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Istanbul Aydin Universitesi, lletisim Calismalar Dergisi, dzgiin bilimsel arastirmalar ile uygulama calismalarina yer veren ve bu niteligi ile hem arastirmacilara hem de
uygulamadaki akademisyenlere seslenmeyi amaclayan hakem sistemini kullanan bir dergidir. lletisim Calismalar: Dergisi Asos ve Dergipark tarafindan taranmaktadr.
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TLETiSIM CALISMALARI DERGISI (ICD)
(ISSN: 2149-486X) - (E-ISSN: 2717-8617)

Odak ve Kapsam

Iletisim Calismalar1 Dergisi, bilimin rehberliginde diinyaya acilmak, icinde
bulundugu topluma ulasabilmek, onlarin degisen ve gelisen taleplerine onciiliik
etmek i¢in aragtirmacilarin 6ziin bilimsel makalelerini uluslararasi yayincilik
ilkeleri dogrultusunda yayimlamak amacini giider. iletisim Calismalar1 Dergisi,
Istanbul Aydin Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nin yaym orgamidir. Cesitli
konularda 6zgiin Tiirkce ve Ingilizce bilimsel makalelerin yayimlandig bir siireli
yayindir. fletisim Calismalar1 Dergisi hakemli bir dergidir ve 2015 yilindan beri
yayimlanmaktadir. iletisim Calismalar1 Dergisinde (ICD); gazetecilik, halkla
iligkiler, pazarlama iletisimi, reklam ¢aligmalari, radyo televizyon programciligi,
radyo televizyon haberciligi, film ¢alismalari, gorsel iletisim tasarimi, uygulamali
iletisim, yeni (dijital) medya, siyasal iletisim, kiiltlirlerarasi iletisim, iletisim ve
kiiltiir ve bunun gibi iletisim bilimlerdeki ilgili alanlardaki bilimsel ¢alismalar
kapsaminda eserler yayinlanmaktadir.

Indeks ve Ozet Bilgisi
Dergipark
Asos

Yayinci
Istanbul Aydin Universitesi, Tiirkiye

Degerlendirme Siireci

Iletisim Calismalar1 Dergisine génderilen makaleler, iki hakem tarafindan
degerlendirilir. Hakemlerden birinin olumsuz, digerinin olumlu goriis bildirmesi
durumunda Yaymn Kurulu hakem raporlarini inceleyerek makalenin islem
siirecini li¢iincii bir hakeme gdonderme yoniinde ya da yazarina iade etme seklinde
belirler. Makalenin yayimlanabilmesi i¢in en az iki hakemin olumlu goriis
bildirmesi gerekir. Makaleler Turnitin ve/veya iThenticate intihal yazilimlar
ile kontrol edilmektedir. Hakemlerin raporlari tamamlandiktan sonra yazilar,
Yayin Kurulu’nun onaylamasi durumunda yayima hazir hale gelir ve kabul sirasi
dikkate alinarak uygun goriilen sayida yayimlanir.

Yayin Sikhgi

Iletisim Calismalar1 Dergisi Ocak, Mayis ve Eyliil olmak iizere yilda 3 kez
yayimlanir. Yazarlar istedigi zaman makalesini gonderebilir. Degerlendirme
stireci tamamlanan makaleler gelis tarihi dikkate alinarak yayimlanir.



Acik Erisim Politikasi

Acik erisimin bilginin evrensel kullanimini artirarak, insanlik i¢in yararl
sonuglar doguracag diisiincesinden hareketle, Iletisim Calismalar1 Dergisi A¢ik
Erisim politikasin1 benimsemistir. Dergi, yazarlardan devraldigi ve yayimladigi
igerikle ilgili telif haklarindan, bilimsel icerige evrensel A¢ik Erisimin (Open
Access) desteklenmesi ve gelistirilmesine katkida bulunmak amaciyla, bilinen
standartlarda kaynak olarak gosterilmesi kosuluyla, ticari kullanim amaci ve
icerik degisikligi disinda kalan tiim kullanim (baglant1 verme, kopyalama, bask1
alma, herhangi bir fiziksel ortamda ¢ogaltma ve dagitma vb.) haklarin1 bedelsiz
kullanima sunmaktadir. Icerigin ticari amacl kullanimi i¢in yaymnevinden yazili
izin alinmasi gereklidir.

Yaymn Ucreti
Dergi i¢in her hangi bir {icret talep edilmemektedir. Ayrica kabul edilen biitiin
makaleler iicretsiz yayimlanmaktadir.

Aragtirma ve Yayin Etigi Ilkeleri

ICD’ye gonderilen bilimsel yazilarda, Yiiksekogretim Kurumlari Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi ile iligkili yonergeler, ICMJE (International Committee
of Medical Journal Editors) oOnerileri ve COPE (Committee on Publication
Ethics)’un Editor ve Yazarlar i¢in Uluslararast Standartlari dikkate alinmalidir.
Intihal, verilerde sahtecilik ya da yaniltmacilik, yayin tekrari, bolerek yayinlama
ve aragtirmaya katkisi olmayan kisilerin yazarlar arasinda yer almasi etik kurallar
dahilinde kabul edilemez uygulamalardir. Bu ve benzeri uygulamalarla iliskili
herhangi etik bir usulsiizlilk durumunda gerekli yasal islemler yapilacaktir.

a) Intihal: Baskalarinin 6zgiin fikirlerini, metotlarini, verilerini veya eserlerini
bilimsel kurallara uygun bi¢cimde atif yapmadan kismen veya tamamen kendi
eseri gibi gostermek, intihal kapsaminda ele alinmaktadir. Intihalden kaginmak
icin yazarlar bilimsel kurallara uygun bir sekilde atif yapmali ve arastirmalari
icerisinde yer alan tiim bilimsel yazilara ait kaynak gosterimine dikkat etmelidirler.

b) Veride Sahtecilik: Bilimsel arastirmalarda gergekte var olmayan ya da
degisiklige ugratilmis verileri kullanmak, veride sahtecilik kapsaminda ele
almmaktadir. Yazarlar verilerini etik kurallar dahilinde toplayarak, siireg
icerisinde gegerlik ve giivenirligi etkileyecek bir degisiklige maruz birakmadan
analiz etmelidirler.

c) Carpitma: Arastirmadan elde edilen kayitlar1 ya da verileri degistirmek,
arastirmada kullanilmayan cihaz veya materyalleri kullanilmis gibi gdstermek,
destek alian kisi ve kuruluglarin ¢ikarlar1 dogrultusunda arastirma sonuglarini
degistirmek ya da sekillendirmek, c¢arpitma kapsaminda ele alinmaktadir.
Yazarlar arastirma siireci ile iligkili verdikleri bilgilerde diiriist, objektif ve seffaf
olmalidirlar. Etik kurallar1 ihlal etmekten kaginmalidirlar.

d) Yayin Tekrari: Ayni yayini, yapilmis olan dnceki yayinlara atif yapmaksizin



ayrt yayinlar olarak sunmak, yayin tekrari kapsaminda ele alinmaktadir.
Degerlendirilmek iizere gonderilen yayinlarin daha once baska bir yerde
yayimlanmast ya da degerlendirme siirecinde olmasi ile iligkili sorumluluk
tamamen Yyazarlara aittir. Yazarlar tekrardan kaginmali, 6zgiin ve orijinal
aragtirmalarini gondermeye 6zen gostermelidirler.

e) Bolerek Yayinlama: Bir arastirmanin sonuglarini, arastirmanin biitiinliglini
bozacak sekilde ve uygun olmayan bicimde pargalara ayirip birden fazla sayida
yayimlayarak bu yaymlart ayr1 yayimnlar olarak sunmak, bolerek yayinlama
kapsaminda ele alimmaktadir. Yazarlar arastirma bitiinligiini géz Oniinde
bulundurmali ve sonuglar etkileyecek bolmelerden kaginmalidirlar.

f) Yazarlik: Aragtirmaya katkisi olmayan kisileri yazarlar arasina déhil etmek
ya da katkis1 olan kisileri dahil etmemek, haksiz yazarlik kapsaminda ele
almmaktadir. Arastirmanin planlanmasi, tasarimi, verilerin toplanmasi, analiz
edilmesi, degerlendirilmesi, aragtirmanin yayina hazirlanmasi ve son halinin
ortaya koyulmasi asamalarma tiim yazarlar yeterli diizeyde katki saglamis
olmalidirlar.

Intihal Politikasi

Gonderilen tiim makaleler kontrol taramasindan gegmek zorundadir ve iThenticate
ve/veya Turnitin (Advanced Plagiarism Dectection Software) araciligiyla kontrol
edilmektedir.

Makalelerinizi taslak makaleye gore diizenleyip benzerlik raporuyla birlikte
gondermeniz gerekmektedir. Benzerlik rapor oram1 %15’in {izerinde olan

makaleler kabul edilmeyecektir.

Telif Hakki

Telif hakki; bilimsel olarak hazirlanmigs makalelerin ayrintili bir sekilde
korunmasini amagclar. Yazarin haklarimi korumak ve yeniden basma ya da
yayinlanan arastirmanin diger kullanim izinlerini diizenlemek i¢in ICD, yazarlarin
makalelerini yaymnlanmaya hazir oldugunda tiim haklarini imzalamalar
gereken bir telif hakki formuna sahiptir. ICD, yazarlarin telif hakkini kisitlama
olmaksizin kullanmalarina izin verir ve yaymlama haklarm kisitlama olmadan
saklar. Gonderilen kagitlarin patent veya patent basvurusu ile korunmayan higbir
0zel materyal igermedigi varsayilmistir. Teknik igerige ve tescilli materyalin
korunmasina iliskin sorumluluk yalnizca yazara ve kurumlara aittir ve iICD veya
Yayin Kurulunun sorumlulugunda degildir. Baglica yazar, makalenin diger tim
yazarlar tarafindan goriilmesini saglamaktan sorumludur. Gonderilmeden 6nce
makalede telif hakkiyla korunan materyallerin kullanimi i¢in gerekli tiim telif
hakki izinlerini almak yazari sorumlulugundadir.

Yazar Haklar
Yetki olarak haklarimizi belirlemek i¢in gonderdiginiz veya yayimladiginiz
derginin politikasin1 kontrol etmeniz 6nemlidir. ICD’nin standart politikalar

asagidaki yeniden kullanim haklarma izin verir:



ICD; makalelerin yazarlar tarafindan telif hakki kisitlamas1 olmaksizin kullan-
masina izin verir. Yaymlanan makaleyi, kendi egitim ihtiyaglariniz i¢in veya
arastirma kaynaginiza, bu arzin ticari amaglarla kullanilmamasi kosuluyla birey-
sel olarak saglamak igin kullanabilirsiniz. Yayinlanan makaleyi ICD’nin izni ol-
madan bir web sitesinde yayinlayamazsiniz.

ICD’nin Ana Konulan
Medya Calismalar1
Gazetecilik

Halkla fliskiler

Pazarlama letisimi

Reklam Calismalari

Dijital Kiiltiir

fletisim Calismalar1

Radyo Televizyon Programciligi
Radyo Televizyon Haberciligi
Film Calismalari

Saglik Iletisimi

Gorsel Iletigsim Tasarimi
Uygulamali iletisim

Yeni (Dijital) Medya
Televizyon ve Sinema

Siyasal Iletisim
Kiiltiirleraras Iletisim
fletisim ve Kiiltiir

Yayn Dili
Tiirkce ve Ingilizce

Makale Gonderimi
Makale gonderimi dergipark iizerinden https://dergipark.org.tr/tr/pub/icd adresine

gonderilmelidir.

1leti§im )

Istanbul Aydin Universitesi
Istanbul — Turkey

e-mail: icd@aydin.edu.tr
Tel: +90212 4441428 —






THE JOURNAL OF COMMUNICATION STUDIES (iCD)
(ISSN: 2149-486X)(E-ISSN: 2717-8617)

Focus and Scope

The aim of the Journal of Communication Studies is to create a source for academics
and scientists who are doing research in the media, and communication studies
that feature formally well-written quality works. And also create a source that
will contribute and help developing the fields of study. Accordingly, the Journal
of Communication Studies’ intentions are on publishing articles and scientific
Works, guided by a scientific quality sensibility. In this context, the Journal of
Communication Studies is qualified as a national peer-reviewed journal published
in April and in October twice a year. The Journal of Communication Studies
is a publication organ of Istanbul Aydin University Faculty of Communication.
The Journal of Communication Studies is a peer-reviewed journal that publishes
articles both in Turkish and English since 2015. Articles in fields such as media,
studies, journalism, public relations, marketing communication, advertisement
studies, digital culture, communication studies, radio and television studies,
broadcast, film studies, health communications, visual communication, applied
studies, new media, television and cinema, political communication, intercultural
communication, communication and culture are published in The Journal of
Communication Studies.

Index
Dergipark, Asos

Publisher
Istanbul Aydin University, TURKEY

Peer Review Process

The editorial board peruses the submitted material with regard to both form and
content before sending it on to referees. They may also consider the views of the
advisory board. After the deliberation of the editorial board, submitted material
is sent to two referees. In order for any material to be published, at least two of
the referees must approve it. The revision and improvement demanded by the
referees must be implemented in order for an article to be published. Authors
are informed within three months about the decision regarding the publication of
their material. All the papers are controlled academically with the TURNITIN or/
and IThenticate program.

Publishing Period
The Journal of Communication Studies is published three times a year in January,
May and September. Authors can send their articles at any time. The articles



whose evaluation process is completed are published taking into consideration
the arrival date.

Open Access Policy

The Journal of Communication Studies adopted a policy of providing open
access. This is an open access journal which means that all content is freely
available without charge to the user or his/her institution. Users are allowed
to read, download, copy, distribute, print,search, or link to the full texts of the
articles in this journal without asking prior permission from the publisher or the
author. This is in accordance with the BOAI definition of open access.

Publication Charge
No publication charge or article processing charge is required. All accepted
manuscripts will be published free of cost.

Principles of Research and Publication Ethics

In scientific papers sent to the Journal of Communication Studies, the guidelines
related to the Scientific Research and Publication Ethics of Higher Education
Institutions, the recommendations of the International Committee of Medical
Journal Editors and the International Standards for the Authors and Authors of
the Committee should be taken into attention. Plagiarism, forgery in the data,
misleading, repetition of publications, divisional publication and individuals who
do not contribute to the research among the authors, are unacceptable practices
within the ethical rules. Legal actions will be taken in case of any ethical
irregularity related to this and similar practices.

a) Plagiarism: Placing the original ideas, methods, data, or works of others, partly
or completely, without making reference to the scientific rules, is dealt with in
the context of plagiarism. In order to avoid plagiarism, the authors should refer
to the scientific rules in the appropriate manner and should pay attention to the
references of all scientific papers in their research.

b) Forgery of Data: The use of data that does not exist or is modified in scientific
research is data in the scope of forgery. Authors should analyze their data in
accordance with ethical rules and without exposing them to a change in validity
and reliability during the process.

c) Detortion: Changing the records or data obtained from the study, showing the
devices or materials that are not used in the research as used, changing or shaping
the research results according to the interests of the people and organizations,
supported are considered within the scope of distortion. The authors should be
honest, objective and transparent in the information they provide in relation to the
research process. They should avoid violating the rules of ethics.



d) Repetition: Presenting the same publication as separate publications without
referring to the previous publications are considered within the scope of repetition
of publications. The responsibility of the publications submitted for evaluation
belongs to the authors. The authors should refrain from repeating their research
and they should pay attention to submit their original research.

e) Divisional Publication: The results of a research are discussed in the scope
of dissemination and disseminating the results of the research in a way that
disrupts the integrity of the research and disseminating it in more than one way,
and publishing these publications as separate publications. The authors should
consider the integrity of the research and avoid the divisions that will affect the
results.

f) Authorship: Neither the inclusion of people who do not contribute to the
research nor not to include people who have contributed is accepted within the
scope of unfair writing. All authors should have contributed sufficiently to the
planning, design, data collection, analysis, evaluation, preparation of the research
and finalization of the research.

Plagiarism Policy

The Journal of Communication Studies requires all authors to adhere to the
ethical standards as prescribed by the Committee on Publication Ethics (COPE)
which take privacy issues seriously and is committed to protect your personal
information

Articles must be prepared according to the draft article and sent together with
similarity report. Articles with more than 15% similarity rate will not be accepted.

Copyright

The journal allows the author(s) to hold the copyright without restrictions and will
retain publishing rights without restrictions. The submitted papers are assumed to
contain no proprietary material unprotected by patent or patent application. The
authors have responsibility for technical content and protection of proprietary
materials solely with the author(s) and their organizations and the author is not
responsible for the Journal of Communication Studies or its Editorial Staff. The
main (first/corresponding) author is responsible for ensuring that the article has
been seen and approved by all the other authors. It is the authors’ responsibility
to obtain all necessary copyright permissions of release for the use of any
copyrighted materials stated in the manuscript prior to the submission.

The Rights of the Author

It is important to check the policy for the journal to which you are submitting
or publishing to establish your rights as Author. The Journal of Communication
Studies’s standard policies allow the following re-use rights:



The journal allows the author(s) to hold the copyright without restrictions. The
journal allow the author(s) to obtain publishing rights without restrictions. You
may use the published article for your own teaching needs or to supply on an
individual basis to research colleagues, provided that such supply is not for
commercial purposes. You may not post the published article on a website without
permission from ASD.

Main Topics of the Journal of Communication Studies
Media Studies

Journalism

Public relations

Marketing Communication
Advertisement Studies
Digital Culture
Communication Studies
Radio and Television Studies
Broadcast

Film Studies

Health Communications
Visual Communication
Applied Studies

New Media

Television and Cinema
Political Communication
Intercultural Communication
Communication and Culture

Publication Language of the Journal of Communication Studies
Turkish and English

Article Submission
Manuscripts should be sent to dergipark https://dergipark.org.tr/tr/pub/icd

Contact
Istanbul Aydin University

Istanbul — Turkey
e-mail: icd@aydin.edu.tr
Tel: +90212 4441428 —
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0z

Internetin ve 6zellikle web 2.0’nin yaygin olarak kullanilmaya baslamasiyla
birlikte, insanlar arasindaki mesafeler kisaldi. Buna bagli olarak haberlesme hizi
artt1. Bireyler arasinda “sosyallesme” kavrami artik farkli bir boyut kazanmaktadir.
Gecgmigten beri kamusal alanlarda gerceklesen sosyallesme eylemi fiziki
mekanindan ¢ikarak sanal bir mecra olan “sosyal medya”ya taginmis durumdadir.
Sosyal medya kavrami, giinliikk hayattan sosyal hayatimiza hatta ekonomik ve
siyasal hayata kadar yagamimizin biiylik bir bdliimiinii kaplamaktadir. Artik
insanlar buradan haber almakta, eglenmekte ve hatta baska insanlarla ¢ogunlukla
bu alanda iletisim kurmaktadir. Giinliik hayatimizin biiyiik bir béliimiinde yer alan
sosyal medya, sinema sanatinda da oldukg¢a 6nem arz etmektedir. Bir film vizyona
girmeden daha aylar 6ncesinde yapimci sirketler tarafindan Facebook, Instagram,
Twitter gibi kullanici sayist hayli yiiksek olan sosyal medya sitelerinde filme ait
hesap agmalari filmden bilgi, fotograf ve video gibi argiimanlar1 paylagsmalar1 bu
alanin sinema ag¢isindan ne kadar onemli goriildigliniin bir gostergesi olmaktadir.
Sinema sektoriiniin sosyal medyaya 6nem vermesinin en birinci nedenlerinden
biri de seyirci ve film arasindaki etkilesimin hizli ve Slgiilebilir olmasidir. Bu
calismada, sosyal medyanin etkilesim 6zelligi baglaminda “Bizim I¢in Sampiyon”
filminin Twitter’daki konu etiketi (hashtag) 6rnegi tizerinden sosyal medyanin
sinemaya etkisi icerik analizi yontemi kullanilarak incelenmistir. Filmin yapim
sirketi olan Ay Yapim’in resmi Twitter hesab1 ve Twitter’da film i¢in olusturulan
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konu etiketlerine gelen kullanict yorumlariin incelenmesi sonucunda sinemanin
da sosyal medyay1 etkili bir bicimde kullanmay1 tercih ettigi ve sosyal medyanin
etkilesim 6zelliginden faydalandigi gézlenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sinema, Etkilesim, Konu Etiketi.

THE EFFECTS OF THE INTERACTIVE FEATURE OF

SOCIAL MEDIA ON THE CINEMA: THE SAMPLE OF

THE “CHAMPION FOR US” FILM SUBJECT LABEL
(HASHTAG)

ABSTRACT

With the widespread use of the Internet and especially web 2.0, the distances
between people have become shorter. As a result of this, communication speed
increased. The notion of socializing among individuals is taking on a different
dimension. Since the past, the socialization action that has taken place in public
spaces has moved from its physical space to the social media area, which is a
virtual medium. The concept of social media takes up space in big parts of our
lives from the daily life to social life, even economic and political life. People
are mostly now getting news, having fun and mostly communicating with other
people through social media. Social media, which takes place in a large part of
our daily life, is also very important in the art of cinema. The producer companies
create an account on social media sites such as Facebook, Instagram, Twitter
months before the movie and share arguments such as information, photos and
videos about the film. This is an indication of how important this field the terms
of cinema. One of the prime reasons why the cinema industry attaches importance
to social media is that the interaction between the audience and the film is fast
and measurable as well. In this study, in the context of the interaction feature of
social media, the effect of social media on cinema was examined by using the
content analysis method on the Twitter hashtag example of the “Champion for
Us” movie. As a result of the analysis of the official twitter account of Ay Yapim,
the production company of the film, and the user comments on the hashtags
created for the film on Twitter, it is observed that the cinema prefers to use social
media effectively and benefits from the interaction feature of social media.

