fikir ya da bir olaya yonelik izlenebilen reaksiyonlardir.
Kurumsal davramisin disa doniik ve izlenebilir olmast kurumun vitrinini ortaya
koymaktadir (Ibicioglu, 2005: 61). Kurumun ortaya koydugu davranislar ¢cogunlukla
misteriye yonelik oldugu i¢in sergilenen davranisin sekli kurum imajin1 6nemli derecede
etkilemektedir (Oziipek, 2013: 139).

Kurumsal davranis kurumun ¢alisanlarinin dis hedef kitleye yonelik davranislarini
ve kurum i¢i biitlinlesmeyi saglayan davranislar1 kapsamaktadir (Peltekoglu, 2007:
126). Bir kurum i¢inde bulundugu topluma kars1 olumlu bir imaj olusturmak istiyorsa
onceligi calisanlarina vererek baslamalidir. Calisanlara kurumu sahiplendirmek, onlari
motive etmek, her bir calisan1 goniillii olarak halkla iligkiler uygulayicisi haline getirmek,
kurumda pozitif bir havanin olusmasini ve kurumun disina yansimasini saglamaktadir.
Bunun sonucunda var olan kurum imajinin daha giiclii bir kurum imajina doniistiigii
goriilmektedir (Gegikli, 2012: 12).

Kurum imajinin Faydalar

Polat olumlu ve yliksek bir imaja sahip olan tiniversitelerin tercih edilebilirliginin
yiiksek oldugunu ve kaliteli ¢iktilar verdigini tespit etmistir. Ayrica olumlu imaja sahip
olan tiniversitelerin 6grencileri kendilerine ¢gekmenin yani sira dgrencilerin akademik
basar1 diizeylerini de artirdiklarin1 da ortaya koymustur (Polat, 2011a: 251-255). Bu
durum o tniversiteyi tercih eden O6grencilerin niteliklerinin daha kaliteli olacagim
gostermektedir. Basar1 ve zeki 6grencilerin tercih ettigi bir liniversite olarak kurumsal
imajlar1 da dogal olarak artmis olacaktir. Boyle bir avantaj yakalamanin sonucunda ilgili
iniversiteye olan talep artacak ve o kurum rekabet kosullarinda bir {istiinliik kazanacaktir
(Ibicioglu,2005:62).
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Universitenin sahip oldugu fakiiltelerin binalari, laboratuvar, kiitiiphane, spor salonu
vb. gibi fiziki sartlar, o kurum ile ilgili algiy1, dolayisiyla imaj1 etkileyen faktorlerdir
(Peltekoglu, 2016: 567). Egitim hizmeti verilirken bu hizmeti sunan 6gretim iiyeleri ve
hizmetin verilmesinde kullanilan kurum tesisleri gibi iletisim unsurlari, dgrencilerin
yiiksekogretim kurumlarimin imajina iligkin algisini belirleyen kritik faktorler olarak
kabul edilebilir (Nguyen ve Lblanc, 2001: 309). Kurum imaj1 yiiksek olan {liniversiteler,
kurumlarina 6grenci ve akademik personel ¢ekmekte sikinti yasamamaktadirlar. Ciinkii
kurum imaj1 yiliksek olan iiniversitenin sundugu egitim, yapilan akademik yaymlarin
kalitesi, mezunlarina is bulma imkanlar1 gibi daha bir¢cok unsur bireylerin zihinlerinde
pozitif bir etki olusturmaktadir. Kamuoyu tarafindan giivenirligi yiiksek, sayginlik
kazanmig tiniversitelerde ¢aligmak 6gretim iiyelerine ayri bir sosyal tatmin ve itibar
kazandirmaktadir (Ibicioglu, 2005: 62).

Ogrenciler tipki miisteriler gibi sevgi, gii¢, giivenlik ve aidiyet gibi ¢esitli duygusal
gereksinimlere dayali egitim hizmetleri aramaktadirlar. Bu durum kurumlar1 aday
ogrencilere kendilerini degerli hissetmelerini saglayarak ve onlarla baglanti kurarak
duygusal baglar olusturmalarini tesvik etmektedir (Sung ve Yang, 2008: 361). Kayit
hedeflerine ulasmada olumlu duygular olusturmanin 6nemini kavrayan {iniversiteler
kurum imajin1 daha ciddi bir sekilde ele alarak olumsuz algi olusmasini engelleyici
calismalara da agirlik vermislerdir.

Bilgi ve iletisim teknolojisi alaninda yasanan gelismeler 6grencileri tercih yaparken
dahasec¢ici, dahamerakli, dahabilingli ve ileride sahip olmak istedikleri meslege kendilerini
en iy1 ulastiracak egitimi sunan, kaliteli egitim ile birlikte yiiksek sosyal imkanlara sahip,
kurum imaj1 yiiksek olan liniversiteleri segmektedirler (Dogan ve Tiirkmen, 2019: 850).

Kurum imajinin kurum ¢iktilarina yonelik 6nemli etkileri bulunmaktadir. Bir kurum
olumlu bir imaja sahip oldugu zaman i¢inde bulundugu toplumun giivenini elde ederek
hedeflerine ulasma konusunda gii¢c kazanir. Olumlu bir imajin faydalar1 bundan daha
fazlasin1 sunmaktadir. Yapilan aragtirmalar kurum imaj1 ile is tatmini arasinda pozitif
bir iligkinin oldugunu ortaya koymustur. Ayni sekilde kurum imaj1 ile kurumsal sadakat
arasinda da pozitif yonlii bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Bu bilgiler 1s181nda iy1 bir
imaji kuruma ¢ok biiyiik faydalar sagladig1 goriilmektedir (Vigoda, 2004: 213, Gadot,
2003: 770 akt. Taslak ve Akin, 2005: 270).

Sonug olarak bir yandan giderek kizisan rekabet ortami, bir yandan eski pazarlama
stratejilerinin yerini yeni anlayislarin almasi bir taraftan da istekleri ve ihtiyaglari ¢esitli ve
stirekli degisen Z kusagi aday profili {iniversitelerin gorevlerini yerine getirirken 6grenci
tercihlerinin nedenlerini tespit etmelerini ve ona gore yontem belirlemelerini resmen
bir zorunluluk haline sokmustur (Dogan ve Tiirkmen, 2019: 850). Bu yontemlerden en
onemlilerinden biri de iiniversitenin tiim paydaslarimin géziinde olumlu bir kurumsal
imaj olusturmaktir. Olumlu bir imaj kurumlarin daha prestijli ve daha uzun siire ayakta
kalmalarini saglamaktadir (Taskin ve S6nmez, 2005: 3).
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Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu ¢alismanin amaci iiniversite ogrencilerinin fikirlerini alarak tiniversitelerin
kurum imajini tespit etmektir. Calisma hem nitelik hem de nicelik olarak toplumsal degisim
ve kalkinmada egitim kurumlar igerisinde 6nemli bir yere sahip olan liniversitelerin,
kurumsal imaj olusturmalar1 konusunda iiniversite yoneticilerine, konu ile ilgili
arastirmacilara ve akademisyenlere yeni fikirler sunma amaci tasimaktadir. Calismanin
amaglarma, arastirma sorularima ve hipotezlerine uygun olarak, tanimlayici arastirma
yontemi benimsenmis ve belirlenen degiskenler ile aralarindaki iliskilerin birincil veriler
kullanilarak Sl¢iimiine karar verilmistir. Bu arastirmada birincil yontem olarak Orer
(2006)’in Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi’nin Kurumsal imajinin Ogrenciler
Acisindan Olgiilmesi Uzerine Bir Alan Calismasi adl1 arastirmasinda kullanilan lgekten
faydalanilmistir.

Arastirma sorulari/Arastirma hipotezleri

Aragtirmanin modeli kapsaminda gelistirilen hipotezleri su sekilde siralamak
mimkiindiir.

H1: Fakiilte/Yiiksekokul degiskenine gore tiniversitenin kurumsal imaji
farklilagsmaktadir.

H2: Cinsiyet degiskenine gore tiniversitenin kurumsal imaj1 farklilagmaktadir.
H3: Okudugu sinif degiskenine gore iiniversitenin kurumsal imaj1 farklilagmaktadir.

H4: On bilgiye sahip olma degiskenine gdre {iniversitenin kurumsal imaji
farklilasmaktadir.

Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirma icin belirlenen anket sorular1 7 grup sorudan olugmaktadir. Birinci grup
sorular demografik ve kisisel 6zellikler degiskeni cinsiyet, yas, ikamet, iniversite sinavina
giris, iiniversite hakkinda daha 6nce bilgi, tercih siralamasi, okunulan sinif, boliim, cografi
yakinlik gibi {iniversite tercihlerinde etkili olan faktorleri belirlemeyi amaglamaktadir.
ikinci grup ve yedinci grup arasi sorular bakis acisi, destek, baglilik, iletisim, tatmin ve
hizmet seklinde gruplandirilmaktadir. Anket toplam 54 sorudan olugsmaktadir.

Arastirmanin Evreni ve Ornekleme Siireci

Bu arastirma ankete katilan 6grencilerin belli bir andaki kurumsal imaj algilarini
tespit ettiginden tanimlayici tarama modelinde bir ¢alismadir. Caligmanin 6rneklem
secimi olasilikli olmayan drneklem se¢me yontemlerinden kolayda 6rneklem yontemi
benimsenerek docs.google.com iizerinden anket yapilarak katilimcilardan veri
toplanmistir. Bayburt Universitesi 6grencilerinin iiniversite hakkindaki diisiincelerini
incelemeyi amaglayan bu ¢alisma 01.02.2021- 20.02.2021 tarihleri arasinda Bayburt
Universitesindeki tiim fakiilte, yiiksekokul ve farkli siniflarda okuyan 125’1 (%34,7) Erkek,
235’1 kiz (%65,3) toplam 360 6grenciye ¢evrimigi olarak uygulanmistir. Anket uygulanan
ogrencilerin 62°s1 (%17,2) 1.sin1f, 1067s1(29,4) 2. siif, 68’1 (%18,9) 3. sinif, 106’s1(29,4)
4.s1n1f ve 18’1 de (%5) 5. sinif ve iizerindeki siniflarda 6grenim gérmektedirler.
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Veri Toplama ve Uygulama

Yapilan analizde imaj olgegi 6 kapsamda ele almmustir. 1. Hizmet Imaji, II
Destek imaji, III. Iletisim imaji, IV. Baglilik Imaji, V. Tatmin Imaji, VI. Bakis Imaji.
Ankette bulunan sorularin cevaplandirilmasinda demografik 6zelliklerle ilgili sorularda
ogrencilere ¢esitli secenekler sunulmustur. Daha sonraki birden ¢ok segenekli sorular 1
den baglayarak soru sayisina gore kodlanmistir. 5°li Likert 6lgegindeki cevaplar kesinlikle
katilmiyorum=1, katilmiyorum=2, kismen katiliyorum=3, katiliyorum=4, kesinlikle
katiliyorum=5 seklinde kodlanarak bilgisayara aktarilmistir. Olgegimizin genel giivenirlik
kat sayis1 alfa 0,966 olarak tespit edilmistir. Olgegin alt boyutlarina bagl giivenirlik kat
sayist i¢in hizmet imaj1 0,836, destek imaj1 0,819, iletisim imaj1 0,923, baghlik imaj:
0,897, tatmin imaj1 0,910, yonetime bakis imaj1 i¢in ise 0,939 olarak tespit edilmistir.

Tablo 2. Giivenirlik Analizi Sonuclari

Cronbach's Alpha

Genel Giivenirlik Katsayisi 0,966
Hizmet imaji 0,836
Destek imaji 0,819
Tletisim Imaji 0,923
Baglilik imaji 0,897
Tatmin Imajt 0,91

Bakis imaj1 0,939

Verilerin analizi

Arastirma sonucu elde edilen veriler SPSS 21 programi kullanilarak gerekli
kodlamalar yapildiktan sonra analize hazir hale getirilerek ¢ézlimlenmistir.

Yapilan calismada tiniversitenin kurumsal imajimi tespit etmek igin 6grencilerin
algilarina gore aritmetik ortalama degerleri ele alinmistir. Calismada anlamlilik diizeyi
(p=0.05) olarak degerlendirilmistir. Aritmetik ortalamalar yorumlanirken araliklar 1.00-
1.79 “oldukea digik™, 1.80-2.59 “disiik™, 2.60-3.39 “orta”, 3.40-4,19 “yiiksek”,
4.20-5.00 “oldukca yiiksek” olarak degerlendirilmistir. Daha sonrasinda hipotezleri test
etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi, ANOVA analizleri kullanilmistir. Gruplar
arasindaki farkin anlamliliin1 tespit etmek i¢in ise Tukey HSD testi yapilmustir.

Bulgular ve Tartisma

Tablo 3. Ogrencilerin Bayburt Universitesi ile ilgili Algilama ve Gériislerine Gore Ortalama Deger Sonuglar

Kurumsal imajin Alt Boyutlar Say1 A.O SS E;?:dart

. . Erkek | 125 2.8269 |.,83992 07512
Hizmet Imajt Kiz [235  12.8346 1.68210 | .04478
Hizmet Imaj1 Genel Aritmetik Ortalama 2,83196
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Erkek | 125 2,5580 |1,05214 ,09411

Destek Kiz [235 127021 1.85053 _ 1.05548

Destek Genel Aritmetik Ortalama 2.65208

fletisim Erkek | 125 3.1280 | 1,04060 ,09307
Kiz 235 3.3191 [.91786 ,05987

Iletisim Genel Aritmetik Ortalama 3,25278

Baghlik Erkek | 125 2.7863 |1.,07742 ,09637

Kiz [235 3,0103 |.88890 ,05799
Baglilik Genel Aritmetik Ortalama 2.93254
Erkek | 125 2.7616 |1,09388 ,09784

Tatmin Kiz_[235 2.9855 [.92133 06010

Tatmin Genel Akademi Ortalama 2.90778

Bakis Erkek | 125 2,8480 |1,05388 ,09426
Kiz 233 3.1582 1,95702 06243

Bakis Genel Akademik Ortalama 3,05046

GENEL ARITMETIK ORTALAMA 2,937933

Tablo 3’e bakildiginda yapilan arastirmada 6grencilerin tiniversitenin vermis oldugu
hizmet, destek, 6grenciler ile olan iletisim, yonetime bakis model degiskenlerine yonelik
algi, fikir degerlendirmelerini ortaya koyan deger ve standart sapmalar1 goriilmektedir.
Tabloda yer alan degerler incelendiginde Bayburt Universitesi’nin kurumsal imajmin
“orta diizey” de (A.0.=2,93) oldugu tespit edilmistir. Universiteye yonelik imajin alt
boyutlar1 incelendiginde iletisim imaj1 (A.0.=3,25) en yiiksek seviyede algilanirken;
bunu sirasi ile yonetime bakis (A.0.=3,05), tatmin imaj1 (A.0.=2,90) baghlik imaji
(A.0.=2,893), hizmet imaj1 (A.0.=2,83) ve son olarak destek imaji (A.0.=2,65) takip
etmektedir. Sonug olarak {iniversite 6grencileri kurumsal imajin tiim alt boyutlarinin orta
diizeyde bir imaja sahip olduklarini diisiinmektedirler.

Farkli fakiilte ve yiiksekokulda okuyan 6grencilerin imaj algilarinda bir farklilik
olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan ANOVA bulgular1 asagida gosterilmistir.

Tablo 4. Fakiilteler ile Model Degiskenler Arasindaki Farklihk ANOVA Testi

Karelerin S Ortalgmalarm F Anlamlilik
toplami karesi

Gruplar arasi 5,047 12 421 , 762 ,690
Hizmet Grup i¢i 189,911 |344 ,552

Toplam 194,957 356

Gruplar arasi 13,015 12 1,085 1,275 232
Destek | Grup ici 295,221 |347 851

Toplam 308,236 [359
) Gruplar arasi 13,824 12 1,152 1,247 ,249
lletisim | Grup ici 320,568 | 347 ,924

Toplam 334,392 (359

Gruplar arasi 13,456 12 1,121 1,218 ,269
Baglilik | Grup i¢i 319,478 |347 921

Toplam 332,933 [359

. Gruplar arasi 12,573 12 1,048 1,074 ,381

Tatmin | Grup ici 338,526 | 347 976

Toplam 351,098 [359

Gruplar arasi 12,431 12 1,036 1,035 416
Bakis Grup i¢i 347,458 | 347 1,001

Toplam 359,889 [359

*(p>0.05). *serbestlik derecesi
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Tablo 4’teki veriler incelendiginde ogrencilerin okudugu fakiilte/yliksekokul
degiskeni ile model degiskenler arasinda anlamli bir farkliligin olmadig: tespit edilmistir.
Ogrencilerin imaj algilarinin fakiilte ve yiiksekokul degiskenine gore farklilasmadig
sonucuna varitlmistir. Sonuc¢ olarak H1 hipotezi kabul edilmemistir. Fakiilte ve
yiiksekokullarin sunmus oldugu hizmet, verdigi destek, yonetici, 6gretim elmani

ve personelin iletigimi, tatmin, baglilik ve yonetime bakista bir farkliligin olmadigi

gorilmiistiir.
Tablo 5. Cinsiyet Degiskenine Gore Universitenin Kurumsal imaj
gi)?lilarl Cinsiyet Say1 Aritmetik Ort. SS Standart Hata
. Erkek 125 2,8269 ,83992 ,07512
Hizmet
Kadin 235 2,8346 ,68210 ,04478
Erkek 125 2,5580 1,05214 ,09411
Destek
Kadin 235 2,7021 ,85053 ,05548
fletisim Erkek 125 3,1280 1,04060 09307
Kadin 235 3,3191 91786 05987
Baglilik Erkek 125 2,7863 1,07742 09637
Kadin 235 3,0103 88890 05799
Tatmin Erkek 125 2,7616 1,09388 09784
Kadin 235 2,9855 92133 06010
Bak Erkek 125 2,8480 1,05388 ,09426
aki
3 Kadmn 235 3,1582 95702 06243

Universitede okuyan dgrencilerin cinsiyet degiskenine gore imaj algilamalarinda
bir farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan t testi bulgular1 asagida
gosterilmistir.

Tablo 6. T- Test Sonuclarina Gore Cinsiyet Farkliliklari

Olcek
Bovutlari F Anlamlilik t Sd
Hizmet 4,244 ,040 -,094 355
Destek 7,532 ,006 -1,407 358
Iletisim 3,247 ,072 -1,795 358
slilik 10,057 002 2,112 58
Tafmin 0,287 002 -2,055 5
Bakis 1,848 175 -2.825 5
*(p<0.05)

Tablo 6 incelendiginde {iniversitenin algilanan imajinin cinsiyetlere gore degistigi
tespit edilmistir. Cinsiyet degiskeni ile model degiskenler arasinda yapilan t testi
sonuglarina gore erkek 6grenciler ile kiz 6grencilerin liniversite imajina yonelik algilarinin
arasinda farkliliklar oldugu saptanmistir. Sonug¢ olarak H2 hipotezi baghlik, tatmin ve
bakis imajlarina gore kabul edilmis, hizmet, destek ve iletisim imajlari i¢in reddedilmistir.
Kiz 6grenciler ve erkek 6grenciler arasinda baglilik, tatmin ve bakig imajinin istatiksel
acidan énemli bir fark olusturdugu tespit edilmistir. Ogrencilerin cinsiyetleri kurumsal
imajin alt boyutlarindan baglilik (t= -2,112; p<0.05), tatmin (t=-2,055; p<0.05) ve bakis
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(t= -2,825 p<0.05) imajmin algilanmasinda anlamli farklilik ortaya koymustur. Kiz
ogrencilerin baglilik (A.0.=3,01), tatmin (A.O.= 2,98), bakis (A.O.=3,15) imaj1 algilar1
erkek Ogrencilerin baghlik (A.0.=2,78), tatmin (A.O.= 2,76), bakis (A.0.=2,84) imaj1
algilarina gore yliksektir. Bu agidan bakildiginda bu durumun nedeninin kiz 6grencilerin
isteklerinin erkek oOgrencilerinkinden daha ¢ok karsilaniyor olmasindan ve kizlarin
erkeklere gore daha duygusal bir yapiya sahip olmasindan kaynaklandigi soylenebilir.

Farkli siniflarda okuyan 6grencilerin imaj algilarinda bir farklilik olup olmadigini
tespit etmek amaciyla yapilan ANOVA bulgulari asagida gosterilmistir.

Tablo 7. Okudugu Sinif ile Model Degiskenler Arasindaki Farkhlik ANOVA Testi

Olgek Smif Karelerin Sd Ortala.malarm F Anlamblk | Fark

Boyutlan Toplamu Karesi
é:ﬁg frl‘i?lar 17.672 |4 4,418 5,398 |,000 1>3

Destek | 3" (nif [Grupiici [290,564 | 355 818 1>4
4amf | Toplam |308,236 359 2>3
;_:Eg iﬂ’lar 21,134 14 5,283 5,987 |,000 1>3

lletisim | 5 ¢ [Grupici 313250 [355 882 1>4
4.gmf | Toplam |334,392 359 2>3
é:igg iﬂolar 18272 |4 4,568 4,747 | 001 1>3

Balas 3:51n1f Grupici [341,617 |355 962 1>4
4smf | Toplam | 359,889 359 2>3
é:ﬁg fé‘if’l“ 4,453 4 1,114 2,058 |,086

Hizmet 3:51n1f Grup ici |190,502 352 ,541

4. s1iif Toplam | 194,957 356
1.smif Gruplar

4,204 4 1,051 1,135 | 340
. 2.smif  |arasi
Baghlik |5 ¢ [Grupici [328,729 [355 926
4mf | Toplam [332,933  [359
Isiuf | Gruplar 8,576 4 2,144 2,222 | ,066
. 2.smif  [arasi
Tatmin 3 qmf | Grupici 342,522  |355 965
4mf | Toplam [351,098 [359
*(p<0.05)

Tablo 7°deki veriler incelendiginde 6grencilerin okudugu siif degiskeni ile model
degiskenler arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Ogrencilerin imaj
algilarinin okudugu sinif degiskenine gore farklilastigi sonucuna varilmistir. Sonug olarak
H 3 hipotezi destek, iletisim ve bakis imajlarina gore kabul edilmis, hizmet, baglilik
ve tatmin imajlar icin reddedilmistir. Ogrencilerin destek (F=5,398; p<0.05), iletisim
(F=5,987; p<0.05) ve bakis (F=4,747; p<0.05) imajlar1 ile okuduklar1 sinif degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlagilmistir. Anlamli farkliliklarin oldugu gruplarin
tespit edilmesi i¢in post hoc testlerinden Tukey testi uygulanmuistir.

Tukey testi sonuglarina gére destek imajiicin 1. sinifta okuyan 6grencilerinalgilarinin
3. ve 4. simifta okuyan 6grencilere gore daha olumlu oldugu anlasilmaktadir. Ayni sekilde
2. sinifta okuyan 6grencilerin de 3. sinifta okuyan 6grencilere gore liniversitenin destek
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imajim1 daha olumlu algiladig1 anlasilmaktadir. Universitenin iletisim imajin1 1. sinifta
okuyan ogrencilerin 3. ve 4. smifta okuyan 6grencilere gore daha olumlu algiladigi
tespit edilmistir. 2. sinifta okuyan 6grenciler de tiniversitenin iletisim imajimni 3. ve 4.
siifta okuyan 6grencilere gore daha olumlu algilamaktadirlar. Son olarak bakis imajinin
algilanmasi yukarida ki iki imaj boyutunun algilanmasi ile ayni sonuglar1 vermektedir.
L.sinif ve 2. Siif 6grencileri tiniversitenin destek, iletisim ve baglilik imajin1 3. sinif ve 4.
sinif 6grencilerine gore daha olumlu bulmaktadirlar. Bu sonuglara gore iiniversiteye yeni
baslayan 6grencilerin imaj algilarinin son siniflarda okuyan 6grencilere gore daha olumlu
oldugu anlasilmaktadir. Bu durum 1. siif ve 2. sinif 6grencilerinin {iniversite hayatina
yeni baglamis olmalari, farkli heyecanlar aramalari, iniversite hakkinda yeterince tecriibe
sahibi olmamalar1 ve ilk beklentilerinin istedikleri sekilde karsilandigi ile agiklanabilir.
3. ve 4. Sinif 6grencilerinin algilarimin daha diisiik olmasi 6grenim siireleri boyunca
tiniversite ile ilgili olumsuz tecriibeler yasamalarindan, tiniversiteden beklentilerinin
yeterince karsilanmamasindan, mezun olduktan sonra is bulamama diisiincesinin
tiniversite ile iligkilendirilmesinden kaynaklandig1 sdylenebilir.

Tablo 8. On Bilgi Degiskenine Gore Universitenin Kurumsal imaj

Olgek
Boyutlari | On Bilgi Savi Aritmetik Ort SS Standart Hata
Hizmet Evet 85 3,1330 ,72181 ,07971
Havir 275 2,7421 72269 04358
Destek Evet 85 2,9412 ,89696 ,09729
Hayir 275 2,5627 ,91889 ,05541
fletisim Evet 85 3,3804 ,97626 ,L10589
Hayir 275 3,2133 ,96001 ,05789
Baglilik Evet 85 3,1597 ,91537 ,09929
Hayr 275 2,8623 96812 ,05838
Tatmin Evet 85 3,2424 91760 ,09953
Hayir 275 2,8044 ,98883 ,05963
Baks Evet 85 3,3333 ,91901 ,09968
Hayir 275 2,9630 1,01096 ,06096

Universitede okuyan dgrencilerin &n bilgi degiskenine gore imaj algilamalarinda
bir farklilik olup olmadigimi tespit etmek amaciyla yapilan t testi bulgular1 asagida
gosterilmistir.

Tablo 9. T- Test Sonuclarina Gore Universite Hakkinda On Bilgi Farkliliklar:

Olcek
Bovutlari F Anlamlilik t Sd
Hizmet ,009 ,926 4,300 355
estek 1,156 283 3,337 35
[etisim 195 59 1,397 5
| Baglilik 714 99 2.506 5
[afmin 1,062 1) 3,629 5
Bakis 937 3 3,014 5
*(p<0.05)
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Tablo 9 incelendiginde iliniversitenin algilanan imajinin iiniversite hakkinda 6n bilgi
sahibi olma degiskenine gore farklilastig1 tespit edilmistir. On bilgi degiskeni ile model
degiskenler arasinda yapilan t testi sonuglarina gore iiniversite hakkinda 6n bilgiye sahip
olan 6grenciler ile iiniversite hakkinda on bilgiye sahip olmayan 6grencilerin iiniversite
imajina yonelik algilariin arasinda farkliliklar oldugu saptanmistir. Sonug olarak H 4
hipotezi hizmet, destek, baglilik, tatmin ve bakis imajlari i¢in kabul edilmis, iletisim imaj1
icin reddedilmistir. On bilgiye sahip dgrenciler ve 6n bilgiye sahip olmayan dgrenciler
arasinda hizmet, destek, baglilik, tatmin ve bakis imajinin istatiksel agcidan 6nemli bir fark
olusturdugu tespit edilmistir. Ogrencilerin &n bilgileri kurumsal imajin alt boyutlarindan
iletisim (t=1,397;p>0.05) boyutu harig, hizmet (t=4,30; p<0.05), destek (t=3,337;p<0.05),
baghilik (t=2,250;p<0.05), tatmin (t=3,629; p<0.05), bakis (t=3,014;p<0.05),imajinin
algilanmasinda anlaml farklilik ortaya koymustur. On bilgiye sahip olan dgrencilerin
hizmet (A:0=3,13), destek (A:0=2,94), baglilik (A.O.=3,15), tatmin (A.O.=3,24), bakis
(A.0.=3,33) imaj1 algilari, 6n bilgiye sahip olmayan 6grencilerin hizmet (A:0=2,74),
destek (A:0=2,56), baglilik (A.0.=2,86), tatmin (A.0.=2,80), bakis (A.0.=2,96) imaji
algilarina gore daha yiiksektir. Bu durum 6n bilgiye sahip olan 6grencilerin {iniversiteyi
kendi istekleri neticesinde se¢mis olmalarindan ve iiniversitenin tiim imkanlarinin
onceden bilinmesi ile agiklanabilir. Bu bilgilerle iiniversiteye gelen 6grencilerin bu
yondeki beklentilerinin karsilanmasi da 6grencilerin daha olumlu diistinmelerinin sebebi
olarak gosterilebilir.

Fakiilte/Yiiksekokul degiskenine gore iiniversitenin kurumsal imajinin degisip
degismedigine yonelik yapilan analizde fakiilte ve yiiksekokullarin sunmus oldugu
hizmet, verdigi destek, yonetici, 6gretim elman1 ve personelin iletisimi, tatmin, baglilik
ve yonetime bakista bir farkliligin olmadigi goriilmistiir. Farkli fakiilte ve yiiksekokulda
okusalar da 6grencilerin iiniversite hakkindaki diislinceleri ayn1 yondedir. Bu durum
fakiilte ve yiiksekokuldaki kosullarin esit diizeyde olmasi ile agiklanabilir.

Universitede okuyan 6grencilerin cinsiyet degiskenine gore imaj algilamalarinda bir
farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan analizde iiniversitenin algilanan
imajmin alt boyutlarinin cinsiyetlere gore degistigi tespit edilmistir. Kiz 6grencilerin
baglilik, tatmin ve bakis imaj1 algilarinin erkek 6grencilerinkine gore daha olumlu oldugu
sonucuna varilmistir. Bu acgidan bakildiginda bu durumun nedeninin kiz 6grencilerin
isteklerinin erkeklerden daha cok karsilaniyor olmasindan ve kizlarin erkeklere gore
daha duygusal bir yapiya sahip olmasindan kaynaklandig: ileri siiriilebilir. Bu durum
iniversitelerin yiiksek diizeyde kurumsal imaja sahip olmalarinda 6grenciler ile olumlu
baglar kurulmasinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Farkli siniflarda okuyan 6grencilerin imaj algilarinda bir farklilik olup olmadiginm
tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonucunda {iniversitenin algilanan imajinin alt
boyutlariin 6grencilerin okudugu sinifa gére degistigi tespit edilmistir. 1.sinif ve 2. simif
ogrencileri liniversitenin destek, iletisim ve baglilik imajini 3. sinif ve 4. sinif 6grencilerine
gore daha olumlu bulmaktadirlar. Bu sonuglara gore iiniversiteye yeni baslayan
ogrencilerin imaj algilarinin son siniflarda okuyan 6grencilere gore daha olumlu oldugu
anlagilmaktadir. Bu sebeple tiniversiteler kendilerine gelen 6grencilerin profillerini iyi

tespit etmelidir. Boylece gorevlerini yerine getirirken 6grenci beklentilerinin ne oldugunu
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kavrayarak ona gore olumlu imaj olusturma yontemleri belirlemelidirler.

Universitede okuyan dgrencilerin 6n bilgi degiskenine gére imaj algilamalarinda
bir farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonucunda tiniversitenin
algilanan imajinin alt boyutlarinin iiniversite hakkinda 6n bilgi sahibi olma degiskenine
gore farklilastig1 tespit edilmistir. On bilgiye sahip 6grencilerin, hizmet, destek, tatmin ve
bakis imajlarinin, 6n bilgiye sahip olmayan 6grencilere gore daha olumlu oldugu tespit
edilmistir. Universitenin sahip oldugu fakiiltelerin binalar1, laboratuvar, kiitiiphane, spor
salonu vb. gibi fiziki sartlar, o kurum ile ilgili algiy1, dolayistyla imaji1 etkileyen faktorlerdir.
Ogrenciler tercih edecekleri iiniversiteyi secerken bu faktérlerin hepsine dikkat etmektedir.
Bu sebeple iiniversiteler bilgi ve iletisim teknolojilerine, fiziki yapilanmalarina, sosyal
imkanlarina kisacas1 6grenci beklenti ve ihtiyaclarina ve son olarak toplumsal algiya
onem vermeli ve bu konuda gerekli halka iliskiler ¢caligsmalar1 yapilarak kurum hedef
kitlelere daha iyi tamitilmalidir. Kamuoyu tarafindan giivenirligi yiiksek, sayginlik
kazanmisg liniversite imaj1 olusturmak iiniversitelerin tercih edilebilirligini arttirmaktadir.

Sonug¢

Olumsuz bir imajin ortaya ¢ikmasini engellemek adma halkla iligkilere onemli
sorumluluklar ve gorevler diismektedir. Her kurumun kendine ait sorunlar1 bulunmaktadir
ve diger kurumlardan farklilik gdstermektedir. Onemli olan ¢oziim aradiklarinda bu
¢Oziime bagvurabilecekleri ve sonug alabilecekleri destekleri bulmaktir. Bu sebeple
kurumlara diigen en 6nemli gorev, imaj faktoriiniin ve onu ilgilendiren pek ¢ok kavramin
farkina varilmasidir. Bunun sonucunda kurumlar daha iyi planlama yaparak bu dogrultuda
uzun ve kisa vadeli stratejiler gelistirebileceklerdir (Peltekoglu,2007:143).

Miisteriler bir hizmeti ve bir {iriinii tercih ederken riske girmemek adina iyi bir
imaja sahip isletmeleri tercih etmektedirler. Bu sebeple kurumsal imaj egitim hizmeti
veren kurumlar olarak iiniversiteler i¢in ¢ok ciddi bir dneme sahiptir. Kamuoyunda
olumlu imaja sahip olan iiniversitelerin giindem olusturma ve mezunlarina is bulmada
kaynak saglama giicii artmaktadir (Ibicioglu,2005:72).

Bu ¢alismada tiniversite 6grencilerinin algilarina gore iiniversitenin kurum imajinin
tespit edilmesi amaclanmustir. Arastirma sonuglarina gore liniversite 6grencileri 6grenim
gordiikleri tiniversitenin kurumsal imajimnin “orta diizey” de (A.0.=2,93) oldugunu
distinmektedirler. Bu sonu¢ daha 6nce yapilan benzer (Kazoleas vd. 2001; Cerit,2006;
Polat, 2011; Gegikli,2012; Kogak, 2014; Oneren vd. 2015; Tas vd.2018; Adem vd.2020)
calismalarin sonuglar1 ile paralellik gdstermektedir. Universiteye yonelik imajin alt
boyutlar1 incelendiginde iletisim imaj1 (A.O.=3,25) en yiiksek seviyede algilanirken;
bunu sirasi ile yonetime bakis (A.0.=3,05), tatmin imaj1 (A.0.=2,90) baghlik imaj1
(A.0.=2,893), hizmet imaj1 (A.O0.=2,83) ve son olarak destek imaj1 (A.0.=2,65) takip
etmektedir. Sonug¢ olarak 6grenciler liniversitenin kurumsal imajin tiim alt boyutlarinin
orta diizeyde bir imaja sahip olduklarini diisiinmektedirler.

Bu calisma Tiirkiye’nin en kii¢iik ilinde ve ¢cok geng bir tiniversitesinde yapilmstir.
Konuyu daha iyi miitalaa etmek i¢in Tiirkiye’nin farkl cografi bolgelerindeki koklii

108 ™ fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Universite Ogrencilerinin Kurumsal Imaj Algilari: Bayburt Universitesi Ornegi

ve daha biiyiik iiniversitelerinde yapilacak olan aragtirmalar bu c¢alismanin sonuglari
ile karsilastirilarak yeni bilimsel ¢alismalarin sekillenmesinde rol alabilir. Bu tarz
arastirmalarin artmasi ve kurumsal imaj literatiiriinde yer almasi, kurum imaj1 olugturma
stirecinde yiiksekogretim kurumlarina yol gosterecek ve kendilerini gelistirme noktasinda
da imkan sunacaktir.
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Abstract

Turkey is home to the most prominent ancient civilizations in history. It is crucial
both for Turkey and world history that these lands, which have been the cradle of ancient
civilizations, first-age civilizations, great empires, and states, should be preserved well. Apart
from the traditional security needs of cultural areas, the study covers many different issues
such as using new technologies in the security of these areas, increasing the attractiveness
of the cultural regions as well as the safety of the environment, structure, and artefacts and
visitors. The primary goal of this research was to identify the security and safety risks of
three major archaeological sites. To that end, an observational study was conducted at the
archaeological sites Mount Nemrut, the Ancient City of Perre and Gdbeklitepe. Analysis
of field notes suggested that risks that these three major archaeological sites face could be
summarised as institutional and structural risks, natural risks and human activity-related
risks. Research implications are discussed in the paper.

Oz

Tiirkiye, tarihin en 6nemli antik uygarliklarina ev sahipligi yapmaktadir. Kadim
medeniyetlerin, ilk ¢ag medeniyetlerinin, biiyiik imparatorluklarin ve devletlerin besigi olan
bu topraklarin iyi korunmast hem Tiirkiye hem de diinya tarihi i¢in ¢ok dnemlidir. Calisma,
kiiltiirel alanlarin geleneksel giivenlik ihtiyaglart disinda, bu alanlarin giivenliginde yeni
teknolojilerin kullanilmasi, kiiltiirel bolgelerin ¢ekiciliginin artirilmast, gevre, yapi, eser ve
ziyaretgilerin giivenligi gibi bir¢ok farkli konuyu kapsamaktadir. Bu aragtirmanin birincil
amaci, ¢ biiylik arkeolojik alanin giivenlik ve giivenlik risklerini belirlemektir. Bu amagla
Nemrut Dagi, Perre Antik Kenti ve Gobeklitepe arkeolojik alanlarinda gozlemsel bir
calisma yapilmistir. Saha notlarinin analizi, bu {i¢ biiyiik arkeolojik alanin karsi karsiya
oldugu risklerin, kurumsal ve yapisal riskler, dogal riskler ve insan faaliyetlerinin yol agtig1
riskler olmak tizere ii¢ temel baslikta 6zetlenebilecegini gostermistir. Arastirma sonuglari
makalede tartigilmaktadir.
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Introduction

Turkey is home to the greatest and most prominent ancient civilizations in history.
The knowledge gained about these civilizations, which have found a vast place in world
history, sheds light on human history about many elements such as their social lives,
trade relations, military order, and religious beliefs. According to the Ministry of Culture
and Tourism!, there are two hundred and one museums and one hundred and forty-two
archaeological sites in Turkey, which are open for visitors from all over the world. The
wealth of the country’s land provides valuable information about these civilizations’
lives, social and commercial networks and, more importantly, gives an overview of the
significant stages of human history. In this vein, Nickens (1991) argues that there are not
many places like archaeological sites that can be regarded as a resource supplying modern
people with knowledge of past civilizations. This means that an archaeological site is one
of the few portals that can inform everyday people about previous lives.

Turkey, which has a wealthy cultural value in terms of geography, cultural tourism,
and cultural assets hidden in its fertile soil, becomes a starting point for discovering these
civilizations’ identities, understanding the flow of history and interpreting the future.
At this point, determining the strategies to unearth the wealth and diversity of Turkey’s
cultural heritage and their introduction, protection, reparation/restoration, and storage to
hand them down to the next generations becomes a vital issue since “for most periods of
human history, archaeological resources provide the primary, and often the sole, source
of information” (Elia, 1997, p.85). Moreover, the “efforts to protect the cultural property,
which is one of the concrete elements of the cultural heritage, are carried out not because
of the economic values of these properties, but for their sentimental value in the cultural
and world heritage” (Tongor, 2018, p.91). In other words, displaying these cultural
assets in their first-place means carrying humanity’s collective consciousness into the
future. Hence, it is necessary to meticulously preserve and protect the cultural assets to
analyze both the past and the future.

Within this framework, the harmony between legal regulations and national and
international agreements is essential for the artefacts exhibited in the archaeological
site since these remnants do not have the capacity to protect themselves from external
conditions, and they can’tresist time with its destructive power because of the constructional
peculiarities they have (Rizzi, 2007). Therefore, it is necessary to be prepared for natural
risk factors such as earthquakes, floods, typhoons, tornadoes, lightning strikes, and
human-made risk factors like sudden fires and arson to ensure the safety of these areas.
For this reason, it is of great importance to carry out research to determine and minimize
the risk factors for each cultural area.

Apart from natural factors, human-made distortion can be counted as a significant
issue for protecting the artefacts within the cultural sites since those places host a wide
variety of visitors from different age groups and every walk of life. “Archaeological sites
and historical places are major tourist attractions worldwide . . . (and) an archaeological
and historical tourism destination could be anything of interest ranging from museums

1 https://kvmgm.ktb.gov.tr/TR-43253/genel-mudurlugumuze-bagli-muzeler-ve-orenyerleri.html
The numbers are retrieved from the official website of the related ministry on 28" of February 2021
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where artefacts are housed to the actual excavation sites among themselves” (Chowdhury
and Ahmed, 2015, p.2). Therefore, it can be understood that the number of people that
want to see archaeological sites can be enormous.

From the moment visitors enter the borders of an archaeological site, they may
present an ignorant attitude out of their curiosity and enthusiasm; thus, this can cause
significant damages to the artefacts. Apart from visitors, there may also be practices
caused by human neglect/disregard on ensuring cultural areas’ safety. Additionally, site
vandals maliciously deface or damage archaeological sites, monuments, and objects.
Examples of vandalism include the “damaging of buildings and monuments from gunfire
and the defacing of prehistoric rock paintings” (Nafziger & Paterson & Renteln, 2010,
p.253). For this reason, while there are many common ways to ensure the safety of public
spaces in general, archaeological sites become a case in themselves. In addition to the
physical strength of buildings, warehouses, gardens, and storages, the need to protect
museums and archaeological sites in general with technology-oriented solutions against
the destruction caused by natural and human factors is a common problem of cultural
areas.

Although the security of cultural areas evaluated in line with human rights, this has
come into prominence in recent years. Many studies have been conducted on this problem
in Turkey from the past to the present. Baraldi and her colleagues (2012), for example,
researched this issue, and they believe that many of the archaeological sites located in
Turkey are inadequately protected or conserved even though those areas are protected by
both local and central governments by laws and regulations. They also note the lack of co-
operation among related disciplines such as archaeologists, restorers, and museologists as
another significant issue for the preservation of archaeological sites.

Preserving cultural assets and ensuring the continuity of the conservation process
can differ depending on the nature of the artefacts and the places in which they are located
(museums and archaeological sites). Today, multifaceted protection conditions against
humidity, light, risk steaming natural disasters, landscaping, safety conditions of the
environment where the cultural asset is located have gone beyond a point that individual
efforts can overcome alone. Comprehensive studies are needed to be carried out to ensure
the conservation and sustainability of cultural areas where cultural assets are located.

International terrorism may also pose a significant security threats to archaeological
sites. Since the terrorism can be understood as the threat or premeditated use of brutal
violence by subnational groups to obtain a political, ideological or religious objective
through the intimidation of the population. Terrorist activities directed to cultural heritage
of a given country may cause severe damages to heritage symbols and places of major
tourist interest (Fernandez Laso, 2020). Given that Turkey is targeted by terrorist groups
such as ISS and PKK, the protection cultural heritages is of significance importance.

Modern and developed societies tend to take all measures to protect cultural values
belonging to past civilizations and transfer them to future generations, considering this
a priority within their national duties. In this context, it is necessary to understand the
phenomenon of security to create an awareness of archaeological sites that might preserve
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cultural values. The security of archaeological sites where cultural values are located will
be possible by focusing on technology and new developments.

Present Study

“The significance of cultural heritage is articulated by evoking the necessity for
protection, through conservation and the restoration of historic sites, monuments and
artefacts, the preservation of cultural landscapes, and the safeguarding of ‘traditional’
practices (such as rituals and music) and ‘indigenous’ knowledge” (Tanaka, 2013). As
important as their discovery, making archaeological sites’ promotion in the desired
manner, preserving them in high-quality conditions, and taking advantage of technology’s
innovations like modern displaying modern are perhaps even more critical. These values
should not be allowed to be destroyed with ignorance and vandalism, which alone is a
relatively minor, though harmful, cause of damage to archaeological resources. In Turkey,
which can be described as a heaven of cultural values, shortcomings exist in the security
measures taken to protect these values from all-natural and human risks.

The aim of this study was to explore the security risks archaeological sites are
exposed to. To that end, three criteria, namely the geographical location of the site,
weather conditions and visitor density, were used to determine the areas to be observed.
After the initial analyses, three archaeological sites, Mount Nemrut, the Ancient City of
Perre, Gobeklitepe located in the South-eastern Anatolia region, were chosen as samples.

Method

Field research was carried out at three sites to explore security and safety risks. In
this way, it was aimed to make suggestions that can be valid for the other archaeological
sites in Turkey. Additionally, the results of the study conducted by the Department of
Internal Security Strategies were incorporated into this research (i¢ Giivenlik Stratejileri
Dairesi Baskanlig1 Yayinlari, 2020). This research examined the security and safety
breaches of major archaeological sites in Turkey.

The unstructured observation method was employed as a data collection tool to
explore archaeological sites’ security and safety risks. Observation can be either structured
or unstructured. Structured observation, also known as systematic observation, requires
pre-defined variables and tables to be filled during the field study (Baker, 2006).

On the other hand, observation can also be made in an unstructured manner. This
type of application allows the researcher to conduct the observation in a more flexible
way (Muhall, 2003). Unstructured observation is more effective when the study is
not informed by prior research or theory. Hence, it is more exploratory in nature. The
observations were made on the dates between December 2019 and January 2021 at three
archaeological sites. Field notes were taken during the observations, and these notes were
later transcribed and analyzed.

116 ™ fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Security Issues of Archaeological Sites and the Effect of Technological Developments in the Context of Examples

Background:
Conceptual Framework and Legislative Framework

Although terms such as “cultural heritage” or “cultural value” have been used, over
time, the term “cultural assets™ have been considered to be more inclusive since it indicates
cultural wealth. This shift in the terminology is mainly due to the efforts to narrow the
scope of the assets since the term ‘heritage’, as Silverman and Ruggles (2007) suggest,
refers to both “material culture — objects of art and daily use, architecture, landscape form
— and intangible culture — performances of dance, music, theatre, and ritual, as well as
language and human memory (p. 3). It is of no doubt that this definition includes more
than physical objects that were handed down from past lives to the contemporary world.
The term ‘cultural value’, on the other hand, is generally expressed by illustrating both
cultur(al) and value. The term culture, as William (1976) proposes, “is one of the two
or three most complicated words in the English language” (p.87). In the basic sense, it
can be “defined as . . . shared meanings assigned by ... members to things and persons
around them” (Smith et al, 2002, p. 189). The simplest definition of the term ‘value’ in
this context can be norms “among the building blocks of culture” (Hofstede, 1980, p.25).
Even if this discussion over the terms and their related meaning can be extended, such
an approach can reduce this research’s limits. At the end of this development process,
ensuring these cultural assets’ security becomes an important issue due to architectural/
historical qualities and values they carry. Finally, the related law of the Turkish Republic
defines the term cultural asset as follows:

Legislators of its assets, “the prehistoric and historical era of science, culture, religion and
art-related or that prehistoric or historical periods of social life become the subject scientifically and
culturally authentic valuable space on the ground or underwater, under all movable and immovable

assets “were defined as (KTVKK m.3/a-1). Legislators to describe the cultural heritage, archaeological
or archaeological qualities outweigh the qualifications is a priority. (Y1ldiz, 2010, p.628)

Bilgin and his colleagues (2020) summarize the legal framework in Turkey as
follows:
Museums Internal Service Regulation of Ministry of Culture and Tourism
Inspection Board Law No 2863 in clause e of article 5. states that the protection
of all immovable cultural properties is under the responsibility of museums.

Museology Guide prepared by the board mentioned above prepared within the
scope of the protection of archaeological sites. It states that for the protection
against any kind of threat of the im/movable cultural and natural assets should
be provided by taking the necessary cautions. This guide also covers the security
measures to be applied in museums and archaeological sites with how and in
what ways.
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The History and Significance of the Archaeological Sites
Mount Nemrut Archaeological Site

“The story of Mount Nemrut is, in a sense, part of the history of the East and the
West” (Sahin, 1998, p.36). It is one of the most glorious Hellenistic period remnants that
was built by the King of Commagene, King Antiochos I, to show his gratitude to the gods
and his ancestors.

It is located at the side of Mount Nemrut, which has a height of 2.1500. The
monumental sculptures are spread over the east, west, and north terraces. The giant
sculptures, which are well preserved, are made of limestone blocks and are 8-10 meters
high. Mithradates established the region called Commagene in ancient times as an
independent kingdom. The kingdom gained importance during his son Antiochos’s I reign
(62-32 AC). After losing the war against Rome in 72 AD, the kingdom’s independence
came to an end.

The summit of Mount Nemrut is not a place of settlement, but the Tumulus, “artificial
hillocks on a flat plain, were burial grounds for the privileged in ancient times. The tumulus
tradition was used from 2000 BC to the 3rd-4th century AD, spanning Bulgaria, Greece,
Central Asia and Southern Russia along with Anatolia and Syria” (Tan, 2016, p.33). On
the summit, the sacred sites of Antiochos are also located. The Tumulus is situated in a
crest above the Euphrates River gorges and plains. The Tumulus, 50 meters high and 150
meters in diameter, where the king’s bones or ashes were placed in a chamber carved into
the bedrock, was covered with small rock pieces and protected by them.

After the kingdom of Commagene was erased from history, the artefacts on Mount
Nemrut were left in solitude for about two thousand years. While visiting the area as an
officer in 1881, Karl Sester, a German engineer, came across the statues. After that, he
informed the German consul in [zmir that the site was an Assyrian archaeological site. He
believed so because he could not see the Greek inscriptions behind the pedestals where
God’s statues were placed.

Karl Sester made this mistake with the excitement of discovering giant sculptures.
In 1882, Otto Puchstein and Karl Sester examined Mount Nemrut. Director of the
Museum-i Humayun (Imperial museum) Osman Hamdi Bey came with a team in 1883
and conducted a researched on Nemrut. After World War II, American archaeologists
Theresa Goell and German Karl Doerner conducted excavations and research in Nemrut
and its region.

The Tumulus of Mount Nemrut, along with other artefacts and settlements in
the region, was registered on 13.03.1986 with law no 2036 by the Supreme Council of
Immovable Cultural and Natural Assets. After this law, following the application made by
the Ministry of Culture and Tourism in 1987, the Tumulus of Mount Nemrut was accepted
into the UNESCO World Cultural Heritage List. After adding the Tumulus of Mount
Nemrut to the World Heritage List, The Council of Ministers declared the region where
the Tumulus is located as a National Park with law no. 88/13.572.
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After the declaration of Mount Nemrut as a National Park, The Conservation Area
boundary related to Nemrut was defined in a different law by the relevant Conservation
Council. However, Nemrut Tumulus received its current status with Adiyaman Regional
Council’s law to protect cultural and natural assets dated 08.10.2001 and numbered 4365.
The issue was raised in the preparation phase of the Long-Circuit Development Plan of
Mount Nemrut National Park and the immediate environment of Mount Nemrut. After
that, this area has been declared a first-degree archaeological site. After a year, the area
was also reported as a susceptible region following the National Parks Law numbered
2873.

Ancient City Perre

The Ancient City of Perre, one of the five major cities of the Kingdom of Commagene,
known in ancient sources as Me’arath Gaza P6ron and Mesopotamia as Pirin and Perin,
had geopolitical importance in the past due to being on the route connecting Melitene,
known as Malatya today, to the capital Samosata which is now Samsat (Erarslan et al.,
2010).

Known as Hierapolis (holy city), Perre joined the kingdom as a province of Persidas
under the rule of Bishop loannes Perdos. Andreas of Samosata (Samsatli) mentioned some
influential bishops in Perre in his letter to Alexander, indicating that the city was also an
important city from a religious perspective. All this shows that the ancient city of Perre
was a city of both spiritual and geopolitical importance in antiquity (Erarslan et al., 2010).

In ancient Roman sources, the beauty of its water is also mentioned, and it is
described that it was used as a resting place by caravans, passengers, and armies. The
Roman fountain from which the said water flows is still in use.

The Ancient City of Perre lost its importance after the Byzantine period and could
never rise to its former glory again. On the original settlement part of the ancient city,
there is a late-period settlement, today known as Oren district, yet still a village. The rock
tombs found here are carved into the cliffs and have a great appearance.

Pirin caves located in the archaeological site of Adiyaman province (Pirin village)
were declared a site by the Supreme Council of Real Estate Antiquities and Monuments
with a law dated 12.02.1977 numbered A351. The archaeological site of Pirin (Perre) was
declared an immovable cultural asset by Adana Council to protect cultural and natural
assets with the law dated 01.06.1990 and numbered 583.

It is known that the original settlement area of the Ancient City of Perre is today
under the Orenli District (Pirin Village). In this context, in 2007, the expropriation of
the settlement remaining in the archaeological site of Pirin (Perre) was requested by
individuals; at the request of the Ministry of Culture and Tourism, the expropriation issue
was invited by the Public Housing Administration. It was stated by the Public Housing
Administration that a 20,000,000 TL allowance is needed for the expropriation of this
area.

The Ministry of Culture and Tourism could not deposit the amount of this allowance
into the Public Housing Administration account due to the lack of expropriation allowance
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in the fiscal year 2008. People of the region cannot build new structures, and they cannot
make any renovations since the place they are living in is a first degree protected area.
This has caused some of the houses in the area to be demolished.

Gobeklitepe Archaeological Site

Gobeklitepe archaeological site is located in 18 kilometres northeast of Sanliurfa
city centre, near the village of Orencik. The area was discovered in 1963 during a
surface survey conducted in partnership with the Universities of Istanbul and Chicago
and identified as the V52 Neolithic settlement. The real value of the area began to be
revealed with the excavations started after 1994. After these studies, it was understood
that Gobeklitepe was a cult centre dating back 12 thousand years (Kurt and Géler, 2017).

In the middle of about 20 round and oval structures with a diameter of 30 meters,
there are two 5-meter-high and “T” shaped independent columns made of limestone. There
are smaller columns on the inner walls of the buildings. The scientific data mentioned
about Gobeklitepe provide essential information that requires a re-evaluation of the
theoretical framework and re-dating related to the Neolithic period in archaeological
studies. Gobeklitepe has been understood to be a unique sanctuary for the Neolithic
period with its location, dimensions, dating and monumentality of its structures. Since the
area remained untouched within its natural surroundings for 12 thousand years, it offers
critical archaeological findings (Schmidt, 2010).

Gobeklitepe, a work of great organization and imagination, is the oldest monument
of this size and, beyond the firsts, constitutes the zero point of history in many ways.
When man lived as a hunter-gatherer, the construction of temples that required advanced
architecture caused astonishment worldwide. Reflecting on the belief world of prehistoric
life and the temples enriched with animist figures, Gobeklitepe has made one of the most
critical discoveries of the archaeological world.

Gobeklitepe, the first temple built in the time of hunter-gatherer human communities,
which are far from the concepts of settlement and agriculture, had not yet passed into
city life, is promoted as the most significant archaeological discovery of recent years.
The temple attracts all the attention as it was built approximately 7.500 years before the
Egyptian Pyramids and Stonehenge in the United Kingdom, and how it was designed
cannot be answered yet.

Gobeklitepe archaeological site is under the protection of Cultural and Natural
Assets with a law numbered 2863. It is registered as a first-degree archaeological site
by law No. 422 dated 27.09.2005 by the Directorate of the Regional Council for the
protection of cultural assets of Diyarbakir. It is registered as a first-degree archaeological
site. It was placed on the temporary list of World Heritage Sites by UNESCO in 2011 and
moved to the permanent List in 2018.

120 ™ fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Security Issues of Archaeological Sites and the Effect of Technological Developments in the Context of Examples

Findings
Institutional and Structural Factors
Mount Nemrut

The formation of the pedestrian path appeared to be a safety risk. These paths are
made of stones. In the region, where frost events are intense during winter, the road
becomes quite slippery in cold weather, causing visitors to be injured by sliding. There are
no railings on the right and left sides of the pedestrian path, which poses a risk to children
and the elderly who pass through there. Besides, visitors who want to take a picture of the
landscape on the pedestrian path are putting themselves in danger by walking off the road.

Lack of safety equipment was another safety issue identified. It is observed that the
security personnel are on duty in shifts on a 24-hour basis at the archaeological site of
Mount Nemrut. Besides, the cultural area is kept under 24-hour surveillance with cameras
stationed in various places in the area. These measures taken in the area reduce many
risks, mostly illegal excavations. But it has been observed that the existing camera system
cannot observe the entire region, and the main goal was protecting the statues located
around the Tumulus. This poses a safety risk for visitors.

As mentioned before, weather conditions pose a great threat with the air temperature
dropping down to -30 degrees centigrade in the archaeological site during winter. Because
of the harsh weather conditions that dominate the area, the installed security cameras can
get frozen. Therefore, the cameras are dismantled in winter so that they are not damaged
due to freezing.

Another critical issue is the risk of cameras becoming unusable as a result of
lightning strikes. Since the archaeological site is located in a high area, the cameras here
attract lightning. Lightning rods were installed to prevent lightning from streaking on the
cameras, but they were also insufficient. Such winter conditions cause risks that cannot
be controlled since it will be hard to detect them.

The lack of a medical team on Mount Nemrut archaeological site was also a
significant safety problem detected. Apart from the winter months, the archaeological
site of Mount Nemrut receives intense local and foreign visitors. Incoming visitor profile
consists of people of all ages and all walks of life. Visitors have to cross a steep road to
reach the area where the statues are located, and they have great difficulty in doing so. It
poses a significant problem to take any visitor with a prior health problem in case of an
emergency to a medical centre since the nearest hospital (Kahta State Hospital) is 43 km
away from the site.

Ancient City of Perre

Incomplete expropriation procedures were spotted as an essential safety issue. It is
known that the main centre of the life of the ancient city is located under the residential area
of the Orenli District. To uncover the Ancient City of Perre’s living space, expropriation
works started in the district in 2009. Especially with the expropriation efforts accelerated
over the last 2-3 years, the evictions of the citizens living here continue today. But in
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the ancient city’s archaeological site, where the main residential area is believed to be
located, expropriation processes are relatively slow for various reasons. In the field study,
it was found that the remains of the ancient city are used on the foundations and garden
walls of houses in the Orenli District. It is believed that the delay of expropriation will
cause more damage to such cultural assets.

The transportation and exhibition of the king’s tomb (mosaic) was another issue
identified. The mosaic, which has been found to belong to the Roman period and contains
various motifs, is the largest mosaic found in the region until now. The top of the mosaic
area was covered with landscaping, and a pedestrian path was made around it. In this way,
it is aimed to protect the mosaic from natural factors and the destructive acts of malicious
people. Rock tombs are located under the mosaic area, and it is believed that these graves
belong to high-status people.

To reach the king’s tomb, located outside the borders of the area where the rock
tombs are located and surrounded by wire mesh, it is necessary to use the road passing
through the Orenli District. This road narrows considerably in Orenli District. The road
that comes immediately after the district is not suitable for vehicles to pass. It is very
risky to use vehicles other than all-terrain ones to get to the cultural area, which is quite
challenging to reach on foot due to its distance from rock tombs.

Archaeological Site of Gobeklitepe

Lack of technical equipment was a significant security risk identified. In the service
area and ticket/museum card checkpoint, there is a turnstile system and a security cabin
that reads visitors’ tickets to the archaeological site. The security cabin has computers
where images of cameras located in social areas and around the excavation site are
monitored and recorded. Although the cameras present in the area have night vision
features, at the end of the interviews, it was determined that there were blind spots in the
area. Furthermore, the number of cameras was found to be insufficient. Security personnel
working in the area stated that there are 15 cameras in the excavation area. Still, this
number is not enough and, in a study conducted by a company, it was stated that only the
excavation area should be monitored with at least 45 cameras.

Table 1:
Security Risks Related to Institutional and Structural Factors
Site Nemrut Perre Gobeklitepe
Structure of the pedestrian path \/
Lack of a Medical Team \/
Incomplete Expropriation Procedures \/
Lack of Security Personnel \/
Problem of Transportation \/
Lack of Technical Equipment \/
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Natural Risks
Mount Nemrut

The severe weather condition was a significant natural risk at Mount Nemrut. One
camera control centre and one prefabricated cabin for security guards are located at the
bottom of the statues found in the eastern part of the site. This cabin is usually covered in
snow in winter as it remains at the bottom part of the summit. For this reason, the security
guards at the sites are located in the security cabin situated in the welcoming area outside
of visiting hours in winter. From this point of view, the absence of personnel in the site
other than visiting hours during cold periods creates a security weakness.

Ancient City of Perre

Fire risk is the primary safety issue at the Ancient City of Perre. The area where
the Ancient City of Perre is located in an area with a steppe climate. Weeds grown in
this area continually keep growing, although they are tried to be dried from time to time.
In summer, the weeds that dry out in the Adiyaman Sun become very easily flammable.
Since the rock tombs unearthed as a result of excavation are in the middle of these long
weeds, they are the first to be damaged in a fire that may occur due to the ignition of these
weeds will cause a fire to spread quickly.

Archaeological Site of Gobeklitepe

The presence of too many weeds in the excavation area increases the risk of fire
in the site. However, wooden blocks previously used in railway construction were used
to construct the visitor’s walkway trail. In a possible fire, it was determined that these
wooden blocks could ignite quickly due to the surrounding weeds’ influence. Both the
fact that there are too many weeds and the fact that wood blocks are difficult to extinguish
when they start to burn are considered an element that will increase the damage that may
occur due to a possible fire.

Another element detected as a result of the field survey is the possibility of damage
to the artefacts unearthed caused by landslides in the excavation site area. It was stated
that new excavations could not be carried out due to this risk. Another factor that triggers
this risk is the rainwater that reaches up to the excavation area. Although the upper part
of the excavation area was covered, it was stated by the authorities of the sites that when
it rains, especially with the influence of the wind, rainwater fills the space where the
artefacts are. Especially in the “Temple C” section, which is relatively open on the side,
it was noted that a lot of rainwater came under the influence of the wind, which can
also trigger a landslide. The research found that the artefacts found in this part of the
excavation site gradually began to be destroyed due to drops of water falling inside.
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Table 2:
Security Risks Related to Natural Phenomenon
Site Nemrut Perre Gobeklitepe
Severe Weather Conditions \/

Natural Factors \/ \/
Fire Risks \/ \/

Human Activity Related Risks
Mount Nemrut

Vandalism was identified as a major human-related problem. The tombs and
monumental sculptures in Mount Nemrut were built by Commagene King Antioche I to
show his gratitude to the gods and ancestors. But because of its name, the archaeological
site is confused with the Nemrut, King of Babel, who threw Prophet Abraham to fire, and
hence a negative view of the statues here may be formed among the public. Furthermore,
since amateur people who guide visitors also present Nemrut as the same king who threw
Abraham to fire, the public see the statues here as idols. Although there was no attack
on the figures thanks to the measures taken, the authorities express a tendency in this
direction.

Ancient City of Perre

Vandalism or vandalism is the act of consciously and willingly damaging a person
or public property, vehicle, or product. The behaviour of intentionally and voluntarily
harming a person or a public property, a vehicle, or a product is most frequently manifested
in Turkey’s cultural assets. Damage to cultural assets can be caused by ignorance, as
well as by vandalism. Many negative behaviours, such as writing on cultural assets and
destroying artefacts, are exhibited by people who don’t have an awareness of this issue.