Keywords: Social Media, Cinema, Interaction, Hashtag.
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GIRIS

Ses ve gorintiilerin teknoloji aracilifiyla beyaz perdeye aktarilmasiyla ortaya
¢ikan sinema sanatinin ge¢misi oldukea eskiye dayanmaktadir. Sessiz sinemayla
baslayan yolculuk, oradan sesli sinemaya, siyah-beyaz goriintiiden renkliye ve
teknolojinin gelismesiyle de farkli sistemler kullanarak yoluna devam etmistir.
Hayatta olan, duyulabilen ve gorlintiilenebilen herhangi bir sey filme, diske ya
da banda kaydedilebilir (Monaco, 2014: 43). Sinema merkezine insan1 koyan
bir sanat oldugu i¢in gegmisten beri insanlari ilgilendiren duygular, durumlar ve
olaylar filmlere konu olmus ve seyirciyle bulusmustur. Sinema gerceklikle en
fazla dogrudan iletisim kuran sanat dalidir. Gergeklikte yasananlar ile sinemanin
iligkisi tek yonlii degil, karsiliklidir.

Sinema gergeklikten etkilendigi kadar, onu etkilemistir de. Ciinkii sinema toplum
bilimi géstermistirki, sinemainsanlarin tutumlarini, davranislarini ve diigiincelerini
degistirmekte, kamuoyu olusturabilmekte ve modalar yaratabilmektedir (Yilmaz,
2009: 10). Bu agidan bakildigi zaman sinemanin gii¢lii bir kitle iletisim araci
oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Bir film senaryosundan, konusuna kadar
bir biitiin olusturur ve ortaya ¢ikan her film aslinda seyirciye bir mesaj ve iletidir.
Kitle iletisim aract olarak kullanilan sinemanin ne kadar 6nemli bir mesaj aktarici
oldugunun en biiyiik kanitt Hollywood olarak bilinen Amerikan Sinemas1’dir. Bir
film i¢in gerekli olan en yiiksek biitce ve teknik imkanlar1 elinde bulunduran
Amerikan Sinema Endiistrisi, yaptig1 filmlerle vermek istedigi mesaji en dogru
sekilde veren ve sinemay1 kitle iletisim araci olarak etkili sekilde kullanan
devletlerin baginda gelmektedir.

Filmlerde verilmek istenen mesaj kadar, izleyicinin o mesaji almasi ve geri
bildirimi de biiyilk énem arz etmektedir. Sinemanin hedef kitlesi izleyicidir
ve bunun ig¢in sinema izleyiciye yonelik tasarlanmis bir sanal gergeklik
olusturmaktadir. Bu sanal gergeklik tasarimi i¢cinde barindirdigi imgelerle izleyici
icin anlaml1 bir biitiin olusturmaktadir. Izleyici kendisi icin tasarlanan sanal
gercekligi deneyimleyerek sinema filminin basarisini 6lgmektedir (Yengin, 2017:
87).

Gegmiste, sinema seyircisi sadece edilgen bir izleyici olarak karsimiza
¢ikmaktaydi. Internet ve buna bagli olarak sosyal medyanin giiglenmesi, seyirciyi
edilgen durumdan ¢ikartarak etken hale getirmistir. Giinlimiizde sinema seyircisi
sadece filmi izlemekle kalmamakta, sosyal medyada o filmle alakali yorum ve
begenilerini ifade etmekte, hatta filmlerin hayran sayfalarini ve olusturulan konu
etiketlerini kullanarak baska kisilerin o filmden haberdar olmasini ve belki de
filmi seyretmek i¢in sinemaya gitmesini saglayabilmektedir. Bu ¢alisma, sosyal
medyada Ozellikle hashgtaglar kullanilarak yapilan paylasimlarin, bir filme
gitmeden Once film hakkinda sosyal medyada bilgi edinen kisiler tizerinde olumlu
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diisiince olusturabilecegini ve sosyal medya kullanicisi olan seyircilerin begeni
ya da olumsuz diisiincelerini hashtaglar {izerinden paylagmasi sonucunda filmin
izleyiciden aldig1 geri bildirimin Sl¢lilmesinin miimkiin olabilecegini gostermek
amaciyla yapilmistir.

Calismada nitel arastirma ydntemi olan igerik analizi kullanilarak “Bizim I¢in
Sampiyon” filminin yapime1 firmasi olan Ay Yapim sirketinin film icin resmi
Twitter hesaplarinda yaptiklar1 paylasimlar ve film hakkinda sosyal medya
kullanicilarinin - Twitter’da “Sssboldpilotgeliyor” ve “Sampiyon” adli konu
etiketlerine yaptiklart yorumlar incelenerek, bu mecrada yarattigi etkilesime
bakilmaktadir. Film ve seyirci etkilesiminin daha iyi anlasilabilmesi igin
sinemanin nasil kitle iletisim araci olarak kullanildigina deginmek gerekmektedir.

KITLE ILETISIM ARACI OLARAK SINEMA

Sinema bir sanat dali olmasinin yaninda ayn1 zamanda etkili bir kitle iletisim
aracidir. Mike Wayne, “Politik Film: Ugiincii Sinemanm Diyalektigi” adl
kitabinin girisini “Tiim filmler politiktir, ancak her film aym tarzda politik
degildir.” ifadesiyle yapar. (Wayne, 2009: 9) Wayne’nin bu ifadesi de, sinemanin
eglendirme amacinin disinda giiclii bir iletisim araci oldugunu kanitlar niteliktedir.
Bir film izleyiciye mutluluk, hiiziin vb. duygulan yasatirken ayni zamanda bir
mesajda vermektedir. Film sanati, kisinin duygularina seslendigi i¢in nesnel
diinyadan bagimsiz nitelenmektedir (Ozaraslan, 2013:27). Bu nedenden dolay:
tarihler boyunca sinema, kitlelere diisliince aktarma ve harekete gecirme gibi
amaclarla kullanilmaktadir.

Bu durumun en 6nemli 6rneklerinden biri de Amerikan sinemasidir. Hollywood,
sinema sanatiyla ilgili teknik argiimanlar1 kendi elinde bulunduran ve ayni
zamanda sermaye agisindan da diger iilkelerden daha fazla imkana sahip olan bir
endiistridir. Hollywood sinemasi 1980°lerin ortalarindan itibaren Tirkiye olmak
lizere sinemasi ve ekonomisi zayif bir¢ok {ilkede hakimiyet kurmaya baslamigtir
(Ormanli, 2015: 369 akt: Yengin, 2015: 369). Bu anlamda Hollywood yalnizca
fazla film tretmekle kalmamis, ayni zamanda dagitimi da tekeline alarak
Amerikan degerlerini yiicelten ideolojinin taginmasi/ aktarilmasi/ yayilmasimin
da en 6nemli araglarindan biri olmustur (Yilmaz, 2009: 58). Bu 6rnek sinemanin
duygu aktarimi, kitleleri yonlendirme ve hatta ideoloji yaratma noktasinda da
ne kadar onemli bir ara¢ oldugunu agiklamaktadir. Sinema igin vazgegilmez
unsurlardan biri de hi¢ sliphesiz seyircidir. Sinemanin hedefi seyirci olduguna
gore, her film, dykiistinii izleyiciye yonelerek anlatir. Demek ki seyirciyle film
arasinda anlama iliskin bir aligveris siiregitmektedir (Erdogan, 1993: 19). Seyirci
bir film izlediginde aym zamanda bir anlamlandirma siireci yasamaktadir.
Zihinsel olarak aslinda filmle etkilesime gecmektedir. Goriildiigii gibi, filmler s6z
konusu oldugunda karsilikli etkilesim birden fazla yonii igerir. Bir metin olarak
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kabul edilebilecek filmin, filmi yapan kadar izleyicisi tarafindan da iiretildigini
sdylemek miimkiindiir (Kabaday1, 2013:19). internetin gelismedigi ve sosyal
medyanin olmadig1 zamanlarda, seyirciyle film arasindaki etkilesim sinema
salonu ve beyaz perdeyle sinirli kalmaktaydi. Internetin ve sosyal medyanin
hayatimizin bir pargasi haline geldigi giintimiizde ise, sinema seyircisi ve film
arasindaki etkilesim salonlardan ¢ikarak, izleyicinin aktif ve katilimci oldugu
sanal bir ortama taginmis bulunmaktadir.

Gilinimiizde sinema seyircisi sadece izledigi filmle etkilesim halinde degil
ayni zamanda sosyal medyada film hakkinda fikirlerini yayinlayarak, filmi
daha once izlemis ya da izlememis olan insanlarla aym platformda etkilesime
gegebilmektedir. Bu etkilesim ve fikir aligverisleri sayesinde filmler artik sadece
beyaz perdede gosterilmekle kalmayip, sosyal medyada da var olmaktadir.
Teknolojinin geldigi nokta gbz oniinde bulunduruldugunda, sinema i¢in en etkili
alanlardan biri olan sosyal medyanin sinemayla iligkisinin anlagilmasi 6nem arz
etmektedir.

SOSYAL MEDYA VE SINEMA ILISKiSI

Gelisen internet teknolojileri neredeyse her alanin sosyal medyada aktif rol
oynamalarmi zorunlu kilmaktadir. Bu alanlardan biri de sinemadir. internetin
var olmadig1 donemlerde, bir sinema filmi vizyona girmeden Once tanitimlari
gazete, radyo ve televizyon gibi ana akim kitle iletim araglari sayesinde izleyiciye
ulagsmaktaydi. Sinema seyircileri de bu araglar araciligiyla filmler hakkinda
bilgi sahibi olarak, hangi filme gideceklerine karar vermekteydiler. Internet
kullaniminin artmasiyla birlikte film tanmitimlar1 gazete, dergi ve televizyonlara
alternatif olan, sosyal medyada yayginlasmaya basladi. Bu durumun en énemli
nedeni sosyal medyanin toplumun biiytik bir kesimi tarafindan kullanilmasi ve
etkilesimin bu ortamda oldukga hizli olmasidir.

Henry Jenkins, teknolojinin gelisimi sonucunda geldigi noktay1 ve ortaya ¢ikan
hayran kiiltlirlinli derinlemesine ele aldigi “Cesur Yeni Medya” adli eserinde,
yeni medya ortaminda eski edilgen yapisindan ¢ikarak, oldukca etken ve etkili bir
konuma gelen izleyici ve kullanici profilini “Yillar 6nce Apple Box Yapimcilik
Sirketi i¢in yapilmis bir reklam, yeni geng tiiketiciyi tanimlar: Daginik, donuk sar1
saglar1 parlayan gozlerine diismiis, dudaklarinda meydan okuyan bir kiiciimseme
ifadesi ve parmagi uzaktan kumandanin lizerine yerlesmis olarak (Resim 1),
tic saniyen var etkile beni diyor. Tek bir yanls harekette bizi zaplayacaktir.”
(Jenkins, 2016: 99) seklinde tanimlamaktadir. Jenkins’in bu 6rnegi, igerik olarak
televizyon izleyicisini tasvir etse de biitiin yeni medya kullanicilarini iginde
barindirmaktadir.
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Resim 1. Apple Box Yapimecilik Sirketi I¢in Yapilmis Olan Reklam Afisi.

Kaynak: (Jenkins, 2016).

Tiim teknolojik aletleri elinde bulunduran ve yeni medyanin bir tik uzaginda
bulunan, igerikler hakkinda fikir beyan edebilen ve ayn1 zamanda sosyal
medyada fikir iiretebilen dinamik kullanicilar etkilemek giintimiizde
eskisinden daha fazla ¢aba sarf edilmesi gereken bir durumdur. Eskiden
kitle iletisim araglarinin verdigi iceriklerle yetinmek zorunda kalan
kullanici, arttk medyanin ona sundugu igerigin daha fazlasini kendisi
internette ilgi ve zevkine gore segebilmektedir.

Bu noktada da yeni tiiketiciye hitap etmek i¢in, onlarla ayn1 alanda faaliyet
gostermek gerekmektedir. Yeni medyanin doniistiirdiigii film sektorii ve
izleyici profili hayran kiiltiirlinii beraberinde getirmektedir. “Language of
New Media” isimli eserinde yeni medya ve sinema iliskisine deginirken,
“Ornegin, bir film stiidyosu yeni bir film yayinladiginda, buna dayali
bir bilgisayar oyunu ve iiriin baglantilar1 ile birlikte film i¢in yapilmis
miizik vb. gibi seyleri iiretir. Genellikle film temel nesne olarak sunulur.”
seklindeki ifadesi filmle birlikte olusan kiiltiir endiistrisine iyi bir 6rnek
olusturmaktadir (Manovich, 2001: 61). Seyirci i¢in yapilan bir sanat olan
sinemanin, seyirciye en hizli olarak ulasabilecegi ve ayni zamanda film



Ayse Irmak DARDAN

daha beyaz perdede gosterilmeye baglamadan etkilesim yoluyla seyircinin
nabzii Olcebildigi sosyal medyada kendine bir yer edinmesi oldukca
olagan bir durumdur.

Sosyal medyanin hizli etkilesim 6zelliginin farkinda olan film yapimecilari
da bu alan1 hem filmin kitlelere ulasmas1 hem de pazarlama teknikleri
acisindan oldukcga etkin bir sekilde kullanmaktadirlar. Heniiz ¢ekim ve
yapim asamasindayken internet iizerinden bilgi vermeye baslayan film
yapimcilari, senaryo, makyaj ve kostiim hazirliklari, ¢ekim ve kurgu
asamalarinda neler yapildigin1 hedef kitlelerine aktarabilmektedirler.
Filmin hikayesinin ne oldugu; kadrosunda kimlerin yer aldigi, filmin
ne zaman vizyona girecegi; afis, teaser ve fragmanin nasil oldugu gibi
detaylar kesinlestikge potansiyel seyircilerle paylasilabilmektedir.
Sosyal medya filmin sadece vizyona girme agamasinda degil, televizyon
gosterimleri, internet lizerinden yapilan film satislari, DVD satiglar1 gibi
farkli asamalarda da kullanilabilmektedir. (Yolcu, 2016: 120)

Genellikle, Facebook, Twitter, Instagram gibi yeni medya uygulamalarinda
filmle ilgili agilan hesaplar iizerinden yiiriitilen tanitim ve bilgi
paylasimlari, internet ve mobil cihazlar1 haber alma araci olarak kullanan
kisilere ulasma noktasinda kolaylik saglamaktadir. Sosyal medyay1 siklikla
kullanan kisiler, bir filme gitmeden 6nce o film hakkinda internet ve sosyal
medyada aragtirma yapabilmekte, sosyal medya uygulamalarinda filmi seyreden
kisilerin goriislerine ulasabilmektedir. Seyircilerin aktif katilimci olabildigi,
film hakkinda fikir beyan edebildigi sosyal medya, film ile seyircinin etkilesime
gecebilmesini saglayabilmektedir. Bu nedenle, potansiyel seyirciye daha etkili ve
kisa siirede ulagmak isteyen yapim sirketleri de cogunlukla sosyal medyay1 araci
olarak kullanmay1 tercih etmektedirler.

METODOLOJI

Sinemada gise basarisi elde etmis olan bir filmin sosyal medyada yarattig
etkilesim, Ozellikle Twitter’da izleyicilere ulasmak icin olusturulan hashtag’ler
kullanilarak yapilan paylasimlar, bu paylasimlarin aldig1 yorum, retweet, begeni
sayis1 gibi analizler yapilarak arastirilabilmektedir. “Bizim Igin Sampiyon”
filmi sinemada yiiksek giseye ulasmasi ve sosyal medyada 6zellikle Twitter’da
olusturulan hashtag’ler sayesinde hakkinda en ¢ok konusulan filmlerden bir
tanesi olmasi nedeniyle arastirma i¢in se¢ilmistir.

Calismada 6rneklem olarak secilen “Bizim I¢in Sampiyon” filminin Twitter’daki
konu etiketleri (hashtag) iizerinden incelenmesi nitel aragtirma yontemlerinden
biri olan igerik analizi yontemi kullanilarak yapilmistir. Filmin yapimcisi olan Ay
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Yapim sirketinin Twitter’daki resmi hesabinda film i¢in yaptig1 paylagimlarin ve
film igin olusturulan “ssstboldpilotgeliyor” ve “Sampiyon” adli konu etiketlerine
Twitter kullanicilarinin yaptig1 yorumlarin incelenmesini igceren ¢alismada icerik
ve bicim incelemesi yapildig1 icin igerik analizi yontemi kullanilmistir. Bu
incelemeye ek olarak ¢alismanin kavramsal ¢ergevesini olusturan giris, sinemanin
kitle iletisim araci olarak ele alinmasi ve sosyal medya ile sinema arasindaki
iligkinin agiklandigi1 kisimlar literatiir taramasi yapilarak arastirilmastir.

BULGULAR

Bu baslikta calismada drneklem olarak secilen “Bizim I¢in Sampiyon” filminin
sosyal medya paylagimlar iizerinden incelemesi yapilarak sosyal medyanin
etkilesim 6zelliginin filmin izlenmesini arttirmaya yonelik katkilarina bakilacaktir.
7 Aralik 2018 tarihinde vizyona giren film, bir dénemin en 6énemli jokeylerinden
biri olan Halis Karatas ve onunla adeta biitiinlesmis olan yaris at1 Bold Pilot’un
hikayesini konu aliyor.

Bagrollerini Ekin Ko¢ ve Farah Zeynep Abdullah’m paylastigi filmin
yapimciligint Ay Yapim tstlenmistir. Filmin sosyal medya yonetimini de ayrica
kendi iistlenen Ay Yapim etkilesimi arttiracak paylasimlariyla dikkat ¢cekmistir.
Bu nedenle bu calismada Twitter hesaplarinda filme 6zel olarak olusturulan
“Sssboldpilotgeliyor” ve “Sampiyon” isimli konu etiketleri incelenecektir.

AY YAPIM RESMI TWITTER HESABINDAN BiZiM ICIN SAMPiYON
FILMi HAKKINDA YAPILAN PAYLASIMLAR

Film tanitimi igin sosyal medyay1 etkin olarak kullanan Ay Yapim filmin vizyon
tarihinden iki ay once filmden ilk kareleri Twitter hesabinda paylagmis, vizyon
tarihinden sonra da paylagimlarina devam etmistir.

Tablo 1. Ay Yapim’in Resmi Twitter Hesabinda Filmle ilgili Paylasimlarmin

Tablosu.

Ay Yapim’1in [Paylasim- aylasim- [Fotograf ideo Paylasim-
Twitter’da [larmn larin Tiiriindeki Tiiriindeki larda
'Yaptig1 Yapildigir  Tiirleri  [Paylasim- [Paylasim- [Kullanilan
Toplam Tarih larin larin Konu
Paylasim Araliklar Sayisi Sayisi Etiketleri
Sayisi

7 EKim otograf [37 Tane |53 Tane [Sampiyon
90 tane 2018’den 7 |ve Fotograf [Video Ssstbold-

Ocak 2020 ([Video pilotegeliyor-

Tarihine boldpilot

Kadar

(araliklarla)
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Ay Yapimresmi Twitter hesabinda filmleilgili olarak vizyon 6ncesinden baslayarak
vizyona girdikten sonra, televizyon gosterimlerinde ve dijital gdsterimlerde dahil
olmak iizere bir¢ok paylasim yapilmistir. Bu paylagimlarin detayl bilgisi tablo
1’de verilmektedir. Calismada inceledigimiz paylasimlar, ¢aligmanin sinirlilig
kapsaminda belirlenen “Sampiyon” ve “ssstboldpilotgeliyor” isimli konu
etiketlerini kullanarak yapilan paylasimlar arasindan rastgele secilmis, etkilesimi
arttirdig1 disiiniilen, yiiksek geri bildirim almig paylasimlardir.

AY YAPIM @ayyapim - 12.10.2018

ay papim GELIYOR! W9 ¥ ‘&
Yeni sinema filmimiz 'un ilk
tanitimi bugun saat 18.00'de burda!

0.10

7.348 aoruntilenme
QO 6 T 55 O 195 Ty

Resim 2. Filmin ilk Tanitiminin Saatini Belirten Paylasim.
Kaynak: (URL-1).
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AY YAPIM & @ayyapim -12.10.2018

dy papim #SAMPi\(ON sinema filmimiz ilk tanitimi!
V¥ - _
#BoldPilot GELIYOR!
Bizim icin SAMPIYON, 7 Aralik'ta
sinemalarda! @ayyvapim
@medyapimresmi #EkinKo¢ @fzaofficial
#FikretKuskan #sampiyon

256B goruntulenme

Q 73 11 767 < 1.609

Resim 3. Filmin Tanitiminin Yayinlandig1 Belirten Paylagim.
Kaynak: (URL-2).
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ay papim tanitimlari sinemalarda! @
S & Gittigin sinemada, filmin
fragmaninin perdedeki fotografini gek,

ve olarak
etiketle ve paylas. Sampiyon'un galasina
gelme sansini yakala! 7

Aralik'ta sinemalarda!

Bizim IciN

BOLD PILOT GELIYOR

MEDYAPIM

Resim 4. Filmin Tanitimlarinin Sinemalarda Yayinlanmaya Bagladigini

Duyuran Paylagim.
Kaynak: (URL-3).
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AY YAPIM @ @ayyapim - 1.12.2018

ay papim "Sampiyon olmak demek, bir glin

kaybedecedini bildigin halde kogmaya
devam etmektir.” Bizim icin #Sampiyon 7
Aralik’ta sinemalarda! #EkinKoc
#boldpilot #sssboldpilotgeliyor

Resim 5. Filmden Bir S6z ve Fotografin Yer Aldig1 Paylagim.

ay papim

Kaynak: (URL-4).