On the walls of the rock tombs located in the Ancient City of Perre, there is also
graffiti written by visitors. Although visitors are kept under observation by officials within
the site, similar events occur. Also, garbage thrown into the area distorts the visual of the
cultural area. In general, the appearance of vandalism, which also exists in our country,
also poses a risk to cultural assets.

In Turkey, illegal excavations are quite common, and “a significant proportion of
the ongoing destruction is brought about by looters, acting from commercial motives,
which are financed indirectly by private collectors of antiquities” (Brodie and Renfrew,
2005, p.344). There are many reasons behind these kinds of actions, such as the desire
to make easy money and treating them as an adventure or hobby. Legends, rumours, or
predictions spread among the public are highly sought after by people who have placed
treasure hunting at the centre of their lives. Besides, malicious people who notice the
interest in this issue also trick treasure hunters with qualified fraud techniques that they
develop every day.

124 ® fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Security Issues of Archaeological Sites and the Effect of Technological Developments in the Context of Examples

Although some of the rock tombs have been enclosed in wire mesh with the
landscaping, it is known to the region’s people and authorities that the cultural area is
spread over a wide area. It is believed that the area around the site, where there are
no current excavations, is filled with rock tombs. Treasure hunters hoping to find the
deceased’s valuables in the graves have made illegal excavations attempts in this area
from time to time. In the site, where there are no security guards in the current situation,
it is quite difficult to prevent such activities. Reports are written by officers here only if
they notice the incident and patrols by law enforcement officers at regular intervals do not
carry a deterrent element. The vulnerability in this issue poses a risk to the cultural area.

Archaeological Site of Gobeklitepe

Another critical finding identified as a result of field research is that transportation
to the neighbouring village Orencik is provided by a road through the main entrance.
The mentioned village is reached by following an asphalt road built for access to the
main entrance of the archaeological site. (The part where the relevant Connection Road
is located is known as “Mardin Connection Road” in the region.) For this reason, citizens
residing in the village use the main entrance door of the site to reach their villages.
Generally, drivers who do not use the Sanliurfa roadside prefer to pass through the site
because it is closer. Security personnel at the site said that the route is used by citizens
who want to go to the village. It was also found that there were quarrels between citizens
and security guards in cases when they were not allowed. This situation creates a safety
vulnerability for the site with no X-ray device at the vehicles’ entry point.

Table 3:
Security Risks Related to Human Activities
Site Nemrut Perre Gobeklitepe
Vandalism \/ \/
Illegal Excavation \/
Settlement \/

Discussion and Conclusions

Regulation on Identification and Registration of Immovable Cultural and Natural
Properties to be Protected defines cultural assets as the immovable assets that need to be
protected from prehistory and historical periods and related to science, religion, and fine
arts (RT Official Gazette, 1987). It is crucial both for Turkey and world history that these
lands, which have been the cradle of ancient civilizations, first-age civilizations, great
empires, and states, should be preserved well. Apart from the traditional security needs of
cultural areas, the study covers many different issues such as using new technologies in
the security of these areas, increasing the attractiveness of the cultural regions as well as
the safety of the environment, structure, and artefacts and visitors.

The primary goal of this research was to identify the security and safety risks of
three major archaeological sites. To that end, an observational study was conducted at the
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archaeological sites Mount Nemrut, the Ancient City of Perre and Gobeklitepe. Analysis
of field notes suggested that risks that these three major archaeological sites face could be
summarised as institutional and structural risks, natural risks and human activity-related
risks. Though these three major risk groups pose a significant threat to these sites, the
stakes could be addressed easily.

Regarding Mount Nemrut, slippery pathways were another significant safety issue
at Mount Nemrut, so rubber strips should be made on the road to prevent severe injuries.
Further, construction of railings on the sides of the pedestrian path that surrounds the
Tumulus from East to West should be built to avoid visitors from leaving the road or
falling to the foot of the mountain located on the right side of the road.

Observation results indicate that the most prominent element of risk in the site is the
absence of a medical team that will continuously work here. It will be useful to meet with
the Ministry of Health officials and create a medical team that will work on a 24-hour
basis in the cultural area. For this reason, an urgent prefabricated structure should be built
in the site’s welcoming area, and a sufficient number of medical teams’ working in shifts
should be placed there.

Regarding the Archaeological Site of the Ancient City of Perre, to preserve the
cultural assets, it is vital to complete the expropriation process and operations to bring
the ancient city’s settlement to the surface and facilitate the places as a touristic one. The
necessary allowance for expropriation should be provided, and the procedures should be
completed immediately, or public land should be assigned to the local people, and they
should be persuaded to go to those places by allocating public land.

As fire incidents in the site pose a risk to rock tombs, officials, and visitors every
year, water tankers with a hose of at least 50 meters should be placed at specific locations
in this vertical structure. Determination of the number and location of these water tankers
should be made after a thorough exploration in the region by experts. Additionally, it
should be ensured that the covered area’s path, where the 135 square meter mosaic remains
outside the area surrounded by rock tombs, should be temporarily re-organized and paved
with stone until the expropriation operations are completed. Besides, for visitors who can
reach the mosaic from the road passing through the site without ever entering the site,
a temporary entrance and checkpoint should be built, and since the access to the rock
tombs located under the mosaic is closed due to constant landslides, this section should
be cleaned, the rock tombs should be maintained and opened to the public.

More importantly, an awareness of how essential cultural assets the Ancient City
of Perre and rock tombs are should be created. It should be explained that increasing
the cultural attractiveness of these cultural assets by protecting them from all kinds of
damaging elements will significantly contribute to the region’s tourism and economy.
Especially in district schools, students should be provided with education; brochures
should be distributed to the public. Citizens should be guided to embrace this cultural
presence through activities to be held.

Regarding the Archaeological Site of Gobeklitepe, a parallel alternative road should
be built to access the neighbouring village of Orencik, which has the same route as the
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main entrance road; thus, with this access, the entrance of any other people than a visitor
and possible quarrel between the locals and the security staff would be prevented. Further,
the number of cameras in the site for controlled monitoring of blind spots available in
social areas and excavation site settlements should be increased, and cameras that include
the visitor walking path especially around the excavation site should be set up.

References

Baker, L. (2006). Observation: A complex research method. Library trends. 55(1),
171-189.

Baraldi, S. B., Shoup, D. & Zan, L. (2012). Understanding cultural heritage in
Turkey: institutional context and organizational Issues, International Journal of Heritage
Studies. 19(7), 728-748. 10.1080/13527258.2012.70028

Belmonte J. A., & Garcia, A. C. G. (2010). Antiochos’s Hierothesion at Nemrud
Dag Revisited: Adjusting the Date in the Light of Astronomical Evidence. Journal for the
History of Astronomy. 41 (4). 469-481. 10.1177/002182861004100403

Bilgin C., Acar V. ve Tanrisevdi A. (2020). Oren Yerlerinin Giivenlik Diizeylerinin
Incelenmesine Yénelik Nitel Bir Arastirma: Aydin Ili Ornegi, International Journal of
Contemporary Tourism Research, 4(1). 91-110.10.30625/ijctr.723

Brodie, N & Renfrew, C. (2005). Looting and the World’s Archaeological Heritage:
The Inadequate Response. Annual Review of Anthropology. 5(34). 343-36. 10.1146/
annurev.anthro.34.081804.120551

Chowdhury, S. A., Ahmed, S. A. (2015). Archaeological and Historical Tourism: An
Emerging Dimension for the Tourism Industry of Bangladesh Muhammad Sohel Ahmed.
European Journal of Business and Management. 7-(21), 1-7.

Elia, Ricardo. (1997). Looting, collecting, and the destruction of archaeological
resources. Natural Resources Research. 6. 85-98. 10.1007/BF02803807

Erarslan, Fehmi & Ozman, Recep & Sanci, Fuat & Arslan, Muhammet & Karaca,
Mehmet & Alkan, Mehmet. (2009). Perre Antik Kenti Nekropol Alan1 2008 Y1ili Kaz1 ve
Temizlik Calismalar1 / Excavation and Cleaning Works in Perre Ancient City Necropolis
Area in 2008. 18. Miize Calismalar1 ve Kurtarma Kazilar1 Sempozyumu (27-30 Nisan
2009 Sivas). Retrieved from https://www.researchgate.net/publication/333479955
Perre Antik Kenti Nekropol Alani 2008 Yili Kazi ve Temizlik Calismalari

Fernandez Laso, M. C. (2020), “El impacto del terrorismo internacional en el
patrimonio cultural: control de riesgos y proteccion”, PASOS: Revista de Turismo y
Patrimonio Cultural, 18(4), 559-569.

Hofstede, G. (1980). Culture’s Consequences: International differences in work-
related values. Beverly Hills, USA: Sage.

[lahiyat Dergisi-Cumhuriyet Theology Journal. 21(2). 1107-1138. 10.18505/
cuid.334942

Say1 55/Giiz-2021 m 127


https://www.researchgate.net/publication/333479955_Perre_Antik_Kenti_Nekropol_Alani_2008_Yili_Kazi_ve_Temizlik_Calismalari
https://www.researchgate.net/publication/333479955_Perre_Antik_Kenti_Nekropol_Alani_2008_Yili_Kazi_ve_Temizlik_Calismalari

Can Ozan Tuncer

Kiiltiirel Alanlarin Giivenligi, I¢ Giivenlik Stratejileri Dairesi Baskanlig1 Yayinlari
(2020).

Kurt, A.O. & Goler, M. E. (2017). The First Temple in Minor Asia: Gobeklitepe.
Cumbhuriyet

Muhall, A. (2003). In the field: notes on observation in qualitative research. Journal
of advanced nursing. 41(3), 306-313.

Nafziger J.A.R., Paterson, R. K. Renteln, A. D. (2010). Cultural law international,
comparative, and indigenous. New York, USA: Cambridge University Press

Nickens, P. R. (1991). The Destruction of Archaeological Sites and Data. In Smith,G.
S. & Ehrenhard, J. E. (eds). Protecting the Past. Florida, USA: CRC Press.

Rizzi, G. (2007). Preface. In J. Ashurst (ed). Conservation of Ruins.Oxford, U.K.:
Elsevier/Butterworth-Heinemann.

Sahin, S. (1998). Kommagene Ulkesi ve Tanrilar Taht1 Nemrut Dag, N. Basgelen
(ed.), Tanrilar Dag1 Nemrut. Istanbul, Tiirkiye: Arkeoloji ve Sanat Yayinlari.

Schmidt, K. (2010). Gobekli Tepe - The Stone Age Sanctuaries. New results of
ongoing excavations with a special focus on sculptures and high reliefs. Documenta
Praehistorica a XXXVII. 37. 239. https://doi.org/10.4312/dp.37.21

Silverman, H. & Ruggles D. H. (2007). Cultural Heritageand Human Rights. New
York, U.S.A: Springer Science + Business Media, LLC.

Smith, Peter & Peterson, Mark & Schwartz, Shalom & Ahmad, Abd Halim &
Akande, Adebowale & Andersen, Jon & Ayestaran, Sabino & Bochner, Stephen & Callan,
Victor & Davila, Carlos & Ekelund, Bjorn & Frangois, Pierre-Henri & Graversen, Gert
& Harb, Charles & Jesuino, Jorge & Kantas, Aristotle & Karamushka, Lyudmila &
Koopman, Paul & Leung, Kwok & Yanchuk, Vladimir. (2002). Cultural values, sources
of guidance, and their relevance to managerial behavior: A 47-nation study. Journal of
Cross-Cultural Psychology. 33. 188-208. 10.1177/0022022102033002005

Tanaka, E. (2013). Cultural Heritage Issues in Turkey and the Category of ‘Europe’:
Roman Mosaic Collections Discovered in Zeugma, Southeast Turkey, Senri Ethnological
Studies. 81.149-168. http://doi.org/10.15021/00002481

Tan, T. (2017). The Hellenistic Tumulus of Esenkdy in NW Turkey. Anatolia
Antiqua. 437. 33-52 https://doi.org/10.4000/anatoliaantiqua.43

T.C. Resmi Gazete. (1987). Korunmast Gerekli Tasinmaz Kiiltiir ve Tabiat
Varliklarinin Tespit-Tescili ve Sit Alan1 11an1 Sirasindaki Miiktesep Haklarin Korunmasi
ile Ilgili Yonetmelik. Retrived from https://www.resmigazete.gov.tr/arsiv/19660.pdf

Tongor, A. R., (2018). Prevention of illegal trafficking and transfer of cultural
properties in the light of united nations conventions. MANAS Journal of Social Studies.
7(2). 91-110.

128 ® fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Security Issues of Archaeological Sites and the Effect of Technological Developments in the Context of Examples

Williams, R. (1976). Keywords: A Vocabulary of Culture and Society. London,
U.K.: Fontara.

Yildiz, S. (2010). The Model of Turkey in Legal Protection of Cultural Heritage.
International Archives of Photogrammetry, Remote Sensing and Spatial Information
Sciences, XXXVIII (5), 627-632.

Destekleyen Kurum/Kuruluslar: Herhangi bir kurum/kurulustan destek alinmamustir.

Cikar Catismasi: Herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir

Say1 55/Giiz-2021 m 129



iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi - Sayi 55"/ Guz 2021
Ankara Haci Bayram Veli Universitesi

iletisim Fakdiltesi

Sureli Elektronik Dergi

E-ISSN: 2147-4524

Arastirma Makalesi

Gorsel Secim Kampanyasi ve Instagram Stratejileri:
2020 ABD Baskanhk Seciminden Bulgular

Visual Political Campaigning and Instagram Strategies: Evidence from the 2020 US Presidential

Elections

Gizem Melek, Dr. Ogr. Uyesi, Yasar Universitesi Iletisim Fakiiltesi, E-posta: gizem.melek@yasar.edu.tr

https://doi.org/10.47998/ikad. 889206

Anahtar Kelimeler:

Oz

Bu ¢alismanin amac1 2020 ABD bagkanlik se¢imi sirasinda adaylarin Instagrami

E;sgfram, nasil bir stratejiyle kullanarak se¢im kampanyasi aracina doniistiirdiiklerini irdelemektir.
Gorsel Segim Bu dogrultuda adaylarin kampanya siirecinin son bir aymi kapsayan paylasimlar1 odaga
Kampanyast almmigtir. Donald Trump’tan 92, Joe Biden’dan ise 190 olmak {izere toplam 282 gorsele
yast, s - .
2020 ABD Baskanlik Russmann ve Sve.nssc.)n (20.16.) m Instagram’a F)zel tasarladiklar1 kodlama ce_t.veh
Segimi, kullanilarak nicel icerik analizi yapilmistir. Apahz@e a.daylarln Instagram stratejileri
fcerik Analizi. Russmann ve Svensson (2016)’1n kodlama cetvelindeki takip eden kategorilere gore ortaya
¢ikarimistir: (1) kampanya mesajlarin1 yaymlamak, (2) destekeileri harekete gecirmek
(mobilizasyon), (3) adaym imajim1 yonetmek ve (4) diger kampanya materyallerini
giiclendirmek ve tamamlamak (melez kampanya). Tanmimlayici analiz sonuglarina gore
adaylar Instagram’t en ¢ok mobilizasyon amaciyla kullanirken, yaym yapma stratejisi
her iki aday icin de takip eden ikinci en yiiksek kategori olmustur. Adaylar imaj yonetimi
acisindan sadece profesyonel ortamlarda goriintiilenmeyi ve hicbir zaman oOzel/aile
ortaminda resmedilmemeyi tercih etmislerdir. Bununla birlikte imaj yonetiminin {inliiler alt
kategorisi her iki adayda da diisiik oranda olmakla birlikte tespit edilmistir. Melez kullanimi
ise ne Biden ne de Trump tercih etmistir.
Abstract
The purpose of this study is to examine how political candidates use Instagram
as a strategic tool during the 2020 US Presidential elections. The article focuses on 282
Keywords: Instagram posts; 92 from Donald Trump and 190 from Joe Biden during the last month
of the election campaign. Drawing on Russmann and Svensson (2016), the study adopts a
Instagram, quantitative content analysis method to determine whether Instagram was used under the
Image, following categories: (1) broadcasting campaign messages, (2) mobilizing supporters, (3)
Visual 'political managing the candidate’s image, and (4) strengthening and complementing other campaign
campaign, materials (hybrid campaign). The results show that the candidates mostly used Instagram
ZOZO.US Presidential for mobilization, while the broadcasting strategy was the second-highest category for both
Elections, candidates. In terms of image management, the candidates preferred to portray themselves
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Giris

Medyanin dijitallesmesi ve sosyal medyanin yiikselisi, siyasal iletisim dinamiklerini
degistirmektedir. Obama’nin 2008 ABD baskanlik se¢imi kampanyasi, sosyal medyanin
etkin bir sekilde aragsallastirilmasiyla siyasi kampanyalarda bir doniim noktas1 olmustur.
O zamandan beri, hem ¢evrimic¢i hem de sosyal medya kampanyalar: siyaset diinyasinda
ve bilim c¢evrelerinde biiyiik ilgi gormeye baslamistir. Se¢cim kampanyalar1 doneminde
sosyal medya iizerine yapilan onciil caligsmalar, esas olarak metinsel verilere odaklanmaistir.
Bununla birlikte giiniimiizde bu odak metinlerden Instagram, YouTube ve Snapchat gibi
gorsel sosyal medya platformlarina kaymaktadir (Muiioz ve Towner, 2017). Gorseller ve
imaj yonetimi kamuoyunun tutumunu etkileyebilen unsurlar oldugu i¢in arastirmacilar
siyasi kampanyalarda da merkezi bir konuma sahip olan gorsellerin roliinii daha ¢ok
onemsemeye baslamislardir. Gorsellerle ilgili arastirmalar geleneksel televizyondan
gorsel sosyal medyaya kadar cesitli platformlara odaklanmaktadir (Grabe ve Bucy,
2009; Steffan, 2020; Veneti vd., 2019). Bununla birlikte, 6zellikle Instagram’in siyasi
kampanyalardaki rolii son yillarda popiilarite kazanmistir. Alan yazinda bu ¢alismalarin
gorsel gerceveleme (Munoz ve Towner, 2017; Ulugay ve Melek, basim asamasinda),
stratejik faaliyetler (Filimonov vd., 2016), imaj yonetimi (Lalancette ve Raynauld , 2019)
ve/veya dijital hikaye anlaticiligi (Liebhart ve Bernhardt, 2017; Melek ve Miiyesseroglu,
2021) gibi gesitli yaklagimlar iizerinden Instagram’a odaklandig1 goriilmektedir.

Bu calismada ise 2020 ABD bagkanlik se¢imleri konu edilmektedir. Bu se¢im
ABD tarihinde siradis1 bir silire¢ olarak korona virlis salgini, irk¢ilik ve polis siddeti
karsit1 gosterilerin golgesinde gergeklesmistir. Ayrica se¢imi kaybeden Cumhuriyetei
Parti lideri Donald Trump sonuca itiraz ederek iilke tarihinde ilk kez yonetimin hukuk
kurallar1 ve demokrasi gergevesinde baris¢t olarak devredilmesi meselesini tartismaya
agmistir. Se¢imin son bir aylik siirecindeki yogunlasmis kampanya doneminde Joe Biden
ve Donald Trump’in sahsi Instagram hesaplarinda paylastiklar1 gorsellere icerik analizi
uygulanarak adaylarin Instagram {izerinden yiiriittiikleri stratejik se¢im kampanyalari
irdelenmistir. Boylelikle gorsel sosyal medyanin politikacilar tarafindan se¢im
donemlerinde nasil aragsallastirildigi ortaya konularak siyasal iletisim yazinina katki
saglanmas1 amaclanmaktadir.

Sosyal Medya ve Secim Kampanyalari

Siyasal iletisimde sosyal medyanin yogun kullanimu ile liderler, kitle iletisim araglar:
gibi aracilar olmadan bilgi yayabilir ve kamuoyuyla etkilesime girebilir hale gelmistir.
Siyasal iletisimde geleneksel medyanin yerini sosyal medyanin aldigina dair bir kanit
bulunmasa da geleneksel medya igerigi sosyal medyada canli bir sekilde belgelenmekte
ve tartisilmaktadir (Enli, 2017). Sosyal medya, siyasetle ilgili haber almada 6nemli bir
kaynak haline gelmistir. Buna bagli olarak, bu egilimin siyasi bilgiyi nasil etkiledigini
anlamak icin artan bir ilgi bulunmaktadir (And1 vd., 2020) Dolayisiyla sosyal medya
platformlarinin siyasi kampanyalarda kullanim1 ve olast etkileri farkli baglamlarda
incelenmektedir. Cesitli iilkelerden bilim insanlar1 sosyal medya platformlarinin
siyasi bilgi ve secim kampanyalarina olan etkilerini de aktif olarak arastirmaktadir
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(And1 vd., 2020; Bossetta, 2018; Filimonov vd., 2016; Liebhart ve Bernhardt, 2017,
Melek ve Miiyesseroglu, 2021; Pineda vd., 2020; Steffan, 2020; Turnbull-Dugarte,
2019). Son donemlerde yapilan aragtirmalar, siyasi partilerin sosyal medyay1 stratejik
kullanimlarina, siyasi liderlerin 6z-ger¢eveleme (self-framing) ve kendilerini gorsel
olarak sunma taktiklerine odaklanmistir (6r. Mufioz ve Towner, 2017; Ulugay ve Melek,
basim asamasinda). Diger arastirmalar sosyal medyanin kamuoyu, siyasi katilim ve
izleyici katilimi1 tizerindeki etkisini arastirmiglardir (6r. Towner, 2013; Eldin, 2016; Metz
vd., 2020). Bu ¢aligmalar, se¢im kampanyalar1 sirasinda sosyal medya platformlarinin
kullaniminin kamuoyunda daha yiiksek diizeyde dikkat ve ilgi uyandirdigini gostermistir.
Liderlerin bu platformlarda daha duygusal ve 6zel icerik paylastiklarinda insanlar tizerinde
olumlu izlenimler yarattiklar1 da ortaya konmustur.

Sosyal medya platformlari, liderlere diger siyasetgiler ve secmenlerle etkilesimde
bulunmalar1 i¢in dogrudan ve aninda firsatlar saglamaktadir; ancak aragtirmalar liderlerin
bu c¢evrimici platformlar1 izleyicilerle etkilesimi artirmak i¢in kullanmadiklarini
gostermektedir. Bunun yerine, sosyal medyadan yukaridan asagiya bir iletisim ortami
olarak yararlanmaktadirlar (Graham vd., 2013). Bu c¢alismalar siyasetcilerin sosyal
medyada etkilesimden ziyade geleneksel medyadaki gibi daha tek yonlii bir yaymn
egiliminde oldugunu gostermektedir.

Onciil arastirmalar genellikle Twitter ve Facebook gibi metin tabanli sosyal medya
kampanyalarina (Bode ve Dalrymple, 2016; Borah, 2016; Enli ve Skogerbe, 2013;
Gerodimos ve Justinussen, 2015; Goldbeck vd., 2010; Melek, 2017; Svensson ve Larsson,
2016; Towner, 2013) veya Instagram hashtagleri gibi goriintii odakli platformlarin metin
tabanl icerigine odaklanmistir (Highfield ve Leaver, 2015). Ciinkii siyasi kampanyalar
cogunlukla metinsel sosyal medya icerigine dayanmaktadir (Mufioz ve Towner, 2017).
Ancak Instagram, YouTube, Tumblr, Pinterest ve Snapchat gibi gorsel sosyal medya
platformlarinin artan popiilaritesi ve tliketici tarafindan hizla benimsenmesi, imaj
yoOnetimi, siyasi kampanya ve 6z sunum igin yeni firsatlar saglamaktadir (Mufioz ve
Towner, 2017; Ulugay ve Melek, basim asamasinda). Dolayisiyla, bilim insanlar1 fotograf
ve video merkezli sosyal medya platformlarina olan yonelimin siyasi kampanyalar1 nasil
etkileyebilecegini anlamaya calismaktadirlar. Bazi g¢alismalar Facebook, Instagram,
Twitter ve Snapchat gibi metin tabanli ve gorsel merkezli platformlari karsilastirirken (6r.
Bossetta, 2018; Steffan, 2020), tek bir platforma odaklanmanin “o platformun kullanima,
icerigi ve etkilerini daha iyi anlamaya olanak tanidigi1” gerekcesiyle son derece degerli
ve 6nemli oldugu konusunda bir fikir birligi de olusmustur (Bode ve Vraga, 2018: 1;
Liebhart ve Bernhardt, 2017; Melek ve Miiyesseroglu, 2021). Onciil ¢alismalar, ilk olarak
siyasi adaylarin Facebook zaman tiineli fotograflarini inceleyerek se¢cim kampanyalarinda
gorsellerin roliine deginmistir (Cmeciu, 2014; Goodnow, 2013). Gorsellere olan bu ilgi,
son zamanlarda yeni bir siyasi arastirma platformu olan Instagram’a yonlendirilmistir.
Ornegin, Filimonov vd. (2016), Isve¢’teki bir se¢im kampanyasi sirasinda siyasi partilerin
Instagram’1 stratejik bir iletisim araci olarak kullandig1 dort farkli yolu tanimlamastir: (1)
Secim mesajlarim1 yaymlamak, (2) destekgileri harekete gecirmek, (3) partinin imajimi
yonetmek, (4) diger kampanya bilesenlerini gelistirmek veya tamamlamak (karma
veya melez). Turnbull-Dugarte (2019), benzer bir yaklasimi Ispanyol siyasi partilerinin
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Instagram hesaplarina uygulayarak Instagram kullannom amaglarini tespit etmeye
caligmustir. Liebhart ve Bernhardt (2017) ise Avusturya cumhurbaskanlig1 se¢ciminin galibi
Alexander Van der Bellen’in Instagram iizerinden bir yil siiren se¢im kampanyasindaki
dijital hikaye anlattimina odaklanmistir. Bu makale imaj tiirlerini belirleyerek 6z temsil
stratejilerini ve bir politikacinin arzu edilen portreyi yansitip yonetmek i¢in dijital bir
platformdan nasil yararlandigini ortaya koymustur. Liebhart ve Bernhardt (2017) imaj
tiirlerinin belirginliginin 6nemine vurgu yapmis ve altta yatan gorsel stratejilerin yeniden
yapilandirilmasina olan etkilerinden bahsetmistir. Bunlar: (1) adaym biyografisini
vurgulama (biyografik strateji), (2) kampanya ekibinin sunumu (takim stratejisi) ve
(3) adayin mesru bir yonetici olarak sunulmasi (iktidar stratejisi) seklinde siralanmistir
(Liebhart ve Bernhardt, 2017). Benzer bir calisma Tiirkiye’de de yapilmis olup
siyasetcilerin dijital hikaye anlatimi ortaya ¢ikarilmistir (Melek ve Miiyesseroglu, 2021).
Bu calisma 2019 Istanbul yerel secimleri siirecinde belediye baskani segilen muhalefet
aday1 Ekrem Imamoglu’nun Instagram kampanyasindaki fotograflarinin motif ve temasini
nicel ve nitel yontemleri bir arada kullanarak incelemistir.

Gorsel cerceveleme analizi de son yillarda yapilan Instagram c¢alismalarinda 6ne
cikmaktadir. Mufioz ve Towner (2017)’mm 2016 ABD bagkanlik sec¢imleri siirecinde
adaylarin 6z gergeveleme stratejilerine odaklandiklar1 ¢alismasinda goriintiilerin siyasi
karakter gelisimini ¢er¢evelemede oynadigi rolii arastirmak ve hangi goriintiilerin daha
yiiksek diizeyde etkilesim aldigini belirlemek i¢in adaylarin Instagram hesaplarina igerik
analizi yapilmistir. Tiirkiye’de benzer yontemi kullanan arastirmacilar Grabe ve Bucy
(2009)’nin gorsel cergeveleme yaklasimmi temel alarak 2019 Istanbul yerel segimi
adaylarinin 6z ¢ergeveleme stratejilerini incelemislerdir (Ulugay ve Melek, basim
asamasinda). Calisma sonucunda adaylarin daha ¢ok “ideal aday” (the Ideal Candidate)
cercevesini kullandiklar1 tespit edilmistir. Bu sonuglar Muiioz ve Towner (2017)’1n
caligmasinin sonuglariyla da ortiismiistiir. Instagram 6zelinde yapilan diger bir arastirma
ise Kanada’da imaj yonetiminin etkilerini ve sonuglarini arastirmak icin linlii siyasetine
odaklanmistir (Lalancette ve Raynauld, 2019). Bu ¢alismada arastirmacilar nicel ve nitel
yontemleri hibrit bir sekilde kullanarak, Kanada Basbakan1 Justin Trudeau ve partisinin,
kalic1 ve giderek kisisellestirilmis kampanya baglaminda segmenlere belirli bir imaj1 nasil
ilettigini incelemislerdir. Bu arastirma Trudeau’nun yonetim tarzinin gorsel olarak nasil
cercevelendigini, kisisel yasaminin Kanada Liberal Partisi’nin degerlerini ve fikirlerini
desteklemek i¢in Instagram’da nasil kullanildigini ve ¢evre, gencglik ve teknoloji gibi
politika konularini tartigmak i¢in iinlii kiiltiir kodlarinin nasil seferber edildigini ortaya
cikarmistir.

Siyasette Gorsel iletisim ve Imaj Yonetimi

Onciil galismalar, gorsel iletisimin hedef kitlenin duygularini ve tutumlarini
tetikleme giiciine sahip oldugu i¢in sozli iletisimden daha etkili olabilecegini ortaya
koymustur. Sozlii iletisimde, mesaji1 gonderenin alicty1 ikna etmek i¢in retorik becerilere
ihtiyac1 vardir. Ancak gorsel iletisimde alici, hitabet becerilerine bagli olmadan gorsel
mesaj1 yakalayabilmektedir (Blair, 2012). Ayrica, 6zellikle baslangicta goriintiilerin daha

133 ® fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Gorsel Secim Kampanyasi ve Instagram Stratejileri: 2020 ABD Bagskanlik Se¢iminden Bulgular

fazla ilgi topladig1 (Bucher ve Schumacher, 2006) ve metinden daha akilda kalic1 ve daha
kolay yorumlanabildigi (Graber, 1996) bulunmustur.

Gorsel sembollerin ve iletisimin 6nemi, televizyonun en giiglii siyasi bilgi kaynagi
haline gelmesinden bu yana siyasal iletisim alaninda 6nemli bir konu olmustur. Bir
siyasi liderin tarzinin, fiziksel goriinlimiiniin ve imajinin etkisi, televizyon c¢aginin
mutlak gercegini olusturmaktadir. Konuyla ilgili yetersiz sayida calismaya ragmen,
erken arastirmalar, siyasi aday sunumunun se¢menlerin tercihlerini degistirdigini
kanitlamigtir (Rosenberg vd., 1986). Bu nedenle, imaj yapimecilari, medya danigmanlari
ve medya profesyonelleri, liderlerin fiziksel goriiniislinii, viicut dilini, 1s1klandirmasini,
ortamin1 ve gorsel cercevedeki diger unsurlart yonetmeye baslamistir. Politikacilar
bu gorsel iletisim stratejilerini glinliik hayatta kullanmaya baglamislardir. Kiminle ve
nerede fotograflanacagi, hangi renk giyilecegi ve hangi jestlerin uygulanacag: siyasi
imaj insasinda taktik meseleler haline gelmistir (Schill, 2012). Se¢im kampanyalarinin
bircogu profesyonel ekipler ile yonetilmekte olup bu taktikler ince detaylarina kadar
planlanmaktadir.