AY YAPIM & @ayyapim - 4.12.2018

Bold Pilot herkes susmadan yarisa
basglamazdi. Sen de bu harekete katil,
arkadaslarinla kendi videonu c¢ek
#sssboldpilotgeliyor etiketiyle paylas!
Bizim i¢in #Sampiyon Cuma sinemalarda!
#boldpilot @medyapimresmi @badenzi
@FeritAktug

4.461 gorintulenme

Oo9 12 O 11s b

Resim 6. Film I¢in Olusturulan Konu Etiketinin ve Video Paylasiminin

12

Yer Aldig1 Gortintim.
Kaynak: (URL-5).
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AY YAPIM @ @ayyapim - 7.12.2018

Ay PaPImM  “ymudu hala baska yerlerde arayanlar
varsa, bugun bizi izlesinler!” #Sampiyon
tum Turkiye'de sinemalarda! #boldpilot
#sssboldpilotgeliyor #EkinKog
@fzaofficial #ayyapim @medyapimresmi

27,8B gorintlilenme

Q20 11287 Qo975 el

Resim 7. Filmin Iginde Yer Alan Bir Sahnenin Paylasildigi Gériiniim.
Kaynak: (URL-6).
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dy papim Bizim Igln $ampiyon'u izledikten sonra,
it ve #Sampiyon etiketleriyle film
|Ie |Ig||| duygu ve dusuncelerinizi gorsel
veya video ile paylasin, 500 adet imzali
posterden birini kazanma gansini
yakalayin.
vizyonda! #bol

FiLMI IZLE,
DUYGU VE DUSUNCELERINI
PAYLAS

Q 8 (W ) 109 Y

Resim 8. Film I¢in Olusturulan Konu Etiketlerini Kullanmaya
Yonlendiren Video Paylasima.
Kaynak: (URL-7)
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AY YAPIM & @ayyvapim 10,1

A PPN Bold Pilot Haklkinda Hr. Sy
=0, hep geriden gelip kazanr”
Bizirm Igir piyan sinemalardal

BOLD PILOT HEP GERIDEN
ELIP KAZ AN
. | :

Resim 9. Filmde Hikayesi Anlatilan Bold Pilot Bilgi Igeren Video

Paylagimi.
Kaynak: (URL-8)
-II< Turk Telekom = TZ::t -7 SeS7 ==

ay papim AY YAPIM &

Bizim Igin #Sampiyon sosyal medyada
en (;ok konusulan film oldu
#Sampiyon sinemalarda! #ayyapim

.
= Q =

[
K

Resim 10. Filmin “Sosyal Medyada En Cok Konusulan Film” Oldugunu
Gosteren Grafigin Yer Aldig1 Paylagim.
Kaynak: (URL-9).
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AN ‘r'AP'IH‘Ei L

4l [rapm isede de sampiyon
Rekora kosan 5 mpivon'u 17 glinde 1
milyon seyirci izledi

:‘::ﬁ"ﬂl'.l YO sinemalanta

Resim 11. Filmin Gise Sayisin1 Belirten Video Paylagima.
Kaynak: (URL-10)

AY YAPIM @ @ayyapim -18.01.2019
Y Papim Bizim icin #Sampiyon 2 milyon izleyiciye
ula§t|' Tim izleyicilerimize tesekkirler.
| somestr tatili boyunca tim
smemalarda| 1 @I pIMre

2 MILYON IZLEYICIYE ULASTI

TOM iZLEYICILERIMIZE TESEKKURLER

23.1B goriintiilenme

O 10 171 66 Q379 N

Resim 12. Filmin Gise Sayisini1 Belirten Video Paylasima.
Kaynak: (URL-11)
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AY YAPIM € @ayyapim - 2.01.2019
Y PapIM Rekora kosan #Sampiyon tim
izleyenlerden tam not aliyor.
$ampiyon sinemalarda!
umeayapimre: | #Fayyapim

Atilla Dorsay

ay yapim . S —
5.897 goruntilenme
SN 10 28 Q 325 N

Resim 13. izleyici Yorumlarma Yer Verilen Video Paylagimi.
Kaynak: (URL-12)

Resim 2, filmin ilk tanittmmin ne zaman yayimlanacagini duyurmak
icin yapilan paylasim, video tiirlindeki bir tweet 6rnegi olmaktadir. Bu
paylasimda film i¢in olusturulan konu etiketleri kullanilmistir.

Resim 3, filmin ilk tamitimin1 yayinlamak i¢in yapilan paylasim, video
tiirtindeki bir tweet orne8i olmakla birlikte, filmin vizyon tarihinin de
belirtildigi bir paylasimdir.

Resim 4, paylasim, filmin tanittminin sinemalarda yayinlandigin
belirtmek ve izleyicilerin sinemada karsilastiklar1 tanitimin fotografini
cekerek belirlenen konu etiketi ve twitter hesabini ekleyerek paylasmalari
durumunda filmin galasina gelme sans1 yakalayabileceklerini ifade eden
bir duyuru niteligi tasimaktadir.

Resim 5, Ay Yapim sirketinin resmi Twitter hesabindan film vizyona
girmeden 1.12.2018 tarihinde paylasilan tweet, filmin icerisinde gegen bir
s0z ve fotograftan olusmaktadir.

Resim 6, tweet, film icin 6zel olarak olusturulan “sssboldpilotgeliyor”

iletisim Calismalari Dergisi Cilt 8 Sayi 1 Ocak - 2022 (1-29) 17
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konu etiketinin igerigini anlatan ve kullanicilar1 aktif olarak video ¢ekip
bu etiketi kullanmaya davet eden video paylasimini icermektedir.

Resim 7, filmin vizyona girdigi 7 Aralik tarihinde olusturulan paylasimda
filmden bir kesit video olarak kullanilmistir.

Resim 8, filmi izledikten sonra, izleyicilerin belirtilen konu etiketlerini
kullanarak paylasilan gorsel ve videolar sayesinde 500 tane imzali
posterden birine sahip olma sans1 yakalayabilecegini duyuran paylagim.

Resim 9, paylasim filmde hikayesi anlatilan Bold Pilot isimli yaris atinin,
yarislart nasil kazandigiyla ilgili bilgi vermektedir.

Resim 10, tweet, vizyondaki filmlerin sosyal medyadaki yansimalarini
Olcen “DigiLUP” isimli 6l¢lim sirketinin verisindeki “Sosyal Medyada
En Cok Konusulan Film” olarak Bizim i¢in Sampiyon filmini gdsterdigi
gorselin paylasimini igermektedir.

Resim 11, filmin vizyon tarihinden 17 giin sonra ulastig1 yiiksek gise
sayisini belirten paylagim, filmin ulagtig1 basariy1 ifade etmektedir.

Resim 12, Ay Yapim’in filmin ulastig1 gise sayisini belirtmek i¢in yaptigi
paylasim, izleyicilere tesekkiir mesaj1 icermektedir.

Resim 13, Paylagim, filmin 6nemli sinema elestirmenleri ve yazarlarindan
olumlu yorumlar aldigini belirten bir nitelik tagimaktadir. Paylasimda bir
sinema elestirmenin film hakkindaki duygularia yer verilmesi, bir filme
gitmeden once o film hakkindaki yorumlara dikkat eden seyirciler i¢in
onemli olabilmektedir.

18
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Tablo 2. Ay Yapim’in “sampiyon” ve “ssstboldpilotgeliyor” Konu
Etiketlerini Kullanarak Olusturdugu Tweetler Arasindan Segilen
Paylagimlarin Analizini Gosteren Tablo.

paylasimlar

Ay Yapim’in [Secilen aylasimlarin|Paylasimlarin Paylasimlarin
tweetlerin- [Paylasim- [tiirleri konusu aldig1 geri
den secilen |larda kul- bildirimler
paylasimlar [lamlan
hashtaglar
12 tane tweetSampiyon [10 video -Fragman ideo
secilmistir. ssstbold- (1 fotograf yayin saati paylasimlar,
pilotgeliyor (1 grafik -Fragman toplam 153
paylasimi begeni, 1368
-Fragmanin retweet ve
sinemada 4326 begeni
yayinlana- Fotograf
caginin duyu- [paylasim 40
rusu retweet ve
-Vizyon tarihi (166 begeni
-Vizyona gir- |Grafik
digi zaman  |paylasim
yapilan da, 1 yorum,
paylasimlar (18 retweet
-Hashtag ve 106 tane
tanitimi begeni
-Gise sayis1  jalmastir.
paylasimlari
-Sosyal
medyada
yarattigi
etkilesimi
belirten

iletisim Calismalari Dergisi Cilt 8 Sayi 1 Ocak - 2022 (1-29)
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TWITTER KULLANICILARININ “SAMPIYON” VE
“SSSBOLDPILOTGELIYOR” ADLI KONU  ETIKETLERINE
YAPTIKLARI YORUMLAR

Twitter kullanicilarinin konu etiketlerine yaptig1 yorumlar: gosteren tweet
ve gorseller, sosyal medyanin etkilesim 06zelliginin sinemaya etkisini
gostermek amaciyla diger sosyal medya kullanicilarini filme gitme noktasinda
etkileyebilecegi diisiiniilen tavsiye niteligindeki yorumlar, begeniler ve spoiler
igeren gonderilerin iginden se¢ilmistir.

Neonfenerbahce @neonf... - 8.12.2018
Tum salon nefessiz sekilde izledik..
Muazzam bir yapit olmus emedi gegen
herkesin ellerine saglhk. Hayatimda ilk
defa bir filmm sonunda herkes ayakta
alkiglayarak filmi onurlandirdi.. MUTHIS
BiR FILM OLMUS! Kesinlikle Gidin
arkadaslar. #boldpilot #BoldPilot
#sssBoldPilotGeliyor

() ms O 21 SR

Resim 14. Filmi izlemis Olan Twitter Kullanicisinin Begenisini Aktardig
Tweet ve Fotograf Paylasimi.

Kaynak: (URL-13).
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. Elmas@® @eserelmas93-19.01.2019
. ‘% Timeline #Sampiyon Bold Pilot ile
= dolmus!
Gorunce tekrar tekrar gidesim geliyor!

€ @ & Canim Boldi QY Y

#SssBoldPilotGeliyor

@) (o O &

Resim 15. Sosyal Medyanin izleyici Uzerindeki Etkisini Belirtir
Nitelikte Olan Seyirci Tweeti ve Fotograf Paylagimu.
Kaynak: (URL-14).

B samethamzaoglu (... 20.01.2019

' #Sampiyon filime giden baz insanlara
sesleniyorum hani o film bitti sanip disar
ctkanlara o en son halis abinin (karatag)
konusmasini kaciranlara sesleniyorum
yeniden gidin ve film tamamen bitmeden
ctkmaymn salondan Uztltyorum o sahneyi
kacirdiginiz icin... #sssholdpilotgeliyor

o 1 0 B

Resim 16. Film Hakkinda Ipucu Veren Izleyici Tweeti.
Kaynak: (URL-15).
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7 araliktan bu yana en az 30 defa
bikmadan ilk heyecanla izledim izlemeye
devam ediyorum.

#sssBoldPilotGeliyor

@ayyapim @EkinKocOfficial @fzaofficial

@w dikenliaynstayn ‘ﬁ, @Hacika... -5 gln

'® () s it

Resim 17. Filmi Birden Fazla Kez Izlemis Olan Bir Seyircinin Tweet ve
Fotograf Paylasimi.
Kaynak: (URL-16).

Aksakalli Baba @aksaka...- 24.01.2019
Hala izlemeyenlere duyurulur. Halis
Karatas'in bilmedigimiz yonlerini,
acilarini, nerelerden nereye geldigini
gdsteren ve ¢okga duygusal anlar
yasatan nefis bir film. #Sampiyon
#BoldPilot #sssBoldPilotGeliyor

GERCEK BIiR HIKAYE. GERCEK BIR ASK. :

EXIN FARAM ZEYNEP

z FIKRET
KOC ABDULLAH KUSKAN

O 04 (VALY oy

Resim 18. Filmi izleyen Bir Twitter Kullanicisinin Tweet ve Fotograf
Paylasimi.
Kaynak: (URL-17)
22



Ayse Irmak DARDAN

Numan Sakar @_numan... - 6.12.2018
Filmi iki kez izledikten sonra tekrar tekrar
farkettim ki 96'da Bogazi¢i Kosusu'nu
canliizleyebilenler cidden ¢ok sansliymis.
#tbt #ssstboldpilotgeliyor

Ii“

3.750 qgoruntulenme

O 11 11 16 Q) 122 gy

bikeg @bikegeckinli-10.12.2018
5 ' Bugline kadar yapilmis en iyi Griin

yerlestirme haftalardir #cukur 'da
yapiliyor... Arkadaslar yaratici!
#ssstboldpilotgeliyor

Q1 10 VRN '\

Resim 19. izleyici Yorumlarmin Yer Aldig1 Video ve Tweet Paylagimu.

Kaynak: (URL-18)

Onurcan Dogan @Onur...- 10.12.2018
Ya sen atsin beni neden bu kadar
etkiledin agzimda siirekli simdi bolt pilot
geliyor bold pilot farki 3 boya kadar
¢lkardi bolt pilot 5 boy farkla geliyor bolt
pilot geliyor diye dolagiyorum

#ssstboldpilotgeliyor
Q ar 0z &

Resim 20. Izleyici Yorumu Igeren Tweet.
Kaynak: (URL -19)

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 8 Sayi 1 Ocak - 2022 (1-29)
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Johny Guitar @HeyJohny... - 6.12.2018
e Bu gece oyle bir film izledim, dyle bir film
izledim ki! Anilarimla, gencligimle,
umutlarimla, huzunlerimle dolu!
Hayatimda ilk defa bir filmde 3 kez
agladim, defalarca guldim! Tek kelimeyle
HARIKA! Bu harika filmde emegi gegen
herkese sonsuz tesekkdirler!
#sssBoldPilotGeliyor

AY YAPIM
Q2 112 Q63 e

Resim 21. Izleyici Yorumu Igeren Tweet.
Kaynak: (URL-20)

Resim 14, filmi sinemada izlemis olan bir Twitter kullanicisinin, film
hakkindaki diisiincelerini ve sinema salonundaki atmosferi igeren bir
paylasim.

Resim 15, filmi izleyen bir Twitter kullanicisinin konu etiketleri tizerinden
yaptig1 paylasim, filmle ilgili bir fotograf ve kullanicinin film hakkindaki
yorumlarini igermektedir.

Resim 16, filmi sinema salonunda izlemis bir kullanicinin hem film
hakkindaki begenisini hem de filmin son sahnesi hakkinda “spoiler”
verdigi bir paylagim.

Resim 17, filmi sinemada izlemis olan bir izleyicinin, film afisiyle birlikte
cekildigi bir fotograftan olusan paylasim, izleyicinin begenisini dile
getirdigi bir tweettir.

Resim 18, filmi izleyen bir kullanicinin begenisini, filmin kendisinde
yarattig1 duygulari ve tavsiyesini igeren bir paylagimdir.

Resim 19, filmi iki kez izleyen bir seyircinin, filmde gecen “Bogazigi
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Kosusu” hakkinda hissettigi duygulart dile getirdigi paylasim ve bagka
bir twitter kullanicisinin filmin reklam stratejisi hakkinda yaptigi yorumu
iceren bir paylasimdir.

Resim 20, sadece yazi igeren bir paylagim olan tweet, filmin ana
karakterlerinden biri olan yaris att Boldpilot hakkindaki duygularini
betimledigi bir nitelik tagimaktadir.

Resim 21, filmi izleyen bir Twitter kullanicisinin film hakkindaki olumlu
diistincelerini ifade ettigi paylagim.

Tablo 3. Filmi izleyen Twitter Kullanicilarinin “sampiyon” ve
“ssstboldpilotgeliyor” Etiketlerini Kullanarak Olusturduklari Tweetler
Arasindan Secilen Paylasimlarin Analizini Gdsteren Tablo

Secilen Secilen aylasimlarin [Paylasimlarin[Paylasimlarin
izleyici paylasimlar- tiirleri konusu aldig geri
paylasimlari |[da kullanilan bildirimler
8 tane lslgsn_lllit%g(l)%r 5 tane egeni iceren [Fotograf
izleyici ssstbold- fotograf paylasimlar |paylasimlari
paylasimi  |pilotgeliyor [tweeti toplam 2
secilmistir. 1 video Tavsiye icerenyorum, 20
tweeti paylasimlar |retweet ve
3 tane de 109 begeni,
sadece Spoiler veren video
yazidan paylasim. paylasimi,
olusan tweet 11 yorum, 16
retweet ve
122 begeni,
sadece
yazi iceren
paylasimlar
da, 1 yorum,
1 retweet ve
6 tane begeni
almistir,. |
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SONUC

Gegmisten giiniimiize geliserek yoluna devam eden sinema sanati, dnceleri
oldugu gibi simdilerde de giiclii bir kitle iletisim araci olmaya ve insanlar
arasinda etkilesim yaratmaya devam etmektedir. Internet teknolojilerinin
gelismesi ve nitekim sosyal medyanin hayatimizin ayrilmaz parcasi haline
gelmesiyle birlikte sinema kendine bu alanda biiyiik bir yer edinen sanatlar
arasinda bulunmaktadir. Ge¢miste sadece sinema perdesiyle sinirli kalan
sinema sanati, giinlimiizde sosyal medya platformlarina tasimis durumdadir.

Sosyal medyanin sagladigi etkilesimin sinemaya filmin tanitimi,
sosyal medyada daha once filme gitmemis kisiler lizerinde olumlu etki
saglayabilecegini ve dolayisiyla sosyal medyada var olan yorumlar
sayesinde filme gitme gibi kanaatleri olusturabilecegini ortaya koymak
icin yapilan ¢alismada, icerik analizi yontemi kullanilarak gerceklestirilen
etkilesimi arttirdig1 diisiintilen ve yiiksek geri bildirim almis gonderiler
arasindan secilen 12 tanesi filmin yapimcist olan Ay Yapim sirketinin
filmin tanitimi i¢in Twitter resmi hesabinda paylastigi gonderiler, 8 tanesi
de Twitter kullanicilarinin film i¢in 6zel olarak olusturulan Twitter’da
konu etiketlerine yaptiklar1 yorumlardan olusan toplamda 20 tane
gonderinin incelemesinin sonucu da gostermektedir ki, sosyal medyanin
etkilesim 6zelligi, bir filmin tanittminin yapilmasi, daha vizyona girmeden
izleyicilerin aklinda yer edinmesi, izlenmesi ve film vizyondayken hatta
vizyondan kalktiktan sonra bile giindemde kalarak, devam eden bir etki
yaratmasi agisindan biiyilik yardimc1 konumunda bulunmaktadir.

Biitiin haberlesme ve iletisim unsurlarinin sosyal medyaya tasinmasi, her
alanin bu mecrada yer almasin1 zorunlu kilmaktadir. Bu sebeple, sinemada
sosyal medyanin giiclii etkilesim &zelliginden faydalanmaktadir. Oyle ki
filmler daha vizyona girmeden Once sosyal medya hesaplar1 agilmakta
ve yapilan paylasimlarla film hakkinda izleyiciyi haberdar etme ve ayn
zamanda vizyon tarithine kadar kanaat olusturma amaci glidiilmektedir.
Sinema filminin hazirlik asamas1 kadar filmin sosyal medyada tanitiminin
yapilmasi da oldukca 6nem tasimaktadir. Calisma kapsaminda smirlilik
olarak belirlenen “Sssboldpilotgeliyor” ve “Sampiyon” isimli konu
etiketlerinin incelenmesinin ortaya ¢ikardigi sonuca gore, sosyal medyaya
0zel olarak olusturulan igerikler ve konu etiketlerinin de bir filmin
izleyiciden aldig1 geribildirimi, izleyicilerin hashtaglara yaptigi olumlu ya
da olumsuz paylasimlardan ve film i¢in yapilan paylasimlara gosterdikleri
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etkilesimden yola ¢ikarak belirlemek miimkiin olabilmektedir. Calismanin
biitiintine bakildig1 zaman, sinema sektoriiniin sosyal medyay1 etkili
bir bicimde kullanmay1 tercih ettigini ve bu duruma bagli olarak sosyal
medyadaki etkilesimden yararlandigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
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Bu arastirmanin temel problemi iki farkli iilkeden segilen filmlerdeki psikanalitik
Ogelerin nasil ve hangi argiimanlarla kullanildiginin analiz edilmesidir. Tiirk
ve Amerikan korku filmleri kapsaminda, Siccin 5 (2013) ve Korku Seansi (The
Conjuring) (2018) isimli filmler, evreni temsil edecegi diisiiniilerek amagsal
orneklemeye uygun olarak secilmigtir. Korku sinemasinin tarihsel kokeni,
kiltiirin korku sinema tiiriine olan etkisi neticesinde, Siccin 5 ve Korku Seansi
filmlerinde psikanalitik kavramlarin yer aldigi diislinilmiistir. Bu filmler,
tilkelerinde en ¢ok izlenilen filmler olmalart ve devam filmi niteliginde olmalari
sebebiyle tercih edilmistir. Korku tiiriiniin ortaya ¢ikmasi ile birlikte farkli korku
tiirleri de kiltiirel kodlar ve dini referanslar neticesinde sekillenmistir. Segilen
filmlerde, din ve psikoloji iliskisinin birlikteligi de kiiltiirel baglamda ele alinarak
aktarilmistir. Psikanaliz, gizli kalmis, bastirilmis diisiinceleri analiz etme amaciyla
kullanilmaktadir. Bu baglamda filmler, psikanalitik film elestirisinde, vaka olarak
kabul edilmektedir. Film ve bilingalt1 iligkisi baglaminda degerlendirilen 6rnek
filmler, Freud ve Lacan’in doktrinleri baz alinarak riiya, bilingalti, Oedipus
Kompleksi, simgesel/imgesel/ger¢ek vb. kavramlarla incelenmistir. Arastirma
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neticesinde; iki farkli lilkeye ait filmlerin, psikanalitik anlamda benzer 6zellikler
tagidigl; ama film igerisinde kullanilan korku karakterlerinin, mekéanlarin,
oyuncularin, kiiltiirel ve dini referanslar agisindan farkli oldugu anlasilmistir.
Bu aragtirmayla 6rneklem olarak secilen iki filmin, ortak psikanalitik kavramlar
araciligryla yorumlanabilecegi sonucuna ulasilmistir

Anahtar Kelimeler: Korku Filmleri, Psikanalitik Yontem, Psikanalitik Film
FElestirisi, Siccin 5, Korku Seansu.

LOOKING AT SICCIN 5 AND THE CONJURING
MOVIES WITH A PSYCHOANALYTIC METHOD

ABSTRACT

The main problem of this research is to analyze how and with what arguments
the psychoanalytic elements in the films selected from two different countries are
used. Within the scope of Turkish and American horror films, the films named
Siccin 5 (2013) and The Conjuring (2018) were chosen in accordance with the
purposive sampling, considering that they would represent the universe. As a
result of the historical origin of horror cinema and the effect of culture on the
horror cinema genre, it is thought that psychoanalytic concepts take place in the
films Siccin 5 and The Conjuring. These films were preferred because they are the
most watched films in their countries and they are sequels. With the emergence
of the horror genre, different types of fear have also been shaped as a result of
cultural codes and religious references. In the selected films, the togetherness of
the relationship between religion and psychology is also discussed in the cultural
context. Psychoanalysis is used to analyze hidden, repressed thoughts. In this
context, films are accepted as cases in psychoanalytic film criticism. Evaluated in
the context of the relationship between film and subconscious, sample films are
based on the doctrines of Freud and Lacan, such as dream, subconscious, Oedipus
Complex, symbolic/imaginary/real, etc. analyzed in terms of concepts. As a result
of the research; that films from two different countries have similar psychoanalytic
characteristics; but it has been understood that the horror characters used in the
movie are different in terms of places, actors, cultural and religious references.
With this research, it has been concluded that the two films selected as samples
can be interpreted through common psychoanalytic concepts.

Keywords: Horror Movies, Psychoanalytic Method, Psychoanalytic Film
Criticism, Siccin 5, The Conjuring.
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GIRIS

Bu ¢alisma Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo ve Televizyon
Bilim Dali Programi’nda 30-12-2020 tarihinde kabul edilen “Tiirk ve Amerikan
Korku Filmlerinin Psikanalitik Film Elestirisiyle Degerlendirilmesi: Siccin 5 ve
Korku Seans1 Ornekleri” isimli yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.

Kitle iletisim araglarindan olan ve yedinci sanat olarak kabul edilen sinema,
seyircileri etkileyen Onemli araglardan biridir. Filmler, giindelik hayatin
aktarimini saglarken bir taraftan da igerisinde bulunulan ¢agmn toplumsal,
beseri ve dini yapisindan etkilenmektedirler. Bu baglamda filmler, yasanilan
cografyanin kiiltiiriinii filmler araciligiyla seyircilere iletmektedir. Korku filmleri,
farkl iilkelerde yapilmis olsa dahi benzer kodlar araciligiyla insa edilmektedir.
Filmler, toplumun altyapt ve iistyapt mekanizmalariin etkisi altindadir.
Korku filmlerinin olugmasina da Orta Cag edebiyati ve gotik eserler zemin
hazirlamigtir. Amerikan korku filmlerinde vampir, hayalet metaforlart islenirken
Tiirk korku filmlerinde cin temas1 yer almaktadir. Bu baglamda film igerisinde
kullanilan mekanlar, oyuncular, dekor vb. 6zellikler degisse de degismeyen sey,
seyircileri korkutma amacidir. ilk korku filmi olarak ifade edilmese de Lumiere
Kardeslerin Trenin Gara Girisi (1895) filminde, korku duygusunun yasandigi
belirtilmektedir. Korku tiiriindeki ilk film, ¢cogu kaynaga gore Melies tarafindan
cekilen 1896 tarihli Seytanmin Satosu filmidir (Altan, 2002: 68; Akbulut, 2012:
11). Turk sinemasinin ilk korku filmi Aydin Arakon’un yonetmenligini yaptigi
1949 yapimli Ciglik filmidir. Dracula Istanbul’da filmi ise en iyi Tiirk korku
filmi olarak kabul edilmektedir (URL-1).

Korku filmlerinin en c¢ok geng seyirciler tarafindan takip edildigi ifade
edilmektedir. Korku filmine giden seyirciler, kanitlama ihtiyacim1 ve giig
gosterisini sergilemektedir. Giinliik yagamdaki problemlerinden kagmak isteyen
seyirciler, korku filmlerinin goniillii tiikketicisi olmaktadir. Korkunun kaynaklarina
filmsel perspektiften bakildiginda; mitoloji, tarih ve din 6n plana ¢ikmaktadir.
Korku filmleri, sessiz donemden kalma eserlere ve koklii bir edebiyat gelenegine
dayanmaktadir. Mitoslarla olusturulan ve yeni mitoslarla, yeniden iiretilen
korku filmleri vardir. (Scognamillo, 2014: 253). lk ¢aglarda gok giiriiltiisiinden
korkan insanoglunun, zamanla korkular1 da degisim gostermistir. Bu kaynaklar,
diger sanat dallarinda da gorilebildigi gibi sinema alanina da entegre
olabilmektedir. Korkunun i¢sel nedenlerden kaynaklandigi bilgisi neticesinde,
psikoloji biliminden de yararlanilmaktadir. Psikanalitik yaklagimda filmler,
birer vaka olarak kabul edilmektedir. Psikanalitik film elestirisi yonteminde ise
Sigmund Freud ve Jacques Lacan’in doktrinleri filmlerin analiz edilmesi i¢in
uygulanmaktadir. Freud ve Lacan’in psikanaliz ile ilgili diislinceleri sayesinde
filmlerin igerisinde bulunan ortiik imgeler, psikanalizdeki kavramlar araciligiyla
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yorumlanabilmektedir. Oedipus Kompleksi, id, ego, siiper ego, psikoseksiiel
donem vb. kavramlar araciligiyla filmler degerlendirilmektedir.

KORKU KAVRAMI

Korku, igsel sebeplerle ortaya ¢ikabildigi gibi digsal kaynaklar vasitasiyla
da olusabilmektedir (Gengdz, 1998: 10-11). Korkunun cesitli tanimlamalari
yapilmaktadir. TDK (Tirk Dil Kurumu) sozliigiinde korku, su sekilde ifade
edilmektedir: “Birtehlike veya tehlike diisiincesi kargisinda duyulan kaygi, tiziintii.
Kotiilik gelme ihtimali, tehlike, muhatara.” (URL-2). Niccolo Machiavelli ve
Thomas Hobbes korkunun toplumsal bir anlayistan dogdugunu ifade etmislerdir ve
korkuya hitkmedenin toplumlar {izerinde de s6z sahibi olacagini savunmuslardir.
Boylece korkunun hem bireysel anlamda hem de toplumsal anlamda insan
iligkileri iizerinde etkili olabilecegi kanisina varilmaktadir (Svendsen, 2017:
5). Bireylerin karsilastig1 korkular su sekildedir: i¢giidiilere bagl ortaya cikan
korkular, gesitli inanglar ile sekillenen korkular, dogaiistii giiglere karst duyulan
korkular, psikolojik korkular, doga olaylar1 neticesinde olugan korkular, toplumsal
ve siyasi kaynakli korkular (Isiklar, 2010: 17). Bu baglamda giindelik hayatta
yasanan korkular, filmlerde yer almaktadir.

Korku Filmlerinin Kaynaklar:

Toplumlarin yasadigi zor donemlerde yonetmenler, korku duygusunu cin, seytan,
vampir gibi metaforik anlatimlarla aktarmaktadir. I¢ diinyada yasanan korku,
filmlerde gorsel anlatimla sunulmaktadir (Ozkaracalar, 2007: 296-297). Popiiler
kiiltiir kapsaminda filmler, bireylerin nelerden kagmaya calistigini, nelerden
korktugunu ve onlar1 nelerin etkiledigi diisiiniilerek iiretilmektedir. Uretilen bu
filmlerin seyirciyi etkileme performanslari da bireylerin bilingaltt okumalar ile
gerceklesmektedir. Bilingalti mesajlarini iletebilen reklamcilar ve sinemacilar
kitleleri etkileyebilmek igin ¢aba sarf etmektedirler (Sar1, 2014: 31).

Din ve toplumsal argiimanlarin iliskisi de yine filmlerin igerisinde ortiik imgeler
araciligryla gosterilmektedir. Korku duygusu ile karsi karsiya kalan insanlar
dini bilgilerden, kutsal kitaplardan yararlanarak bu durumdan kurtulmaya
calismaktadirlar. Din ve korku iliskisi degerlendirildiginde, dindeki yazili
kurallar1 i¢eren kutsal kitaplar araciligiyla bireylere yaptirim uygulanmaktadir.
Dini inanglara gore iyiler odiillendirilir, kétiiler ise cezalandirilir. Cezalandirma
ise korku ile baglantihidir. Ornegin Kur’'an-1 Kerim’de bir¢ok korku bigimi
anlatilmaktadir. Allah korkusu Islam dinine inananlar icin engelleyici bir islev
tistlenmektedir. Her inanisin kendi igerisinde farkli yaptirnmlart ve cezalar
bulunmaktadir. Ortak olan nokta ise kdtiilerin cezalandirilacagi cehennem ve
iyilerin ddiillendirilecegin cennet olmaktadir (Aslan, 2003: 296). Kétiiligiin
temeli psikanalistler tarafindan farkli yorumlansa da Freud ve Carl Gustav Jung,
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diger psikanalistlerden farkli olarak koétiiliiglin baslangi¢ noktasinin psikolojiyle
baglantist oldugunu aciklamiglardir. Erich Fromm ise yok ediciligin bireysellikle
yorumlanacagini belirtmistir (URL-3). Yahudilik, Hristiyanlik ve Islamiyet’te,
Tanr’’nin var olmasma ragmen diinyada katiiliiklerin de olabilecegi ifade
edilmistir (Gezer, 2003: 175-182). Hristiyanlik inancinda yedi biiyiik giinahtan
bahsedilmektedir. Bu giinahlar Aziz Biiylik Gregorius’un yedi 6liimciil giinah
baslig1 altinda ifade ettigi giinahlar olan kibir, a¢gozliilik, kiskanglik, sehvet,
oburluk, 6fke, tembelliktir (Giingor, 2014: 36-59).

Biiyii, eski Tiirk devletlerinden itibaren dogada gizli giiclerin olduguna dayanilarak
yapilmaktadir. Eski Tiirk geleneginde biiyii, bugi, bugu gibi kelimelerle ifade
edilmistir. Biiyli kelimesi Almanca ve Fransizca da magie, Ingilizce magi,
magic, spell (gizemli ve dogaiistli glic bulundurduguna inanilan sihirli sézciik)
(URL-4), sorcery (kara biiyii ile ugragsan kisi, biyiici) (URL-5), charm
(icerisinde doga istli giicler olduguna inanilan objeler, tilsim, muska) (URL-
6) ile kullanilirken bu kelimelerinin kokeni de Yunanca magus’tan gelmektedir
(Tanyu, 1992: 501). Kur’an-1 Kerim’de biiyliniin haram oldugu ve Allah’a sirk
kosmakla esdeger olduguna dair bilgiler bulunmaktadir. Miislimanlarin biiyii
ile ilgili bilgileri Misirhilardan, Keldanilerden, Yahudilerden, iranlilardan,
Yunanlardan, Suriyelilerden ve Hint bolgelerinde yasayan insanlardan 6grenildigi
aktarilmaktadir. Misliimanlar, bu anlamda hem bu geleneklerden hem de
kendi kutsal kitaplar1 araciligiyla cin ve biiyi ile ilgili kisimlar1 okuyarak bilgi
edinmislerdir (Anadol, 2006: 43).

Kur’an-1 Kerim’in Felak suresinin 4. ayetinde yer alan “De ki: Yarattigin seylerin
serrinden, karanligin ¢oktiigli zaman gecenin serrinden, diigiimlere iifiiriip biyi
yapan Ufiiriikgiilerin serrinden ve kiskandigi vakit kiskang kisinin serrinden
sabahin Rabbine sigmirim.” ifadeleri, inananlara biiyliden uzak durmalar
gerektigini hatirlatmaktadir (Ismn, 2003: 63). Cin olgusu sadece islam dininde
goriilmemektedir. Budizm, Samanizm, Hristiyanlik ve Eski Yunan diisiincesinde
de benzer kavramlar yer almaktadir. Cinler, Antik Yunan’da Daemon, Eski
Roma’da Larves, Etriisklerde Lemures gibi isimlerle anilmaktadir. Ingilizlerin
Goblin, Slavlarin Rusalkas, Almanlarin Kobolt, Incubus ve Succubus adiyla
masallarinda ve efsanelerinde yer verdikleri cinler, kilise tarafindan “Satan”
adiyla aktarilmaktadir. Hristiyanlik inancinda yer alan seytan ¢ikarma (exorcism)
ayinleri cin ¢ikarma ritiieline karsilik gelmektedir (Akgam, 1996: 19).

Seytan, kotiiyii isaret eder ve kisisellestirilmis kotilikler, seytan imgesiyle
aktarilir (Russel, 1999: 48). Seytan, Islam inancina gore de kétiiliige bulasmis
kisiler i¢in kullanilmaktadir. Allah’a inanmayan ve onun yasaklarina uymayanlar
seytan sifattyla nitelendirilmislerdir (Giindiiz, 1998: 353). Incil’de “Sen
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Allah’in bir olduguna inaniyorsun; iyi ediyorsun, cinler de inanmiyorlar ve
titriyorlar. Fakat ey bos adam, imanin ameller olmayinca, faydasiz oldugunu
bilmek ister misin?” ifadeleri, cinler hakkinda bilgi vermektedir (Incil: 19-20).
Bu &rnekler neticesinde, Hristiyanlik inancinda da Islam inancinda da cinlerin
varlig1 agiklanabilmektedir. Filmlerde ise kotiiliikler, cin ya da seytan temasiyla
aktarilmaktadir. Tirk korku filmlerinde de cin temasi siklikla islenmektedir.
Bu tema islenirken Tiirk toplumundaki yaygin inanislardan beslenilmektedir.
Cinlerin hamile kadinlara musallat olmasi, yeni evlilik yapan kadinlarin ve yeni
dogmus ¢ocuklarin cinlerden etkilenmesi Tiirk korku filmlerinde yer almaktadir.
Bu varliktan kurtulmak i¢in Anadolu kiiltiiriinde kursun dokme gelenegi vardir.
Yine Amerikan korku filmlerinde ifade edilen seytani varliklar da insan bedenine
girdiginde rahatsiz eden varliklar olarak kodlanmaktadir (Westermack, 1938:
8-9).

Cin temast ilk olarak 1901 yapimi Aladdin isimli Fransiz sessiz filminde
yer almistir. Islami motiflerin yer aldign filmde Alaaddin karakterinin
lambay1 oksamasiyla disar1 ¢ikan cin, lambayi oksayan kisilerin dileklerini
gerceklestirmektedir. Iyi insanlarin iyi dileklerini gerceklestiren cin, lambanin
kotii birinin eline gegmesi durumunda ise kotii dilekleri yerine getirmektedir.
Tiirk sinemasinda cin temas farkli tiirdeki filmlerde de yer almaktadir. Ornegin
1976 yapimh Siit Kardesler filminde Gulyabani, seyircileri korkutmak amaciyla
kullanilmistir. Gulyabani, TDK’ya gore “Karanlik ve 1ssiz yerlerde, insanin
gordiigiinii sandig1 korkung hayalet.” olarak tanimlanmaktir (URL-7). Hiiseyin
Rahmi Giirpinar’in Gulyabani (1913) romanindan uyarlanan filmde, Gulyabani
karakteri ev sakinlerini ve seyircileri korkutmustur (Boy, 2018: 426). Yine Sosyete
Saban filminde icine cin girildigi diisiiniilen Saban karakterini iyilestirmek igin
uftiriiketi, cinleri defederken gosterilmistir. Bat1 kaynakli filmlerde ise cin, film
igerisindeki karakterlere yardimci olan bir figiirdiir. Cin kavrami, Orta Dogu
kiiltiiriinden etkilenerek olusturulmussa da Bati’da yardimci, destekleyici olarak
sunulmustur (Onder, 2011: 152).

Korku film tiiriniin olugmasinda Alman Disavurumcu Sinema Akiminin etkisi
bulunmaktadir. Robert Wiene’nin Doktor Caligari nin Muayenesi filmi, Alman
Disavurumculuk Akiminin film 6rnegi olarak kabul edilmektedir (Tugan, 2017:
308). Disavurumcu Alman sinemasinin 6zelliklerinden biri de I. Diinya Savasi’nin
yikici etkilerinin filmlere yansimasi olmustur. Los 1siklar, kontrast ve zitlik bu
akimimn gostergeleridir. Ruhsal diinyadaki ¢alkantilar filmlere, karamsar bakisg
acistyla yansitilmistir (Biryildiz, 1992: 235-238). Korku filmleri bilinmeyen
tizerine kurulur ve seyirci filmin sonuna dogru olaylar1 anlamaya ¢alismaktadir.
Korku; endige, elestirilmek istenen diisiinceler sistem, aile, cinsellik, iktidar gibi
temalarla aktarilmaktadir (Aytekin, 2016: 25).
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Korku filmlerinde kullanilan canavar tiirleri sunlardir: Vampir, Amerikan korku
sinemasinda kan emici olarak gosterilen varlik. Zombi, paganist inanca gore
Olenlerin tekrar hayata donmesiyle olusan varlik. Frankenstein, teknoloji ve
tibbin kullanilmasiyla ortaya ¢ikan bir varlik. Hayaletler, 6teki diinyadan gelen
varliklar. Cadi, paganist inangla ortaya c¢ikan ve bagkalarina zarar verdigine
inanilan kisi. Seytan, dini kitaplar araciligiyla 6grenilen ve kotiiliigii simgeleyen
varlik. Cin, dini kitaplarda iyi ve kotii olarak ifade edilen bir varlik tliridiir.
(URL-8).

Korku filmleri, din ve inaniglardan yararlanmaktadir. Yasanilan cografyadaki
inang sistemleri filmlere entegre edilmektedir (Simsek, 2013: 265). Hollywood
araciligiyla popiiler tiir haline gelen korku filmleri, Hristiyanlik inancinda var
olan yedi dliimciil glinaha isaret etmektedir. Bu baglamda olusturulan konular,
dini baglantilar ve referanslar seyircileri, korkutma isleviyle kullanilmaktadir
(Giingor, 2014: 36-59). Genel anlamiyla diinya sinemasinin 6zelde ise Amerikan
sinemasinin din ile baglantisi tek bir yonden ele alimamaz. Bu tir filmler,
propaganda filmleri, 6rgiitlii din, kiliseyle kars1 karsiya gelen yapimlar, higbir dine
aidiyet hissetmeyenler ve metafizik vb. konulu olanlara kadar genis bir gercevede
yer almigtir (Liileci, 2015: 79-80). Hristiyanlik inancinda yer alan vampir
imgesi, hag, kazik, tabut gibi nesnelerle korkutma amaciyla gosterilmektedir.
Kiiltiirel inanglar filmlerin korkutma imajin1 da etkilemektedir. Amerikan korku
sinemasinda kullanilan vampir imgesi korkutma islevini tasirken Tiirk korku
sinemasinda giildiirii amaciyla kullanilmistir. Ornegin, Kutsal Damacana isimli
Tiirk filminde sarimsak kullanilarak, Hollywood vampir filmlerine génderme
yapilmistir.

PSIKANALITIK YONTEM VE KAVRAMLAR

Freud’un temellerini olusturdugu psikanaliz, XIX. ylizyilin son yillarinda ortaya
c¢ikan serbest cagrisim, telkin ve aktarim tekniklerini nevrozlarin tedavi edilmesi
amaciyla kullanan bir yontemdir (Demir, 1997: 187). Psikanalitik yontemin
gelismesinde farkl kisiler rol alsa da psikanalitik film elestirisi i¢in en basta
Sigmund Freud ve Jacques Lacan’in ¢aligmalarinin incelenmesi gerekmektedir
(Kabadayi, 2014: 76). Freud, riiya, topografik kuram, libido, Sliim diirtiisi,
psikoseksiiel gelisim ve yapisal kuram kavramlarini psikanalize kazandirmigtr.
Lacan ise Freud’un kazandirdigi id, ego, siiper ego kavramlarini imgesel,
simgesel, gercek ve ayna kavramlariyla yeniden yorumlamistir. Lacan, ayrica
arzu, objet petit a (ulagilamayan arzu nesnesi) ve biiylik 6teki kavramlarini da
aciklamistir (Dean, 2003: 244).

Cocukluktan baslayarak devam eden psikoseksiiel gelisim evreleri, su sekilde
tanmimlanmaktadir: Oral donem: Bu donemde cinsel bakimdan duyarli olan
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bolge agiz ¢evresidir. Haz duygusu iki yasina kadar devam eder ve id baskin
olurken ¢ocuk ihtiya¢larinin karsilanmasini ister. Anal dénem: Cocuk, libidosunu
digkilama yoOntemiyle tatmin etmeye calisir. Bu sekilde annesinin sevgisini
kazanmay1 amagclar. Fallik dénem: Hem kiz hem de erkek ¢ocuklar ilk basta
anneyi arzular. Bu arzu siireci babaya korku olarak gecer. Kastrasyon Karmasasi
olarak ifade edilen bu kavram, Oedipus ya da Elektra Kompleksi olarak da
adlandirilmaktadir. Freud, bu karmasanin her iki cinste de gerceklestigini ifade
ederek Oedipus Kompleksini tercih etmistir. Gizlilik: Freud’a gore anal, oral
ve fallik donemdeki yasanan durumlar bilingaltina atilir. Bu donem alt1 yas ve
bulug cagina kadar siiren donemi kapsar. Ergenlik: Bu donemde her iki cinste de
Oedipus Kompleksi’nin yeniden yasanacagi ifade edilir (Ebru, 2014: 173-176).

Topografik kuramda yer alan ruhsal yapi, belirli diizeylerde incelenmektedir. Bu
diizeyler; biling, bilingalt1 ve bilin¢disidir. Ruhsal yapi1, buzdagina benzetildigi
i¢in topografik adini almistir. Topografik kuramda kisilik tanimlanirken, zihinsel
yasamin birbirleriyle ¢atigma halinde oldugu kabul edilir ve birbirini tamamlayan
ogeler aciklanir (Ozalp, 1993: 182). Freud un temellerini attig1 psikanaliz kuramda
id, bireylerin isteklerini tamamlayabilmek i¢in olusturulan bdlgeyi, ego ise denge
gorevini iistlenerek ego ve siiper egoyu denetler. Siiper ego ise bireyin toplumda
nasil davranmasi gerektigini anlatir (Taskan, 2008: 108). Freud’un cinsellik
tizerine temellendirdigi diisiincesinde, libido kavrami da hayatin devamliliginm
saglayan icgiidiilerin hepsini (aglik, cinsellik ve islerlik) agiklamaktadir. Oliim
diirtiisii ise yagam ve 6liimiin zitlig1 sebebiyle karsi karsiya gelmektedir (Sever,
2018: 78).