Ana akim medya okuyucularinin ve takipgilerinin sayisinin azaldigr géz Oniine
alindiginda, sosyal medyanin kullanimi siyasal iletisimin temel bir unsuru haline
gelmektedir. Siyasiaktorlerboslugusosyalmedyaaraciligryladoldurmayacalismaktadirlar.
Statista (2021) verilerine gore aylik bir milyardan fazla aktif kullanicisiyla en popiiler
gorsel sosyal medya platformu olan Instagram, imaj gelistirmek ve hedeflere dogrudan
hitap etmek i¢in harika bir firsat haline gelmektedir (Turnbull-Dugarte, 2019). Ayrica
Muiioz ve Towner (2017)’in ortaya koydugu gibi Instagram, Facebook ve Twitter’a
kiyasla onemli 6lgiide daha yiiksek kullanici etkilesim oranlarina ulagmaktadir. Buradan
yola c¢ikarak asagidaki arastirma sorular1 kapsaminda 2020 ABD Baskanlik se¢imi
sirasinda adaylarin Instagram’i nasil bir stratejik kullanimla se¢im kampanyasi aracina
doniistiirdiikleri irdelenecektir.

AS1: Adaylarin Instagram kullanimi yaym (broadcasting) stratejisini icermekte
midir?

AS2: Adaylarin Instagram kullanimi segmenleri harekete gecirme/mobilize etme
stratejisini icermekte midir?

AS3: Adaylarin Instagram kullanimi imaj yonetimi stratejisini kapsamakta midir?
AS4: Adaylar Instagram iizerinden melez kampanya stratejileri kullanmis midir?

ASS: Joe Biden ve Donald Trump’in kampanya mesajlarini yayinlama, destekgileri
mobilize etme, kendi imajlarin1 yonetme ve diger kampanya materyallerini gli¢lendirip
tamamlama stratejileri karsilagtirmali olarak hangi oranlarda kullanmistir?

Yontem

Korona viriis salgini, irk¢ilik ve polis siddeti karsiti gosterilerin gdlgesinde
gerceklesen ve Amerikan tarihinin siradist secimlerinden biri olan bu se¢im 3 Kasim
2020’de yapilmistir. Se¢imi 6nemli kilan bir diger nokta da se¢cimi kaybeden Cumhuriyetci
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Parti lideri Donald Trump’in sonuca itiraz ederek iilke tarihinde ilk kez yonetimin hukuk
kurallar1 ve demokrasi gercevesinde barig¢1 olarak devredilmesi meselesini tartismaya
acmasi olmustur. Donald Trump ve Joe Biden’1n stratejik Instagram kullanimini incelemek
icin, se¢im kampanyasinin en yogun dénemi olan son bir aya odaklanilmistir. Son ayda hem
adaylar daha ¢ok paylasim yapmaktadir hem de se¢imin son periodu oldugu i¢in spesifik
stratejiler daha net ortaya konulabilmektedir (6r. Filimonov vd., 2016). Bu dogrultuda 3
Ekim 2020 ve 3 Kasim 2020 arasindaki paylasimlar incelenmistir (Tablo 1). Analiz birimi
tek bir Instagram gonderisidir. Buna gorsel ve gorsele ait hashtagler, emojiler ve caption/
metin kisimlar1 dahildir. Belirtilen tarihlerde her iki adaydan toplanan 282 gonderiye
nicel icerik analizi yapilmistir. Igerik analizi, cok ¢esitli medya mesajlarmin sistematik
bir sekilde incelemesine olanak saglayan ve medya mesajlarini analiz etmek icin yaygin
bir sekilde uygulanan bir yontemdir (Singletary, 1994; Stacks ve Hocking, 1992). Bu
sebeple icerik analizi yontemi sosyal medya igerigi gibi internet {izerinden indirilip
saklanabilen verileri analiz etmek icin iyi bir segenektir (Melek, 2015). igerik analizini
uygulayabilmek i¢in verilerin sistematik ve objektif bir sekilde kodlanmasini saglayacak
bir kodlama cetveli gerekmektedir. Mevcut igerik analizinde Russmann ve Svensson’in
(2016) tasarladigi ve Filimonov vd.,’nin (2016) uygulamasini yaptig1 Instagram’a 6zel
kodlama cetveli kullanilmigtur.

Tablo 1. Adaylar ve Instagram Orneklemi

Donald Trump Joe Biden
Siyasi Parti Cumbhuriyetgi Parti Demokratik Parti
Instagram Hesab1 (@realdonaldtrump @joebiden
Takip¢i (N) 24.4 milyon 13.4 milyon
Fotograf (N) 92 190

Zaman Aralig1 3 Ekim-3 Kasim 2020 3 Ekim-3 Kasim 2020

Calismanin ve kodlama cetvelinin yapist geregi videolar calismaya dahil
edilmemistir. Yorumlar da 6nciil calismalar 1s181nda siyasi aktorlerin kendilerine yapilan
yorumlara cevap vermeye meyilli olmadiklar1 gerekcesiyle arastirma disinda tutulmustur
(or. Filimonov vd., 2016; Russmann, 2012; Sweetser ve Lariscy, 2008). Son olarak, se¢im
doneminden sonra drnekleme yapildigi ve Instagram “hikayeleri” ise sadece 24 saat aktif
kaldigi i¢in hikayeler de calisma disinda tutulmustur.

Russmann ve Svensson (2016)’1n Instagram’in siyasi kullanimini arastirmak
icin Onerdigi kodlama cetveli, Filimonov vd. (2016: 3)’nin calismasinda dort ana
degisken lizerinden uygulanmistir: “(1) secim mesajlarini1 yayimlamak, (2) taraftarlar
harekete gegirmek (mobilizasyon), (3) partinin imajini1 yonetmek ve (4) diger kampanya
materyallerini giiclendirmek ve tamamlamak (melez kullanim)”

Ik degisken olan yaym yapma, Instagram’m &ncelikle izleyicilere siyasi durus,
sOylem ve performanslar hakkinda bilgi yaymak icin kullanilip kullanilmadigiyla
ilgilenmektedir. Bilgi dagitiminin birincil amag oldugu durumlarda veriler “yayin yapma”
olarak kodlanmistir (Russmann ve Svensson, 2016).
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Mobilizasyon degiskeni, kitlelerin harekete gegirilmesi ve dinamizasyonu dahil
olmak tiizere harekete gecme ¢agrist yapan gonderileri ifade etmektedir (Russmann ve
Svensson, 2016). Bir gonderi, segcmenleri bir sekilde etkilesime girmeye, bir mitinge
katilmaya, bir aday:1 takip etmeye veya oy vermeye davet ettiginde veya destekgileri
sandiga gitmeye cagirdiginda harekete gecirici/mobilize edici olarak kodlanmigtir
(Filimonov vd., 2016).

Russmann ve Svensson (2016)’mn kodlama cetvelinde partinin imaj yonetimi
degiskeni, kisisellestirme, tinliiler ve 6zellestirme alt boyutlarini igermektedir. Ancak, bu
kodlama cetveli Instagram’da siyasi parti kampanyalarini incelemek i¢in geligtirilmistir.
Kisisellestirme, parti adayinin gorselde yer alip almamasiyla ilgilidir. Mevcut ¢alisma
ise halihazirda adaylarin kisisel hesaplarina odaklandig icin kisisellestirme alt boyutu
gereksiz kalmistir ve kodlama cetvelinden ¢ikarilmigtir. Nihai kodlama cetveli boylece
imaj yonetimi degiskeni kapsaminda iki alt boyutu icermektedir: Unliiler ve dzellestirme.
Taninmis bir is insani, {ist diizey bir politikact ve / veya kamuoyu ilgisi olan kisiler gibi
inliilerin yer aldig1 gorseller imaj yonetimi degiskeninin iinliiler alt boyutunda kodlanmistir
(Russmann ve Svensson, 2016). Ozellestirme ise bir adayin dzel / aile ortaminda m1 yoksa
profesyonel bir ortamda m1 resmedildigiyle ilgilenmektedir. Dolayisiyla adaylar 6zel bir
ortamda goriintiilendikleri durumda 6zellestirme kapsaminda kodlanmustir.

Diger kampanya materyallerini giiclendirmek ve tamamlamay1 ifade eden degisken
ise melez kullanim olarak adlandirilmaktadir. Geleneksel kitle iletisim araclari, posterler,
web siteleri ve Instagram disindaki sosyal medya platformlart gibi diger kampanya
araclarina agik bir referans olan gorseller melez kullanim altinda kodlanmistir (Russmann
ve Svensson, 2016).

Joe Biden’aait 190, Donald Trump’a ait 92 olmak iizere toplam 282 gonderi yukarida
aciklanan kodlama cetveli kullanilarak var=1 ve yok=0 seklinde bir veya birden fazla
degisken altinda kodlanmistir. Kodlayicilar arasi giivenilirligi 6lgmek icin, iki kodlayici
arasindaki Krippendorft’s Alpha hesaplanmistir ve genel uyum yiiksek ¢cikmistir (o =
0.88). Ardindan kodlanan veriye tanimlayici analiz yapilmistir.

Bulgular

Analiz sonuglara gore adaylar Instagram’1en cok mobilizasyon amaciyla kullanirken,
yayin yapma stratejisi her iki aday i¢in de takip eden ikinci en yiiksek kategori olmustur.
Adaylar imaj yOnetimi ag¢isindan sadece profesyonel ortamlarda goriintiilenmeyi ve
higbir zaman 6zel/aile ortaminda resmedilmemeyi tercih etmislerdir. Bununla birlikte
imaj yonetiminin {inliiler alt kategorisi her iki adayda da diisiik oranda olmakla birlikte
tespit edilmistir. Melez kullanimi ise ne Biden ne de Trump tercih etmistir.

Sekil 1°de goriilecegi tlizere Donald Trump gonderilerinde %52 oraninda
mobilizasyon stratejisini kullanmistir. Ayni strateji Joe Biden’da ise %62.5 olarak
goriilmektedir. Her iki adayin da en yliksek oranda kullandiklari bu stratejiyi birbirleriyle
kiyasladigimizda ise Biden’in daha yiiksek oranda kullandigi tespit edilmistir. Yayin
yapma stratejilerine baktigimizda Trump’in %40, Biden’1n ise %24 oraninda seyrettigi,
dolayisyla Trump’in Biden’a gore daha ¢ok bu stratejiyi uyguladigi goriilmektedir.
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Onciil galigmalar, Instagram’1n hala siyasi kampanyalar i¢in oldukca yeni bir arag
oldugunu, bu nedenle, adaylarin kullanim kaliplarinin yayin odakli eski medya kullanim
aliskanliklarini takip ediyor olabilecegine isaret etmektedir (Filimonov vd., 2016). Ancak
bu caligmalar ileride adaylarin kullanim kaliplarinda degisim olabilecegine de vurgu
yapmustir. Nitekim mevcut arastirmada adaylar Instagram’in mobilize edici giicline
yonelik bir strateji gelistirmis ve geleneksel medya kampanyalarindan kalma yayim yapma
odakli kullanim daha geri plana itilmistir. Sekil 1°de goriildiigii tizere adaylarin kullanim
stratejileri oransal biiylikliik agisindan ayni siray1 takip etmektedir (1- Mobilizasyon,
2- Yayin yapma, 3- Imaj ydnetimi — iinliiler), ancak Biden’m mobilizasyon stratejisi
Trump’a gore daha giiclityken, Trump’in ise yaymn yapma stratejisi Biden’a gore daha
giiclii seyretmektedir. Imaj yénetiminin {inliiler alt kategorisinde Biden’n Trump’a gére
biraz daha 6nde oldugu da bir baska bulgu olarak yansimaktadir.

Sekil 1. Adaylarin stratejik kullanim karsilastirmasi

Adaylarin paylasimlarinda dikkat ¢eken niteliksel unsurlara gelirsek Biden’in hile
tablosu (cheat sheet) seklinde rakibinin yalanlarini ortaya koydugu gorsellere siklikla
basvurdugu goriilmiistiir. Bununla birlikte mobilizasyon stratejisini imaj yOnetimiyle
birlestirdigi, Obama ve Kamala Harris ile birlikte se¢gmenleri oy vermeye ¢agirdiklari
goriintiilere yer verdigi de dikkat cekmistir (Sekil 2 ve Sekil 3).
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Sekil 2. Biden ve Obama (Mobilizasyon ve imaj Yonetimi-Unliiler)

Sekil 3. Biden ve Harris (Mobilizasyon ve imaj Yonetimi-Unliiler)
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Biden bununla birlikte yayin yapma stratejilerinde ise giincel siyasi sorunlara
deginmis ve 1rkeilik, adalet, ekonomi, saglik sistemi gibi konulardaki durusunu ortaya
koyan paylagimlar tercih etmistir (Sekil 4).

Sekil 4. Biden’mn “Black Lives Matter” (Siyahlarin Hayati Onemlidir) Paylasimi (Yaym Yapma)

Trump’in paylasimlarina yakindan bakildiginda genelde farkli sehirlerde
mitinglerinden fotograflar paylastigi gortiilmiistiir (Sekil 5). Bu paylasimlar da genellikle
siyasi tutumuyla ilgili bilgi i¢erigiyle veya “tesekkiirler” ve “oy verin” mesajlari esliginde
verilmigtir.

Sekil 5. Trump Mitingi (Yayin Yapma ve Mobilizasyon)
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Trump’in imaj yonetimi stratejisine giren paylasimlari ise Biden gibi {inliiler
kategorisindedir. Bu kategoride yer alan ve dikkat ¢eken bir paylasiminda iilkenin 6nde
gelen yiiksek mahkeme yargici ile yan yana yiirimektedir (Sekil 6).

Sekil 6. Trump ve ABD Yiiksek Mahkemesi Yargici Amy Coney Barrett (imaj Yonetimi-Unliiler)

Yine mobilizasyon stratejisini 6nde tutan Trump’in zaman zaman geleneksel
medyada ¢ikan yayinlari paylasarak segmeni #vote ve #maga (make America great again)
hashtag’leriyle oy vermeye davet ettigi goriilmustiir (Sekil 7).

Sekil 7. Trump Gazete Manseti Goriintiisii (Mobilizasyon)
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Kodlama cetvelinde imaj yonetimi tinliiler ve 6zellestirme seklinde iki alt boyut
altinda kodlanmistir (Filimonov vd., 2016; Russmann ve Svensson, 2016). Dolayisiyla
taninmis bir ig insani, {ist diizey bir politikact ve / veya kamuoyu ilgisi olan kisiler
gibi tUnlilerin yer aldig1 gorseller imaj yonetimi degigkeninin iinliiler alt boyutunda
kodlanirken &zellestirme ise bir adayin 6zel / aile ortaminda mi yoksa profesyonel
bir ortamda m1 resmedildigiyle ilgilenmektedir. Dolayisiyla adaylar 6zel bir ortamda
goriintiilendikleri durumda O6zellestirme kapsaminda kodlanmistir. Her iki adaymn
da gonderileri incelendiginde paylagimlarinin tamaminda profesyonel ortamlarda
goriinttilendikleri tespit edilmistir. Biden sadece birkag fotografta esiyle goriintiilenirken
Trump’in paylasimlarinda siklikla esi ve ¢ocuklarina yer verdigi dikkat ¢ekmistir. Tiim
bu fotograflar profesyonel ortamlarda goriintiilendigi i¢in imaj ydnetimi kapsaminda
degildir. Her iki aday da imaj yonetimini iinlii politikacilar veya iist diizey biirokratlarla
goriintiilenerek gerceklestirmistir.

Her iki adayin da se¢gmeni mobilize etmek i¢in daha ¢ok hashtag ve yazili mesajlar
yoluyla oy vermeye cagirdig1 géze ¢arpmaktadir. Mobilizasyon degiskeni, kitlelerin
harekete gecirilmesi ve dinamizasyonu dahil olmak iizere harekete gecme cagrisi yapan,
secmenleri bir sekilde etkilesime girmeye, oy kullanmaya, bir mitinge katilmaya, bir aday1
takip etmeye yonlendiren durumlari ifade etmektedir (Filimonov vd., 2016; Russmann ve
Svensson, 2016). Ancak her iki adayin da bu stratejiyi daha dar bir kapsamda ve ¢ogu kez
sadece segmeni sandiga yonlendirme maksatli kullandig: tespit edilmistir.

Sonu¢ ve Oneriler

Gegmis arastirmalar, gorsellerin siyasal iletisimdeki 6nemini ortaya koymustur.
Stratejik olarak kullanilan gorsel imgeler, politikacilara belirli, amaglanan anlamlari
aktarmalar1 ve imajlari sekillendirmeleri i¢in firsatlar saglamaktadir. Siyasi liderlerin
imaj yonetimi i¢in Instagram kullanimlarindaki artisa ragmen, politikacilarin kendilerini
sunma bigimleri ve stratejilerini arastiran caligmalar hala azdir (Filimonov v.d., 2016;
Lalancette ve Raynauld, 2019; Melek ve Miiyesseroglu, 2021; Mufioz ve Towner,
2017; Steffan, 2020; Ulugay ve Melek, basim asamasinda). Bu nedenle mevcut ¢alisma,
Instagram’da gerceklestirilen gorsel se¢im kampanyalarinda kullanilan stratejiler
hakkindaki akademik yazina katkida bulunmay1 amag¢lamistir. Amerika’da yapilan 2020
bagkanlik secimi adaylar1 Donald Trump ve Joe Biden’in kisisel Instagram hesaplari
incelenerek, adaylarin Instagram’1 hangi siyasi stratejilerle kullandiklar tespit edilmistir.

Filimonov v.d. (2016) tarafindan yapilan 6nciil bir ¢alisma Instagram’in ¢ok sinirl
kullanima sahip yeni bir kampanya arac1 oldugunu ve bu nedenle Isveg teki siyasi partilerin
Instagram’t mobilizasyondan ziyade yaymn yapma amacli kullandiklarini ve melez
kullanimin da gonderilerin yarisinda goriildiigiinti vurgulamistir. ABD 2020 sec¢imlerine
odaklanilan mevcut calisma ise aksine adaylarin daha ¢ok se¢gmeni mobilize etmeye
yoneldiklerini, yayin yapma stratejisinin ise ikinci planda kaldigini ve melez kullanimi
da asla benimsemediklerini ortaya koymustur. Calisma sonuglari, Williams ve Gulati’nin
(2013) sosyal medyanin se¢menleri harekete gegirmek icin yararli bir ara¢ olabilecegine
yonelik bulgularin1 desteklemektedir. Siyasiler hizla Instagram’daki gorsel kampanyalara
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doniik bilgi birikimlerini gelistirmekte ve yeni stratejiler benimsemektedirler. Bu nedenle
gelecek caligmalarda farkli lilke baglamlar1 ve farkli tip se¢im siirecleri de (yerel, genel,
baskanlik se¢imi vb.) arastirilmalidir.

Mevcut ¢aligma fotograflarla ve her ne kadar yogun olsa da se¢im kampanyasinin
son ayiyla kisithdir. Gelecek calismalarda video ve hikdye oOzellikleri de arastirilip
Instagram’in kullanimiyla ilgili daha genis ¢apli tespit yapmak yararli olacaktir. Yine
secim kampanyasi doneminde zamana yayilan bir inceleme yapilarak silire¢ boyunca
adaylarin stratejilerindeki olas1 donemsel degisimler tespit edilebilir. Farkli gorsel sosyal
medya siteleri arasinda yapilabilecek karsilastirmali ¢alismalar da bilgi verici nitelikte
olacaktir. Bununla birlikte farkl: tilkeler aras1 karsilastirmali calismalar yapmak da daha
kapsayict olma potansiyeli tagimaktadir.

Son olarak gelecek ¢aligmalarda sosyal medya ve Instagram 6zelinde yapilan gorsel
kampanyalarin segmen davranisi ve siyasi katilima olan etkileri de arastirilmalidir.
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Sanal kimlikler; bireylerin, tercihleri dogrultusunda yapilandirarak olusturduklar dijital
kimlikleridir. Bu kimlikler sosyal ag ortamindaki her davranisi agiklamak icin kullanilabilecek
bir potansiyele sahiptir ve paylasim, begeni, gizlilik ve giivenlik olmak lizere dort bashk
cergevesinde incelenmistir. Sanal kimligini kullanan birey, sanal diinyada kabul edilebilmek i¢in
toplumun genel normlartyla tutarli bir goriiniim sergilemeyi tercih edebilir. Bu tercih ise sosyal
aglardaki sanal kimlik profillerini, sosyal ag kullanim amaglarinin yani sira kabul gorme ve
onaylanma istegi dogrultusunda diizenlemeyi tetiklemektedir. Dolayisiyla sosyal aglardaki sanal
kimliklerin onay bagimlilig1 ve sosyal ag kullanim amaglariyla nasil bir iligki igerisinde oldugu
bu arastirmanin odagini olusturmaktadir. Bu arastirma, sosyal aglar iizerinden katilim saglayan
577 katilimeiyla gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglarina gore sosyal ag kullanim amaci, sanal
kimlik profilleri ve onay bagimliliginin ortalamanin iizerinde gostergeleri bulunurken; kullanim
amaclarinda iletisimin, sanal kimlik kullaniminda ise paylasimin 6ne ¢iktigi goriilmektedir.
Sosyal aglardaki sanal kimliklerde erkeklerin gizlilik boyutuna, kadinlarin ise giivenlik boyutuna
daha ¢ok dikkat ettigi goriilmiistiir. Ayrica sosyal ag kullanim amaglari, onay bagimliligi ve sanal
kimlik profilleri birbirleriyle orta diizeyde anlamli iliskilere sahiptir.
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Onay Bagimliligi,
Sosyal Aglar.

Keywords: Abstract

Virtual identity is the digital identity of the individuals that they construct according to
their preferences. These identities have the potential to be used to explain every behavior in the
social networking environment. Virtual identities were examined under four headings; sharing,
liking, privacy and security. In order to be accepted in the virtual world, the individual who uses
virtual identity may choose to exhibit a view consistent with the general norms of society. This
preference triggers the regulation of virtual identity profiles in social networks in line with the
purposes of social network usage as well as the desire for acceptance and approval. Therefore, the
focus of this research is how virtual identities in social networks relate to approval dependence and
social network use purposes. This research was conducted with 577 volunteers who participated
voluntarily through social networks using online data collection tool. According to the results of
the research, while the indicators of social network usage purpose, virtual identity profiles and
approval dependence were all above average, it is seen that communication is prominent in usage
purposes, and sharing is prominent in the use of virtual identity. Findings show that while men
mostly regard the privacy aspect, women regard the security aspect of virtual identities in social
networks. Furthermore, social network usage purposes, approval dependence and virtual identity
profiles have moderate meaningful relationships with each other.
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Giris

Sosyal onay, bireyin, sosyal yasama uyum saglarken, baskalarinin beklentilerini
onemseyerek davraniglarina yon vermesiyle ilgili bir durumdur. Onaylanma beklentisi,
dogustan gelen kabul gérme veya tasdik edilme gibi, kisisel bir gereksinim olarak bireyin
tiim yasami boyunca kendini gosterebilmektedir. Onaylanma beklentisi, sosyallesmeyi
artiran bir durum olmakla birlikte; bireyin kendinden daha ¢ok baskalarinin isteklerine
onem vermesi ve baskalarina gore yasamini sekillendirmesine yol acabilecek de bir
durumdur (Burns, 2006; Karasar ve Ogiitiilmiis, 2016). Dolayisiyla baslangigta haz veren
bu beklenti sonrasinda bagskalar1 i¢cin yagamaya, onaylanmak i¢in davranis sergilemeye
de doniisebilir. Onaylanma gereksinimi Maslow’un (1943) ihtiya¢ hiyerarsisinde yer
alan 6nemli basamaklardan biri olarak kendini gostermektedir. Maslow’a gbre insanlar
yasamlarini bazi ihtiyaglar g¢ercevesinde yonetirler. Hedeflere ulasabilmek i¢in bu
ithtiyaclarin doyurulmasi gerekmektedir. Bu ihtiyaclar genel olarak fiziksel, giivenlik, ait
olma-sevgi, deger-sayginlik ve kendini gergeklestirme basamaklarindan olugmaktadir.
Bireyler kendini gerceklestirme basamagina ulasabilme hedefiyle diger basamaklardaki
ihtiyaclar1 tamamlamaya calismaktadirlar. Onay bagimlilig1 ise Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisindeki sevgi-ait olma ile deger-sayginlik basamaklarinda kendine yer
bulmaktadir. Oyle ki ait olma ve sevgi basamaginda baskalari ile iletisim kurma, baskalar
tarafindan kabul gérme, bir gruba ait olma ihtiyaclari onaylanma ihtiyaglari ile benzerlik
gostermektedir. Bunun yaninda; deger ve sayginlik basamaginda ise basarili olma,
baskalar1 tarafindan takdir edilme, kabul edilme, benimsenme ihtiyaglar1 da onaylanma
ithtiyacinin doyurulma nedenleri olarak kendini gostermektedir. Bireylerin mutlu bir
yasam siirmesinde kendini gerceklestirmeyi hedefleyenlerin yasam dongiilerinde ait olma-
sevgi ve deger-sayginlik ihtiyaglar1 g6z oniine alindiginda kontrol edilebilir seviyedeki
onaylanma ihtiyacinin her birey i¢in normal bir durum oldugu sdylenebilir. Diger taraftan
onaylanmaihtiyacinin yagamin geneline yayilmast, bir tiirlii tatmin edilemiyor olmasi, onay
olmaksizin davranis sergilenememesi gibi yogunlugunun ve siddetinin arttig1 durumlarda
ise bagimlilik durumu ortaya ¢ikmaktadir. Alanyazinda onay bagimlilig1 olarak kabul
gbéren bu durum; bireylerin baskalarindan olumlu geribildirim almaya, onaylanmaya
ve kabul gormeye iliskin asir1 duyarlilik gostermeleri olarak tanimlanmaktadir (Burns,
2006).

Insanlar gergek yasam akisinda onaylanma ihtiyac1 hissedebilmektedirler. Sosyal
aglarin kullannminin kiiresellesmesiyle birlikte birbirleriyle etkilesim igerisinde olan
kullanicilar sanal diinyalarda da onaylanma ihtiyaci i¢erisine girebilmektedirler (Leskovec
vd., 2010). Sosyal aglar giiniimiiz internet kullanicilarinin en yogun kullandig1 ortamlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla sanal ortamdaki onay gereksiniminin de yogun
olarak sosyal aglarda karsilandig1 s0ylenebilir. Sosyal ag sitelerinde onay amagh olarak
cesitli yardimcr araglar sunulmaktadir. Begenme, paylasma, begenmeme, reddetme,
takip etme, takipten ¢ikarma, yorum yazma gibi segenekler yardimiyla sanal ortamdaki
profillerinin onaylanip onaylanmadigina yonelik geribildirim alabilmektedirler. Sosyal
aglardaki onaylanma durumunun bir diger gostergesi ise takipgi veya arkadas sayisi
olarak diisiintilebilir. Kullanicilarin sosyal aglardaki davraniglar, takipgi/arkadas sayisini
artirdikga o davraniglarin tekrarlanma olasiligi da artmaktadir. Dolayisiyla onay, bir
bakima sosyal agdaki profilinin geribildirimi olarak goriilmektedir. Onaylanma ihtiyacinin

147 ® fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Sosyal Aglarda Sanal Kimlik Kullaniminin Incelenmesi

sosyal aglarda kendine yer bulmasi ait olma ve sevgi ihtiyacinin da 6tesine gegcmektedir.
Ozellikle sosyal aglarin yogun kullanimiyla deger ve saygi ihtiyacini karsilamak igin
popiilerlesme ve {in sahibi olma 6ne ¢ikan beklentiler arasinda yer almigtir. Bireyin sosyal
ag ortamindaki popiilaritesi (fenomen) deger ve saygiyla dogrudan iligkilendirilecegi
icin onay bagimliligina yol agabilecek bir durumdur. Onay bagimliliginin sosyal aglarda
ortaya ¢ikisi, bireylerin arzuladig1 gruplara kabul edilmek veya popiilerligini artirmak
icin onaylanabilecegi paylagimlar yapmasina neden olabilmektedir. Bu durum zamanla
bireylerin sosyal aglarda sadece onay alabilecegi davranislar sergilemelerine ve onay
bagimlis1 olmalarina da yol agabilmektedir. Sosyal ag kullanicilarinin onay bagimlisi
olmalarinda sosyal ag kullanim amaci 6nemli bir faktor olabilmektedir. Bireylerin
sosyal ag kullanim amacina gore onaylanma ihtiyacinin artabilecegi veya azalabilecegi
ve bu dogrultuda paylagimlara yon verilebilecegi diisiiniilmektedir. Alanyazinda sosyal
ag kullamm amacina yonelik farkli simiflamalar yer almaktadir. iletisim baslatma ve
siirdlirme, aragtirma sosyal etkinlik planlama ve eglence amacl kullanim (Usluel vd.,
2014), sosyal yasam, iletisim ve egitim amagli (Atic1 ve Cevik Polat, 2010) olarak sosyal
ag kullanimlar siniflandirilabilmektedir. Ayrica sosyal ag kullanim amaclar1 siyasal
gelisim ve etkilesim, siyasal duyurum, siyasal giindem takibi gibi siyasal amagli (Arklan,
2016), triin gelistirme ve tiiketici iligkileri baglaminda ticari amagh (Karli, 2010),
tanitim, markalagma, bilgi arama, misteri iliskileri kurma amagli (Parveen vd., 2015),
halkla iliskiler ve reklamcilik baglaminda (Ozdemir vd., 2014), eglence, sosyallesme,
sosyal deger gelistirme, bilgilenme ve 6grenme amacli (Benson vd., 2015) kullanimlar
olarak degerlendirilebilmektedir. Karal ve Kokog (2010) ise sosyal ag kullanim amacini
{ic ana baslkta incelemistir. Bunlar Tanima ve taninma amacli, Sosyal etkilesim/Iletisim
amacli ve Egitim amagli kullanimdir. Sosyal ag kullanim amaglari; bireylerin sosyal
aglart kullanmaya tesvik eden unsurlarin belirlenmesi (Brandtzaeg ve Heim, 2009), ne
amagla ve nasil kullanildiginin ortaya ¢ikarilmasi i¢in 6nem tagimaktadir (Cetin, 2009).