Lacan, Freud’un doktrinlerine dil araciligiyla yaklasmistir. Psikanaliz siiregleri
ise bir bebegin gelisim siirecleri baglaminda agiklamistir. Geligim siirecindeki
6-18 ay arasindaki bebek, gordiigii imgeleri anlamaya baslar ve gergek
alaninda gordiiklerini de yorumlamaktadir. Gergek, imgesel diizendeki imgenin
korundugu ve bebegin dil kodunu ¢dziimlemesiyle toplumsal alana katildig:
yapidir. Simgesel ise Babanin Adi ile tanismay1 ve otorite yapisiyla karsilagmay1
ifade etmektedir. Lacan’in kuramima gore imgeselden simgesel doneme gegen
cocuk, “Babanin Adi” kavramiyla karsilagir. Bu kavram, babanin yasa koyucu ve
otorite olmast ile iligkilidir. (Dean, 2003: 244-246). Oznenin olusabilmesi icin
otekine ihtiyag vardir. Ben’in olusabilmesi i¢in ¢ocugun kendisini 6teki olarak
inga etmesi gerekir. Karsilasilan ilk 6teki Lacan’a gore kiiciik 6tekidir. Biiyiik
oteki de simgesel diizeni tanimlamaktadir. Biiyiik 6teki, baba, iktidar ve otorite
olarak iligkilendirilebilmektedir (Sancar, 2016: 461).

Psikanalitik Film Elestirisi
Psikanaliz yontemle film incelemeleri yapilirken filmler, birer vaka olarak
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kabul edilir. Psikanaliz yontem ve korku filmleri ortak paradigmalar iizerinde
aciklanabilmektedir. Dogumdan &liime kadar devam eden siiregte, bir bebegin
kendini anlamlandirmasi psikanaliz agisindan ele alimir ve bu anlamlandirma
stireci seyirci/karakter baglaminda filmde aktarilir. Seyircinin simgesel diizeyde
kendini anlamlandirmasi en fazla korku filmlerinde ortaya ¢ikmaktadir. Korku
filmlerinin analizi i¢in en etkili yontem psikanalitik film elestiri yontemi
olmaktadir. Film elestirisi yapilirken seyirci/yonetmen baglaminda psikanalitik
okumalar, psikanaliz kavramlar araciligiyla yapilmaktadir. Ozdeslesme, simgesel
dil, bilingalti, film seyretme ve riiya iliskisiyle film izleme siirecini ve filmin
ierisindeki ortiik icerigi yorumlamak ve ¢dziimlemek miimkiindiir (Ozden,
2004: 181-188).

Psikanaliz kuram, filmler baglaminda, yonetmenin gordiigii olan diisiin yansimasi
olarak gosterilmektedir. Filmlerde gosterilen manifest (acik) ve latent (Ortiik)
anlatimlar psikanalitik ¢oziimleme i¢in gereklidir (Akbulut, 2015: 1). Psikanalist,
nasil hastasinda ortaya c¢ikan bastirilmig diisiinceleri ¢ozerken kodlamalar
sayesinde ¢oziime ulasmay1 hedefliyorsa, film incelemesini psikanalitik yontem
ile yapan elestirmen de diisiin bastirilmis metinlerine ulagsmaya calisir (Oguzhan,
2016: 199-217). Ornegin fiziksel olarak kisinin kendini kurt adam gibi hissetmesi
miimkiin degildir; fakat seyirci kurt adam ile 6zdeslestiginde simgesel diizeyde
bir 0zdeslesme baslamis olur. Psikanalitik ¢oziimleme; seyircinin gordiigii
diislerin arzu, korku ve bastirilmis duygular baglaminda analizi i¢in gereklidir.
Psikanalitik elestiri de filmlerdeki ortiik igerigin ¢oziilmesini ve anlasilmasini
saglamaktadir (Parcal, 2020: 73).

SICCIN 5 FILMI

Tiirk korku filmi olan Siccin 5, Alper Mest¢i’nin devam filmlerinden biridir. Siccin
(2004) serisinin devami niteligindeki diger filmler sirasiyla sunlardir: Siccin 2
(2015), Siccin 3: Ciirmii Ask (2016), Siccin 4 (2017), Siccin 5 (2018) ve Siccin 6
(2019). Filmin olay &rgiisiinde, bir ailenin ge¢gmiste yasanan bir ayin sonrasinda
korkung olaylarla yiizlesmeleri anlatilmaktadir. 12 yasindaki Hale karakteri,
olaylarin ¢oziimlenmesinde etkin rol oynayacaktir. Nevsehir yakinlarinda gegen
filmde Hale, akli dengesi yerinde olmayan babaannesi ve halasi ile iletisim
kurabilmektedir. Hale’nin babasi Zahir, Hale dogmadan 6nce kaybolmustur. Bir
riiya sirasinda Hale, babasinin onu yanina ¢agirdigini goriir. Bu riiya araciligiyla
Karain Koyili'nde gerceklesen ayin ortaya cikar. Riiyadan sonra evdeki her sey
degisecektir ve en ¢ok etkilenenler arasinda Hale’nin halast Azra ve Azra’nin
erkek arkadasi Selim olacaktir (URL-9).

Siccin 5 Film Analizi
Film boyunca Arapca sesler duyulmaktadir. Arapca dualar, siiper egonun
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yansimasidir. Buna gore baslarina kotii seyler gelen ailenin kurtaricisinin Tanri
oldugu vurgulanir. Bu dua sesleri Babanin Adini ¢agristirir, diger bir anlamiyla
da dini otoriteyi temsil eder ve simgesel diizene karsilik gelir (Ormanli, 2010:
201). Filmde oyuncak bebek yonergeleriyle Hale’yi yonlendirir ve kotii olaylarin
habercisi gibidir. Oyuncak bebegin agiz yoluyla solucani alabilmesi psikoseksiiel
donemdeki oral evreye karsilik gelmektedir (Simsek & Eroglu, 2013: 247).
Hale’nin aynaya baktig1 sahne, Islam aleminde cinlerin aynada goziiktiigiine
dair inanis1 hatirlatmaktadir (Mohammadi, 2015: 117). Burada ayna simgesi,
psikanalizde; 6zdeslesme ve karsidaki kisiyle kendini 6zdeslestirme anlamiyla
kullanilmaktadir (Bowie, 2007: 90). Hale’yi yonlendiren ses, kendisini kestiginde
babasinin gelecegini sdyler. Hale de bu dogrultuda aynaya bakarak kendini keser.
Hale’nin iistiindeki beyaz elbisenin de masumlugu simgeledigi sdylenebilir.

Azra, ig yerinde bocek gdrmekte ve kap1 gicirtilart duymaktadir. Yegeni Hale’yi
karsisinda gordiigiinde korkar. Yasadiklarini anlamlandiramayan Azra, dini bilgisi
olan bir kadindan yardim ister. Bu yardim da simgesel diizene isaret etmektedir.
Siccin 5 filminde goriilen ev, genis avlulu ve iki katli bir evdir. Evin avlusu bilinci,
evin i¢i ise gecmiste yasanilan ve bastirilan arzulart ¢agristirmaktadir. Yine
diger bir sahnede, Azra’nin sevgilisi Selim’in gordiigii rityalar1, gegmiste hasta
olan kardesi ve annesi ile yasadiklari olusturmaktadir. Bastirilan diisiincelerin
rliyalar aracilifiyla ortaya ¢ikacagi bu sahneyle aktarilmaktadir. Evde bulunan
kapilar, farkli alemlere gecisin simgesi olarak yorumlanabilmektedir. Kapilardan
gegilirken gerceklerle yiizlesme yasanir. Bu baglamda kapilarin, Freud’un
ele aldig1 biling ve bilingalt1 evrelerini temsil ettigi yorumu yapilabilmektedir.
Filmde; babasinin yoklugundan dolayr Hale, evdeki diger kisilerle iletisim
kuramayan bir kiz ¢ocugu olarak gosterilmektedir. Bu yoksunluk Freud’un
kuraminda penis yoksunlugu ile iliskilendirilebilmektedir. Hale nin sadece halas1
Azra ile iletisimi kuvvetlidir. Freud un Oedipus Kompleksi olarak ifade ettigi
durum Hale karakteriyle bagdasmaktadir (Freud, 2018: 357-379).

Kadin karakterin agzindan gelen kan, psikoseksiiel doneme karsilik gelmektedir.
Freud’un psikoseksiiel donem olarak aktardigi oral evrede agiz bolgesi duyarlidir,
id yani ilkel diirtiileri agiz bolgesinden gelen kan hatirlatmaktadir (Simsek &
Eroglu, 2013: 246). Cekmecede toprak ve disler goziikiir. Bu metaforik anlatimla
oliim dirtiisii hatirlatilmaktadir (Sever, 2018: 78). Film icerisinde iyi ve kotii
karsitlig1 karakterler araciligiyla saglanir. Karanlik tarafta cinler varken Hale,
beyaz renklerle gosterilir. Yaratilan bu kontrastla iyi ve kotii belirginlestirilmekte
ve ¢atigtirllmaktadir. Filmde yasanan paranormal olaylardan sonra Selim, hocadan
yardim almak ister. Bu sahnelerde dini otoriteye siginma vardir. Lacan’m bir
bebegin kendi imgesini anlama siireci sonrasinda simgesel 6zdeslesme ile babay1
tanimasi bu sahnede somut olarak yer bulur (Tura, 2018: 54). Hale’nin babasi
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Zahir’in eve donmesi, bastirilanin geri doniisii olarak yorumlanabilmektedir.
Son sahnelerde gergek ortaya ¢ikar ve biiyii ritlieli ger¢eklesir. Azra ve Zahir’in
sandalye tizerinde olduklar1 sahnede Azra’nin golgesi hayali evreni, sandalyede
kendisinin goziikmesi ise gercek evreni gosterir. Lacan’in ifade ettigi imgesel/
simgesel/gergek baglantisi bu sekilde resmedilir (Parkan, 2020: 18). Basina gelen
kotii olaylardan sonra Azra, Tanr1’ya sigmir. Simgesel donem yani dini otoriteye
siginma tiirbe, testi ve ay 15181 goriintiileriyle anlatilir. Filmin son sahnesinde
biiyii ritiieli i¢in biitiin aile birliktedir. Hale, halasini korumak igin bigagi kendi
bogazina saplar. Evdeki her nesne havaya dogru kalkar. Ailedeki bireylerin
goziinden kan gelir ve ylizlerine bulasir. Bu sahne de psikoseksiiel donemdeki
oral doneme karsilik gelmektedir (Simsek & Eroglu, 2013: 246).

KORKU SEANSI FILMI

Amerikan korku filmi Korku Seanst (The Conjuring) (2013) James Wan’in devam
filmlerinden biridir. Serinin diger filmi de Korku Seans: 2 (2016)’dir. Korku
Seanst filminin ilk sahnelerinde kétiiliigiin habercisi Annabelle bebek vardir.
Film, dogaiistli olaylar1 inceleyen Ed ve Lorraine ¢iftinin ¢ozmeye calistiklar
bir vakay1 anlatmaktadir. Perron ailesinden gelen telefonla onlara yardim etmeye
giden ¢ifti, zor giinler beklemektedir. Ciftlik hayat1 yasayan ailenin, yasadiklar
paranormal olaylarla hayatlar1 altiist olacaktir (URL-10).

Korku Seansi Film Analizi

Baba karakterindeki Roger, kizlar1 (Cindy, April, Christine, Andrea, Nancy)
icin simgesel diizendeki otoriteyi temsil etmektedir. Evde duyulan tuhaf sesler
babaya bildirilir ve birlikte mahzene inerler. Kizlar bu baglamda annelerinin
imgesel alanindan ¢ikarak babanin yasasiyla karsilagirlar. Roger karakteriyle
baba masumlugu temsil ederken anne karakterindeki Carolyn, seytani bir imge
ile bitlnlestirilmistir. Kiz ¢ocuklarinin goziinde babalar1 kurtarict olurken
annenin seytani gii¢ ile is birligi yapiyor olmas1 Mulvey’in psikanalitik feminizm
gorisleri ile de yorumlanabilmektedir (Aslan, 2003: 199-215).

Yeni bir eve tagman aile tagindiklar1 giinden itibaren paranormal olaylarla
karsilasmaktadirlar. Iki katl1 olan bu evde evin gizli boliimii mahzen bilingaltin,
evin i¢i ise bilinci ¢agrigtirmaktadir. Mahzen evin icindeki bireylerin ruhsal
diinyalarin1 simgelerken bilingaltindaki korkular, arzular ve ge¢misin izleri
mahzene tutulan 151k araciligiyla anlasilmaktadir. Evin diger boliimleri
(cocuklarin odasi, ebeveyn odasi, mutfak) vb. gercegi bu baglamda bilinci anlatir.
Evde can ¢ekisen giivercin, 6lim diirtiisiine karsilik gelmektedir (Ryan & Lenos,
2014: 208). April oyuncak ayiyla konusarak kopeginin 6ldiigiini anlatir. Filmde
ailenin Sadie isimli kdpeginin dlmesi hem kotii olaylarin simgesi hem de 6lim
diirtiisiinii ¢agristirmaktadir. Kopegin oliimiinden sonra giivercinlerin de can
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cekismesi, ailenin kotii glinler yasayacagimi simgeler. Freud’un 6lim diirtiisii
olarak literatiire kazandirdig1 bu durum, metaforik anlatimla kopek ve giivercinle
anlatilir (Sever, 2018: 78).

Bilim insami olan ¢ift (Ed ve Lorraine) isler ¢oziilemez hale geldiginde dini
otoriteden, yani rahipten, yardim isterler. Bu sahne simgesel 6zdeslesme “Babanin
Yasas1” olarak ifade edilmektedir (Tura, 2018:54). Simgesel diizende bebegin
gelisim asamasinda baba nasil kodlanirsa, film igerisinde de bilim insanlar1 ve
rahip de otorite iliskisiyle kodlanmistir. Once baba olarak karsilagilan bu sistem,
ileriki zamanlarda iktidar, din, akil vb. yapilar olarak insanin karsisina gikar.
Filmde yer alan aynali miizik kutusu, aragsal islevle kullanilmistir. Lacan’1n ifade
ettigi bebegin kendini anlamlandirma siireci, filmde ayna aracilifiyla gosterilir.
Bu siirecte bebek, aynada gordiigii kendi imgesini baskasi olarak tanir, sonrasinda
ise kendi imgesiyle tanigmaktadir (Parkan, 2020: 18). Filmde sinevizyonda
bir vaka incelemesi yapilirken, vakadaki kisinin gozlerinden kan gelir. Bu kan
yine Freud’un isaret ettigi psikoseksiiel donemdeki oral evreyi hatirlatmaktadir.
Ilerleyen sahnelerde evdeki kétii olaylarin bu evde eskiden yasamis Bathsheba
isimli cadidan kaynaklandigi anlagilir. Psikanalizde Freud’un bilingalti olarak
belirttigi Lacan’in ise simgesel diizende bastirilanin gergekte ortaya cikacagi
diisiincesi Bathsheba cadisiyla metaforik olarak sunulmustur (Sancar, 2016: 461).

Carolyn’nun bedenine seytan girdikten sonra istenilen her sey yaptirilabilmektedir.
Carolyn’nun agiz bolgesinden ¢ikan tuhaf seyler, bedeninin ele gegirildiginin
gostergesidir ve psikoseksiiel donemdeki oral evreye karsilik gelmektedir. Bu
evrede agiz bolgesi hassastir ve ilkel diirtiileri ¢agristirir (Ebru, 2014: 173-176).
Lorraine mahzene indiginde koétiictil varliklarla kargilagir. Lorraine beyaz tarafta,
seytani gili¢ ise karanlik tarafta gosterilerek catigsma kurgulanmistir. Seytani varlik
Carolyn’nun bedeninden ¢ikmaktadir. Filmin son sahnesinde aile, bilim insanlar1
ve rahibin yardimlariyla eski yagamlarina kavusurlar.

SONUC

Korku duygusu insanoglunun en basat duygularindan biridir. Bilingaltinda
bastirilan duygular ve diigiinceler filmler vasitasiyla somutlastirilmaktadir. Korku
filmlerinin kaynaklar1 arasinda yer alan din, kiiltiirel degerler ve psikoloji bilimi
iligkisi bu ¢aligmayla irdelenmistir. Korku tiirii igerisinde yer alan Siccin 5 ve
Korku Seansi filmleri, psikanalitik film elestiri yontemiyle analiz edilmistir.
Yapilan inceleme neticesinde saptanan ortak bulgular, Oedipus Kompleksi,
biling/bilingalt1 iliskisi, ego/sliper ego (otoriteden alinan yardim), bastirilanin
geri donlisii, hayali evrenin kurulmasi, ayna ve gerceklik iligkisi, imgesel alandan
gercege gecis, oyuncak bebegin kotiliigli simgeleyerek kullanimi, kotiiciil
varliklarin temsili (seytan-cin), psikoseksiiel donemin (oral evre) gdsterilimi,
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iyi-kotii karsilagmasi, masumiyetin simgesi, 6liim diirtiisii (kopek ve giivercin)
bulunmustur. Filmler, farkliliklar agisindan kiiltiirel faktorler ve dini bilgilerle,
kotiictil varliklar (seytan/cin) ile iliskilendirilmistir. Korku Seans: filminde
bilimsel otoriteden, Siccin 5 filminde ise dini otoriteden yardim talep edildigi
elde edilen bulgular arasindadir. Dini otoriteden yardim alinmasi Freud’un siiper
ego olarak ifade ettigi kavrama karsilik gelmistir.

Freud ve Lacan’in sanat iiriinlerine psikanalitik elestiri yontemiyle bakisi, buz
daginin goriinmez yiizli olarak tanimlanabilecek olan “id”, “ego” ve “siiper ego”,
“psikoseksiiel gelisim evreleri”, “Oedipus kompleksi” vb. kavramlar bu filmler
araciligl ile ortaya c¢ikmaktadir. Hale’nin baba yoksunlugu, Perron ailesinin
bes kizindaki baba sevgisi, kiz ¢ocuklarmin babalarina olan sevgi ortakligim
gostermektedir. Babaya olan diiskiinliik Siccin 5 filminde de babanin olmayisi
(penis yoksunlugu), Kastrasyon Karmasasi ile iliskilendirilebilmektedir. Korku
Seanst filminde din ve bilim birlikte gosterilirken Siccin 5 filminde ise sadece
dini otoriteden alinan yardim vardir. Aynanin gergegi gostermede ara¢ olusu da
ortaktir. Bastirilanin geri doniisii Siccin 5 filminde Zahir karakteri ile babanin
geri dontsiiyle, Korku Seans: filminde ise Batsheba cadisinin ortaya cikisiyla
anlatilmigtir. Evin igerisi bilingaltini, gizlenen duygular1 simgelerken evin dis1
bilinci ¢agristirmistir.  Filmler igerisinde cezalandirma sistemi, dini bilgilere
referans verilerek gosterilmistir. Oyle ki Siccin 5 filminde biiyii yapan aile,
sonunda kotiiliiklerle karsilasir. Yine Korku Seans: filminde kiliseden uzak olan
ailenin basina paranormal olaylar gelmistir.

Freud ve Lacan’in disiinceleri dogrultusunda segilen filmlerde psikanalitik
kavramlarmm yer aldigi belirlenmistir. Oedipus Kompleksi, psikoseksiiel
donemdeki oral evre, ayna gergek iliskisi, 6liim diirtiisii, bastirilanin geri doniisi,
rilya/gercek iliskisi, biling ve bilingalti, dini otoritenin siiper egoyu temsili,
psikanalitik referanslar ile yorumlanmigtir. Kiiltlir endiistrisi iiriinii olan filmler,
kendi kiiltiir ve geleneklerinden etkilenmistir. Bu baglamda filmler, dini ve kiiltiirel
degerler bakimindan incelendiginde farkliliklar barindirsa da ortak psikanalitik
paradigmalar tagimaktadir. Yapilan calismayla segilen iki korku filminin ortak
psikanalitik kavramlarla elestirilebilecegi bilgisine ulagilmigtir. Filmlerde ortiik
olan simgesel kodlarin, buzdaginin gériinmez yiizii oldugu ve psikanalitik film
elestirisiyle agiga ¢ikarilabilecegi anlagilmisgtir.
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Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢iktig1 bildirilen ve “Covid-19” olarak tanimlanan
salgin, dijital kitle iletigim araclarim bilgiye ulagsmanin yani sira giindelik tiiketim
pratiklerinin siirdiiriilmesinde de oncelikli hale gelmistir. Dolayisiyla salgin; bir
yandan saglikla ilgili kaygilarin kiiresel diizlemde artmasina neden olurken, diger
yandan iktisadi diizlemde gozlenen bir dizi degisimin de baslaticis1 olmustur. Bu
minvalde salginin ortaya ¢ikmasini takip eden giinlerde kamu otoriteleri tarafindan
alinan bir dizi 6nleyici tedbir nedeniyle pek ¢ok ticari isletmenin sosyal paylasim
aglar lizerinden yliriitmekte olduklar1 pazarlama etkinliklerinde gozle goriiliir
diizeyde artis meydana gelmistir. Caligma dahilinde “Koronaviriis-Covid-19”
salgminin bas gostermesi iizerine kamu otoritelerince alman nleyici tedbirler
kapsaminda sosyal paylasim aglarina kayan pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
aciklanmas1 maksadiyla 6reklem olarak belirlenen iki hazir yemek firmasinin
Instagram hesaplar1 incelenmektedir. Bu maksatla arastirmanin &rneklemi
olarak belirlenen “Burger King Tiirkiye” ve “Mc Donald’s Tiirkiye” adiyla
faaliyet gosteren iki hazir yemek firmasmin Tirkiye genelinde sokaga ¢ikma
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kisitlamasiin uygulandigi 17 Mart ila 27 Kasim 2020 tarihleri arasindaki donem
icerisinde kurumsal Instagram hesaplar {izerinden paylagmis olduklar igerikler
odaga alimmaktadir. Her iki firmaya ait kurumsal Instagram hesaplari araciligiyla
paylasilan igeriklerden saymaca yontemi kullanilarak elde edilen nicel veriler
siiflandirilmakta, tablolar halinde diizenlenmekte ve betimsel ¢oziimlemeye tabi
tutulmaktadir. Béylece salgin nedeniyle yeme i¢me aliskanliklarinda meydana
gelen yeni normaller ile pazarlama iletisimi faaliyetlerinde gdzlenen yeni
egilimler tartisilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Instagram, Tiiketim, Salgin, Pazarlama ve Yeni Normaller

INVESTIGATION OF DIGITAL MARKETING
ACTIVITIES DURING THE COVID-19 EPIDEMIC OF
FAST FOOD COMPANIES

ABSTRACT

The epidemic, which was reported to have emerged in Wuhan, China and defined
as “Covid-19”, has made digital mass media a priority in maintaining daily
consumption practices as well as reaching information. Therefore, on the one
hand, while the epidemic caused an increase in concerns about health, on the
other hand, it initiated a series of changes observed in the economy. In this regard,
due to a series of preventive measures taken by public authorities in the days
following the outbreak of the epidemic, there has been a noticeable increase in the
marketing activities of many commercial companies from their social networks.