Sosyal aglar hangi amagla kullanilirsa kullanilsin yapilan tim igler sosyal ag
profili olarak adlandirilan kisisel sayfalar iizerinde gerceklestirilmektedir. Dolayisiyla
kullanicilar, yonetebildikleri profil sayfalar1 ile sosyal ag etkinlikleri gergeklestirirler.
Bu sosyal ag profilleri ise kullanilan sosyal agin yapisina gore zaman zaman goriiniir
zaman zaman anonim olabilmektedir. Benzer sekilde sosyal ag profili gercekle birebir
ortiisen bilgilere dayanabilecegi gibi gercegin tamamen degistirilmis ve sanallagmig
bir versiyonu da olabilir. Cevrimici sosyal aglarda diger kullanicilarla etkilesime
girmek, haber izlemek, oyun oynamak i¢in kullanicilarin profil hesaplariyla sosyal ag
uygulamalarina giris yapmalar1 gerekmektedir. Kullanilan bu profil hesab1 sanal kimligi
olusturmaktadir (Loreti vd., 2018). Dolayisiyla sosyal aglarda gergekle ortiisen ya da
celisen sanal kimlikler kullanilabilmektedir. Sanal Kimlik; bireylerin kendi tercih ve
istekleri dogrultusunda yapilandirarak olusturduklari dijital kimlikleridir (Dursun ve
Barut, 2016). Sanal Kimlikler; Paylasim, Begeni, Gizlilik ve Giivenlik olmak iizere
dort baglik altinda incelenmistir. Sosyal aglar g¢ercevesinde Sanal Kimlik boyutlari
incelenirse; sosyal aglardaki kullanicilarin diisiince ve isteklerini davranisa doniistiirerek
diger kullanicilara gosterme bi¢imi “paylasim” olarak adlandirilabilir. “Paylasim”;
sosyal aglarda gosterilen icerik sunumu, tiretimi ve davranigi ifade eden bir kavramdir.
Bireylerin bagkalar1 tarafindan sevilme, kabul goérme, takdir edilme hislerinin sanal
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diinyada gosterim bi¢imi “begeni”dir. Bu agidan “Begeni” sosyal aglardaki iceriklere
olumlu tepki alma ve gosterme sekillerinden biridir. Sosyal ag kullanicilarinin gergek
kimlik bilgilerinin ne kadarinin bagkalar1 tarafindan goriilmesini istemesiyle ilgili
yaptig1 tiim diizenlemeler “gizlilik” boyutunu olusturmaktadir. “Gizlilik” sosyal ag
kullanicilarinin sanal kimliklerinin goriiniirliigiiyle ilgili bir kavramdir. “Giivenlik” ise;
sosyal ag kullanicilarinin kendilerini diger bireylerden ve etik suclamalardan koruma
icgiidiisiiyle dikkate aldiklar1 kurallar temelinde sanal kimliklerini kullanma sekilleri
olarak ifade edilebilir. Dolayisiyla “glivenlik” kavrami ise; sanal kimligi korumaya yonelik
yapilan diizenlemeleri icermektedir. Tiim bu boyutlarin Sanal Kimlik Profilleri’nin
diizenlenmesinde etkili oldugu, yapilan ¢aligmalarla belirlenmistir (Barut Tugtekin ve
Dursun, 2020). Buna gore sanal kimlikler bireylerin sunmak istedigi bilgileri igerecek
sekilde bu boyutlar gercevesinde diizenlenerek sosyal ag sitelerinde kullanilmaktadir.
Sunulmak istenilen bu igerikler bireylerin gergek kimlik bilgileri olabildigi gibi gercek
disi, olmasi istenen, kabul goren, onaylanabilir 6zellikteki bir kimlik bilgisini de
icerebilmektedir. Sosyal aglarda kullanilan sanal kimlikler Goffman’in (2016) dramaturji
ve izlenim teorisiyle uyusmaktadir. Goffman’in (2016) bu teorisine gore bireylerin birden
fazla kimlikleri bulunmakta ve duruma uygun olarak istedikleri kimligi kullanmaktadirlar.
Bu teoriye gore bireyler c¢evrelerinden begeni toplamak icin iyi izlenimler birakmak
istemektedirler. Cevrelerinden aldiklar geribildirimlerle kimliklerine yon vermektedirler.
Ayni1 zamanda bu dogrultuda izlenim olusturmaya yonelik benlik algisina sahiptirler.
Goffman’in (2016) teorisinde goriildiigii tizere kimlik sunumu 6nemli bir kavram olurken
sosyal aglardaki kimlik sunumu ise sanal kimliklerin arzu edilen sekilde yonetilmesi
seklinde kendini gostermektedir. Parsell’e (2008) gore ise, internet ortaminda birer
topluluk {tiyesi olarak kabul edilebilmek i¢in idealize edilmis kimlik bilgileri sunmanin
ve toplumun genel norm degerleriyle 6zdeslesen bir goriinlim sergilemenin bireyler igin
onemli oldugu belirtilmektedir. Dolayisiyla sosyal aglardaki sanal kimlik profilleri kabul
gérme ve onaylanma istegi dogrultusunda diizenlenebilmektedir. Diger taraftan genis
yas araliginda sosyal ag kullanimiin oldugu g6z oOniine alindiginda yasa gore farkl
davraniglar sergilenebilmektedir. Bir diger 6nemli degisken olan cinsiyetin sosyal ag
kullaniminda farkliliklar olusturmasi géz oniine alindiginda (Cift¢i, 2018; Himmetoglu
ve Ayhan, 2021; Yaman ve Kavuncu, 2019; Tugtekin vd., 2020), sosyal aglardaki sanal
kimliklerin cinsiyete gore incelenmesinin degerli olacag: diisiiniilmektedir. Sonug olarak
sosyal aglardaki sanal kimliklerin onay bagimlilig1 ve sosyal ag kullanim amaci ile nasil
bir iligki icerisinde oldugu aragtirilmasi gereken bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu arastirmanin amaci sosyal ag kullanicilarinin sanal kimlik profillerinin gesitli
degiskenler baglaminda incelenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda su arastirma sorularina
yanit aranmaktadir; “Katilimcilarin sanal kimlik profilleri, sosyal ag kullanim amaglari
ve onay bagimlilig1 6zellikleri nasildir?”, “Sosyal ag kullanim amaci, onay bagimliligi
ve sanal kimlik profilleri cinsiyete gore farklilasmakta midir?”, “Sosyal ag kullanim
amaci, onay bagimlilig1 ve sanal kimlik profilleri yas ile nasil bir iliski gostermektedir?”
ve “Sosyal ag kullanim amaglar1 ve onay bagimlilig1 sanal kimlik profilini agiklamakta
midir?”.
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Yontem

Sosyal ag kullanicilarinin Sanal Kimlik Profilleri’ni ¢esitli degiskenler baglaminda
inceleyen bu arastirma iliskisel tarama modeli ¢ercevesinde desenlenmistir. Arastirma
konusuna iligkin betimlemeyi gerceklestirmek amaciyla tarama arastirmasi yapilmistir
(Fraenkel ve Wallen, 2011).

Aragtirmanin yapisina uygun olacagi diisiintilerek veri toplama siireci; sosyal aglar
iizerinden paylasilan ¢evrimigi veri toplama araci ile gergeklestirilmistir. Bu arastirmanin
calisma grubunu ¢evrimigi katilim saglayan 577 sosyal ag kullanicis1 olusturmaktadir.
Aragtirmaya sadece 18 yasin iizerindeki katilimcilar dahil edilmistir. Katilimcilarin
%41.6’s1 kadin (n=240) ve %58.4’1i erkektir (n=337). Katilimcilarin yaslar1 18 ile 60 yas
arasinda degismektedir (X=26.32, SS=8.75).

Aragtirma sorularinin yanitlanabilmesi i¢in anket formu dijital bir veri toplama
aracina doniistiiriilmiistii. Bu anket formunda; demografik bilgiler, Sanal Kimlik
Profilleri Belirleme Olgegi (Barut Tugtekin ve Dursun, 2020), Sosyal Ag Siteleri Kullanim
Amaci Olgegi (Karal ve Kokog, 2010) ve Kisileraras: Iliski Boyutlar1 Olgegi’nin Onay
Bagimlihig1 boyutu (Imamoglu ve Aydin, 2009) yer almaktadir. Sanal Kimlik Profilleri
Belirleme Olgegi; Paylasim, Begeni, Gizlilik ve Giivenlik olma iizere dort alt boyuttan
olusmaktadir. Olgek 5°li likert yapida olup, 6lgekte toplam 23 madde yer almaktadur.
Olgegin tiimiine ait Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayis1 0,93°tiir.  Sosyal Ag Siteleri
Kullanim Amac1 Olgegi; Sosyal etkilesim-iletisim amagli kullanim, Tanima ve taninma
amagcli kullanim ve Egitim amaglh kullanim olmak {izere ii¢ alt boyuttan olugmaktadir.
Olgek 5°li likert yapida toplam 14 madde igermektedir. Olgegin Cronbach Alpha i
tutarlilik katsayis1 0.83’tlir. Onay Bagimlilig1 boyutu ise 5°1i likert yapida 15 maddeden
olusmaktadir. Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayisi ise 0.84’tiir.

Analizlere baslamadan Once her test istatistigi i¢cin On sartlar incelenmistir.
Bir degisken iizerinde birden fazla test yapilan analizlerde 1.tip hata oranini1 ortadan
kaldirmak i¢in Bonferonni diizeltmesi yapilmistir. Veriler incelendiginde toplam puanlari
karsilastirilacak olan 6rneklemlerin iliskisiz oldugu goriilmiistiir. Bagimli degiskenlere
iliskin ol¢iimlerin normal dagilimlar1 incelenmistir. Buna gore Sanal Kimlik Profilleri
Belirleme Olgegi ve alt boyutlarmin, Sosyal Ag Siteleri Kullanim Amaci Olgegi ve alt
boyutlarmim ve Kisileraras1 Iliski Boyutlar1 Olgegi’nin Onay Bagmmliligi boyutunun
toplam puanlarinin normalliklerine bakildiginda ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1,-
1 araliginda oldugu goriilmiistiir. Degiskenlerin P-P, Q-Q ve histogram grafiklerinin
normal dagilim egrisi tlizerinde yogunlastigi goriilmiistiir. Dolayisiyla degiskenlerin
toplam puanlariin tek degiskenli normallik sartlarini1 sagladigina karar verilmistir. Cok
degiskenli normalligi incelemek icin 3 6l¢ege yonelik Mahalonobis hesaplanmis ve ug
deger sorunu yasanmadig1 goriilmistiir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012;
Pallant, 2001; Tabachnick ve Fidell, 2007).

Veri toplama araciyla elde edilmis olan veriler SPSS-22 istatistik programiyla analiz
edilmistir. Analizlerde frekans 6l¢limii, bagimsiz gruplar t testi, korelasyon ve regresyon
testi teknikleri kullanilmastur.
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Bulgular

Arastirmanin “Katilimeilarin sanal kimlik profilleri sosyal ag kullanim amaclar1 ve
onay bagimlilig1 6zellikleri nasildir?” sorusunu yanitlayabilme amaciyla yapilan betimsel
analiz bulgular1 Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1 incelendiginde tiim degiskenlerin ortalama toplam puanlariin 6lgeklerin
ortalama puaninin iizerinde oldugu goriilmektedir. Sosyal ag kullanim amacina gére en
cok Iletisim ve Egitim amagl kullanimlarm, sanal kimlik kullanim &zelliklerinden en
cok Paylasim boyutunun, ayrica Onay Bagimlilig1 degiskeninin de ortalama puanlarinin
genel ortalamanin c¢ok iizerinde oldugu anlasilmaktadir. Degiskenlerin carpiklik ve
basiklik degerleri +1 ile -1 aralifinda olup tek degiskenli normal dagilim gostermektedir.
Dolayisiyla incelenen degiskenlerin normal dagilima sahip oldugu belirlendiginden
veri seti iizerinde arastirma sorularina yonelik analizlerin yapilabilmesi i¢in uygun

gOriilmustiir.
Tablo 1: Degiskenlerin Betimsel istatistikleri
Min. Max. X SS Carpikhk Basikhik
[letisim amach 7.00 35.00 23.859 5.819 -.283 211
Tanima ve taninma amagli 3.00 15.00 7.780 3.102 325 -.370
Egitim amach 4.00 20.00 12.243 3.987 -.011 -.529
Paylagim 9.00 45.00 27.460 7.723 .046 156
Begeni 6.00 30.00 16.935 5.783 222 -.230
Gizlilik 5.00 25.00 11.164 4.842 791 220
Giivenlik 3.00 15.00 8.631 3.021 .075 -.436
Onay Bagimlilig 15.00 75.00 41.651 14.683 245 -.603

Arastirmanin “Sanal kimlik 6zelligi, sosyal ag kullanim amac1 ve onay bagimliligi
cinsiyete gore farklilagmakta midir?” sorusunu yanitlayabilmek i¢in {i¢ ayr1 bagimsiz
orneklemler t testi yapilmstir.

Cinsiyet degiskeni iizerinde Sanal Kimlik Profilleri Olgegi’nin dort alt boyutuna
iligkin analiz ger¢eklestirildiginden Bonferonni diizeltmesiyle anlamlilik degeri 0.0125
olarak almmistir (p=0.05/4=0.0125). Sosyal Ag Siteleri Kullanim Amaci1 Olgegi’nin
ic alt boyutu oldugundan anlamlilik degeri 0.017 (p=0.05/3=0.017) olarak alinmustur.
Katilimeilarin sanal kimlik profili, sosyal ag kullanim amaci ve onay bagimliliginin
cinsiyete gore farklilasma durumlari Tablo 2’de yer almaktadir.
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Tablo 2. Sanal Kimlik Profilleri, Sosyal Ag Kullanim Amaci ve Onay Bagimliliginin Cinsiyete Gore
Farkhilasma Durumlari

Cinsiyet N X Ss t Sd p n’
Kadin 240 26.80 6.30

Paylasim -1.83 574.40 .068 .005
Erkek 337 27.93 8.57

Besen Kadin 240 16.09 5.23 500 55 0oz | ols

ceent Erkek 337 1754 | 608 | ' '
Kadin 240 9.70 4.07

Gizlilik -6.55 | 566.90 | .000* | .065
Erkek 337 12.20 5.08
, Kadin 240 9.04 2.93

Giivenlik 2.77 575 006* | .013
Erkek 337 8.334 3.06
. Kadin 240 24.65 5.18

Iletisim amagh 2.87 559.92 .004* .013
Erkek 337 23.29 6.18
Kadin 240 7.23 2.72

Tanima ve 378 | 56272 | .000% | .023
taninma amagli Erkek 337 8.18 3.30
Kadin 240 13.68 3.56

Egitim amaclh 7.68 575 .000* | .093
Erkek 337 11.22 3.97
Kadin 240 35.79 | 14.74

Onay 842 | 47757 | .000% | 114
Bagimlihig: Erkek 337 4582 | 13.15

#p<0.05, **p<0.001

Sanal Kimlik Profilleri degiskeninin alt boyutlarmin cinsiyete gore farklilasma
durumlar1 incelendiginde; Begeni (t(575)= -2.99; p<.0125; n*=.015.) ve Gizlilik (t(567)=
-6.55; p<.0125; 1n*=.065) puanlarinin erkeklerin lehine anlamli sekilde farklilastigi,
Giivenlik puaninin ise kadinlarin lehine anlamli sekilde farklilagtigi goriilmektedir (t

2.77;, p<.0125; n*=.013).

75)

Sosyal Ag Siteleri Kullanim Amaci’nin alt boyutlarin cinsiyete gore farklilagma
durumlan incelendiginde; Iletisim amagh (t(560)= -2.87; p<.017; n*=.013) ve Egitim

amagl (t(575)= 7.68; p<.017; n*=.093) sosyal ag kullaniminda kadinlarin lehine, Tanima
ve taninma amaglt sosyal ag kullanim puanlarinin ise erkeklerin lehine anlamli sekilde

farklilagtig1 goriilmektedir (t . .= -3.78; p<.017; n*=.023).

(563)

Katilimeilarin Onay Bagimliligi toplam puanlar incelendiginde erkeklerin lehine
anlaml sekilde farklilagtigi gorilmektedir (t,, = -8.42; p<.05; n*=.114). Degiskenlerin
cinsiyetlere gore farklilagmasinda etki biliytlikliikleri; Gizlilik, Onay Bagimliligi ve Egitim
amagh sosyal ag kullanim1 Huck’a (2012) gore .06 ile .14 araliginda oldugundan orta
diizeyde etki biiytikliigline sahiptir. Diger degiskenlerin cinsiyete gore farkliliklarinda ise
etki biiylikligii degerleri .06 nin altinda oldugundan diisiik diizeyde etki biiyiikliigline

sahiptir.

Arastirmanin “Sosyal ag kullanim amaci, onay bagimliligi, sanal kimlik 6zelligi;
yas ile nasil bir iligki gostermektedir?”” sorusunu yanitlayabilmek i¢in basit korelasyon
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analizi yapilmigtir. Degiskenler arasindaki iliskilerin incelenmesinde korelasyon degeri
0-0.30 diisiik, 0.30-0.70 orta ve 0.70 ile 1 arasi ise yiiksek diizeyde iliskiyi gostermektedir
(Bliylikoztiirk, 2012). Tablo 3’te analize yonelik bulgular yer almaktadir.

Tablo 3: Sosyal Ag Kullanim Amaci, Onay Bagimhhgi, Sanal Kimlik Ozelligi ve Yas Arasindaki iliskiler

5 . .
2= | & | = & = E | 48 £
¥E | 2 & = g z | B k=
S| F | & 3 5 2 | &5 =

Yas 266 .104" .042 -.034 -.136™ .057 .098" -.181™
Onay ; 216" | 203" | 277 | .043 086" | 178" ~.105"
Bagimlilig1

Paylagim - .695™ 462 217 .629™ .596™ 430"
Begeni - .529™ 292 436" .505™ 343
Gizlilik - 373" 210" 478" 229"
Giivenlik - 267 .170™ 374"
Tletisim - .504™ .626™
Tanima, - 436"
taninma

#p<0.05, **p<0.001

Tablo 3’e gore yas ve Onay Bagimligi’nin diger degiskenler ile arasinda diisiik
diizeyde iliski bulunmaktadir. Paylasim ve Begeni degiskenleri ile Gizlilik, Iletisim
amacli, Tanima ve taninma amacli ve Egitim amagli sosyal ag kullanimi ile orta diizeyde
pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir. Paylasim ve Begeni degiskenleri ile Giivenlik
arasinda ise pozitif yonde ve diisiikk diizeyde anlamli iliski bulunmaktadir. Gizlilik
degiskeni ile Tanima ve taninma amagcl sosyal aglar1 kullanim, Paylasim, Begeni ve
Giivenlik degiskenleri arasinda orta diizeyde pozitif yonde anlamli; Onay Bagimliligi,
Iletisim ve Egitim amagh sosyal ag kullanimi ile diisiik diizeyde pozitif yonde anlamli
iliskisi vardir. Glivenlik ile Gizlilik ve Egitim amaclh sosyal ag kullanimi arasinda orta
diizeyde pozitif yonde anlamli iliski bulunurken diger degiskenler ile diisiik diizeyde
iliskisi bulunmaktadir. iletisim amagcl sosyal ag kullanimi ile Paylasim, Begeni, Tanima
ve taninma amacli ve Egitim amagli kullanim arasinda orta diizeyde pozitif yonde anlamli
iliski bulunurken diger degiskenlerle diisiik diizeyde pozitif yonlii iliskisi bulunmaktadir.
Tanima ve taninma amacli sosyal ag kullanimmin Paylasim, Begeni, Gizlilik, Iletisim
amacli ve Egitim amagh sosyal ag kullanimi ile orta diizeyde pozitif yonde anlaml
iliskisi bulurken diger degiskenlerle diisiik diizeyde pozitif yonde iligkisi bulunmaktadir.
Egitim amacli sosyal ag kullaniminin ise; Paylasim, Begeni, Giivenlik, Iletisim amagl ve
Tanima taninma amagli sosyal ag kullanimi ile orta diizeyde pozitif yonde anlaml1 iligkisi
bulunurken diger degiskenlerle diislik diizeyde iliskisi bulunmaktadir.

Aragtirmanin “Sosyal ag kullanim amaglar1 ve onay bagimliligi sanal kimlik
0zelligini acgiklamakta midir?” sorusunu yanitlayabilmek i¢in standart ¢oklu regresyon
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analizi teknigi kullanilmistir. Bu analizin 6n sartlar1 incelenerek ve uygun bulundugundan
analiz sonuglar1 Tablo 4’te gdsterilmistir.

Tablo 4: Sanal Kimlik Profilinin Aciklanma Diizeyi

woaa| ot [y [ [y [ ] e [ e
Sabit 14.802 | 2.541 5.824 | .000*
Onay Bagimliligi | .206 036 180 5.733 | .000% | 256 | .233
! iletisim amagli 695 119 240 5.863 | .000% | .547 | 238
tTail‘;L“r;fa:;aqh 2.168 | .195 400 11.109 | .000% | .615 | .421
Egitim amaglt 602 170 143 3.547 | .000% | 449 | .147
R=0.698. R’=0.487. Diizeltilmis R?=0.484
F___=135.878. *p<0.00]

@-572)

Onay Bagmmlihg, Tammma ve taninma amagcl, Iletisim amacli ve Egitim
amaclt kullanim degiskenleri; Sanal Kimlik Profili ile anlaml bir iliski icerisindedir
(R =0.698, R2 = 0.487, p<.01). S6z konusu dort yordayic1 degiskenin Sanal Kimlik
Profili’ndeki toplam varyansin %49’unu agikladigi gorilmektedir. Standardize edilmis
regresyon katsayisina gore (), yordayici degiskenlerin Sanal Kimlik Profili iizerindeki
onem sirasi; Tanima ve tanmma amagcli kullanim (B=0.400), iletisim amagl kullanim
(B=0.240), Onay Bagimlilig1 (p=0.180) ve Egitim amagl kullanim (f=0.143) seklindedir.
Regresyon katsayilarinin anlamliligia iligkin t testi sonuglar1 incelendiginde ise, tim
degiskenlerin yordanan degisken iizerinde anlamli birer yordayici oldugu goriilmektedir
(p<0.01). Yordayic1 degiskenlerle Sanal Kimlik Profili arasindaki iligkilere bakildiginda;
Onay Bagimlilig ile (r=0.256) (diger yordayici1 degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde
1=0.233), Iletisim amagh kullanim ile (r=0.547) (diger yordayici degiskenlerin etkisi
kontrol edildiginde r=0.238), Tanima ve taninma amach kullanim ile (r=0.615) (diger
yordayici degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde r=0.421), Egitim amacli kullanim ile
(r=0.449) (diger yordayict degiskenlerin etkisi kontrol edildiginde r=0.147) diizeyinde
korelasyon gozlenmektedir. Regresyon analizi sonuglarina gore, Sanal Kimlik Profili’nin
yordanmasina iliskin regresyon esitligi matematiksel modeli asagida verilmistir.

Sanal Kimlik Profili = 14.802 + (2.168 x Tanima ve Taninma Amagcli Kullanim) +
(0.695 x Iletisim Amaclh Kullanim) + (0.602 x Egitim amacli Kullanim) + (0.206 x Onay
Bagimlilig)

Tartisma ve Sonug¢

Glinlimiizde teknolojik aracglara sahip olma ve bu araglari iletisim amagh kullanma
orani hizla artmaktadir. Internet teknolojilerinin ncii uygulamalarindan olan sosyal aglar
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da benzer bir sekilde kullanimi hizla artan ortamlardir (Kang ve Schuett, 2013). Aragtirma
sonuclarina gore sosyal ag kullanim oranlari ortalamanin iizerinde bulunurken, kullanim
amaglarinda iletisimin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Dolayisiyla ortamin gercek ya da sanal
olmasina bakilmaksizin bireyler genellikle iletisim gereksinimini karsilama egilimindedir.
Sosyal ag uygulamalarinin kullanict beklentilerini karsilama orani arttikca kullanim
oranlarinda da 6nemli bir artig yasanmistir. 2020°den 202 1°e diinya ¢apindaki aktif sosyal
ag kullanici sayist yilik %13.2 artigla 4.20 milyara ulasmistir (Global Digital Report,
2021). Kullanim oranlarina yonelik bu istatistiklerde, sosyal aglarin kullanim amaglarinin
gelisip cesitlenmesinin &nemli bir etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Internet kullanicilarinin
bliylik ¢cogunlugunun sosyal ag kullandig1 gbz oniine alindiginda ortalamanin {izerinde
bir sosyal ag kullanimindan s6z edilebilir. Buna gore bu arastirmanin ilk bulgularindan
olan tiim degiskenlere (Sosyal Ag Kullanim Amaci, Sanal Kimlik Profilleri ve Onay
Bagimlilig1) ait ortalama toplam puanlarinin ortalamanin iizerinde olmasi diinyadaki
sosyal ag kullanim oranlarini destekler niteliktedir. Sosyal aglarin kullanim amaglarina
bakildiginda en yogun kullanimin iletisim amacli kullanim oldugu goriilmektedir. Tletisim
araglar1 ¢ogalirken sosyal aglarin iletisimi kolaylastirmasi ve her an erisilebilir konumda
bulunmasi sosyal aglarin bu yonde kullanimini1 destekledigi diisiiniilmektedir. Sanal
Kimlik Profilleri’nin alt boyutlar1 incelendiginde ise katilimcilarin paylagima daha ¢ok
onem verdigi goriilmektedir. Sosyal aglar dogalar1 geregi etkilesim gerektiren ortamlardir.
Kullanicilar paylagim yaparak ya da yapilan paylasimlara etkilesimde bulunarak bu
ortamlar1 kullanirlar. Dolayistyla sosyal ag kullananlarin paylasimda bulunmalar1 dogal
bir sonug olarak degerlendirilmektedir.

Sosyal ag sitelerinde mahremiyet ve gizlilik; kisisel bilgilerin ti¢lincii kisilerce ele
gecirilmesini onlemek ve ikili iletisimlerde kisisel bilgilerin paylasilmasinda dikkatli
davranilmasini gerektiren 6nemli bir konu olarak goriilmektedir (Ellison vd., 2011). Sosyal
aglarin kullaniminda gizlilige iliskin caligmalara bakildiginda kadinlarin mahremiyet
konusunda daha endiseli olmalarina ragmen gizlilik gostergelerinde erkekler ile kadinlar
arasinda bir farklilik olmadigi belirtilmistir (Fogel ve Nehmad, 2008; Mohamed ve
Ahmad, 2012). Alanyazindaki bu bulgularin tersine bu arastirmada ise erkeklerin sosyal
aglarda sanal kimliklerinde gizlilik boyutuna daha ¢ok dikkat ettigi goriilmiistiir. Sosyal
aglardaki gilivenlik boyutuna ise daha c¢ok kadinlarin 6nem verdigi goriilmistiir. Bu
durumun, kadinlarin mahremiyet konusunda erkeklere gore daha endiseli olmalarinin
sonucu olarak, koruma ig¢giidiisiiyle hareket etmelerinden kaynaklanmig olabilecegi
diistiniilmektedir. Cinsiyetin etkide bulundugu alanlardan biri de sosyal ag kullanim
amacidir. Alanyazinda genel olarak erkeklerin sosyal aglar1 daha ¢ok arkadas edinmek,
tanimak ve taninmak amacli kullandig1 (Aydin, 2016; Koger, 2012), kadinlarin ise daha
cok akademik, ddev, proje gibi Egitim amacli olarak kullandig1 (Aydin, 2016; Mazman
ve Usluel, 2011), ayn1 zamanda kadinlarin Iletisim amagl olarak sosyal aglar1 daha gok
kullandig1 (Muscanell ve Guadagno, 2012; Williams vd.,2009) goriilmiistiir. Alanyazindaki
bu bulgular bu arastirmadaki cinsiyete gore sosyal ag kullanimina iligkin bulgulari
desteklemektedir. Bireyler sanal diinyada varlik gosterebilmek adina paylagim yapmaya
Oonem verirler. Ayn1 zamanda bu paylagimlarin diger bireyler tarafindan onaylanmasina
yonelik 6nemli bir beklenti s6z konusudur. Cinsiyete gore Onay Bagimliligi puanlari
incelendiginde erkeklerin daha fazla onaylanma isteginde bulundugu goriilmiistiir. Cesur
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ve Dil’in (2018) benlik algis1 tizerinde yaptig1 calismada sosyal aglar1 kullanan erkeklerin
daha yiiksek benlik algisina sahip oldugu ve sosyal aglarda kendilerini olduklar1 gibi
gosterdikleri belirtilmektedir. Bunun tersine bu arastirmadaki erkek katilimcilarin Onay
Bagimlilig1 puanlarinin kadinlara gére anlamli sekilde farklilagsmasi ise erkeklerin benlik
sunumunda ¢evreleri tarafindan nasil algilandiklarinin 6nemli oldugu yani benlik algilari
ve sunumunda c¢evrelerinden gelen doniitlere gore hareket ettikleri degerlendirmesi
yapilabilir. Dolayisiyla elde edilen bulgulara gore sanilanin aksine kadinlardan ¢ok
erkeklerin kabul edilme ve onaylanma egiliminde oldugu goriilmektedir.

Bu arastirmada ayrica katilimcilarin yaslari ile diger degiskenler arasindaki iligkiler
de incelenmistir. Yetisme sekli ve yasanilan ortam farkliliklar1 sebebiyle yagamin farkli
donemlerinde farkli yasantilar gergeklestiren bireylerin beklentilerinin, karakterlerinin,
begeni ve isteklerinin de farklilasacagi, bu dogrultuda sosyal aglar1 kullanma amaglarinin,
onay beklentilerinin ve Sanal Kimlik Profillerine yonelik tercihlerinin de farklilagacag:
diisiiniilebilir. Oyle ki sosyal aglarin yasa, yasantiya veya kusaklara gore kullanimima
yonelik alanyazinda pek ¢ok aragtirma yer almaktadir (Bandilli, 2015; Okumus ve Parlar,
2018; Ramasubbu, 2016). Sosyal ag kullanimina yonelik yas ve kusak arasinda iligki
bulunmasi beklentilerine karsilik bu arastirma bulgularinda yas ile Sosyal Ag Kullanim
Amaci boyutlari, Sanal Kimlik Profili ve Onay Bagimlilig1 arasinda diisiik diizeyde
iligkiler goriilmiistiir. Yas arttikca sosyal aglarin Egitim amag¢li kullaniminin ve Sanal
Kimlik’lerinde glivenlige Onemin anlamli sekilde azaldigr goriilmiistiir. Arastirma
katilimcilarinin  18-60 yas araliginda oldugu diisiiniildiigiinde lisans ve lisansiistii
egitimden sonra sosyal aglarin egitim amacli kullaniminin azalmasi dogal goriilmektedir.
Ancak diger taraftan bu bulgu, sosyal aglarin yasam boyu 6grenme baglamindaki roliinii
de sorgular bir sonug¢ olarak degerlendirilebilir. Egitim amag¢lh kullanimin yas arttikca
azalmasimin yani sira, yasla birlikte taninmak i¢in sosyal ag kullaniminin, paylagimin
ve onaylanma bagimliliginin anlamli sekilde arttig1 da goriilmiistiir. Buna gore yaslari
artan bireyler i¢in ¢evredekiler tarafindan kabul edilme, onaylanma ve taninma isteginin
artt1g1 ve bunun sonucu olarak bireylerin paylagim yapmaya yoneldikleri ifade edilebilir.
Ozellikle sosyal aglarin baslangictaki geng kullanic1 kesimi yerine daha genis bir yas
araliginda kullaniliyor olusu bu bulguyu desteklemektedir. Genis bir yas grubu tarafindan
sosyal aglarin kullanilmasi1 Global Digital 2021 raporundan da goriilebilmektedir.
Arastirmanin diger sonuglarina gére Sosyal Ag Kullanim Amaglari, Onay Bagimliligi
ve Sanal Kimlik Profilleri’nin birbiriyle orta diizeyde anlamli iliskilere sahip oldugu
goriilmektedir. Bu iligkiler alanyazinda Sosyal Ag Kullanim Amaci, kullanict profilleri,
sosyal aglarda olusturulan kimlikler ve davranislar tizerine yapilan ¢alismalarla benzerlik
gostermektedir (Goffman, 2016; Fiske, 2003; Nilan ve Feixa, 2006).

Sanal Kimlik Profili’nin agiklanmasina iligkin arastirma sonuglar1 incelendiginde
sosyal aglarin Tanima ve taninma, Iletisim, Egitim amacl kullanimi1 ve Onay Bagimlilig
Sanal Kimlik Profili’ni %49 oraninda agiklamaktadir. Degiskenlerin agiklama oranlari
incelendiginde Sanal Kimligi en yiliksek oranda Tanima ve tanmmma amacli sosyal
ag kullanimimnin acikladigr goriilmiistiir. Bireylerin kendilerini tanitma amagh olarak
birer kimlik olusturdugu diisiiniildiigiinde, Sanal Kimligin agiklanmasinda Tanima ve
taninma amagch kullanimimin beklendik bir durum oldugu sodylenebilir. Sanal Kimligin
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aciklanmasinda 6nem siras1 Tanima ve taninma amagli, fletisim amach olarak kullanim,
Onay Bagimhiligi ve Egitim amagli kullanim seklinde belirlenmistir. Sanal Kimligin
aciklayic1 degiskenlerle olan iligkisine bakildiginda Sosyal Ag Kullanim Amaci
boyutlarinin hepsiyle orta diizeyde anlamli iliski bulunurken, diger degiskenlerin etkisi
ortadan kaldirildiginda iletisim ve Egitim amagcli sosyal ag kullanimimin Sanal Kimlik ile
diisiik diizeyde iliskili oldugu goriilmiistiir. Sanal kimliklerin olusturulmasinda Tanima
ve taninma amaglh kullanim &ncelikli olarak birincil etken durumundayken, Iletisim ve
Egitim amagl sosyal ag kullanim1 ve Onay Bagimlilig1 daha az belirleyici durumdadir.
Arastirmanin tiim sonuglari ele alindiginda sosyal aglardaki sanal kimliklerin belirleyici
ozelliklerini ortaya ¢ikarmada alanyazina 6nemli katki saglandig1 ifade edilebilir. leride
yapilacak c¢alismalarda ise sanal kimligin diger ¢evresel ve psikolojik boyutlarina iliskin
ozellikle deneysel aragtirmalar yapilmasi 6nerilmektedir.
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Oz

Osmanhi Devleti’nde “basin” olgusunun merkezi Istanbul’dur. Ozellikle 19.
yiizyilda devletin destegi ve denetimi altinda gelisen matbaacilik faaliyetleri “gazetecilik”
etkinliginin merkezinin Istanbul olmasinda énemli bir etkendir. Bu siiregte 1870 yilindan
itibaren yayimlanmaya baslayan Tiirkce mizah dergileri de ilk olarak Istanbul’da okuyucu
ile bulugmustur. Bu durumun tek istisnasi ise Kara Sinan dergisidir. 1875 yilinda izmir’de
yayimlanmaya baslayan Kara Sinan dergisi, 1870-1877 yillar1 arasinda Istanbul disinda
yayimlanan ilk Tiirkce mizah dergisidir. Caligma, Tanzimat donemi mizahi olarak
adlandirilan 1870-1877 yillar1 arasinda {zmir’de yayimlanan Kara Sinan dergisine karst
Istanbul mizah basminin yaklagimim tespit etmeyi amaglamaktadir. Icerik Coziimlemesi
yonteminin kullanildig: bu ¢alismada, Kara Sinan dergisinde yer alan Istanbul mizah basim
ile ilgili yazilar ve Istanbul mizah basminda Kara Sinan ile ilgili yazilar analiz birimi olarak
belirlenmistir. Caligma sonucunda Istanbul mizah basii igerisinde sadece Hayal dergisinin
Kara Sinan dergisine kars1 olumsuz bir tavir sergiledigi tespit edilmistir. Ayrica Istanbul ve
Izmir sehirleri arasinda mizah dergilerinin birbirleriyle mesleki iliskilerin yam sira ticari
iligkilerinin de var oldugu goézlemlenmistir.

Abstract

The center of the “press” phenomenon in the Ottoman Empire was Istanbul.
Especially in the 19th century, the printing activities developed under the support and
control of the state are an important factor for Istanbul’s being the center of the “journalism”
activity. In this process, Turkish humor magazines, which started to be published in 1870,
met with readers in Istanbul for the first time. The only exception to this situation is Kara
Sinan magazine. Kara Sinan magazine, which started to be published in Izmir in 1875, is the
first Turkish humor magazine published outside of Istanbul between 1870 and 1877. The
study aims to determine the approach of the Istanbul humor press against the Kara Sinan
magazine, which was published in Izmir between 1870-1877, which is called the humor
of the Tanzimat period. In this study, in which the Content Analysis method was used, the
articles about the Istanbul humor press in the Kara Sinan magazine and the articles about
Kara Sinan in the Istanbul humor press were determined as the analysis unit. As a result of
the study, it has been determined that only Hayal magazine among the Istanbul humor press
has a negative attitude towards Kara Sinan magazine. In addition, it has been observed
that humor magazines have commercial relations with each other as well as professional
relations between the cities of Istanbul and Izmir.
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Giris

Osmanli Devleti’nde “basin” kavraminmn tammlayict mekani Istanbul’dur.
Ozellikle basin i¢in temel alt yap1y1 olusturan matbaanin devletin denetimi altinda olmas1
matbaacilik ve yaymncilik faaliyetlerinin biiyiikk oranda Istanbul merkezli gelismesini
saglamistir. Osmanli Devleti’nde 1727 yilinda baglayan Tiirk matbaacilig1 ancak 1820’11
yillardan itibaren gelisim gostermeye baslamistir (Serce, 2000: 4). 1729-1876 yillar
arasinda Istanbul’daki matbaa sayismin 116 (% 76,8), Istanbul disindakilerin 35 (% 23,2)
oldugu ve Istanbul disindaki matbaalarin gogunlugunun 1864 yilindan sonra agilan vilayet
matbaalar1 oldugu (Serge, 2000: 5-6) dikkate alindiginda Istanbul’un merkezi konumu
daha net bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Matbaa faaliyetlerinin 1820’11 yillardan itibaren
gelisim gdstermesinde itici gii¢ kuskusuz “gazete” olgusudur. Uretim faaliyetinin gazete
iizerinde yogunlagsmas1t Osmanli toplumunda Avrupa’nin aksine bir kitap kiiltiirii yerine
gazete kiiltiirinlin 6n plana ¢ikmasii saglamistir (Kologlu, 1999: 331). Bu Kkiiltiiriin
yayginlagmasinda devlet eliyle yayimlanan Takvim-i Vekayi ve devlet destegiyle yayin
hayatini siirdiiren Ceride-1 Havadis 6nemli bir rol oynamis, toplumda “gazete” ve “basin”
olgularina dair bir zemini hazirlayarak toplumun giindelik hayatina bu kavramlarin
yerlesmesinde Onciiliik etmislerdir. Bununla birlikte gazete kiiltiiriiniin sekillendigi sehir
olarak Istanbul’un da merkezi konuma gelmesinde etkili olmuslardir. Bu iki gazete her ne
kadar basin adina Osmanli’da bir zemin olusturmus olsalar da halkin merak ve heyecanla
takip ettigi Avrupa’da 1848 olaylari, 1853 Kirim Savasi ve 1856 Islahat Fermani gibi
siyasi ve toplumsal olaylarla ilgili haber ihtiyacin1 karsilamada yetersiz kalmislardir
(Inugur, 2005: 186). Bu durumun neticesi ise 21 Ekim 1860 tarihinde Tiirk Basini’nin
ilk 6zel gazetesi Tercliman-1 Ahval’in yayin hayatina baslamasidir. Tercliman-1 Ahval ile
Osmanli basin1 Takvim-1 Vekayi ve Ceride-1 Havadis’in “vakaniivis” ¢izgisinden “fikir
gazeteciligl” cizgisine evrilmeye baslamistir. Bu ¢izgi iizerinde gelisen ve cesitlenen
yayinlar toplumsal hayatta “gazete” olgusunun kalict bir yer edinmesini saglamis ve de
tematik yayinciligin gelisiminin 6niinii agmaistir.

Tiirk Basin Tarihi i¢erisinde tematik yayinciligin en 6nemli alanlarindan birisi olan
Tiirkge mizah basini da Istanbul’da dogmustur. 1870 y1linda Ali Rasid ve Filip Efendi’nin
imtiyaz sahibi oldugu Terakki gazetesinin ilave olarak yayimladigi Terakki dergisi ilk
Tiirkge mizah dergisi olarak Istanbul’da okuyucu ile bulusmustur (Demirkol, 2016: 145).
Terakki dergisini alt1 ay sonra Teodor Kasap’in Diyojen’i takip etmistir. Tiirk¢e mizah
dergilerinin ilk evresini olusturan Tanzimat Mizah1 Donemi yayinlar1 incelendiginde bir
yaymn disinda hepsinin Istanbul’da yayimmlanmis oldugu goriilmektedir. Tiirkce mizah
dergileri Tiirk Basin Tarihi acisindan tematik yayincilik noktasinda 6nemli bir gelisme
olmakla birlikte giindelik hayat pratikleri cer¢cevesinde olusturulmus icerikleri ile de Gnemli
yayinlardir. Geleneksel s6zIii mizahin anlati formlarii kullanan bu dergiler “giindelik”
olandan beslenmistir. Bu agidan 19. ylizy1l Osmanli toplumun giindelik hayat pratiklerini
tespit etme noktasinda zengin birer kaynak olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar. Baska bir
ifade ile Tiirk¢e mizah dergileri, giindelik siyasi gazetelerin sayfalarina yansimayan ya
da kisaca deginilen olaylar1 ve konular1 irdeleyerek toplumsal iletisim aginda dolasima
sokabilmeyi basarmistir.
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Osmanli Devleti’nde ger¢ek anlamda basinin baslangi¢ noktasi olarak Agah
Efendi’nin Terciman-1 Ahval’inin kabul gérmesine karsin “basin” ve “gazete” olgularinin
toplumsal hayata entegre edilmesinde Takvim-i Vekayi ile Ceride-i Havadis’in dncii rol
oynamasi gibi Ermenice ve Rumca mizah dergileri de Tiirk¢e mizah basininin gelisim
stirecinde 6nemli bir rol tistlenmistir. 1855 yilinda yayimlanan Zvarcakhos (Niiktedan)
dergisi ilk Ermeni mizah dergisi (Mildanoglu, 2014: 32) olmakla beraber Osmanl
Devleti’'nde yayimlanan ilk mizah dergisi olma ozelligine de sahiptir'. Niiktedan
Dernegi (Zvarcakhos Ingerutyun) tarafindan haftalik olarak yayimlanan dergi, Arabyan
Matbaasi’nda basilmigtir. Dort say1 yayimlanan derginin bazi kisimlart Ermeni harfli
Tiirkge olarak basilmigtir (Mildanoglu, 2015: 331). Zvarcakhos dergisini 1856 yilinda
Megu (Ar)dergisiizler. Ermenice ve Rumca mizah dergilerinin Tiirkge mizah yayinciligina
etkisini “yayincilar” ve “gizerler” bagliklar altinda ele almak miimkiindiir. 1870-1877
yillar1 aras1 Diyojen, Cingirakli Tatar ve Hayal dergilerini yayimlayan Teodor Kasap,
yayincilar igerisinde en énemli isimdir. Tiirkge mizah dergisi Diyojen’den 6nce Kasap,
Rumca O Diogenis isimli mizah dergisini yayimlamistir (Kut, 2011: 473). 1873 yilindan
1877 yilina kadar yayimladigi Hayal dergisi ise 368 say1 ile Tanzimat Donemi mizah
dergileri arasinda en uzun soluklu mizah yaymidir. Yayinci olarak Tiirk¢e mizah basininin
gelismesinde etkili olan bir diger isim ise “Ermenilerin Moliere’i” (Pamukciyan, 2003:
102) Hagop Baronyan’dir. 1874 yilinda Tiyatro dergisini ¢ikaran Baronyan, 1870’de Pog
Aravodyan (Sabah Borusu) isimli Ermenice mizah dergisinin editdrliigiinii tistlenmistir.
Ayrica Harutyun Sivactyan’in Megu dergisinin de editorliigiinii 1872°den 1874’e kadar
yuriitmiistiir (Bardakjian, 2017: 29). Tiyatro dergisi ile Baronyan Tiirk Mizah Basini’na
tiyatro-mizah iliskisi iizerine oturtulmus bir mizah yaklagimi ve anlati formuyla 6nemli
katkilar saglamistir.

Tanzimat donemimizahi herne kadar s6z1ii mizahin temel anlati formlarimi kullaniyor
olsa da karikatiir de bu donemin 6nemli bir anlat1 formudur. Bu noktada da 6ne ¢ikan husus
cizerlerdir. 1870-1877 yillar1 arasinda yayimlanmis karikatiirlerin biiyiik ¢ogunlugunun
imzasiz olmas ¢izerleri tespit etmeyi zorlastirmaktadir. Ancak tespit edilenler arasinda
one ¢ikan isim Nisan Berberyan’dir. Mizah dergilerine karikatiir ¢izmenin yani sira
yayinci ve matbaacit da olan Berberyan’in eserlerine 1869 yilinda Kevork Ayvazyan
tarafindan yayimlanan Mamul (Basin) dergisinin disinda Tiirk¢e Hayal, Tiyatro, Geveze
ve Meddah mizah dergilerinde de rastlamak miimkiindiir (Ceviker, 1986: 111). Gerek
yayinci gerekse de ¢izer olarak Ermenice ve Rumca mizah basini 1870 yilindan itibaren
Tiirkge mizah yaymciligmin gelisimine 6nemli katki saglamistir ve Istanbul bu siirecin
temel mekanidir.

1870 yilindan itibaren Tirk¢ce mizah dergisi yaymncilifinin tek merkezi olan
Istanbul’a 1875 yilinda Izmir rakip olarak ¢ikmistir. 4 Haziran 1875 tarihinde yaym
hayatina baslayan Kara Sinan dergisi, Izmir’in ilk Tiirk¢e mizah dergisi olmanin yani sira
Istanbul disinda yayimlanan ilk Tiirkge mizah dergisi de olmustur.

1 Literatiir tarafindan Osmanli Devletinde yayimlanan ilk mizah dergisi Bosbogaz Bir Adem olarak gésterilmektedir.
Ancak son donem yapilan ¢aligmalar Bosbogaz Bir Ademr’in bir siireli yayindan ziyade bir risale oldugunu ortaya
koymustur (Bkz. Vartanyan, 2017).
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Bu ¢alismanin amaci; istanbul’da yayimlanan Tiirkce mizah dergilerinin Izmir’de
yayimlanmig olan Kara Sinan dergisi ile olan iligkilerini tespit etmektir. Bu kapsamda;
“Istanbul merkezli Tiirkge mizah basimi Istanbul disinda yayimlanan bir Tiirkge mizah
dergisininasilkarsilamistir?”, “Ikisehirdeki Tiirkgemizahbasmininbirbirleriyleiliskilerinin
niteligi nedir?” ve “Izmir’de Tiirkce mizah yaynciliginin gelisiminde Istanbul’da etkili
olan unsurlara rastlamak miimkiin miidiir?” sorularina cevap aranmaktadir. Biitiinliikli
bir Tiirk Basin Tarihi ortaya konulabilmesinin farkli sehirlerde ortaya ¢ikmis yayinlarin
birbirleriyle iligkilerinin incelenmesi ile miimkiin olabilecegi varsayimindan hareket
eden ¢alisma, Kara Sinan dergisinin yayin hayati ile sinirlandirilmistir. Calismada Icerik
Analizi ydntemi kullanilmistir. Bu kapsamda Kara Sinan dergisinde Istanbul mizah basini
ile iliskili metinler ve Kara Sinan’in yayin hayatmi siirdiirdiigii tarihlerde Istanbul’da
yayimlanan Hayal, Geveze, Letaif-i Asar, Tiyatro, Kahkaha, Latife, Meddah ve Caylak’ta
tespit edilen Kara Sinan’la iliskili metinler analiz birimi olarak belirlenmistir. Istanbul ve
[zmir mizah basimi arasinda iliskisel bir ¢alismanin literatiirde yer almamasi ¢alismay1
onemli kilan unsurdur.

[zmir Basimi ve Izmir’in ilk Tiirk¢e Mizah Dergisi Kara Sinan

Osmanli Devleti’nde basinim kalbinin attig1 yer Istanbul olsa da toplumun “gazete”
olgusu ile tanismasinda 6nemli katki saglayan bir diger sehir Izmir’dir. Bu katkinin
ilk adim1 24 Mart 1821 tarihinde Alexandre Blacque tarafindan yayimlanan Fransizca
Spectateur Oriental gazetesidir (Inugur, 2005: 168). Haftalik olarak yayimlanan gazete
dort sayfadan olusmaktadir (Arikan, 1985: 103). Spectateur Oriental’i 1824°de Le
Smyrneen ve 1828’de Le Courrier de Smyrne gazeteleri izlemistir (Sevingli, 2019: 39).
[zmir’de 19. yiizyilin ilk yarisinda Fransizca basmin yani sira Rumca basinin da gelistigi
goriilmektedir. Rumca basmin ilk 6rnegi 1831 yilinda yayimlanan O Files Ton Neon
gazetesidir (Sevingli, 2019: 39). Gerek Fransizca gerekse de Rumca basinin gelistigi
[zmir’de Tiirkge basin 1869 yilinda Aydin gazetesinin yayrmlanmasi ile baglamistir.
Tiirkge basinin Izmir’de 19. yiizyiln ikinci yarisinda dogusunun altinda yatan etken ise
Osmanli Devleti’nin mahalli idareler alaninda “eyalet” sisteminden “vilayet” sistemine
gecmesidir. 1864 yilinda hayata gegen bu diizenleme sonrasi vilayet merkezlerinde birer
matbaa kurulmus ve resmi “vilayet gazeteleri” yayimlanmaya baglamistir (Varlik, 1985:
99). Izmir’de Tiirk¢e basmin ilk érnedi olan Aydin gazetesi de Aydin Vilayeti’nin resmi
vilayet gazetesi olarak bu siirecin bir liriiniidiir. Aydin gazetesinden sonra ilk 6zel tesebbiis
tirtinii Tlirkge gazete ise 1872 yilinda yayimlanan Devir gazetesidir (Sevingli, 2019: 80).
Mehmet Salim’in imtiyaz sahibi oldugu Devir gazetesini Ermeni asilli avukat Kevork
Bubliyan’in (bilinen ismi ile Corci Bubli) 1875 yilinda yayimladigi Intibah gazetesi
izlemistir (Huyugiizel, 1996: 53).

Tiirkge basm icin yaklasik yarim asir bekleyen Izmir, Tiirkge mizah basini ile
Istanbul’dan kisa bir siire sonra, 1875 yilinda Kara Sinan dergisinin yayimlanmasi ile
tamgmustir. 11k sayis1 4 Haziran 1875 (29 Rebiiilahir 1292) tarihinde yayimlanan Kara
Sinan’mn imtiyaz sahibi Karidi ya da tam adiyla Grigorios Karydis’dir. Haftada bir
Persembe giinleri yayimlanan dergi 4 sayfaya 3 siitun hazirlanmis ve serlevhasinda
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niisha bedeli “40 para” olarak belirlenmistir. izmirni Matbaasi’nda basilan Kara Sinan’n
idari merkezi de aynm yerdir. Alt1 aylik abone bedeli “1 sim mecidiye”, bir yillik abone
bedeli ise “2 sim mecidiye” olarak serlevhasinda belirtilmistir. Faruk Huyugiizel, Kara
Sinan’in 35 sayilik bir yayin hayati oldugunu ve 16 Mart 1876 (19 Safer 1293) tarihinde
kapandigini belirtmektedir (1996: 54-55). Derginin giiniimiize ulasan 23 niishasinin?
sonuncusu 3 Mart 1876 (6 Safer 1293) tarihli 30 numarali niishadir. Kara Sinan’in yayin
periyodu dikkate alindiginda Huyugiizel’in derginin kapandigini belirttigi 16 Mart 1876
tarihi 32. sayiya denk gelmekte iken 35. saymin tarihi 6 Nisan 1876 (11 Rebiiilevvel
1293) tarihine denk gelmektedir. Mevcut koleksiyonlarin 30. say1 ile bitiyor olmasi bu
tarihleri dogrulamay1 zorlagtirmaktadir.

Derginin igerigi agirlikli olarak Izmir’in giindelik hayat: (ulasim, altyap1 sorunlari,
egitim, eglence hayati vb.) ve Izmir basinina iliskin metinlerden olusurken Istanbul basini
hakkinda da yazilar yer almaktadr. Icerigin bir unsuru olarak her sayida bir adet karikatiire
de yer verilmistir. Cizer imzas1 bulunmayan bu karikatiirlerde konu secimleri izmir’deki
giindelik hayati temel almakta ve egitim, ulasim, eglence hayati, alafrangalik, tiikketim
mallarindaki fiyat artislar1 ve Izmir basini gibi konular 6ne ¢ikmaktadir. Uslup noktasinda
perspektif kullanimi, 151k ve golge detaylarina dikkat edilmesi ile figiirlerin oranlarinda
gercekeiligin tercih edilmesi bu karikatiirlerin ¢izerinin klasik resim egitimi almis olma
ihtimalini akla getirmektedir. Genel olarak Kara Sinan dergisinde yer alan karikatiirlerin
Istanbul’da yayimlanan bazi mizah dergilerindeki karikatiirler ile kiyaslandiginda daha
profesyonel olduklari sdylenebilir.

Derginin imtiyaz sahibi olan Yunanh Karidi hakkindaki bilgiler sinirlidir. 1856
yilinda Tiirkiye’ye veya Izmir’e geldigi tahmin edilen Karidi’nin bir ruhban okulunda
egitim aldig1 disiiniilmektedir. Yayincilik hayatina kiliseye ait Efsevia gazetesi ile
baslayan Karidi, 1870°de Zmirni gazetesini ¢ikarmistir. Zmirni gazetesinin 1876 yilinda
kapanmasi iizerine ayni1 y1l Nea Zmirni gazetesini ve 1877°de de Izmir isimli bir Tiirkge
gazete yayimlamistir. Karidi’nin Kara Sinan’dan 6nce, 1874 yilinda Velos isminde Rumca
bir mizah dergisi de yayimladigi bilinmektedir (Huyugiizel, 2000: 163-164). Rumca
ve Tiirkge yayinlarin yam sira Karidi’ye 1872-1874 yillar1 arasinda Aydin gazetesinin
de sorumlulugu verilmistir (Serge, 2002: 21). 1881 yilinda Izmir’den ayrilan Karidi,
Istanbul’a gelmis ve burada Neologos gazetesinin yaymini iistlenmistir (Huyugiizel, 2000:
164). Kara Sinan’da yer alan yazilarin imzasiz olusu Karidi’nin imtiyaz sahibi olmasinin
disinda dergiye nasil bir katki sagladigini tespit etmeyi imkansiz hale getirmektedir.
Bu durum ayni zamanda derginin yazar kadrosunu da belirlemeyi zorlastirmaktadir.
Ancak dergi iceriginde yazar olarak bir isme rastlanmaktadir: “(...) zira onalti numaral
Intibahinda muharririmiz Emin Efendinin tecenniin eyledigini ilan ettikten baska (...)”
(Kara Sinan, 20 Agustos 1875: 3). Metinde adi zikredilen Emin Efendi hakkinda dergide
baska bir bilgi bulunmamaktadir ancak Huyugiizel, Emin Efendi’yi derginin basyazari
olarak aktarmaktadir (1996: 54). Derginin yazar kadrosunda yer aldig1 aktarilan bir diger
isim ise Cemal Bey’dir. 1884 yilindan sonra Izmir’de polis miidiirliigii de yapan Cemal
Bey, Kara Sinan dergisinde kaleme aldig1 yazi ve siirler sebebiyle “Kara Sinan Cemal
Bey” olarak taninmaktadir (Huyugiizel, 2000: 111).

2 Kara Sinan dergisinin giiniimiize ulagan 23 niishasinin sira numaralari sdyledir: 1, 2, 3,4, 5,6,7,8,9, 10,11, 12, 13, 14,
15, 16, 18, 21, 23, 24, 26, 27 ve 30. Bu 23 niishadan 5 ve 10 numarali niishalar hari¢ digerlerine ISAM ve Hakki Tarik Us
Koleksiyonu'ndan ulagmak miimkiindiir. I.B.B. Atatiirk Kitapligr'nda ise derginin 1. sayisindan 10. sayisina kadar olan
niishalarina ulagilabilmektedir. Milli Kiitiiphanede ise sadece 11 numarali niisha yer almaktadir.
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istanbul Karsisinda Tasra: izmir Mizah Basim

Tanzimat mizahi olarak tanimlanan 1870-1877 yillar1 arasinda Istanbul disinda ya
da tasrada mizah basinini temsil eden Izmir’in Kara Sinan dergisi, 4 Haziran 1875 (29
Rebiiilahir 1292- 22 Mayis 1291) Persembe giinii yayimlanmaya baslamistir. Dergi ilk
sayisinda ¢ikis amacini su sekilde tanimlamaktadir:

Gazetelerin mehasin-i miilkiimiizde zuhlirundan beri efkar-1 aleme bahs ettigi tesirat-1 bedisiyle
miisbet bulundugundan mahal-i be mahal ¢ikarilmakta olan gazetelerin evvel-i mebhasda naks-1 yeraa-1
belagati olan mukaddemat-1 aliyyesi liiziim ve ehemmiyetini yeniden bast u tafsile hacet birakmamistir
Su kadarki tabiat-1 beseriye meyl-i teceddiid lizere mecbil oldugundan gazetenin makasad-1 asliye ve
feva’id-i mahsisasini istifade ale’d-devam bir tarafa gitmek istemeyip ara sira kirtas Hayale sebt-i
mezamin Letaif-i Asar ile mutdyebe-perdazlik havalarini aradigindan Dersaadette cikarilmakta olan

eglence gazetelerine bu garazda miisireket ve tasra matbuatina miisabakat hevesiyle izmirde dahi (Kara
Sinan) namiyla bdyle bir gazete nesrine miibaseret olundu (Kara Sinan, 4 Haziran 1875: 1)

Yazinin ilk kisminda “gazete” olgusunun Osmanli toplumu agisindan olumlu bir
gelisme oldugunun altini ¢izen dergi, Istanbul’da yayimlanan mizah dergilerine katki
saglama ve tasrada da matbuata bir rekabet havasi getirme amaciyla yayimlandigini ifade
etmektedir. Kara Sinan’in yayimlanmasi ile istanbul’da yayimlanan mizah dergilerine
katki saglanacag belirtilirken sadece Hayal ve Letaif-i Asar dergilerinin isimleri telaffuz
edilmektedir. Oysa aymi tarihte Istanbul’da Hagop Baronyan’in Tiyatro’su, Zakarya
Beykozliyan’in Latife’si, Basiretci Ali Efendi’nin Kahkaha’s1 ve Meddah mizah dergileri
de yayimlanmaktadir. Karidi’nin Hayal ile Teodor Kasap’i ve Letif-i Asar ile de
Mehmet Tevfik’i Istanbul mizah basinmin merkezine koymasinda bu iki ismin mizah
dergisi yayinciliginda sahip olduklar1 deneyimin agir bastig1 sdylenebilir. Tiirk¢e mizah
dergiciligi kariyerine Diyojen ile baslayan Teodor Kasap, Cingirakli Tatar dergisini ve
sonrasinda da Hayal dergisini yayimlamistir. Terakki’den sonra ikinci Tiirk¢e mizah
dergisi olan Asir’in Eglence Ilavesi’ni yayimlayan Mehmet Tevfik, Letaif-i Asar’1 6nce
1871-1872 yillarinda daha sonra da 1874-1875 yillarinda iki kere yayimlamistir. 1870-
1875 yillar1 arasinda mevcut yayincilar ile kiyaslandiginda bu iki ismin one ¢ikmasi ve
Karidi tarafindan Istanbul mizah basini ile 6zdeslestirilmesi normaldir®. Metinde yer alan
tasra matbuatina rekabet havasi getirme diisiincesi oncelikle Tiirk¢e bir mizah dergisine
sahip olmayan Izmir’e bu anlamda katki saglamanin yani sira Izmir’de Tiirk¢e yayimlanan
Aydin ve Intibah gazetelerine Tiirk¢e bir mizah dergisi ile rakip olmay1 kapsamaktadir.
Aydin gazetesinin vilayet gazetesi olmasi ve giderlerinin resmi makamlar tarafindan
karsilandig1 diisiiniildiigiinde rekabetin tek odagi Intibah gazetesidir. 1875 yilinda
Izmir’de yayimlanan tek Tiirkce gazete olarak Intibah’in Kara Sinan tarafindan -farkli
kulvarlarda yer almalarina karsin- kendisine rakip goriilmesinin altinda yatan etken ise
Intibah gazetesinin basyazar1 Mehmet Salim’dir. Ermeni asill1 avukat Corci Bubli (Kevork
Bubliyan) imtiyazinda yayimlanan Intibah gazetesinin basyazar1 Mehmet Salim ile Karidi
arasindaki gerilimin kaynagi Aydin gazetesinin sorumlulugunun Mehmet Salim’den
almarak Karidi’ye verilmesidir (Serge, 2000: 21). Kara Sinan’da yer alan Mehmet Salim

3 Metinde dikkat ¢eken unsur Hayal dergisi igin kullanilan “kirtas” tanmimlamasidir. “Kagit” anlamina gelen “kirtas”
kelimesi ile adini Karagoz oyunundan alan dergiye oyunun temel unsuru olan “perde” iizerinden bir gonderme
yapilmaktadir. Bu gondermenin kaynagi ise yine Hayal dergisidir. Hayal, ilk sayisinda mukaddimesini bir Karagoz
oyunu seklinde diizenlemis ve oyunun giris kisminda yer alan perde gazeli boliimiinde kullanilan “Perdeyi sanma bizden
kemalattir perdemiz” musrasini “Perdeyi sen sanma bezden kdgittandir perdemiz” seklinde degistirmistir (Bkz. Hayal, 30
Ekim 1873: 1; perde gazelleri i¢in ayrica bkz. And, 1977; Oral, 1996).
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ve Intibah gazetesi hakkindaki yazilar bu iki isim arasinda yasananlarin gerilim sinirini
asarak husumete doniistiiglinii gostermektedir®. Bu noktada “tasra matbuatina miisabakat”
ifadesi ile tek bir gazetenin degil izmir basminm kast edildigi itirazinda bulunulmasi
miimkiindiir ancak Karidi’nin Velos isminde Rumca bir mizah dergisi yayimladigi ve bu
dergi ile tasra matbuati igerisinde yer aldig1 diisiiniildiigiinde rekabetin olusacagi yeni bir
alan olan Tiirkge stireli yayin alaninda “miisabakat” hedefledigini s6ylemek miimkiindiir.