Within the scope of the study, the Instagram accounts of two fast food companies,
which were determined as a sample, are examined in order to explain the
marketing communication activities that shifted to social networks within
the scope of the preventive measures taken by the public authorities after the
outbreak of the “Coronavirus-Covid-19” epidemic. For this purpose, the contents
shared by the two fast food companies operating under the name of “Burger King
Turkey” and “Mc Donald’s Turkey”, which are determined as the sample of the
research, on their corporate Instagram accounts during the period between March
17 and November 27, 2020, when the restriction is applied throughout Turkey,
are focused on. Quantitative data obtained by using the counting method from
the contents shared through the corporate Instagram accounts of both companies
are classified, organized in tables, and subjected to descriptive analysis. Thus,
the new normals in eating and drinking habits due to the epidemic and the trends
observed in new marketing communication activities are discussed.

Keywords: Instagram, Consumption, Epidemic, Marketing and New Normals
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GIRIS

Dijital kitle iletisim araglar1 ve sosyal paylagim aglan bilgiye ulasmak seklinde
tarif edilen bir dizi kolaylik sunmanin yan1 sira kullanicis1 olan kurumsal ticari
isletmelere igerik iiretme ve hedef tiiketici kitlelere yonelik paylasim yapma
olanaklar1 da tanimaktadir. Zira iiretici isletmelerin yliriitmiis olduklari ticari
faaliyetler kapsaminda pazarlama ¢aligmalarinin icra edilmesi maksadiyla sosyal
paylagim aglarinin etkili bir sekilde kullanilmasi halinde isletmeler lehine pek
cok avantaj saglanabilmektedir. Sosyal paylasim aglan ticari isletmelerin iiriin
maliyetlerini diisiirmesi basta olmak iizere tiiketicilere yonelik fiyat avantajlar
saglamasi, zaman tasarrufu ve istenen igerige (iiriine) anlik ulasabilme olanaklari
bakimindan bir dizi kolaylik sunmaktadir. Diger yandan ticari isletmelerin sosyal
paylagim aglart lizerinden yiirlitmekte olduklari pazarlama faaliyetlerini daha
etkili kilabilmeleri ve hedef kitlelerine ulagabilmeleri i¢in anilan mecralardan
paylasacaklari igerik segimlerinde 6zenli olmalari gerekmektedir. Bu nedenle
calisma kapsaminda secili Ornekler {izerinden yapilan arastirmada; ticari
isletmelerin bir sosyal paylasim ag1 olarak Instagram kullanim egilimleri yani
sira Instagram tizerinden gerceklestirmis olduklar1 pazarlama faaliyetleri ele
alinmakta ve sosyal paylasim aglarindan gergeklestirilen pazarlama iletisiminin
yonil ve yogunlugu tartisilmaktadir.

Calismani merak odaginda; Diinya Saglik Orgiitii (World Health Organization-
WHO) tarafindan 11 Mart 2020 tarihinde yapilan bir agiklamayla Cin’in Wuhan
kentinde ortaya ¢iktig1 bildirilen ve “Koronaviriis, Covid-19” olarak tanimlanan
salgmin kiiresel diizlemde hissedilen giiglii etkileriyle giindelik hayat {izerinde
meydana getirmis oldugu bir dizi degisim bulunmaktadir. Salgin nedeniyle
giindelik hayatin akigin1 degistiren yeni normaller ve bunlarin neden oldugu pek
cok sonug tiim boyutlariyla ele alinmasi gereken dinamik bir siire¢ igerisinde
gerceklesmektedir. Sozgelimi salgin nedeniyle kamu otoriteleri tarafindan
alinan kimi onleyici tedbirler, hazir yemek hizmetlerinin verildigi is kollarimi
dogrudan dogruya etkilemektedir. Buna gore salginin giindelik hayat tizerindeki
kusatict etkileri bir yandan satin alma ve tiiketim aligkanliklarmin dijital
mecralara kaymasina neden olurken; hazir yemek sektdriinde verilen hizmetlerin
stirdiiriilmesi bakimindan bir pazarlama kanali olarak kullanilan sosyal paylasim
aglarinin hacmini biiyiitmekte ve sektdriin biiyiik bir doniisiim igerisine girmesine
neden olmaktadir. Bu maksatla lilkemizde zincir subeler halinde faaliyet gosteren
ve calisma dahilinde 6rneklem olarak belirlenen iki biiyiik “hazir yemek”
markasinin sosyal paylasim aglarindaki hesaplar1 ve bu aglardan yiiriitmekte
olduklar1 pazarlama faaliyetleri incelenmektedir.

Tiirkiye genelinde kamu otoriteleri tarafindan salgin siireci iginde mubhtelif
zamanlarda alinan sokaga ¢ikma kisitlamalarinin uygulandigi 17 Martila 27 Kasim
2020 tarihleri arasindaki dénem calismay1 zaman bakimindan ¢ergevelemektedir.
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Diger yandan ¢alismanin 6rneklemi olarak belirlenen “Burger King Tiirkiye” ve
“Mc Donald’s Tiirkiye” adli iki hazir yemek firmasinin anilan dénem igerisinde
kurumsal Instagram hesaplar1 lizerinden paylagmis olduklar1 pazarlama iletigimi
maksadiyla hazirlanmis igerikler odaga alinmaktadir. Boylece her iki markaya
ait kurumsal Instagram hesaplar1 lizerinden paylasilan igeriklerden saymaca
yontemi kullanilarak elde edilen nicel veriler, tablolar halinde diizenlenmekte ve
betimsel analize tabi tutularak pazarlama iletisimi bakimindan yorumlanmaktadir.
Bu sayede salgin nedeniyle yeme igme aligkanliklarinda meydana gelen yeni
normaller ile pazarlama iletisimi faaliyetlerinde gozlenen yeni egilimlerin yonii
ve yogunlugunun agiklanmasi amaglanmaktadir.

PAZARLAMA KAVRAMI

Iktisadi hayatin akis1 ve ticari faaliyetler bakimindan pazarlama kavraminin
pek cok alana temas etmesi dolayisiyla birden fazla boyutuyla ele alinmasi
gerekmektedir. En genel tarifiyle pazarlama; “Uriin ve hizmetlerin iireticiden
tilketiciye veya kullaniciya dogru akisini yoneten isletme faaliyetlerinin yerine
getirilmesi” (Can, 2004:3006) seklinde tanimlanmaktadir. Daha agik bir ifadeyle
pazarlama, iiriin ya da hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru akisini yoneten
bir isletme faaliyetidir (Goksu, 2016:31). Pazarlama, iiretici ile tiiketici arasinda
gormiis oldugu kopri islevi nedeniyle isletmeden pazara; pazardan isletmeye
dogru akan faaliyetlerin odaginda yer almaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegi
(American Marketing Society-AMA) tarafindan yapilan tarifte pazarlama; “ticari
isletmelerin Onceden belirlenen kigisel ya da orgiitsel amaclara ulagmalarini
saglayan, ticari miibadeleye esas iiriin ve hizmetlerin dagitilmasi ya da bu
konudaki fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi ve tutundurulmasina iliskin
planlama ve uygulama siireci” (URL-1) seklinde tarif edilmektedir. Anilan
dernegin tarifinde alt1 ¢izilen fiyat, tutundurma ve dagitim gibi pazarlama
bilesenlerine dikkat ¢ekilmesi pazarlama faaliyetlerini kolayci ya da firsat¢1 bir
bakis agisindan ziyade tiiketici istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi baglaminda
katkida bulundugu toplumsal faydayi 6ne ¢ikarmaktadir. Zira ¢ogu zaman ticari
isletmeler tarafindan yiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin icrasinda “tiiketiciyi
odaga alan toplumsal tatmine” (Varnali, 2012:18) yonelik islevlerine vurgu
yapilmaktadir.

Modern diinyada pazarlama, bir dizi tarihsel sigrama igeren evrelerden gecerek
giiniimiizde sahip oldugu anlam ¢ergevesini tamamlamistir. S6zgelimi planl ve
programli bir faaliyet alani olarak pazarlama ¢aligmalarinin ilk evresini olusturan
“iretim odakli pazarlama” anlayis1 ilk kez 18. yiizyilin ikinci yarisindan
sonra Endiistri Devrimi dolayisiyla ortaya bir dizi gelisme ve kronolojiye
sabitlenmektedir. Uretim siireglerinde uygulanan yogun makinelesme ve buhar
enerjisi kullanilmasi dolayisiyla ulasilan devasa iiretim miktarlariyla iriin
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cesitliliginde kaydedilen artigla tarif edilen Endiistri Devrimi sonrasi hakim
olan iiretim ve dagitim orgiitlenmesi tirliniin odaga alindig1 yeni bir pazarlama
anlayiginin 6ne ¢ikmasina neden olmustur. Seri {iretime gecilerek iiretimin
kitlesellestigi ve uluslararas1 ticari faaliyetlerin arttigt 20. yiizyilin ikinci
yarisindan sonraya tekabiil eden yillardaysa iiretim hedeflerinin biiyiik bir hizla
tiiketim trilinlerine yonelmesi nedeniyle bu kez de “pazarin odaga alindig1” yeni
bir pazarlama anlayisina olan ihtiyaci ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenle pazarlama
egilimlerinde kokli bir degisim ile somutlagan kitlesel iiretimin esas alindigi
ikinci evrede iiretimin temel amaci olarak gosterilen “daha fazla tiretim, daha hizli
tiretim” seklinde tarif edilen anlayisin giiglenmesine yol agmistir. Dolayisiyla
Ikinci Diinya Savasi esnasinda dzellikle savasa taraf olan iilkelerde gii¢lenen
bir egilim olarak ortaya cikan kitlesel iiretim evresinde temel ama¢ daha fazla
tiretmek ve dolayisiyla daha ¢ok satmak formiile edilir hale gelmistir.

Kitlesel pazarlama ¢abalarinin gegmisinde yer alan anilmasi gereken bir diger
gelismeyse yirminci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren iiriin ve hizmetlere yonelik
taleplerde gozlenen kitlesel diizeydeki dikkat cekici yiikselistir. Bahse konu
yiikselisi tamamlayan kitlesel pazarlama ¢abalariysa iiretim tarzi bakimindan tek
tiplesmis tiriinlerin benzer sekilde tek tiplesmis begenilere sahip kitlelere satma
esasina dayanmaktaydi. Bu minvalde 1960’11 yillardan itibaren doruga ulasan
pazarlama karmasi yaklagimina gore herhangi bir iiriin ya da hizmetin {iretim,
fiyatlandirma ve dagitim agamalar1 ardindan kitlesel mesajlar araciligiyla tiiketici
kitlelerine duyurulmasi esasi benimsenmekteydi. Bdylece kitle iletisiminin
pazarlamadan ayri1 diisiiniilemeyecegi yeni bir evreye gecilmekte ve amaca
yonelik kurgulanmis reklam sloganlarindan olusan iletiler 6nem kazanmaktaydi.
Kurgulanmis reklam sloganlarindan olusan iletilerin 6ne ¢iktigi bu dénemde
geleneksel kitle iletisim araglart radyo, televizyon ve siireli yaymlardan olusan
yaygin kitle iletisim araglar tarafindan iiretilen ortalama begenilerin aktaricisi
olarak popiiler kiiltiir, tiiketim egilimlerinin belirlenmesi noktasinda etkinligini
arttirmaktaydi.

Diger yandan tiiketici beklentilerinin odaga alindig1 yeni bir pazarlama anlayigimin
ortaya ciktigi 1980’11 yillarda; tiiketici kitlelere yonelik begeniler basta olmak
lizere yasam tarzlart ve satin alma aligkanliklar1 gibi kistaslarin g¢esitlenmesi
neticesinde tiiketici kitlelerinin tahlil edilmesinin giiglesmesi nedeniyle
tiiketicilerin oncelendigi yeni bir pazarlama anlayisina duyulan ihtiyaci ortaya
koymustur. Ozellikle kentli, orta siifa mensup ve iyi egitimli kitlelerin sadece
reklam iletileriyle yonlendirilemeyecek kadar yogun, karmasik ve anlasilmasi
giic motivasyonlardan beslenen yasam tarzlart nedeniyle “iiretim ve satis”
seklinde ilerleyen ¢izgisel pazarlama anlayisinin gegerliligini kaybetmesine ve
bunun yerine tiiketici istek ve arzularini odaga yeni bir pazarlama anlayigina
birakmasina yol agmistir. Ancak {iretici igletmelerin gecmiste ya da gliniimiizde
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pazarlama iletisimi bakimindan kitle iletisim araglar1 lizerinden tiiketici kitlelerle
kurulmasini arzu ettikleri etkilesim ve is birligi ihtiyaci degismemektedir.

DIJITAL KIiTLE iLETiSIM ARACLARI VE PAZARLAMA ILETiSiMi

Yirminci yiizyilin son ¢eyreginden itibaren bilgi iletisimi, bilgisayar ve mikro
elektronik alanlarinda kaydedilen gelismeler ile telekomiinikasyon altyapisinda
gerceklestirilen ilerlemeler neticesinde yeni bir iletisim deneyimi olarak ortaya
cikan internet altyapisina dayali dijital kitle iletisim araglar sayesinde pek ¢ok
alanda oldugu gibi pazarlama iletisimi alaninda da kokli bir doniisiim ortaya
cikmistir. Kisaca “dijitallesme” seklinde tarif edilen yeni iletisim kanallarinin
ortaya ¢ikmasiyla iiretici isletmeler, tiiketici kitlelere ulasmak, etkilesim igerisinde
iligkiler gelistirmek ve nihayet {irlin ya da hizmetlerinin bilinirligini arttirmak
maksadiyla geleneksel kitle iletisim araclari yani sira dijital kitle iletisim araglarini
da pazarlama iletisiminin etkili bir bileseni olarak kullanilmasini gerektiren bir
faaliyet alan1 haline getirmistir. Diger yandan iiretici isletmelere yonelik pek ¢cok
avantaj ve kolaylik saglayan dijitallesme, tiiketici kitlelerin iiriin ve hizmetlerinin
sunumunda kullanilacak icerik se¢imleri basta olmak {izere pazarlama iletigimi
ve tanitim faaliyetlerinde kolayciliktan uzaklasmay1 ve ¢cok daha segici olmay1
gerektirmektedir. Buna gore dijital kitle iletisim araclar1 iizerinden tretici
isletmeler tarafindan gergeklestirilen “iki yonlii ve simetrik bir iletisim faaliyeti”
(Sengiil, 2018:31) seklinde tarif edilen dijital pazarlama iletisimi; “iiriin ya da
hizmetlerin tiiketiciyle etkilesim i¢inde pazarlanmasi1” (Smith, 2011:48) esasina
dayanmaktadir.

Glinlimiizde dijital kitle iletisim araglarmnin cesitlenerek, gelismesi iktisadi
alanda karsilik bulan bir dizi 6nemli gelismeyle anilmaktadir. Buna gore dijital
pazarlama iletisimi; genel olarak dijital iletisim platformlarinin kullanilmasi
neticesinde gergeklestirilen pek ¢ok pazarlama uygulamalarini kapsiyor olsa
da, geleneksel pazarlama uygulamalariyla karsilastirildiginda olduk¢a onemli
avantajlar sunmaktadir. Dijital pazarlamanin iktisadi baglamda sunmus oldugu
ayirt edici fayda ticari isletmeler ile tiiketiciler arasinda kurulan etkilesim
cergevesinde gerceklesmektedir. Zira dijital kitle iletisim araglariin sahip oldugu
algoritmalar sayesinde anlik iletisime olanak vermesi ve paylasilan igeriklerin
kolayca giincellenebilir olmasi nedeniyle kaynak ile hedef kitle arasinda
oldukga gii¢lii bir etkilesim saglanabilmektedir. Dahas1 dijital pazarlama, ticari
faaliyetlerin degerlendirilmesi ve Ol¢lilmesine imkan vermekte, bu faaliyetlerin
yiirtitiilebilmesi igin etkili bir yoOnetim siirecinin isletilebilmesine olanak
tanimakta ve gerek duyulan hemen her zaman paylasilan igeriklerde diizeltme
yapilabilmesine olanak tanimaktadir (Bulunmaz, 2016:357-358).

1990’11 yillardan itibaren internet hizmetlerinin bireysel kullanima agilmasi
ve 2000°li yillardan itibaren internet altyapisinda gerceklestirilen bir dizi
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yenilik sayesinde kullanicilarin da igerik iiretebilmesine olanak veren Web
2.0 teknolojisinin yiriirliige girmesi, pazarlama iletisiminin biyiik oranda
dijital mecralara kaymasina neden olmustur. Glinlimiizde dijital pazarlama ya
da e-pazarlama olarak anilan dijital mecralardan gergeklestirilen pazarlama
faaliyetleri kapsaminda {iretici igletmeler tarafindan piyasaya sunulan iiriin ve
hizmetlerin tanitim1 dijital dagitim kanallar1 iizerinden gerceklestirilmektedir.
Dijital kitle iletisim araglarinin kullanicisi olan tiiketicilerle etkilesimi esas alan
yeni bir pazarlama iletisimi anlayisinin esas alindig1 dijital pazarlama faaliyetleri
kapsaminda tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ya da var olan ilgiyi canli tutmak
maksadiyla internet alt yapisi kullanilmakta, bu sayede iiriin ya da hizmetlerin
pazarlanmas1 amaglanmaktadir. Dolayisiyla yogun olarak dijital kitle iletisim
araglari izerinden yiiriitiilen bir pazarlama iletisimi pratigi olarak dijital pazarlama
iletisimi, ¢evrimigi tiiketicilerin yan1 sira ¢evrimdisi tiiketicilerle de etkilesim
icinde gerceklestirilen tiiketici istek ve ihtiyaglarmin kisisellestirilmesini esas
almaktadir (Serohina, 2019:36).

DIiJITAL PAZARLAMA VE INSTAGRAM

Dijital kitle iletisim araglari, tiretici firmalar ve ticari isletmelere ait {iriin, hizmet
ve markalarin tliketicilerle etkilesim bi¢imini biiyiik bir hizla ve kokli bir
sekilde yeniden sekillendirmektedir. Giiniimiizde dijital kitle iletisim araglarinin
sundugu imkanlar cercevesinde pazarlama faaliyetleri, geleneksel pazarlama
kanallar1 olarak tarif edilen gazete, radyo, sinema ve televizyon gibi geleneksel
mecralardan dijital pazarlama kanallar1 olarak tarif edilen sosyal paylasim
aglar1 basta olmak flizere dijital mecralara kaymaktadir. Bu minvalde 2015
yilinda ilk kez dijital pazarlamaya harcanan reklam biitcesi miktari, televizyon
reklamciligina harcanan miktar1 gegmistir. Diger yandan dijital pazarlamanin
gelisimi bilylik oranda mobil reklamcilik ad1 verilen ve akilli telefon ve tabletler
gibi tagmabilir cihazlardan kaynaklanmaktadir. Zira bu cihazlarin kullanim
yaygiligi kazanmasiyla birlikte dijital iletisim platformlar1 ve sosyal paylasim
aglar {lizerinden yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri saglamis oldugu avantajlar
sayesinde kisa zamanda iktisadi hacmini arttirmis ve kiiresel diizlemde elde
edilen pazarlama gelirinin yaklagik yarisina ulasabilmistir (Grewal, 2016:3-14).
Bu durum bir yandan dijital mecralarin geleneksel mecralar aleyhine reklam
gelirlerini arttirdigini, diger yandan mobil iletisim teknolojileri ve 6zellikle akilli
telefonlarin yayginlagsmasiyla birlikte mobil reklamciligin dijital kitle iletisim
araclar1 arasindaki yerini almasindan kaynaklanmaktadir.

Dijital kitle iletigim araglar1 ve sosyal paylagim aglarinin sahip oldugu algoritmalar
gerek bireysel gerekse kurumsal kullanicilarin igerik iiretebilmesine ve anilan
aglardan paylasabilmesine olanak tanimaktadir. Zaman i¢inde “Facebook,
Twitter, Instagram ve YouTube” gibi sosyal paylasim aglarinda kurumsal
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hesaplar olusturan firetici isletmelerin anilan aglarda etkili bir sekilde varlik
olusturabilmesi, igerik tiretebilmesi ve iiretmis olduklari igerikleri paylasabilmesi
gerekliligi dijital pazarlama olarak tarif edilen yeni bir is koluna olan ihtiyaci
bliytitmistiir. Geleneksel kitle iletisim araglar1 ve geleneksel pazarlama
anlayiginin giderek etkisini yitirdigi giiniimiizde dijital kitle iletisim araglar ve
dijital pazarlama kanallar1 yagam tarzlarina paralel olarak satin alma ve tiiketim
aligkanliklar1 da degisen tiiketici kitlelerinin dikkatini ¢ekebilmek i¢cin 6nemli bir
degisken haline gelmistir. Zira iiriin ve hizmet ¢esitliliginin arttig1 giiniimiizde
tretici isletmeler bakimindan farklilagsmak ve fark edilmek giiglesmektedir.
Geleneksel pazarlama kanallarina nazaran dijital pazarlama kanallarinin ¢ok daha
kesin ve dogru dl¢timlenebilmesi, dijital kitle iletisim araglariyla sosyal paylasim
aglarm igletmeler nezdinde biiyilk dnem tasiyan mecralar haline getirmistir.
Dolayisiyla hizli ve etkili olmasi yani sira hedef kitleye yonelik uygulanabilmesi
ve Olgiilebilir olmasi nedeniyle dijital pazarlamanin énemi iiretici igletmeler ve
ticari firmalar bakimindan her giin artmaktadir (Royle, Laing, 2014:68)

Eszamanli olarak akilli telefonlar ile mobil tabletlerin kullanim yayginlig
kazanmasiyla birlikte kullanicilarin konum esasina dayali gergek zamanh
iletisim bilgilerine hizli erisim miimkiin hale gelmis dolayisiyla geleneksel
kitle iletisim araglariyla elde edilebilmesi miimkiin olmayan veriler sayesinde
pazarlama iletisimi dijital mecralara ve sosyal paylasim aglarina kaymistir (URL-
2). Diger yandan Mart 2021 ayinda yapilan bir arastirmaya gore ilk kez mobil
cihazlar aracilifiyla alinan internet hizmeti masaiistii bilgisayarlar araciligiyla
alinan hizmet siiresini gegmistir (Chaffey, 2016). Global Web Index tarafindan
kiiresel diizlemde gerceklestirilen bir arastirmaya gore internet kullanicilariin
%87’s1 bir akilli telefona sahip ve akilli telefonlarma yiikledikleri uygulamalar
araciligiyla internette harcadiklar1 zamanlarimin biiyiik bir kismini mesajlagsma ve
sosyallesme ya da oyun oynama ve eglence maksadiyla kullanmaktadirlar (URL-
3).
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Dijital kitle iletisim araglarinca sunulan imkanlardan yararlanan iiretici isletmeler
ve ticari firmalar geleneksel pazarlama kanallarina oranla daha biiyiik kitlelere
cok daha diisiik maliyetlerle iirlin ve hizmetlerini sunabilmekte, satis sonrasi
hizmetlerini yine dijital aglar lizerinden gerceklestirebilmektedir. Etkilesimi esas
alan dijital aglar tiiketicilerin de satin aldiklari iiriinler hakkinda olumlu ya da
olumsuz deneyimlerini ilgili kurumlara kolayca iletebilecekleri erisim olanaklari
saglamaktadir (Wymbs, 2011:95). Dolayisiyla dijital kitle iletisim araclar1 ve
sosyal paylasim aglar1 sayesinde iiretici isletmeler hedefkitlelerine ¢ok daha hizli,
¢ok daha kolay ve ¢ok daha az maliyetle ulasabilmekte ve iiriinlerinin tanitimina
onemli katkilarda bulunabilmektedir (Ryan, 2016:1660).

Dijital pazarlama; internet arama motorlari, sosyal paylasim aglari, web sayfalari,
elektronik posta hizmetleri ya da akilli telefonlara indirilen pek ¢ok mobil
uygulamanin i¢inde yer aldig1 dijital kitle iletisim araglari iizerinden tiiketici
kitlelerin ilgisine sunulan pazarlama iletisimidir (Chaffey, Smith, 2013:102).
Glinlimiizde dijital pazarlama, tiretici isletmeler ya da ticari firmalar tarafindan
tiretilen hizmetler, {irlinler ya da markalarin ¢evrimigi veya ¢evrimdisi kanallar
tizerinden desteklendigi baslica pazarlama yontemleri arasinda bulunmaktadir.
Dijital pazarlamaya dair pek ¢ok ifade bulunmakla beraber; interaktif pazarlama,
¢evrimici pazarlama, internet pazarlamasi ve e-pazarlama baslica nitelemelerden
bazilaridir. Dijital pazarlama, temelde dort adimdan olugmaktadir. Bu adimlar
sirastyla; “elde et, kazan, 0l¢ ve optimize et, sahip ¢ik ve biiyiit” seklinde ifade
edilebilir. Bu dort yontem birbirinin devami niteliginde olup, dijital pazarlama
araciligryla hedef kitlesine ulagmaya calisan iretici isletmeler nezdinde biiyiik
o6nem tagimaktadir (Alan, Kabaday1 ve Eriske, 2018:495). Diger yandan dijital
pazarlama, her ne kadar iiretici isletmeler ile ticari firmalarin {riinlerini dahil
etmeleri gereken oldukga verimli bir pazarlama kanali olsa da, geleneksel kitle
iletisim araclari {izerinden gergeklestirilen pazarlama anlayisindan farklidir.
Buna gore; dijital pazarlama, geleneksel pazarlama anlayigsindan farkli olarak
kaynak ile hedef miisteri kitlesi arasindaki etkilesimi odaga alan bir bakis agisi
gerektirmektedir. Dolayisiyla dijital kitle iletisim araclarmin ¢ok kanalli dogasi
gbzden kagirilmadan potansiyel miisteri olarak belirlenen hedef kitlelerin dijital
mecralara davet edilmesi ardindan {iriin ya da hizmetlere iliskin egilimleri
olgiilebilir. Uriin ile hedef kitle arasinda arzu edilen etkilesim seviyesine
ulasabilmek i¢in oOncelikle hedef kitleye ait elde edilen verilerin titizlikle
islenmesi ve anlamli hale getirilmesi gerekmektedir. Zira iiriin ile hedef kitle
arasinda arzu edilen kalict ve giiclii etkilesim, dogru verilerin etkili bir sekilde
kullanilabilmesine baglidir.

Sosyal paylasim aglari arasinda kuruldugu 2011 yilindan itibaren dikkat ¢ekici
bir sekilde diizenli olarak kullanic1 sayisimi arttiran Instagram uygulamas;
Kevin Systrom ve Mike Krieger adli girisimciler tarafindan baglangigta iicretsiz
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fotograf paylasimina olanak veren bir tiir mobil uygulama hizmeti olarak
kurulmustur. Instagram, kuruldugu 2010 yilindan itibaren ortalama her ay 100
milyon ilave kullanict sayisina ulasmanin yam sira kullanicilar tarafindan her
giin diizenli olarak yiiklenen 40 milyona yakin gorsel icerige her saniye 8500
civarinda begeni (etkilesim) almaktadir (URL-5). Dolayisiyla baglangicta akilli
telefonlar araciligiyla kullanilabilen bir mobil uygulama hizmeti olarak ortaya
cikan Instagram, giiniimiizde oldukga ytiksek kullanici sayilara ulasabilmistir.
Temel olarak Instagram, iicretsiz iiyelik imkani sundugu kullanicilara fotograf
ve kisa video paylagim hizmeti veren bir mobil uygulama hizmeti seklinde tarif
edilebilir. Daha ¢ok gorsel paylasimlarin 6ne ¢iktig1 uygulamada “daha az yazi
daha ¢ok fotograf” seklinde 6zetlenen anlayis dogrultusunda diger sosyal paylasim
aglarindan farklilik arz etmektedir. 2012 yilinda bir bagka sosyal paylasim ag1
olan Facebook ile gergeklesen ticari birlesme neticesinde iki sosyal paylasim
platformunun birbiriyle biitiinlesmesi dolayisiyla kullanici ve paylasilan igerik
sayilarinda biiylik miktarlarda artis gerceklesmistir. Instagram uygulamasinin
2011 yilindan giiniimiize kullanici sayilarinda kaydedilen devasa artis nedeniyle
oldukga popiiler bir sosyal paylagim platformu olmanin yani1 sira vadettigi ticari
potansiyelim de agiga ¢ikmasia neden olmustur. Bu sayede pek cok iiretici
isletme ve ticari firma tarafindan hizmet ve {irlin tanitim1 basta olmak {izere miigteri
bilgilendirme ve satis Oncesi ya da sonrasi hizmetlerin yiiriitiilmesi maksadiyla
kullanilan yeni bir pazarlama iletisimi kanali olarak goriilmesine neden olmustur.
Buna gore iiretici isletmeler ya da ticari firmalar Instagram uygulamasinin birer
kullanicist olarak goriiniirliiklerini ve bilinirliklerini arttirabilmekte ya da yiiksek
sayida takipciye sahip hesap sahipleriyle etkilesime girmek suretiyle iriin ya
da hizmetlerinin tanitilmasi maksadiyla reklam verebilmekte, takipgilerini
markayla ilgili paylasim yapmaya tesvik edebilmektedirler (Aslan ve Unli,
2016). Giiniimiizde Instagram, iiretici isletmelerin ya da ticari firmalarin tiiketici
kitlelerine sunmus olduklar1 iiriin ve hizmetlerini pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirdikleri onemli bir pazarlama iletisimi platformu haline gelmistir.
Instagram sayesinde iiriin ya da hizmetlerine ait resim ve videolar1 paylagmanin
yani sira Uirlin ve hizmetlerine ait bilgileri de paylasabilen ticari firmalar potansiyel
tilketici kitlelerine kolayca ulagabilme imkani bulabilmektedir. Sahip oldugu
algoritmalar sayesinde Instagram, kullanicilarin ilgi alanlarinda yer alan iiriinlere
arama yapmak zorunda kalmaksizin kolayca ulasabilme imkani vermektedir
(Seving, 2015).

ARASTIRMA
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Diinya Saglik Orgiiti -World Health Organization-WHO- tarafindan 11
Mart 2020 tarihinde yapilan bir agiklamayla “Koronaviriis/Covid-19” olarak
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tanimlanan ve etkileri kiiresel diizlemde hissedilen salginin tiiketicilerin hazir
yemek aligkanliklar1 ve hazir yemek sektoriince kullanilan dijital pazarlama
yontemlerinde neden oldugu degisim ¢aligmanin merak odagini olusturmaktadir.
Bu maksatla ¢alismanin arastirma evreni olarak belirlenen “Burger King” ve “Mc
Donald’s” adl1 sektdriin 6nde gelen iki firmasi tarafindan sosyal paylasim aglar
tizerinden yiriitillen pazarlama faaliyetleri incelenmekte ve salgin dolayisiyla
yeme i¢me aligkanliklarinda meydana gelen yeni normaller ile sosyal paylasim
aglar1 Ulzerinden yiiriitilen pazarlama egilimlerinin agiklanmasina gayret
edilmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda “Koronaviriis-Covid-19” salgininin bas gdstermesi tizerine
kamu otoritelerince alinan 6nleyici tedbirler kapsaminda sosyal paylasim aglarina
kayan pazarlama iletisimi faaliyetlerinin agiklanmasi maksadiyla 6rneklem
olarak belirlenen iki hazir yemek firmasinin Instagram hesaplari incelenmektedir.
Bu maksatla arastirmanin 6rneklemi olarak belirlenen “Burger King Tiirkiye”
ve “Mc Donald’s Tiirkiye” adiyla faaliyet gosteren iki hazir yemek firmasimin
Tiirkiye genelinde sokaga ¢ikma kisitlamasimin uygulandigi 17 Mart ila 27
Kasim 2020 tarihleri arasindaki donem igerisinde kurumsal Instagram hesaplari
tizerinden paylasmis olduklari igerikler odaga alinmaktadir. Her iki firmaya
ait kurumsal Instagram hesaplari araciligiyla paylasilan igeriklerden saymaca
yontemi kullanilarak elde edilen nicel veriler siniflandirilmakta, tablolar halinde
diizenlenmekte ve betimsel ¢dziimlemeye tabi tutulmak {izere yorumlanmaktadir.
Bu sayede salgin nedeniyle yeme igme aligkanliklarinda meydana gelen yeni
normaller ile pazarlama iletisimi faaliyetlerinde meydana gelen yeni egilimlerin
yonil ve yogunlugunun agiklanmasi amaglanmaktadir.

Arastirma Evreni ve Orneklem

Caligmanin arastirma evreni olarak belirlenen “Burger King” ve “Mc Donald’s”
adl1 sektdriin 6nde gelen iki firmasi tarafindan sosyal paylasim aglar tizerinden
yiirlitiilen pazarlama faaliyetleri, s6z konusu firmalarin pek ¢ok sosyal paylasim
aginda aktif olmasi nedeniyle sinirlandirilmis ve segili firmalarin tablo 1°de
gbsterilen Instagram hesaplar1 odaga alinmistir. Orneklem olarak belirlenen ve
sokaga ¢cikma yasaginin uygulandigi 17 Martila 27 Kasim 2020 tarihleri arasindaki
giinlerde anilan hesaplardan yapilan paylagimlarin etkilesim yogunlugu saymaca
yontemi kullanilarak nicel veriler halinde diizenlenmis ve elde edilen veriler
yorumlanmistir,

Bulgular

Caligmanin 6rneklemini olusturan “Burger King Tiirkiye” ve “Mc Donald’s
Tiirkiye” adli hazir yemek firmalarina ait kurumsal Instagram hesaplarinda
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yapilan inceleme neticesinde elde edilen nicel verilerden olusan bulgular tablolar
halinde diizenlenerek asagida gosterilmistir.

Tablo 1. Secili Hesaplara Ait Tamamlayici Bilgiler

Firma Kullanici Acilis Toplam Toplam
Adi Adresi Tarihi Takipgi Paylasim
Burger King
Tiirkiye @burgerkingtr 05.04.2013 47.552 1.793
Mc
Donald’s | @mcdonaldsturkiye | 03.02.2014 48.904 1.452
Tiirkiye
Not urger King Turkiye hesabi sadece Burger King’1 takip
etmektedir. Mc Donalds Tr ise Mc Donald’s Cocuk Vakfi, Mc
[Donald’s Qatar, Anadolu Grubu, Anadolu Efes Spor Kuliibii,
IMc Donald’s Gibisi Yok, Mc Donald’s Canada, Mc Donald’s
Avustralya, Mc Donald’s Romanya, Mc Donald’s Arjantin, Mc
[Donald’s Offical, Mc Donald’s Brezilya, Mc Donald’s Danimarka,
Mc Donald’s Ukrayna ve Mc Donald’s Fransa hesaplarini takip
etmektedir.
Tablo 2. En Cok Etkilesim Alan Icerik Tiirleri
Firma Paylasim | Etkilesim |icerik Tiirii| Etkilesim | Yiizdelik
Adi Sayisi Sayisi Sayisi Oran
Burger King Fotograf 1.004 %70
Tiirkiye 38 11.389 Video 423 %30
Mc Donald’s Fotograf 1.413 %43

Salgin nedeniyle kamu otoritelerince sokaga ¢ikma yasagiin uygulandigi 17
Mart ila 27 Kasim 2020 tarihleri arasinda aragtirma kapsaminda incelenen segili
firmalara ait Instagram hesaplarindan yapilan paylagim frekanslari ve etkilesim
yogunluklarina ait nicel veriler tablo 2’de gosterilmektedir. Buna gore; “Burger
King Tirkiye” hesabindan toplam otuz sekiz (38) tekil paylasim yapilirken;
“Mc Donald’s Tiirkiye” hesabindan toplamda yirmi dokuz (29) tekil paylasim
yapilmistir.
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Salgin onlemleri kapsaminda her iki firmanin kapali oldugu giinlerde yapilan
paylagim sayilarina gore “Burger King Tiirkiye” adli hesaptan daha fazla paylasim
yapildig1 goriilmektedir. Takipgilerin paylasimlara yapmis olduklari begeniye
gore Olciilen etkilesim yogunluguna gore belirtilen tarih aralifinda paylasim
say1s1 daha az olmasina ragmen “Mc Donald’s Tiirkiye” hesabinin takipgileriyle
daha fazla etkilesim i¢inde oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Etkilesim Oran1 Yiiksek Icerik ve Hastag Bilgilerine Ait Nicel Veriler

Firma Paylasim Paylasim |Paylasim|Etkilesim
Adi Icerigi Etiketi Tarihi | Sayis1
Sevgili miisterilerimizin
dikkatine: aligveris #EvdeKal | 20 Mart | 1.004
Burger King Jmerkezlerinde bulunan 2020
Tiirkiye restoranlarimiz salgindan

dolay1 tedbir amagl gegici
olarak kapatilmistir.

epimizin sagligi i¢in #EvdeKal | 22 Mart 697
gerekli onlemleri aliyoruz ve 2020
arttirryoruz.
ig Mac’in bu sekilde #suleymanatli|26 Kasim| 1.873
endigini kimler biliyordu? 2020
IMc Donald’s
Tiirkiye |Bayram1n tadi Mc Donald’s 23 Mayis| 1.413
lezzetleriyle ¢ikar diyoruz. Etiket Yok 2020

23-26 Mayis arasi eve servis
hizmetimizle sofraniza
misafir oluyoruz.

Tablo 3’te salgin 6nlemleri kapsaminda her iki firmanin kapali oldugu giinlerde
yapilan paylasimlara yonelik takipgilerden gelen etkilesim oranlar1 bulunmaktadir.
Buna gore salginin yayilmasina yonelik koruyucu onlemleri hatirlatan icerikler
diger igeriklere nazaran daha yogun etkilesim almis olmasi dolayistyla dikkat
¢ekici bulunmustur. Bu durum, salgin 6nlemlerini hatirlatic1 igeriklerin hedef
kitle tizerinde olumlu etkiler yarattigini gostermektedir. Sozgelimi “Burger
King Tr” Instagram hesabindan yapilan paylasim igeriklerinde; firmanin
aligveris merkezlerindeki restoranlarinin kapanmis olmasina ragmen eve teslim
hizmetlerinin devam ettigini ve paket servislerinde yer alan meniilerin salgin
kosullarina gore yeniden diizenlenerek giivenli hale getirildiginin hatirlatilmasiyla
birlikte yapildigindan hedef tiiketici kitlesi iizerinde olumlu karsilandigini
gostermektedir. Bu baglamda “Mc Donald’s Tr” Instagram hesabindan yapilan
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paylagimlar arasinda en yogun etkilesim alan paylagimlarda da salgina yonelik
alman Onlemler ve c¢evrimi¢i d6deme, kapida teslim ve sagliga uygunluk
vurgusunun yapilmis olmasi dolayisiyla dikkat ¢ekici bulunmustur. Bu durum
anilan hesaptan paylasilan iceriklere yonelik etkilesim yogunlugunun ‘“Burger
King Tr” adli Instagram hesabindan daha fazla olmasi dolayisiyla takipgilerden
gelen elestirilerin yer aldig1 tablolarda goriilecegi iizere hizmet asamasinda
yasanan bir dizi aksakliktan kaynaklandig1 degerlendirilmektedir. Diger yandan
her iki hazir yemek firmasinca yonetilen Instagram hesaplarindan yapilan
paylagimlar dikkate alindiginda takipgilerle en yogun etkilesime giren igerik
tiiriiniin video igerikleri oldugu goriilmektedir. Bu minvalde tablo 3’te gosterilen
“Mc Donald’s Tr”” hesabindan paylasilan mizah igerikli videonun arastirma siireci
boyunca incelenen paylagimlar arasinda en yogun etkilesime sahip oldugu tespit
edilmistir. Anilan paylasima takipgcilerden gelen yogun etkilesimin kaynaginda;
“Mc Donald’s Tr” hesabindan yapilan paylasimlarda sadece iirlinlere iligskin
hizmet, reklam ya da tanmitim gibi bildik icerikler disinda mizah igeren videolara
da yer verilmesi ve yoneltilen sorular araciligiyla takipgilere kaynak ile etkilesim
icinde olabilme firsati verilmesi bulundugu degerlendirilmistir. Dolayisiyla
kaynak tarafindan yapilacak paylasim tercihleri arasinda takipgilerden gelecek
cevaplara yonelik soru iceren paylagimlarin bulunmasi daha yogun etkilesim
olanagi sundugu degerlendirilmistir.

Tablo 4. Etkilesim Oran1 Yiiksek Video Iceriklerine Ait Nicel Veriler

Firma Paylasilan | Goriintilleme | Begeni| Yorum | En Fazla

Ad1 Video Sayisi Sayis1 | Sayisi Yorum Alan
Sayisi Tekil Paylasim

Burger 21 65.704 423 640 70

King Tr

Mc 8 1.873 1.873 401 62

Donald’s

TIr

Secili firmalar tarafindan paylasilan ve en fazla goriintiilenme, begeni ve yorum
alan video igerikleri tablo 4’te gosterilmektedir. Buna goére “Burger King Tr”
adli Instagram hesabindan paylasilan video igerikleri anilan kistaslar dahilinde
takipgilerinden yogun etkilesim aldigi ancak begeni iizerinden dlgiilen etkilesim
yogunlugu bakimindan “Mc Donald’s Tr” adli Instagram hesabinin 6ne ¢iktigi
goriilmektedir.
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Tablo 5. Etkilesim Orani1 Yiiksek Fotograf Iceriklerine Ait Nicel Veriler

Firma Fotograf Olumlu Olumsuz Kurumsal
Adi Sayisi Yorum Yorum Sayisi Yanit
Sayisi Sayisi
Burger King Tr 17 240 252 101
Mc Donald’s Tr 21 279 101 21

Secili firmalar tarafindan paylasilan olumlu ya da olumsuz yorum alan fotograf
icerikleri tablo 5’te gosterilmektedir. Buna gore; “Mc Donald’s Tr” Instagram
hesab1 en fazla olumlu yorum alirken; “Burger King Tr” Instagram hesabinin
daha fazla olumsuz yorum alan igerikler paylastigi goriilmektedir. Olumsuz
yorumlarin bilyiik oranda ¢evrimigi siparislerin ge¢ ulasmasi ya da eksik menii
gonderiminden kaynaklandigi goriilmektedir. Diger yandan takipgilerin sikayet,
talep ya da serzenislerine yanit verilmesi bakimindan “Burger King Tr” Instagram
hesabinin olduk¢a 6zenli oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Halkla iligkiler Pazarlamasi i¢eren Paylagimlar

Firma Marka | Kurumsal Ku.rumsal Satis D1s

Adi Tanitim Haber Imayj Destek | Paydas
Burger King Tr 12 4 35 16 20
Mc Donald’s Tr 10 6 23 8 2
Toplam 22 10 58 24 22

Sosyal paylasim aglar1 arasinda yaygin kullanimiyla 6ne c¢ikan Instagram
uygulamasi, kullanicilarin {iretmis olduklari igerikler araciligiyla takipgileriyle
etkilesim i¢ine girebilmelerine olanak tantyan en nemli platformlardan biri haline
gelmistir. Instagram, kullanici ile takip¢i arasinda iletilmek istenen mesajlar
dijital kodlar araciligiyla sunma olanagi tanimaktadir. Instagram kullanicilari
paylasimlari araciligiyla takipgilerinin zihninde nasil yer goriinmek istiyorlarsa o
yonde performans sergilemektedir. Kullanicilarin gegmis etkinlikleri dahil olmak
lizere tiim paylasim iceriklerine gelen etkilesim yogunlugunu anlik olarak gérme
ya da kullanicilart tercih etmesi halinde bahse konu icerikleri gesitli giidiimleme
yontemleriyle yeniden paylasabilme imkani sunmaktadir.