Kara Sinan, ilk sayisinda yer verdigi bu metin ile varligini hem izmir’e hem de
Istanbul’a “olumlu” mesajlar ile duyurmustur. Bu mesajlara Istanbul’dan ilk yanit
Letaif-i Asar’dan gelmistir: “izmirde Kara Sinan namiyla bir eglence gazetesi zuhir
etmis ve birinci niishas1 goriilmiis olmakla baz1 fikralart alinmistir (...)” (Letif-i Asar,
12 Haziran 1875: 3). Bu ibareden sonra dergi, Kara Sinan’in birinci sayisinda yer alan
“fikra ¢omleginden” baslikli kismi iktibas etmistir. Kara Sinan’in yayimlanmasina Teodor
Kasap ve Hayal dergisi ise Letaif-i Asar kadar olumlu yaklasmamus, 156. sayisinda Hayal
dergisi Kara Sinan ve 6zellikle de Karidi hakkinda uzun bir metin yayimlamistir:

Papaz efendileri sever misiniz? Ben ¢ok severim. Hepsinin dua ve hiisn-ii nazarlar {istiimde
olsun. Lakin hayf!! ki bu diinyada her kulun bir tekini oldugu gibi her giiruhun i¢inde bazida ¢iiriik
adamlar bulunur. Mesela papaz kismi ale’l-um@m iyi iseler de bazi kere hava-i nefsaniyyeye tabi olurlar.
Ez-ciimle izmirde (Peder Gigoryos Karidis) cenablari... mimaileyh gayet tuhaf bir papaz efendidir.
Duasi isteyenlerin iizerinde olsun. Yunanldir.... Duasi degil kendisi. Bu zat evvelce bir manastira
girerek ebna-y1 cinsinin glinahlariin afv olunmasi i¢in Cenab-1 Hakka niyaz etmekte idi. Her nasilsa bir
giin seytan bunun karnina girer... Ama siz diyeceksiniz ki manastirda seytan olur mu ki bunun karnina
girsin? Hakkiniz var belki manastira girmezden evvel karninda imis. Ne hal ise seytanin agusuyla
boyle bir giizel tariki terk edip kagmis Izmire gitmis. Gitmis ama papaz makulesi adam Izmir gibi
bir memlekette sac1 sakali ile suculuk losdiracilik veyahut buna miimasil sanatlar yapamaz a tiiccarlik
marangozluk ebniye kalfalig1 gibi islere ise hi¢ girisemez. Ne yapsin bicare kalkar gazeteci olur. Ibtida
ahaliye ilim 6gretmek icin Rum lisan1 ve Zimir ismiyle bir gazete nesrine baslar. Bakar ki Izmir ahalisini
az vakit zarfinda alim etmeye bir gazete kifayet etmeyecek bir taraftan da soytarilik yani giildiiriip
eglendirmekle ahalinin ahlaklarini 1slah etmek iizere (Velos) yani ok isminde diger bir gazete nesrine
miibaseret eder. Ve bu gazetenin basina (hani bir resim lazim a) elinde ok ile yayli ve bast boynuzlu bir
seytan resmi kor (herifin seytana meyili ziyade goriiniiyor) bu seytanin 6niinde kiire-i arz1 tersim eder ve
tizerine de yalancilik miidahenlik miirdyalik alayis niimayis hirsizlik zina kiskanglik ve bu gibi bir takim
ef’al-i mezminenin esamesini iri yazilarla yazar ve bunlarin beherinin {izerine de enf-i elbeyan seytan
tarafindan atilmig birer ok resmi gosterir.

Karag6z beyefendinin isi giicii yok a. Bunun ilk numrosunu gordiigii anda giilmekten bayilarak
kalkar Rumca niishasinda buna yazar ki aman papaz efendi sen yapiyorsun? Bu giinahlar seytanin aletidir
insanlara bunlarla galebe eder simdi seytana sen kendi silahlarini kirdirtyorsun muradin nedir? Boyle
seytanlar1 sen nereden getirdin? Manastirdan m1 getirdin? Bu bizim bildigimiz seytanlara benzemiyor
sen bunu gazetenin basindan kaldir mealde bircok nasihatler verir. (Peder Gigoryos Karidis) Efendi
Karagdziin mektubunu okudugu anda pancar gibi kizarir. Limon gibi sararir. Kémiir gibi kararir. Kar gibi
beyazlanir. Muazzam sakali aziz biyigina muhterem kaslar1 miikerrem saglarina karigir. Kizar tutusur
agzinin ters tarafini acar Karagoz Beyefendiye sover sayar. Hasili bey Karagoz Efendiyi giilmekten
bayiltir. (gilizel eglence ama hayflar olsun ki Tiirk¢e niishamizi okuyan zevata da sabik Panosyan ahbari
perazanti ettigimiz gibi bunu da perazanti edemeyecegiz)

Siz ne zann ediyorsunuz? Bu diinyada yalniz Basiret ¢elebi mi talilidir. Hayir karagdziin talini
biz kimsenin téliyle degismeyiz. Mimaileyh (Peder Gigoryos Karidis) efendi cenablar1 (duasit Zenup
Aganin lizerinde olsun) bir sene sonra gegenlerde karagdz efendinin nasihatini dinleyerek soytari
gazetesinin basindan seytan: kaldirip diiz yazi koymustur. Papazlarin bazilari inat olur s6z anlamaz bu
da o giiruhtan imis. S6z anlad1 ama neden sonra. Her ne ise anlasin da. Peder Gigoryos Karidis Efendi
Izmir gazetesiyle akilane ve Velos gazetesiyle cahilane yani soytarilikla Izmir ahalisini 1slah edemiyor
imis gibi kalkar gecenlerde Aydin vilayetinin resmi gazetesini de deruhte eder. Simdi oldu mu iic. Bu

4 Mehmet Salinvin Karidi’nin yazdiklarina dair nasil bir tutum aldigini ne yazik ki Intibah gazetesinin hi¢bir niishasinin
giiniimiize ulasgamamis olmasindan dolay: tespit etmek imkansizdir. Ancak Intibah gazetesi ile iligkili flave-i Intibah
isminde bir niishanin Osmanl Arsivinde tespit edilmesi ve igerik olarak Kara Sinan ile Karidi'yi hedef almas: iki isim
arasindaki iliskinin boyutunu “husumet” olarak tanimlamaya dayanak olugturmaktadir (bkz. Demirkol, 2021)
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da kafi gelmez. Bu kere de Kara Sinan isminde Tiirkge olarak bir soytar1 gazetesi daha ¢ikarir. Ve {zmir
Hiristiyanlarimi giiya slah ettigi yetismezmis de simdi Miisliimanlarin: da 1slaha baslar. Allah safé-i
hatir versin papaz gazeteci merakiniz midir? Merakiniz ise aliniz bakiniz gazetesinde ne yazmis. Ben
aldim okudum giilmekten bayildim. Isterseniz bir parcacigim buraya derg edeyim de sizde goriiniiz

Etmek

“Bugday ve arpa ve dar1 unlarina suyun mezci ve biraz toz izafesiyle tahmir edilip firinlarda
pisirilir en iyisi has franculadir. Etmek carsida yapilirken icine bazi ¢avdar ve delice gibi seylerde
konulur ve bazen hamur olarak ¢ikarilir pigsmis etmeki insan karni aciktig1 vakit yemek bulursa etmekle
beraber akl eder karn doyurucu giizel ve miibarek bir seydir arpa etmeki bazi seye bahanedir”

Su sozlerin hepsi giizel dogru papaz agzina yakisir ama su en sonraki bahane lakirtisini

anlayamadik...... Bilemiyoruz bu da papaz agzina yakisir m1? bilen varsa bize de 6gretsin..........
Aman Allahim bu meslekte sayan-1 istihza daha neler gorecegiz!!! (Hayal, 15 Haziran 1875:
2-3)

Hayal dergisi tarafindan yayimlanan bu metin bir anlamda Karidi’nin “terctime-i
hal”1 yani 6zge¢cmisi niteligini tagimaktadir. Ruhban egitimi almis olmasi iizerinden
“papaz” tanmimi yapilan Karidi’nin 6zellikle Rumca yayimladigi Velos (Ok) dergisi ve
derginin serlevhasinda yer alan seytan figiirii lizerinde durulmaktadir.

Gorsel 1: Velos, Say1: 34, 31 Ekim 1874.

Karidi tarafindan haftada bir yayimlanan Velos, 16 Mart 1874 tarihinde yayin
hayatina baslamigtir. Hayal dergisinin belirttigi gibi Velos’un serlevhasinin sol
tarafinda yay1 ve oklar ile bir seytan figiirii bulunmaktadir (Bkz. Gorsel 1). Seytan
figlirlinlin karsisinda, serlevhanin sag tarafinda ise bir melek imgesi yer alir. Melek ve
seytan figlirlerinin ortasinda bulunan diinya imgesinin iizerinde de seytan tarafindan
atilan oklar ile tutturulmus TTOAYTEAEIA (liks), ®IAOAOZIA (hirs), POONOZ
(imrenme), YITOKPIXIA (ikiyiizlilik), YEYAOZ (yalan), ®PANATIZEMOZX (fanatizm)
ve YIIEPHOANIH (gurur) kelimeleri goriilmektedir. Bu serlevha Hayal dergisinin
de belirttigi gibi yaklasik bir y1l sonra 8§ Mayis 1875 tarihinde yayimlanan 45. sayi ile
degismistir (Bkz. Gorsel 2).
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Gorsel 2: Velos, Sayi: 45, 8 Mayis 1875.

Velos dergisinin ilk serlevhasinin Karidi’nin ruhban egitimi ile Ortlistigl
goriilmektedir ki Hayal dergisi bu ortiismeyi “papaz” tanimlamasinin yani sira “seytan”
figlirii ile de vurgulamistir. Karidi’nin Velos ile baslayan mizah dergisi yayinciligini
Kara Sinan ile devam ettirmesini Hayal dergisi “soytarilik” tabiri ile tanimlar. Tanzimat
mizahinda “soytar1” veya “mashara (maskara)” tabiri ciddiyetsizlik, isini layikiyla
yapamama gibi durumlar1 ifade etmek i¢in tercih edilen kaliplardir. Osmanli’da mizah
dergiciligi temel olarak salt komik ve giiliing {izerine degil sozlii mizah geleneginden
devralian “giildiirirken diisiindlirmek” veya “kissadan hisse” almak mantig1 ile formiile
edilebilecek bir anlayis ile bigimlenmistir. Gazetecilik pratikleri ile birlesen bu anlayis
icerisinde yapilan is her ne kadar “giilme” iizerine kurulu olsa da ciddi bir istir ve bu
cergevenin disinda kalan her eylem “soytarilik” olarak nitelendirilir. Hayal’in Kara
Sinan i¢in bu tabiri kullanmasinin dayanagini ise yazi icerisinde Kara Sinan’dan yaptigi
alint1 olusturmaktadir. Bu alit1 ile Izmir’in ilk Tiirkce mizah dergisinin icerik olarak
donem mizah basininin “hakim mizah” anlayisin1 karsilayamamasi Hayal dergisine gore
“soytar1” olarak nitelendirilmesi i¢in yeterlidir.

Kara Sinan dergisinin Istanbul mizah basiina dair kaleme aldig1 ikinci metin ise 3.
sayisinda yer almaktadir:

Istanbuldan telgraf
Kara Sinanmn mizrag: buraca bazi gazetelerde miiceb dehset oldu
Keza

Bil-ittifak gazeteniz aleyhine yiiriitmek iizere Istanbul mizah gazeteleri beyninde ve izzetlii Ali
Efendinin taht-1 riyasetinde bir komisyon teskil olunacag: sdyleniyor. Fakat bu ittifaka Letdif-i Asar
mesguliyet-i haziresi cihetiyle bi-taraf kalacakmis (Kara Sinan, 17 Haziran 1875: 4)

Hayal dergisinde yer alan yazidan iki giin sonra yayimlanan bu metin Kara Sinan’1in
Istanbul mizah basiinakars1 sergiledigi “olumlu” tavrin mizah gergevesinde devam ettigini
gostermektedir. Telgraf formunda kaleme alinan metinde Kara Sinan yayimlanmasini
“mizrak” metaforu ile tanimlamis ve mizragin Istanbul mizah basininda korkuya sebep

oldugunu belirtmistir. Metinde bu metaforun se¢ilmesi derginin kendisini ve yaptigi isi
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tanimlamak i¢in “mizrak” tabirini kullanmasina dayanmaktadir: “(...) efendim fakiriniz
buncazimi boyle elimde tutar kendi kendime miilahazam ne ise onunla ugrasirim bu sirada
sinirime dokunacak bir seyi goriiverecek olursam (...) mizragimla usulacak dokunurum
(...)” (Kara Sinan, 4 Haziran 1875: 2). Ayrica derginin serlevhasinda bulunan resim ile
de Kara Sinan ve mizragi gorsel hale getirilmistir. Metinde, mizragin yani Kara Sinan’in
varhginin Istanbul’da biiyiik bir korkuya sebep olmasi ve bu korkunun yayincilarin bir
araya gelerek Kara Sinan’a kars1 bir komisyon olusturmasina yol agtiginin belirtilmesi
Istanbul mizah basinmna dair derginin sergiledigi “olumlu” tavrin mizah cercevesini
olusturmaktadir. Dénemin basta gelen mizah dergisi yayincilart Teodor Kasap, Hagop
Baronyan ve Basiret¢i Ali Efendi’nin degil bir komisyon olusturmalar1 bir mekanda
yan yana gelmeleri bile imkansizdir. Yayimlamis olduklar1 Hayal, Tiyatro ve Kahkaha
dergilerinde birbirleri hakkinda yazdiklar1 yazilarin bazen rekabet sinirlarini agmasi bu
durumu teyit etmektedir. Ozellikle de Teodor Kasap ve Hagop Baronyan’in Giillii Agop ile
Osmanl Tiyatrosu konusunda kars1 cephelerde yer almasi diisiiniildiiglinde (Bardakjian,
2017: 223-224) Karidi’nin Kara Sinan ile hi¢bir sekilde bir araya gelmeyecek kisileri bile
bir araya getirecek derecede Istanbul’a korku saldigini ima etmesi mizah cercevesinde
degerlendirilebilecek bir yaklasimdir. Bu noktada Letdif-i Asar’in metinde bahsedilen
komisyonun disinda birakilmasi ise Mehmet Tevfik ile Karidi arasinda olumlu bir
iliskinin varhigini gostermektedir ki Kara Sinan’in yaym hayatma basladigini Istanbul
okuyucusuna haber veren tek mizah dergisinin Letaif-i Asar olmas1 bu iyi iliskiyi teyit
eden unsurdur.

Karidi ile Istanbul mizah basin1 arasindaki olumlu iliskilerin sadece Mehmet Tevfik
ve Letaif-i Asar ile smirl kaldigim1 Kara Sinan dergisinin 4. sayisindan sonra Hayal ile
yasadig1 polemik gostermektedir. Kara Sinan, Hayal’in yayimladigi Karidi’nin “terciime-i
hal”ine varligmin Istanbul mizah basmina “korku saldig1” iddialarin1 yineleyerek 4.
sayisinda cevap vermistir:

- Yahu Kara Sinan Istanbul gazetelerini miitalaa edebiliyor musun
- A canim vakit mi bulabiliyorum ben kendi isimle mesguliim vakit nerede
- Aman Hayal gazetesi seninle nasil eglenmis nasil eglenmis gorsen

- Eglenebilir ya Hayal dedigin mashara gazetesi degil mi bahusus Karagéz Bey Efendi Aga
hazretleri sayfiyesinde kara yele karsi siipiirge baglarken elbette eglenecektir sahib-i imtiyazi da
saklabanlikta karag6z agadan asagi kalmaz

- Sahib-i imtiyaz1 dediginiz bu zatin kim oldugunu bilemiyorum bu Teodor kimdir bilir misiniz

- Bu zatin asl kasap esnafindan idiyse de nargile meraklis1 Misailidi ¢orbaci gibi bakkallara
varmcaya kadar gazetecilik edenleri gorerek ve bir kasab defteri tutacak malumata giivenerek derhal
kasablig1 terk ile bir gazete imtiyazi ald1 ve adin1 meshur alim olan Diyojen koyarak kendisini allame bir
filosof saffetinde gostermek istedi sonradan anlad1 ki dyle kasab kantartyla filosofluk satilamayacagindan
ismini tebdil ederek tatarliga basladi. Halbuki simendiferler filanlar meydanda iken kimsenin tatara
ihtiyact olmadigini derk ile onunda terk etti. Nihayet diislindi tasindi bakt1 gordii ki boyle filosofluk
tatarlik para eder seyler degil alem masharalik istiyor eglence artyor bu karagozciiliikte karar verdi.
Lakin bigare kasabin ne filosoflugu bir paraya yaradi ve ne de karagozciiliiglinden alem giiliip eglendi.
Bendeniz kendisini sahsen tanimam fakat pederiyle aginaligimiz vardir pederini tanirim bu adam kasap
esnafindan epeyce servete malik ve tasarrufata riayeti galib bir tuhaf adam olub hati ekonomiye ol
derece riayet-i kamilesi var idi ki kendi kasab oldugu halde hanesi halki et sdyle dursun iskembeye bile
hasret ederler boyle hasis tabiatli adam o asirda isitilmis degil idi hasibini tarif edemem o derece hasis
o derece hasis ki igkembenin disin1 satip teferruatini ¢oluk ve ¢ocuklarina nafaka eder ve onlarda bu
yolda riziklanirlar idi
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- Ha s6yle desene bu herifin agzi onun igin bulasik¢a orasi bize lazim degil yalniz bunun agzinin
kokusu gekilir mi

- Giizel ama ne yapalim biz uzakta bulundugumuza tesekkiir edelim buraya kokunun rubu bile
gelmiyor Istanbuldaki komsular1 ne yapsinlar zavalli Panosyamin burnunun diregi kirildi kahkahay1
dersen kurdesen illetine ugrad: yatiyor biz yine uzakta oldugumuza hamd edelim

- Acaba kahkaha hasta midir dyle ise ¢aresine bakmali kahkahasiz vakit mi geger
- Evet bu hafta postasiyla bir miktar ilag géndermek efkarindayim bunun ilaci pek kolaydir

- Bir parga gil-i ermeni alip igirmelidirler bir sey kalmaz Istanbulda tazesi olmamali bizim
madenci yeni bir gil-i ermeni madeni bulmus niyetim tazesinden alip gondermektir

- Var olun Sinan Aga su hamiyetinize diyecek yok lakin su kokunun def-i ¢aresi yok mu

- Ama uzattin ha olsa yaparlar belediye bu kadar masrafa dugar olmazdi efendim o murdar
agzin nezafeticlin Karagdz agadan her giin bin adet meydan siipiirgesi miibayaa ediyorlar bicarenin
kamburuna sebep budur fakat sihhiye tarafindan caresi arantyormus bu kadar malumat aldin ya artik

benim isim eyvallah (Kara Sinan, 24 Haziran 1875: 2-3)

Mubhavere formundaki Karidi’nin cevap yazisi, temel kurgu olarak Hayal’in yazis1
ile ortiismektedir. “Terciime-i hal” seklinde tanimlanabilecek bu kurgu igerisinde Kara
Sinan Teodor Kasap’in yayimladigi dergiler hakkinda bilgi verdikten sonra Kasap’in
yaptig1 isi “mashara”lik olarak tanimlar ki bu noktada Karidi’nin Teodor Kasap’a
kendi silah1 ile cevap verdigi sdylenebilir. Teodor Kasap’in Karidi i¢in “elinden bir is
gelmediginden dolay1 gazeteci olmasi”na dair ifadelerine Karidi de Teodor Kasap’in
soyismini isi ile iligskilendirerek karsilik vermistir®. Hatta bu iligki {izerinden daha da ileri
giderek Teodor Kasap’in babasinin iskembenin digin1 satarak “teferruatini” ¢ocuklarina
yedirdigini, Teodor Kasap’in agiz kokusunun sebebinin ¢ocuklugunda yedigi digkilar
oldugunu agikca ifade etmistir. Kara Sinan’1n kullandig1 bu “agiz kokusu-digk1” metaforu
Hayal’de Karidi hakkinda kaleme alinan metne bir tavir koyma ve de Teodor Kasap’in
Istanbul’da diger yayincilar ve Garabet Panosyan ile yasadig1 sikintilarda kaleminin
“ol¢iisiizliigi’ne bir atif olmakla birlikte donem sartlar1 agisindan agir bir elestiri olarak
kabul edilebilir. Bu agidan iki dergi arasindaki iliskinin boyutunu “diismanlik™ olarak
tanimlamak miimkiindiir.

Kara Sinan’1in muhaveresinde dikkat ¢ekici bir diger isim ise Basiretci Ali Efendi’dir.
“kahkahay1 dersen kurdesen illetine ugradi yatiyor” ifadesi ile Basiretci Ali Efendi
tarafindan yayimlanan Kahkaha dergisini kast eden Kara Sinan, Kahkaha’nin 8 Haziran
1875 tarihli 20. sayisinda aldig1 3 aylik kapatma cezasini hastalik ile aktararak istanbul’a
ilag gonderecegini belirtir. Bu ifadeler Basiret ile Kara Sinan arasinda tipki Letaif-i
Asar-Kara Sinan arasinda oldugu gibi “olumlu” iliskilerin varligin1 gostermektedir. Bu
durumu destekleyen bir diger unsur ise Basiret gazetesinin 1545. sayisinda Kara Sinan’in
yayimlanmaya baslamasindan dolay1 “bu kere izmirde Kara Sinan naminda bir eglence
gazetesi ¢ikmis oldugundan miiessesleri tebrik olunur” (Basiret, 8 Haziran 1875: 1)
ifadesiyle tebrik etmesi ve Kara Sinan dergisinin reklamlarin1 yayimlanmasidir.

5 Teodor Kasapin “Kasap” soyismi ile iliskili elestiri bicimi dénem basin1 tarafindan ¢ok sik kullanilan bir yontemdir.
As1l ismi Theodor Kasapis olan Teodor Kasap’in babasinin asil meslegi kumaggilik olup ailesinin ya da kendisinin
kasaplik ile bir baglantis1 bulunmamaktadir. (Bkz. Kut, 2011: 473)
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Gorsel 3: Basiret, Sayi: 1706, 12 Ocak 1876

Gerek Basiret gazetesinde yayimlanan 8 adet® reklam gerekse de tebrik mesaji
Istanbul-izmir hattinda Basiret ile Kara Sinan arasinda olumlu iliskilerin yan1 sira ticari
iliskilerin de varligin1 géstermektedir.

Hayal dergisinin kendisi hakkinda kaleme aldig1 yaziya Karidi’nin bir muhavere ile
cevap vermesi iizerine Teodor Kasap dergisinin 164. sayisinda tekrar Kara Sinan’1 konu
edinen bir yazi yayimlar:

Bundan evvelki niishalarimizin birinde {zmirde gazetecilik etmekte bulunan bir Rum papaz
efendisinin terclime-i halini yazmig ve bu zatin gecenlerde Tiirk¢e lisan ve Kara Sinan ismiyle bir
eglence gazetesi nesrine bagladigini séylemistik.

Resmini gérmek isterseniz gazetesini alin bakin. Basina fotografyasini koymus. Kendisi
cirilgiplak ayni bizim Mustafa Baba gibi. Ayaginda kisacik bir i¢ donu basinda kara takkiye yerine
biiyiik¢ce bir sarik elinde hag yerine bir mizrak bag m1 depiyor bah¢e mi suluyor artik ne yapiyor
bilemeyiz...... Papaz efendinin heyet-i kiyafeti pek tuhaftir. Simdiye kadar ¢iplak papaz efendi
gérmeyenlere muayenesini tavsiye ederiz.

Goriiniiste bu zat dahi Istanbulda ¢ikan bazi eglence gazetecilerinin efkarini tahsin ile bir eglence
gazetesinde muhavere olmadikca o gazete eglence gazetesi sayillamaz zannindadir manasiz muhavere

6 Kara Sinan reklamlar1 Basiret gazetesinin; 1706, 1707, 1713, 1720, 1725, 1731, 1737 ve 1743. sayilarinda dordiincii
sayfada yayimlanmigtir. Reklam metni su sekildedir: “Izmirde (Kara Sinan) namiyla musavver bir mizah gazetesi nesr
olunmakta olup miinderecat: gayet latif ve resimleri ise gayet zarif ve emsalsizdir Istanbulca merkez-i mahsusu Okgular
basinda vaki Serafim Efendi kiraathanesi oldugundan hati ekser mahalden vuku’ buluna tesvik tizerine birinci niishasindan
nihayetine kadar suret-i mahsusada celb edilmistir erbab-1 miitalaa ve edibin ragbetine miiracaat olunur fiyat1 seneligi
iki buguk ve alti aylhig: iki mecidiye olup bir niishas: 40 parayadir Bahgekapisinda tonbekici Hasan Aga ile Kopriibasi
barakasinda ve bazi gazete miivezzileri vasitasiyla niishasi celb olunabilir” (Basiret, 12 Ocak 1876: 4)
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ile bir evet bir yok bir ya bir de 6yle mi diyerek satirlar1 gegip siitunlar1 doldurmak kolaydir. Iste bu da o
yolu tutmus. Ama kim kimle muhavere ediyor? Muhaverenin heyet-i mecmuasindan maksat ne olabilir?
Oralarm diigiinlip anlamak i¢in akil yormak lazim degil... Her ne ise herkes bir yol tutturmus gidiyor!
Biz bahsimize gelelim.

Papaz efendi gazetesini dordiincii numaraya kadar ¢ikarmus. Ikincisini {igiinciisiinii gérmedik
ama dordiinciistinii gordiik. Hati terciime-i halini yazdigimiz igin kizmis da bazi goniil bulandirir
tabirat-1 garibe ve elfaz-1 galize ile bizim aleyhimize dahi birgok yiiriimiis zirlamis. Gonlii bulanmaksizin
okuyacak kadar yigit varsa papaz efendinin gazetesini alip okumasini tavsiye ederiz. Ezciimle bir
takim iskenbe-i kiibraya dair lakirtilar var. Okuyan zevata ridyetimiz olmayaydi mademki Izmirde ve
hati Istanbulda bile Basiret sahibi kahkahaci Ali Efendinin gazetesinde bu gibi tabirat nesr olunabildi
bizde aynen bu papaz efendinin aleyhimize yazdig1 hezeyani gazetemize derc eder idik. Fakat kahkaha
hakkinda sdyledigimiz s6zii tekrar ile karinemizi tasdiden ihtiraz ederiz. Malumdur ki hezeyan-amiz
bazi tiirrehat vardir ki muhataba asla dokunmaz belki miitekellime dokunur. Elkelam suffe-i miitekellim
derler.

Istanbul ahalisi Kahkahadaki 6yle miinasebetsiz tefevviihatdan nefret etmis idi. Bakalim Izmir
ahalisi bu papaz hezeyanindan hosnut olacak midir? Su kadar ki istihddan bahs olunamaz! Papaz
efendinin Velos nami1 ve Rum lisaniyla eglence gazetesi diyerek ¢ikarmakta bulundugu ferrasane
doldurdugu rezaletlerle Izmirin Rum ahalisinin nefretini kazanmus idi. Zahar bu ceza papaz efendiye
elvermemiste Miisliimanlarin nefretini de kazanmak arzusuna diigsmiis. Serbesttir. Meslek ittihazi bahs
gotiirmez.

Muharrirlerinin derece-i terbiyesini bilmedigimiz gazeteler ile miibahaseye girismemekte mazur
oldugumuzu bundan birka¢ sene evvel ilan etmis idik. simdi bu papaz efendinin derece-i terbiyesini
bildigimiz halde yine hakkinda bazi beyanatta bulundugumuz i¢in evvelki sdzlimiiziin hitkiimsiizliigiine
hiikm olunmasin zira maksadimiz ahalinin terbiye-i umumiyyesini ihtilattan vikayeden ibarettir. Papaz
efendinin adaba mugayir olarak agzina yakistirdig1 hezeyanlar bir kere pig-nazar miitalaaya alinsa siiktit

etmemekte hakkimiz her halde tasdik olunur. (Hayal, 3 Temmuz 1875: 2-3)

Karidi’nin hakkinda yazdiklarma Kara Sinan dergisinin igerigi lizerinden cevap
veren Teodor Kasap, iki olguya odaklanir: serlevha resmi ve muhavere. Kara Sinan
dergisinin logosu olarak tanimlanabilecek serlevha resmini Karidi ile 6zdeslestiren
Kasap, yar1 ¢iplak ve elinde mizrakli bu figiiriin “tuhaf” olusunun altim ¢izer. Icerik
noktasinda elestiri getirilen diger unsur olan muhavereler ise “anlamsiz” bulunarak Kara
Sinan dergisinin mevcut mizah dergileri standartlarii tagryamadigi ima edilmektedir.
Ortaya konulan tiriiniin standartlar1 tastyamamasi ise Teodor Kasap’a gore derginin sahibi
Karidi’nin meslek erbabi ol(a)mamasinin sonucudur. Kendisi hakkinda Kara Sinan’in
dile getirdiklerini “goniil bulandiran tabirat-1 garibe ve elfaz-1 galize” seklinde tanimlayan
Teodor Kasap, soyismi iizerinden ailesi ve kendisiyle iligskilendirilen kasaplik meslegi
ile ilgili yorumlara bu meslegin bir unsuru olan ve de halk arasinda “bos konusmak,
dayanaksiz konugsmak™ anlamina gelen “iskenbe-i kiibra” tabiriyle cevap verir. Yazinin
ilgi ¢ekici kismi ise Kara Sinan ile Kahkaha arasinda kurulan benzerliktir. Bu iki derginin
“tefevviihat” yani bosbogazlik noktasinda birbirlerinden farki bulunmadigini ileri siiren
Hayal, boyle bir islubun ise okuyucu nezdinde hig hos karsilanmadigini da belirtmektedir.
Karidi’nin Teodor Kasap hakkinda kaleme aldiklarina kars1 bir cevap metni 6zelligi
tasiyan yazida Kahkaha ve Basiretci Ali Efendi’den de bahsedilmesi Hayal tarafindan
Kara Sinan ile Kahkaha arasinda bir igbirliinin varliina inandigini1 gostermektedir.
Bagka bir ifade ile Teodor Kasap’a gore Karidi “dligmanimin diismani1 dostumdur” ilkesi
ile hareket etmektedir. Uslup agisindan Hayal dergisi ve Teodor Kasap’in Kara Sinan ile
yasanan polemige son verme niyetinde oldugu yazinin son kismindan anlagiimaktadir.
Ancak Izmir’den gelen bir mektup Kara Sinan ve Karidi’yi tekrar Hayal dergisinin
giindemine oturtur:
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[zzetlii efendim

Miiddet-i vefireden beri bab-1 miikatebenin kiisadina arzu-kes ettiysem de kesret-i meguliyet
acizanemden bir miinasib vakit bulamadim iste simdi izmirde hakk-1 aleyinizde olmak iizere nesr
olunan evrek su mektubun takdimine bendelerini mecbur ediyor. Kara Sinanin dérdiincii niisha-i
melanetindeki rezil bendin yalnmiz Gir Karidis tarafindan tahrir olunduguna zahib olmayasiniz vakia
sizin gegen hafta tab’ i nesr buyurmus oldugunuz benden merkum gir karidis pek me’yus kalmis ise de
asil boyle edebsizce bend yazanlar terciime odasinda yani hiikiimet konaginda Mesut Fikri Efendi ve
meclis temyiz miistantiklerinden olup bundan akdem devletlii Ahmet Rasim Pasa hazretleri zamaninda
¢ikarilmis iken sonra her nasilsa alinmis olan Hasan Bey ve ale’l-husiis Karaburun nahiyesi miidiirii
esbak Mehmet Efendidirler. Bu Mehmet Emin Efendi denilen sahis birkag defa memuriyetlerinden
¢ikarilmis bir adamdir. Simdi ise hiikiimet kapisinda avukatlik ediyor. Merkum Hasan Bey gibi bu dahi
hamamci esnafindan diyorlar. Karidis bdyle adamlarla diisiip kalkip bunlardan muavenet bekliyor. Hele
kendisi Alasehir simendiferinin resm-i kiisad: icra olundugu giin Alasehir istasyonunda o kadar keyf
olmus ki (zira sarab1 bedhava bulmus) iki adamla vagona koyup izmire Syle gelmistir. Vay gidi papazlik
vay. Vay gidi gazetecilik vay. Hele Basiret sahibi izzetlii efendi hakkinda agiktan agiga (cahil merkep)
yazmalarina ne demeli ha unutmayalim islahhaneyi fare kapanina tesbih ettirip iizerine ay ve yildan
nigan-1 secdat unvant koymasina ne dersiniz.

Simdilik bu kadar. Haftaya pek ¢ok yazacak seyler var.
Hayal

Isimleri balada zikr olunan zevat-1 nezdlerinde mahiyeti malum olmak lazim gelen bir papaza
muavenet maksadiyla tanimadiklar1 bir adam aleyhinde bir takim herze-gillukta bulunmuslar ise bu
mektubu yazan zatin mektubunda beyan ettigi hususatta hakki vardir ¢linkii yazanlar hakikaten bunlar

ise evsaf-1 mezkiire harcinda bulunamayacaklar: derkérdir. (Hayal, 6 Temmuz 1875: 3)

Gonderen kisginin ismi ya da imzasimin bulunmadigi bu mektup, Kara Sinan
dergisinin 4. sayisinda Teodor Kasap hakkinda yazilanlarin Karidi tarafindan degil de
Mesut Fikri Efendi ve Mehmet Emin Efendi tarafindan yazildigini iddia etmektedir. Bu
iki isimden Mehmet Emin Efendi’nin derginin bagyazari olarak tanimlanan Emin Efendi
(Huyugtizel, 1996: 54) olmasi muhtemeldir. Ancak Mesut Fikri Efendi ve Hasan Bey
hakkinda ise literatiirde bir bilgi bulunmamaktadir. Hayal dergisinin mektuba tepkisi 164.
sayisinda Karidi’ye kars1 takindig tavir ile aynidir. Polemigi uzatmak istemeyen Teodor
Kasap’a gore kendisini tanimayan ve kendisinin de tanimadigi bu sahislarin gazetecilik
anlaminda gerekli donanima sahip olmamalari ortaya konulan sagmaligin sebebidir.

165. sayisinda yer alan mektuba verdigi cevap ile Hayal dergisi, Izmir ve Kara
Sinan defterini kapatmustir. Ancak Kara Sinan Istanbul basinina mizragimi uzatmaya 6.
sayisinda da devam etmistir:

Malum ali-i sinanileri buyuruldugu iizere bizim ¢ikarmakta oldugumuz gazeteler gazete
denilmeye sayan olmayip adeta keskiil fikra ve daha agik tabirle mekanin cennet ola pus[u]lasi demek
oldugunu inkar edemeyiz bununla beraber su vazifeyide layikiyla icra edemeyerek igimizden kimisi
miiddhenenin pek ziyade haricine ¢ikiyor ve kimimiz imlasiz manasiz bendler ile halkin tesvis-i
ezhanini mucib oluyor ve bazilarimiz dahi tulumbaci 1stilahiyla igimizden bazilarina séviip sayiyor ve
bir takimimiz dahi gazete ¢ikar ¢ikmaz gayet ehven fiyata okka hesabiyla bakkallara satryor hasili yalan
bizde miiddhene bizde zevzeklik bizde kagit¢1 merkebi dolandirmak bizde bedhava muharrir miitercim
miirettib kullanmak bizde...

Hiilasa bizde oglu bizde ¢ ya bizim boyle halimiz ne olacak liitfen merhamet-i tarafinizdan
buraya bir vekil mi gonderip bize tayin-i vazife buyurursunuz yoksa kullarinizt m1 huzur-u devletinize
celb ile bir divan m1 verirsiniz ne yapar iseniz yapiniz bizim 1slah-1 halimize himmet buyurunuz zira
isimiz duman halimiz yamandir yine her halde emr i ferman hazret sinanilerinindir Sadakat Vakit Hayal
Basiret Ceride-i Havadis Koriye Deoriyan Bizantis La Turki Mikra Asia yani Anatoli Fordu Bosfor bil-
ciimle ermeni gazeteleri Letif-i Asar Meddah
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Kara Sinan

Alind1 bir defa simdi buna ne demeli siikut etsem olmaz sdylesem isime el vermez a goziim
beni gazetelerin 1slahina memur-1 mahsus zan ettiniz? Bendeniz burada bulunan gazetecileri terbiyeden
acizim cenab-1 hak matbuat nizamnamesinin nazar-1 kem-yab eserini gazetelerin iizerinden eksik
etmesin benim ne haddim gazetecileri terbiye etmek... acizlerinin ki bir nasihat idi onu da dinleyen
dinledi dinlemeyen yine eski halinde kaldi bizim bura gazetecilerinde istidat yok zekavet yok ne
yapmali bilemem bunlara nasihatimi tesir ettirecek olur isem ba’de Istanbul gazetelerinin dahi garesini
diisiinecegimi ve bu ihtiyar halimde degnegimi kakaraktan simdilik Istanbula kadar gelemeyecegimi
ma’al-itizar ve el-teessiif beyan ederim epeyce uydurabildim mi evet acaba Istanbul katipleri bana

giilerler mi evet dyle ise bende onlara simdiden giileyim kah kah kah hah hah hay (Kara Sinan, 8
Temmuz 1875: 3-4)

Kara Sinan gerek ilk sayisinda gerekse de 3. sayisinda Istanbul basini igerisinde
sadece mizah basinini odak noktas1 olarak almakta iken bu yazi ile Istanbul’da yayimlanan
Tiirkce ve Tiirkge dis1 biitiin siireli yayinlar1 hedef almaktadir. Istanbul basinmin tamamini
dalkavukluk, zevzeklik ve yalancilik gibi vasiflarla tanimlayan dergi, Istanbul’a kars
bir meydan okuma ortaya koymasinin yani sira cepheyi de oldukca genis tutmaktadir.
Her ne kadar biitiin Istanbul basmini karsisina almis goriinse de Kara Sinan’in dogrudan
hedefinde olan isim Teodor Kasap’tir. Hayal’in 165. sayisinda yayimlanan yaziya Karidi
tekrar bir muhavere ile cevap verir:

- Sinan Beyefendi.. Bu hafta gelen Hayal gazetesini gordiiniiz mii
- Hayali ne yapmali istikbali beklerdim.

- Hayalin Istikbali olur mu

- Olmasa olmazd:

- Ben size Hayali s6yliiyorum Hayali

- Hayale ne olmus ne var Hayalde

- Ne olacak senin dostlarin {zmirden mektup yazmuslar.. Size muharrirlik ediyor diye bir
takim zatin aleyhinde agizlarina geleni s6ylemisler.. Ve daha sdyleyeceklermis.

- Oyle ise onlar benim dostlarim olmamali.. Karagéziin dostlari ve belki akrabalaridir! Zira
yine hemcinsi ¢eker birbirinin gayretini derler. Mutlaka bunlar Karagoziin akrabalaridir.

- Izmirde Karagdziin akrabalar1 oldugunu hig isitmemis idim.

- Isitmedin mi.. Dag mahallesindeki ayar1 bozuk Mistikla Palavra sulu seftali ¢ekirdegi Hiisnii
Karagoziin taallukatindan degiller mi

- Ya 6yle mi... Ha soyle.. Ben de Izmirden bu mektubu kim yazmis diye merak ediyordum.
- Bunda merak edecek ne var? Genis olmal1 genis.

- Demek ki siz aldirmiyorsunuz.

- Hayir biz alay gegiriyoruz.

- Oyle ise ask olsun.

- Ask olsun yal..sen ne zannettin.. Ben Oyle patirtiya papu¢ mu birakirim.. hey kuzum hey
daridan korkan hi¢ ser¢e eker mi.. Bir takim sev suratlar kalkmiglar da.. Filan efendi filan bey Kara
Sinana muharrirlik ediyorlarmig soyle imis bdyle imis.. ben zaten kalabaliktan hoslanmam.. Benim
dairemi bir katip de idare ediyor.. Ben Kasapoglu gibi akilsiz mryim. Basima bir takim haserati toplayim
da alemi mizaha aldirayim?. Eglenecek olsam kendim eglenirim.

- Vay Kasapoglunun muharrirlige iktidar1 yok mu
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- Nededin ne.. iktidar m1 iktidar m1.. Onu ben kendim de bile géremiyorum.. Kasapoglununki
boyaciliktan ibarettir.. Adeta garsonlugundan hizmet ettigi mosydden bir iki Fransizca liigat carpmis
isini beceriyor.. Bizim sade suya beylere (mersi) (pardon) (ben ne ne ne sivilazsiyon) (uydurmasyon)
dedikten sonra sinekten ziyade Kasabin diikkkanina tecemmii’ eder ve kendilerine gazete muharriri
densin diye akillarina her ne gelirse yazarlar.

- Bunlarin isi giicii yok mu.. Bu beyler kimlerdir.

- Kim olacak mazi bey muzari’ bey masdar bey fail bey ... istikbal bey hal bey velhasil
kendilerine olur olmaz memuriyeti yakistiramayan ne kadar kaldirim miiltezimi var ise Hayale devam
eden bunlardir bunlara is gili¢ olmaz bu zatlara mirasyedi derler anladiniz m1

- Anladim.. Anladim

- Anladinsa da anlamadinizsa da tekrar ifadeye vaktim yoktur. Simdilik ugurlar olsun. (Kara
Sinan, 15 Temmuz 1875: 1-2)

[zmir’den gonderilen ve Hayal dergisinde yayimlanan mektupta Teodor Kasap
hakkinda “adaba mugayir” ifadeleri Karidi’nin yazmadig1 ve bu durum i¢in iizgiin oldugu
belirtilmistir ancak yayimladigi bu muhavere ile Karidi iddialar1 ret etmektedir. Ayrica
mektuptaismigecen Mesut Fikri Efendi, Hasan Bey ve Mehmet Emin Efendiile debiriliskisi
olmadigini belirtmektedir. Bununla birlikte Teodor Kasap hakkinda yeni bir tanimlama
olarak “muharrirlige iktidar1 yok” ciimlesini sarf eder. Bu ifadeyi Kasap’in gazetecilik
mesleginin gerektirdigi yeterlilige sahip olmamasi seklinde yorumlamak miimkiin ki
burada Karidi’nin kast ettigi Teodor Kasap’in Tiirk¢e konusmasina karsin yazamamasi
ve yazilarina yegeni Lazaridis’in yardimci oldugudur (Kut, 2011: 474). Karidi’ye gore
Kasap “garsonluk hizmetinde bulundugu mdsyd” yani Alexandre Dumas’dan 6grendigi
Fransizca ile Tiirkge yazamama yetersizligini gizlemeye ¢alismaktadir. Kara Sinan’in bu
“igneleme”lerine Hayal dergisi karsilik vermemistir ancak Kara Sinan mizragin tekrar
Hayal’e dogru uzatir fakat bu kez kullandig: silah karikatiirdiir.

Gorsel 4: Kara Sinan, Say1: 10, 5 Agustos 1875.

Karikatiirde elinde mizrag: ile Kara Sinan karsisindaki Hacivad’1 azarlamaktadir:
“Ulan Hacivad o refikin ¢ingene Karagdzle senin ettigin el vermez mi. Perdeyi
kaldirdiniz da simdi gazeteye ¢iplak karilart m1 getiriyorsunuz hain herifler ikinizin de
gozlerini ¢ikaririm”. Elleri havada korkmus bir ifade ile Hacivad: “Aman efendim benim
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ve Karagoziin bunda kabahati yok o karilar1 Kasapoglu getiriyor” cevabini vermektedir
(Bkz. Gorsel 4). Kara Sinan’1n “gazeteye ¢iplak kadin getirme” seklinde bahsettigi olay
biiyiik ihtimalle Hayal’in 176. sayisinda yer alan karikatiirdiir (Bkz. Gorsel 5).

Gorsel 5: Hayal, Sayi: 176, 31 Temmuz 1875.

Santri imzal1 karikatiirde soyunan bir kadin goriilmektedir. Lejand ise su sekildedir:
- Tak! Tak!...ruhsat var m1? Girebilir miyim?
- Siz bilirsiniz ama fistansizim
- Zarar1 yok nisanlandik a.

-Ya!.... Oyle ise ruhsat yok. Gidi terbiyesiz.

Hayal, bu karikatiiriinii “ahlaksizlik” olarak tanimlayan Kara Sinan’a bir karsilik
vermemistir. Kara Sinan’in satagsmalar1 karsisinda Teodor Kasap’in suskun kalisini
“Izmir dosyasim kapatmak” seklinde yorumlamak miimkiindiir. Bununla birlikte
Teodor Kasap’in suskunlugunda 14 Agustos 1875 tarihinde Hayal dergisini Misialidis’e
devrederek 22 Agustos 1875 tarihinde giinliik Istikbal gazetesini yayimlamaya baslamasi
da etkili olmustur.

[stanbul disinda Tanzimat dénemi mizahinin temsilcisi olan Kara Sinan’m Hayal ile
arasindaki iligskinin bir nevi husumet iizerine kurgulandig1 ve bu kurgu igerisinde taraflarin
birbirleri hakkinda kalemlerine sinir koymadiklar1 gézlemlenmektedir. Bu durum, Kara
Sinan’in “reklam stratejisi” olarak diisiliniilebilecegi gibi yerel bir rekabetin de sonucu
olmasi ihtimal dahilindedir. Karidi’nin Izmir basini icerisinde “kanli bicakli” oldugu
Mehmet Salim, Kara Sinan yaymmlandigi donemde intibah gazetesinin basyazaridir.
Kara Sinan’in mevcut niishalar1 incelendiginde Karidi ile Mehmet Salim arasinda bir kan
davasi bulundugu gériilmektedir. Bununla birlikte Intibah gazetesinin imtiyaz sahibi olan
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Corci Bubli’nin Namik Kemal ile yakin arkadashigl’ Istanbul-izmir ekseninde Intibah
gazetesi ile Hayal dergisi arasinda da olumlu iliskilerin var olabilecegi sonucunu akla
getirmektedir. Corci Bubli’nin gazetesi Intibah’in yasadigi matbaa ve hurufat sorununu
Hayal’in eski hurufatini satin alarak ¢6ziime kavusturmus olmasi (Demirkol, 2021: 230) en
azindan bu iki isim arasinda bir ticari iliskinin varligini somut olarak ortaya koymaktadir.
Bu iligki Karidi tarafindan Teodor Kasap’in rakipleri Corci Bubli ve Mehmet Salim’in
yaninda yer aldig1 seklinde yorumlanarak Hayal dergisini kendisine hedef olarak se¢mis
olma ihtimalini olasilikli hale getirmektedir.

Kara Sinan ve Karidi ile iligkili Istanbul mizah basminda yazi kaleme alan bir diger
dergi ise Geveze’dir. Mehmet Tevfik’in Letaif-i Asar dergisinden sonra yayimladigi
Geveze, Aydin gazetesinde yer alan bir ilan1 sayfalarina tasiyarak dolayli da olsa Kara
Sinan dergisinden bahseder:

Aydin gazetesinin ekser niishalarimni nazar-1 miitalaadan gegiriyoruz gegiriyoruz da ne goriiyoruz

hi¢. Fakat yalniz her niishasinda bir vech-i zir derc olunan su ilan1 goriiyoruz. Bundan da bir sey
anlayamiyoruz. Anlayan varsa ask olsun.

zmirde frank mahallesinde Baltact Frankhanesinde kiin Izmirni ve Velos ve Kara Sinan
gazetelerinin matbaasinda Tiirkce ve Fransizca ve Rumca cedid ve ila hurufat mevcud oldugu gibi
kemal-i nefaset iizere yapilmak i¢in mahir usta ve makineleri oldugundan te’lifata dair her bir is ve

duhan etiketi ve ilanat ve her nevi matbu evrak yiizde yirmi tenzil-i fiyatla kabul olunur. (Geveze, 6

Agustos 1875: 4)

Aydin gazetesinde hem Tiirkce hem de Rumca yayimlanan bu ilanda Geveze’ nin
neyi elestirdigi anlasilamamaktadir. Ancak 15 Temmuz 1875 tarihli Aydin gazetesinde
yer alan metinde bir kelimenin degistirildigi goriilmektedir. Metnin son kisminda yer
alan “duhan etiketi” ibaresi “duhan bandrolleri” seklinde diizeltilmistir. Baskida yapilan
kelime hatasini dile getiren Geveze dergisi 2. sayisinda ise dogrudan Kara Sinan’1 hedef
almstir:

Saraptan bozma sirke gibi papazliktan ¢ikip gazeteci olma birisi izmirde Kara Sinan naminda

bir eglence gazetesi ¢ikartyormus. Birkag tanesi ezciimle dokuz numarali niishast nazar-1 miitalaadan

gecirildi. Sive-i kitabetle fikrine diyecek yoksa da imlasina hi¢ diyecegimiz yoktur. Ciinkii bilmedigimiz

yolda bir imla nasil imla diye merak edecek olursaniz iste bir tanesini géziiniize gostereyim de bakiniz

ama siz diyeceksiniz ki evet miirettip hatasidir. Hayir boyle miirettip hatasi olmaz bu mutlak yeni ¢ikma
bir imla olmali.

Mezkur numarali niishada (basimiza bir de ferdi bosfor ¢ikti) unvaniyla yasmis oldugu makalenin
nihayetinde (eger ferdu fosfor bunlarin bir daha gelmemelerini arzu eder ise de) demis gordiiniiz mii.
Biz bu arzunun arzu oldugunu bilirdik ama (arzu) oldugunu siz bilir miydiniz? Hayir? Anladiniz m1

simdi efendim herif alem sey alem elbette papaz kism1 alem olur bdyle olmazsa ayip olur. (Geveze,

10 Agustos 1875: 3)

Kara Sinan dergisinin 9. sayisinda Phare du Bosphore gazetesinin Izmir ile ilgili
yayimmladigi habere karsilik kaleme alinan yazinin son kisminda “eger ferdu fosfor
bunlarin bir daha gelmemelerini arzu eder ise” seklinde bir ifade yer almaktadir. Bu ifade
icerisinde “arzu” kelimesi dergi tarafindan yanlis yazilmistir. Dogru imla ile arzu kelimesi
['_Js] seklinde yazilirken Kara Sinan “dad” harfini kullanarak arzu kelimesini [!oo=s]
seklinde yazmistir. Derginin yapmis oldugu bu imla hatas1 Geveze’ye gore Karidi’nin
mesleki yetersizliginin bir isaretidir. Karidi ise Geveze’nin yazdiklarina 12. sayisinda
karsilik verir:

7 Namik Kemal, Midilliden Izmire geldiginde Corci Bubli onu evinde misafir etmistir (Bkz. Huyugiizel, 2000: 125).
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Su Karagéz miinasebetsizdir ama bazi vakitte soyledigi ¢ikiyor. Gegenler de Letdif-i Asarin
ismini tebdil edeceklerine sahib-i imtiyazi ismini tebdil etse daha giizel olur demis idi. Dedigi gibi ¢ikt1
ve Tevfik imzas! {izerine bir de papadopoli ilave edildigi goriildil.

Bizim meghuliimiiz ise de bu Papadopoli Tafik Aga imladan da anlar imis.
Bu papadopoli Tafik Efendi gayet miidekkik oldugundan gazetelerin imlaca kusurunu tutar imis.
Bu papadopoli mosyo Tafik gevezelikte kendine emsal arar imis.

Bu papadopoli senyor Tafik hayal gibi masharalik edebiliyor da bes on kurus ¢arpabiliyor
muyum diye Karapanos Efendi hakkinda baldir1 pagay1 sigar imis.

Bu papadopoli kirlos Tafik umum millete kendisi gibi miskinlik isnad imis.

Bu papadopoli efkar1 bozuk Tafik millet-i islamiyyede ismini zikredecek fazil bir zat bulamamus
da mektep ¢ocuklarinin Volter gibi hi¢bir dinde alakasi olmayan bir herife nisbet eylemistir.

Ha buras: da hatira gelir boyle gevezeligi hep Papadopoli Tafik aga yazamaz ya.

Herifin bir ¢ok katipleri varmig. Onlar birbirini diirte diirte tesvik ede ede diisiine diisiine boyle
gevezelikler ¢gikarirlar imis.

Giileyim sunlarin gevezeliklerine de hayaligina da...
Yazik onlarin saklabanligina da soytariligina da. (Kara Sinan, 20 AgUStOS 1875: 1)

Kara Sinan, Geveze dergisinin kendisine iliskin imla hatasi lizerinden ortaya
koydugu elestiriye bir baski hatasi ile karsilik vermistir. Geveze’nin 2. sayisinda “ajans
Papadopoli tarafindan havadis-i sifahiyye” baslikli, Istanbul ve yurtdisindan haberlerin
mizahi bir dille kaleme alindig1 metnin altinda yer alan “imza Papadopoli” ibaresi derginin
imtiyaz sahibi Mehmet Tevfik’in isminin hemen {iistiine denk gelmis (Bkz. Gorsel 6) ve
bu durum Kara Sinan tarafindan “Papadopoli” ve “Tevfik” ibarelerinin “Papadopoli
Tevfik” seklinde tek isim olarak okunarak elestirilmesine sebep olmustur. Kara Sinan
ayn1 sayisinda Geveze ile ilgili ikinci bir yazi daha kaleme almistir:

Papadopoli Tevfik isminde bu hafta matbaamiza bir geveze geldi. Amma ne geveze. Gevezenin
gevezesi denmeye sayan ve gayetle saklaban olup herifte hi¢ sikilma yok. Miinasebetli miinasebetsiz
agzina ne gelirse veryansin gidiyor. Canim geveze de lazim amma bdylesi degil azicik da s6zii sohbeti
dinlenmeli. Bu koftehor Fransizlarin verdikleri bes milyar tazminata pigsman olduklarint bilmem nesini
lakird: kitliginda soyliiyor. Aralikta da 1stilah paralayacagim diye ezilip biiziiliip (zihi hayal batil zihi
efkar muhal) gibi kiiflenmis seyleri tazeliyor. Artik ne diyelim Cenab-1 Hak Istanbul ahalisine sabirlar

ihsan etsin. Bunu dinleyenler kulaklarina pamuk tikamalidir. (Ciinkii gevezenin anasini sagirlik
bellermis.) ben de onun i¢in sagirliga vurdum. Dogrusu dyle soguk gevezeler dinleyemem dinleyen

varsa o da gevezedir. (Kara Sinan, 20 Agustos 1875: 3)

Gorsel 6: Geveze, Say1: 2, 10 Agustos 1875.
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Bu yaz1 ile Kara Sinan, Geveze’'nin igerigine odaklanir. Temel elestiri icerigin
yetersiz olusu ve hazirlanirken 6zensiz davranilmasidir. Bu elestirisini de Geveze’de
yer alan “ Bundan evvel vuku’ bulan Fransa ve Prusya muharebesinde Fransizlarin
gayb ettikleri ve bes milyar tazminat verdikleri cihetle anlagildigina gore Fransizlar bu
muharebeden pek de memnun olmamislardir” (Geveze, 10 Agustos 1875: 4) ciimlesi
lizerinden ortaya koymaktadir. 1870-1871 yillarinda gergeklesen Fransa-Prusya savasi
hakkinda dort yil sonra bu sekilde bir igerik tiretilmesini “6zensizlik™ gostergesi kabul
etmenin yani sira Kara Sinan, Geveze dergisinin durumunu bos hayallere kapilarak
imkansiz seyleri diisiinen anlamindaki “zehi hayal-i batil zehi efkar-1 muhal™® atasozii ile
tamimlar. Karidi ve Kara Sinan dergisinin Istanbul mizah basi ile iliski ag1 icerisinde
nispeten olumlu iligkilere sahip oldugu Mehmet Tevfik ile aralarinda yaganan bu atigmalari
iyi iliskilerin sekteye ugramasi seklinde yorumlamak yanlis bir egilimdir. Tanzimat
donemi mizah basini igerisinde dergilerin birbirlerinin imla hatalarini bulmasi, igerigin
yetersizligi ile mesleki ehliyetin bulunmamasi polemik geleneginin temel unsurlaridir.
Bu acidan Geveze-Kara Sinan atigmalarin1 donemin gazetecilik pratikleri ile uyumlu ve
olagan iislup cergevesinde tanimlamak miimkiindiir. Bununla birlikte Mehmet Tevfik ile
Karidi arasindaki iyi iligkilerin bir gostergesi de Mehmet Tevfik’in Caylak dergisinde
Kara Sinan dergisinden “izmirde bizim kara oglan (yani Kara Sinan) tarafindan aldigimiz
telgraf (...)” (Caylak, 12 Mart 1876: 4) seklinde bahsetmesidir. Bu durum Istanbul-izmir
hattinda Karidi-Mehmet Tevfik arasinda iyi iligkilerin devam ettigini gdstermektedir.

Istanbul mizah basini igerisinde Kara Sinan dergisine sayfalarinda yer veren bir
diger dergi ise Tiyatro’dur. Hagop Baronyan dergisinde telgraf formunda “Kara sinanin
yiizlinli kara ¢ikarmamak iizere olunan say’ ve gayrete nispetle kara sinanin yiizli giin
be giin kararmaktadir” (Tiyatro, 8 Eyliil 1875: 3) seklinde bir metin yayimlar. Bu metni
Tiyatro’nun 10. sayisindaki “kara sinan karaciger hastaligindan kesb-i ikamet edemeyerek
kara topraga girmeye mecbur oldu” (Tiyatro, 15 Eyliil 1875: 4) climlesi takip eder. Tiyatro,
“kara topraga girme” ifadesi ile Kara Sinan’in 10 Eyliil 1875 tarihli 15. sayisindan sonra
aldig1 3 ay kapatma cezasindan bahsetmektedir. Donemin mizah dergileri mali agidan
bliylik oranda tiraj ve reklam gelirlerine bagimli olduklar1 i¢in 3 ay gibi uzun bir siire
kapatilmak bir yayinci i¢in 6liimle esdeger bir durumdur. Tiyatro dergisinin Kara Sinan’in
“kara” bahtin1 sayfalarina tasimasi bu anlamda bir mesleki dayanigsma veya nezaket ile
agiklanabilir.

Sonug¢

19. yiizyilda Tiirkce basinin merkezi olan Istanbul aym1 zamanda 1870 yilinda
yayimlanmaya baslayan Tiirkge mizah dergilerinin de okuyucu ile bulustugu sehirdir.
1875 yilinda Izmir’de Karidi tarafindan yayimlanan Kara Sinan dergisi ile Tiirkge mizah
dergileri “tasra”ya da tasmmistir. izmir’de bir Tiirkce mizah dergisinin yayimlanmasi
karsisinda Istanbul mizah basini igerisinde bu gelismeyi olumlu karsilayan isimler ise
Mehmet Tevfik ve Basiretci Ali Efendi’dir. Mehmet Tevfik dergisi Letaif-i Asar’da ve
Ali Efendi de gazetesi Basiret’te Kara Sinan dergisinin yayimlandigini okuyuculari
ile paylasarak “tasra”ya tasinmig Tirkce mizah dergiciligine olumlu yaklastiklarin
gostermiglerdir. Mehmet Tevfik ve Basiretci Ali Efendi’nin aksine Kara Sinan’in

8 Bu ifadenin sik kullanilan sekli; “zehi tasavvur-1 batil zehi hayal-i muhal’dir (bkz. Peran, 2019: 89).
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yayimlanmasi karsisinda olumsuz tavir takinan tek isim ise Teodor Kasap’tir. Donemin en
onemli Tiirk¢e mizah dergisi olan Hayal dergisi, Kara Sinan’1n yayin hayatina baglamasini
daha c¢ok yayincist Karidi iizerinden elestiren bir tutum sergilemistir. Hayal dergisinin
olumsuz tavrinin odaginda “mesleki yetersizlik” olgusu yer almaktadir. Karidi tarafindan
Kara Sinan’dan 6nce yayimlanan Rumca Velos dergisi lizerinden elestirilerini ortaya
koyan Hayal dergisi Velos’u “basarisiz” bir dergi ve Karidi’yi de “yetersiz” bir yayinci
olarak tanimlar. Bu agidan Kara Sinan da dnemsiz bir girisimdir. Genel olarak Teodor
Kasap’in ortaya koydugu olumsuz tavrin sebebinin, tematik bir yayin olarak Tiirkce
mizah dergilerinin kisa bir gegmise sahip oldugu 1875 yilinda Istanbul diginda bir sehirde
yeni bir Tiirk¢e mizah dergisinin yayin hayatina baglamis olmasindan ¢ok bu girisimin
altinda Karidi isminin yer almasi oldugu sdylenebilir. Bu durum Teodor Kasap ile Karidi
arasinda ge¢mise dayanan bir iligskinin varligini ya da birbirlerinin “6zge¢mis”lerini
yazacak kadar tanisikliklarinin bulundugu sonucu ortaya ¢ikarmaktadir.

Izmir’de Kara Sinan’in yayin hayatina baslamis olmasmi Mehmet Tevfik ve
Basiretci Ali Efendi olumlu karsiladiklarini net bir bigimde ortaya koyarken Teodor Kasap
ise Karidi imzal1 bu girisimin uzun 6miirlii olmayacagini diisiinmektedir. Bu isimlerin
disinda kalan Tiyatro, Meddah ve Latife dergileri ise Kara Sinan’in yayimlanmasina kars1
sessiz kalmiglardir.

Istanbul-izmir hattinda Kara Sinan dergisinin Istanbul basmi karsisindaki
konumlanisiniise “varligiile korku salan zorlu bir rakip” seklinde tanimlamak miimkiindjir.
Ancak bu tanimlama Kara Sinan’1n kendisine aittir. Ozellikle 3. ve 6. sayilarinda yer alan
yazilar bu tanimlamanin temelini olugturmaktadir. Karidi’nin bu sekilde bir tanimlama
iizerinden dergisini konumlandirmasmin iki sebebi oldugu varsayilabilir. Oncelikle
polemikgi bir Gislup ile sdyleme dokiilen bu tanimlama derginin satig rakamlarini artici bir
unsurdur. Dénem basini incelendiginde okuyucunun ilgisini ¢eken ana konularin basinda
stireli yayinlarin birbirleri ile yasadiklar1 kalem kavgalar1 geldigi goriilmektedir. Boyle
bir durumun Istanbul ve Izmir gibi iki farkli sehirde yasanmis olmas: da okuyucunun
ilgisini cezp edici bir durum olarak yorumlanabilir. Ikinci etken ise Karidi’nin dergisi
Kara Sinan’1 izmir’in yam sira mizah yaymcilig1 piyasasinin merkezi olan istanbul’da
da var etme gayretidir. Bunu destekleyen olgu ise Istanbul’un &nemli giinliik gazetesi
olan Basiret’te Kara Sinan reklamlariin yer almasidir. Basiret’te yer alan reklamlara
kargin Kara Sinan’in cografik anlamda temel okuyucu kitlesine ulasan Aydin gazetesinde
dergiden ziyade derginin basildig1 Izmirni Matbaasi’nin reklamlarinin yer almas: da bu
durumu desteklemektedir. Kara Sinan’in Basiret’te yayimlanan reklamlar1 ayn1 zamanda
iki sehrin basini arasinda ticari iliskilerin de varligini1 goz oniine sermektedir.

Istanbul’da Tiirkge mizah dergisi yaymciliginin gelisiminde Ermenice ve Rumca
mizah dergisi yaymcilarmin énemli katkis1 bulunmaktadir. Ayn1 durumun Izmir icin de
gecerli oldugu goriilmektedir. Izmir’in ilk Tiirkge mizah dergisi olan Kara Sinan, Rumca
bir mizah dergisi yayincisi olan Karidi’nin imtiyazi ile yayin hayatina baglamistir.

Kara Sinan dergisi Izmir’in ilk Tiirkge mizah dergisi olmasinin yani sira 1870-
1877 yillar1 arasinda basinin merkezi olan Istanbul disinda yayimlanmis ilk mizah dergisi
olmakla birlikte “mizah dergisi” olgusunu “tasra”ya da tasiyan bir yayindir. Tanzimat
donemi mizahina yeni bir soluk getiren Kara Sinan, Izmir’i Tanzimat mizahmin ikinci
sehri haline getirmistir.
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