Bu yoniiyle Instagram, sosyal medya lizerinden gerceklestirilen bir tiir sosyal
farkindalik akisi olarak tanimlanmaktadir. Bu minvalde tablo 6’da gdsterilen
Halkla Iligkiler Pazarlamasi (Marketing Public Relations) ya da pazarlama amagl
halkla iliskiler uygulamalarinin yer aldig1 paylasimlara iliskin nicel veriler zengin
yorumlama olanagi sunmaktadir. Buna gore; hazir yemek firmalarinin salgin
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siirecinde yapmis olduklart duyurularini kurumsal Instagram hesaplarindan da
paylastiklar goriilmektedir.

Diger yandan yapilan paylagimlarin tanitim, duyurum, kurumsal haber ve satis
destek basliklarinda yogunlastigi goriilmektedir. Nicel verilere gore en fazla
paylasim yapilan kategori bagliginin toplam 24 (yirmi dort) igerikle “Satig Destek”
konusunda oldugu, ardindan toplam 22 (yirmi iki) i¢erikle “Tanitim” ve toplam 10
(on) paylagimla “Kurumsal Haberler” konulu igeriklerin geldigi goriilmektedir.
Nicel veriler 1g1ginda “Satis Destek” kategorisinde yer alan paylagimlarin daha
cok reklam igeren temassiz teslimat meniileri benzeri tanitimlar, s6z konusu
mendiilere iliskin uygulamaya gecirilen indirimler ile “#evdekal” diyeziyle
etiketlenen igerikler bulunmaktadir.

Salgin siirecinde alinan tedbirler ve sunulan hizmetlere iliskin duyurular ile dijital
olanaklardan olugan “tanitim” igerikli paylagimlar ikinci sirada yer almaktadir.
Ugiincii siradaysa 6zel giinleri anma ve etkilesim yaratmaya ydnelik sorulardan
olusan igerikler bulunmaktadir. Diger yandan dordiincii sirada bulunan “kurumsal
haber” kategorisindeyse sosyal sorumluluk projeleri benzeri igeriklerin yer aldig:
paylasimlar bulunmaktadir. Her iki hazir yemek firmasiin da sosyal sorumluluk
projelerine yonelik yeterli sayida paylasim yapmadiklart goriilmektedir. Buna
gore sosyal sorumluluk projelerinde “Mc Donald’s Tr” Instagram hesabindan
yapilan paylagimlar arasinda saglik ¢alisanlarina yonelik salgin siirecinde 6zverili
caligmalarindan dolay1 tesekkiir etmek igin cesitli ikramlarda bulunulduguna
iligkin duyurular yer almaktadir.

Burger King Tr hesabindan yapilan bir paylasimda “Bir ¢izgi ¢ok sey degistirir.
Haydi, ¢ocuklar simdi sira sizde. 23 Nisan’a kadar bizler i¢in gece giindiiz
calisan saglk personellerini mutlu etmek igin bir resim ¢iz ve “@burgerkingtr
hesabimizi etiketleyerek bizimle paylas. Onlart mutlu edip sevgimizi daha da
biiyiitelim” seklindeki icerik araciligiyla firmanin saglik calisanlarina yonelik
destegi ortaya koyulmaktadir.

SONUC

Kitle iletisim araclarinin gesitlenerek gelismesi iktisadi hayatta karsilik bulan
bir dizi 6nemli gelismeyle anilmaktadir. Bu minvalde dijital kitle iletisim
araglar1 iizerinden yiritillen pazarlama uygulamalari, geleneksel pazarlama
uygulamalariyla karsilastirildiginda olduk¢a biiyilk avantajlar sunmaktadir.
Giliniimiizde “e-pazarlama” ya da “dijital pazarlama” olarak anilan uygulamalarin
kaynaginda iiretici igletmeler ya da ticari firmalar ile tiiketiciler arasinda kurulan
giiclii ve anlamli etkilesim bulunmaktadir. Zira dijital kitle iletisim araglarinin
sahip oldugu algoritmalar sayesinde anlik iletisime olanak vermesi ve paylasilan
igeriklerin kolayca gilincellenebilir olmasi nedeniyle kaynak ile hedefkitle arasinda
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oldukga giiclii etkilesim saglanabilmektedir. Bu minvalde sosyal paylagim aglar
arasinda dikkat g¢ekici kullanici sayisiyla ayirt edilen Instagram uygulamasi,
tiretici igletmelerin ya da ticari firmalarin tiriin ve hizmetlerini tiiketici kitlelere
sunmak maksadiyla pazarlama faaliyetlerini yiiriittiikleri nemli bir pazarlama
kanal1 haline gelmistir. Buna gore Instagram uygulamasi sayesinde {iriin ya da
hizmetlerine iliskin gorselleri ve kisa videolar1 paylasabilen tiretici isletmeler; bir
yandan mevcut misterileriyle etkilesim seviyelerini giliglendirme, diger yandan
potansiyel tiikketici kitlelerine ulagabilme imkani bulabilmektedir.

Caligma neticesinde dijital kitle iletisim araglarinca sunulan imkanlardan
yararlanan tiretici isletmeler ile ticari firmalarin geleneksel pazarlama kanallarina
oranla ¢ok daha biiylik kitlelere iistelik ¢cok daha diisiik maliyetle iiriin ya da
hizmetlerini sunabildikleri ve satig sonrasi hizmetlerini gergeklestirebildikleri
sonucuna varilmaistir.

Diger yandan etkilesimi esas alan dijital kitle iletisim araglar1 ve sosyal paylasim
aglan tiiketicilerin de satin aldiklar iiriinler hakkinda olumlu ya da olumsuz
deneyimlerini ilgili kurumlara kolayca iletebilecekleri bir tiir iletisim kanali
olarak goriilmektedir. Buna gore dijital kitle iletisim araglar1 ve sosyal paylasim
aglarmin tretici isletmelerin hedef kitlelerine ¢ok daha hizli, ¢ok daha kolay
ve ¢ok daha az maliyetle ulasabilmesine ve liriinlerini tanitabilmelerine 6nemli
oranda katkida bulundugu sonucuna varilmaistir.

Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢iktig1 bildirilen “Covid-19” salgini, dijital kitle
iletisim araglarin1 gilindelik tiiketim pratiklerinin siirdiiriilmesinde 6ncelikli
hale gelmistir. Dolayisiyla salgin iktisadi diizlemde go6zlenen ve pazarlama
pratiklerinde somutlagan bir dizi degisimin baslaticis1 olmustur. Salginin ortaya
cikmasini takip eden giinlerde kamu otoriteleri tarafindan alinan bir dizi dnleyici
tedbir nedeniyle pek ¢ok ticari firmanin sosyal paylasim aglarindan yiiriitmekte
olduklar1 pazarlama etkinliklerinde gozle goriiliir diizeyde yogunluk meydana
gelmistir. Salgmin yiliksek diizeyde yayilma egilimi gostermesi lizerine kamu
otoritelerince alinan tedbirler kapsaminda sosyal paylasim aglarina kayan
pazarlama iletigimi faaliyetleri, drneklem olarak belirlenen iki hazir yemek
firmasinin Instagram hesaplar iizerinden incelenmis ve arastirma neticesinde
asagida gosterilen sonuclar elde edilmistir.

Her iki hazir yemek firmasinca yonetilen Instagram hesaplarindan yapilan
paylasimlar dikkate alindiginda; takipgilerle en yogun etkilesime giren igerik
tiriiniin video icerikleri oldugu goriilmiistiir. Anilan iceriklere takipgilerden
gelen yogun etkilesimin kaynaginda; “Mc Donald’s Tr” hesabindan yapilan
paylagimlarda sadece iirlinlere iliskin hizmet, reklam ya da tanitim gibi bildik
konular diginda mizah iceren videolara da yer verilmesi ve yoneltilen sorular
araciligiyla takipgilerle kaynak arasinda etkilesim iginde olabilme firsati vermesi
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bulunmaktadir. Dolayisiyla takipgilerden gelecek cevaplara yonelik soru igeren
paylagimlarin, diger paylasim iceriklerine nazaran ¢ok daha yogun etkilesim
olanagi sundugu goriilmektedir.

Sosyal paylasim aglar1 kullanicilarinin salgin dénemindeki iletisim pratikleri ve
tilketim aligkanliklarinda gbzlenen egilimlere iligskin Tiirkiye’de faaliyet gosteren
iki biiyiik “hazir yemek” firmasinin sokaga ¢ikma yasaginin uygulandigi 17 Mart
ila 27 Kasim 2020 tarihleri arasinda kurumsal Instagram hesaplarindan yiiriitmiis
olduklar1 pazarlama faaliyetlerine ait nicel veriler incelendigindeyse su sonuglara
varilmistir. “Burger King Tiirkiye” hesabindan yapilan tekil paylasimlar daha
fazla olmasma ragmen ‘“Mc Donald’s Tiirkiye” hesabmin takipgileriyle ¢ok
daha fazla etkilesim icinde oldugu goriilmiistiir. Buna goére salginin yayilmasina
yonelik koruyucu oOnlemleri hatirlatan igeriklerin, diger iceriklere nazaran
takipcilerden ¢ok daha yogun etkilesim almis olmasi dikkat ¢ekmektedir. Bu
durum, salgin 6nlemlerini hatirlatici igeriklerin hedef kitle tizerinde olumlu etki
yarattigimi gostermektedir. Sozgelimi “Burger King Tr” Instagram hesabindan
yapilan paylasim iceriklerinde; firmanin aligveris merkezlerindeki restoranlarinin
kapanmis olmasia ragmen eve teslim hizmetlerinin devam ettigini ve paket
servislerinde yer alan meniilerin salgin kosullarina gore yeniden diizenlenerek
giivenli hale getirildigine iliskin hatirlatmanin hedef tiiketici kitlesi tarafindan
olumlu etkilesim verilerek karsilandigi goriilmiistiir.

Salginin yayilmasina yonelik tedbirlerin ardindan en yogun etkilesim alan
paylasimlarin her iki firma tarafindan sunulan; “lezzetli iriin, sagliga uygun
paketleme, kapida teslim ve cevrimigi 6deme” benzeri hizmet sunumlarina
odaklanmis olmasi1 dikkat g¢ekicidir. Bu baglamda “Mc Donald’s Tirkiye”
hesabindan yapilan iceriklere yonelik etkilesim yogunlugunun “Burger King
Tr” Instagram hesabindan daha fazla olmasi takipcilerden gelen elestirilerin yer
aldig1 tablolarda goriilecegi tizere hizmet agamasinda yasanan bir dizi aksakliktan
kaynaklanmaktadir.

Hazir yemek sektoriinde faaliyet gosteren ticari firmalarin kurumsalligi ve
marka imajinin vurgulanmasi bakimindan sosyal paylasim aglarindan yiiritmiis
olduklar1 dijital pazarlama faaliyetlerinde “logo” kullanimma biiyiik 6nem
verdikleri gbzlenmistir. Ancak “Mc Donald’s Tr” Instagram hesabindan yapilan
paylagimlarin pek cogunda firmaya ait kurumsal logonun kullanilmadigi
goriilmektedir. Diger yandan “Burger King Tr” Instagram hesabindan yapilan
paylasimlarda firma logosu yani sira iletisim bilgilerinin de paylasildigi, kurumsal
imaj1 tamamlayacak sekilde renk se¢imine dikkat edildigi ve paylasimlarda
bulunuldugu tespit edilmistir.
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ABSTRACT

A leading article or editorial is an opinion piece written by the editorial staff of
a newspaper and represents the opinion of the publisher. This study examines
the portrayal of Turkey as presented within the broad context of political media
discourse in the leading articles of three influential British quality newspapers:
the Guardian, the Financial Times, and the Daily Telegraph, between 2005
and 2010. The aim is to find out what arguments/issues the editorials cover
in favour of or against Turkey, and whether Turkey’s multi-dimensional East-
West transformation has influenced the political discourses and the nature
of news in the British press. A qualitative content analysis was performed on
three newspapers’ leading articles. Findings indicate that although editorial staff
of British conservative, labour, and liberal press had a great deal to talk about
apparently different subjects that constitute comments on Turkey’s turbulent
relationship with the European Union, or its human rights record, unending
debate on secularism versus Islamist politics or lack of ethnic minority rights
domestically; at the same time, they had created a rather positive, constructive
and consistent political image of Turkey, by portraying the country as a rather
democratic, secular, Muslim state that can create a bridge between the West and
the Middle East in international affairs.

Keywords: Newspaper Analysis, Politics, Representations, the British Press,
Turkey, Discourse
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2000°’LERDE TURKIYE’NIN INGILiZ
BASYAZILARINDA TASVIR EDIiLME BICIMLERI:
THE GUARDIAN, THE FINANCIAL TIMES VE THE
DAILY TELEGRAPH INCELEMESI

(074

Bagyazi ya da editoryal, bir gazetenin yazi isleri personeli tarafindan yazilmis bir
fikir yazisidir ve yaymeinmn goriisiinii temsil eder. Bu ¢alisma, Ingiliz basininda
etkili i¢ gazetenin -the Guardian, the Financial Times ve the Daily Telegraph-
2005 ve 2010 yillar arasinda, basyazilarinda yer alan siyasi medya sdylemlerinde
Tiirkiye’yi tasvir etme bi¢imlerini incelemektedir. Amag, Tirkiye nin lehinde
veya aleyhinde hangi arglimanlari/konulart kapsadiklarmi ve Tiirkiye nin
¢ok boyutlu Dogu-Bati déniisiimiiniin Ingiliz basinindaki siyasi sdylemleri ve
haberlerin dogasini etkileyip etkilemedigini bulmaktir. Muhafazakar, emekei
ve liberal basmin temsilcisi li¢ gazetenin 6nde gelen bagyazilar iizerinde nitel
bir igerik analizi yapilmistir. Bulgular Ingiliz basininin editér kadrosunun,
Tiirkiye’nin Avrupa Birligi ile ¢alkantili iliskisi, insan haklar1 sicili, Islamci
siyasete kars1 laiklik veya iilke i¢inde etnik azinlik haklarnin eksikligi hakkinda
yorumlari olusturan goriiniiste farkli konular hakkinda ¢ok fazla konusmaya yer
vermesine ragmen; iilkeyi oldukca demokratik, laik, uluslararasi iliskilerde Orta
Dogu ile Bat1 arasinda koprii olusturabilecek bir Miisliiman devlet olarak tasvir
ederek Tirkiye’nin olumlu, yapict ve tutarli bir siyasi imaja sahip oldugunu
yansitmiglardir.

Anahtar Kelimeler: Gazete Analizi, Siyaset, Temsil, fngiliz Basini, Tiirkiye,
Soylem

INTRODUCTION

Research on Turkey’s image has shown that historically negative discourse
has recently been evolving into positive and constructive political and
populist discourses (see, for example, Paksoy & Negrine, 2016). One way of
understanding this is through the logic of media’s facilitation in using myths,
stereotypes, and prejudices when constructing an image of “other” nation. There
is no doubt that media becomes a forum where viewpoints about “other” nations
are presented and argued more than ever. As important social institutions, media
are one of the most significant sources of information (Bell, 1998), which help
us shape our perceptions on international and foreign policy issues (Vreese &
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Boomgaarden, 2006: 421). Media institutions tell us where we are in the world;
what authorities to defer; what events to treat respectfully; and what topics to
regard as significant (Manoff & Schudson, 1986). Given political institutions
are deeply intertwined with media institutions (Schudson, 2003), journalists
heavily rely on “governmental officials, leaders of political groups, and large
bureaucratic organization as routine, predictable sources of information” (Covert
& Wasburn, 2007: 67). Journalist’s shape, re-produce, and re-circulate the images
of foreign countries in their papers, by referring to the opinions of their political
institutions. As an alternative to this tradition, British quality papers have an
old habit to cover leading articles/editorials which apart from being outside
traditional news storytelling practices, such articles enjoy the power of directly
reflecting newspaper’s biased opinion as a commentary. To a certain degree,
these comments have a unique character of spin-doctoring effect on events they
cover. The degree of the effect is directly related to the newspaper’s identity, the
viewpoint that determines which political language to use and what meaning to
attach to certain events (Richardson, 2007; Van Dijk, 1998). Departing from this
line of thinking, this study focuses on the broader political image of Turkey, as
presented, and commented in the leading articles of British quality press in the
2000s.

There are mainly three indispensable reasons that make the analysis of Turkey’s
image in the British press crucial. Firstly, Turkey is a fundamental political
player in the Middle East where Great Britain has significant strategic and
economic interest in yet volatile and unsettled greater region. The two countries’
diplomatic relations and cooperation have a vital role to play for the future
political stabilization of the Middle East. Partly this is one of the reasons why
— during its European Union (EU) Presidency in 2005 — the British government
supported Turkey’s EU membership ambitions and pushed harder to stop some
EU member states from blocking its commitment. This footstep positioned
Britain equally crucial for Turkey because Turkey had gained the right to begin
entry negations in October 2005. Secondly, especially in the last decades, there
is a widespread — though might be overinflated — consent on Turkey’s attempt
to reconcile the coexistence of secularism with moderate Islam and democracy.
Despite bad historic relations, for the first time, we cannot deny Arab countries
close attention toward Turkey. As Lombardi (2005) has indicated, Turkey
unavoidably has positioned itself at the heart of many pressing international
issues. Signing several agreements with neighbouring countries (e.g., abolishing
visa requirements with Russia, Iran, Lebanon, and Syria), and increasing the
trade volume with them additionally boosted Turkey’s visibility. Despite these
facts, there is no empirical and comprehensive study that questions if these —
to name achievements — had created new political realities over time in foreign

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 8 Sayi 1 Ocak - 2022 (67-98) 69



BRITISH EDITORIALS PORTRAYAL OF TURKEY DURING THE 2000S: AN ANALYSIS OF
THE GUARDIAN, THE FINANCIAL TIMES, AND THE DAILY TELEGRAPH

media discourse and if existing pessimistic discourses somehow are debunked
or disqualified. Lastly and most significantly, despite a long array of research
on the mainstream political perception of Turks and Turkey in European Union
focused studies, the review of scarce media literature proves that - besides its
EU accession - what other politically embedded topics journalists debate about
Turkey remains as a relatively recent date.

“Analysis of what we say about them (foreign news) are not as common as studies
of domestic news,” says Wasburn (2002: 1). It is not surprising, then, to see
that literature analysing the evaluation of Turkey’s representation in the foreign
press is limited in density. These studies largely focus on Turkey’s EU accession
negotiations reports (see Paksoy, 2011; Wimmel, 2009; Aksoy, 2009; Negrine,
Kejanlioglu, Aissaoui & Papathanassopoulos, 2008; Negrin, 2008; Aissaoui,
2007; Koenig, Mihelj, Downey & Gencel Bek, 2006; Oktem, 2005; Hiilsse, 2006.
This is in part due to the fact that scholars dealing with reporting of Turkey select
the most popular single case, which is Turkey’s EU membership talks, and omit
to look at different angles of political realities that can change over time. This
article intends to adopt a dynamic approach that focuses on other political realities
about Turkey, besides its EU accession talks. By so doing, the article looks at
how foreign newspapers contribute to the imagining of Turkey. The study looks
at what the foreign press says about Turkey’s secularism, democracy, political,
economic, and foreign affairs. To evaluate what editorials write about Turkey;
why they cover certain topics and/or why not others; do they represent Turkey
in favourable or with opposing arguments; what structures of discourses they
construct; and lastly, to underline contested polarisations between newspapers,
if any, a qualitative content analysis (CA) is applied. CA is a research technique
“for making replicable and valid inferences from texts to the contexts of their
use” (Krippendorf, 2019: 24). As an empirically grounded method, it enables
us to read, interpret and make valid inferences about the manifested content of
leading articles in a systematic way. The argument that is aimed to explore in this
article raises three sets of interrelated research questions that are of particular
interest:

e Thematic dimension: (RQ1) What British quality commentators select to
debate about Turkey in their leading articles?

e  Opinion dimension: (RQ2) What arguments did they put in favour or
against Turkey? And to what extent are the opinions of the newspapers
similar or different?

o Textual dimension: (RQ3) What kind of language and rhetoric do
journalists use to attach meaning to Turkey’s political image?
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In doing so, the article aims to contribute to the body of journalistic research
by offering a concrete empirical case study, which highlights how British
commentators construct political reality about Turkey. While looking answer
to this question, the article benefited from theoretical classifications of news
construction and facilitation of media to construct political reality (as in Tuchman,
2002; Tuchman, 1978; Schudson, 2007; Schudson, 1995; Van Dijk, 1998; Van
Dijk, 1991; Van Dijk, 1983). These theories offer an understanding of seeing how
news is selected, covered, rhetorically narrated, and articulated through various
mainstream political and popular discourses that the intended audience is familiar
with. These theories also help us to see how shared common knowledge and
discourses are used to shape and create the most effective editorial content. The
data is analysed according to the aforementioned theories, because among many
actors — who contribute to the imagining of Turkey — are news media and their
editors who have the power to construct images of foreign nations. To answer
the above-mentioned research questions (RQ1-RQ3), the political image of
Turkey is evaluated as reflected in the leading articles of three influential British
quality newspapers the Guardian, the Financial Times, and the Daily Telegraph
published between 2005 and 2010.

Before the method and findings are discussed in detail, the article begins with
mapping the academic literature on existing opposing versus constructive political
discourses about Turkey in the European media context. Next, to show that the
press is fed by such existing similar and divergent discourses on Turkey, the press
coverage of three influential countries reporting on Turkey’s EU accession is
summarised: France, Germany, and Britain respectively. In the final section, the
article critically evaluates the analysis drawn from the selected body of text with
a connection to the theoretical framework of media’s power to construct political
reality about foreign nations.

LITERATURE REVIEW: REASONING BEHIND EUROPEAN
POLITICAL DISCOURSES ABOUT TURKEY

European political discourse on Turkey has received ample attention from
scholars, but it is obvious that in debating Turkey most of the commentators have
focused purely on Turkey’s EU membership. These works either debated the
negative consequences of Turkey’s EU accession or possible optimistic outcomes.
Herewith, these prevailing discourses are shared, as they also influence and shape
Turkey’s political representation in European media discourse.

Negative discourses: Culturally different, large, poor, and Muslim
Two decades ago, the former French President Valéry Giscard d’Estaing declared
that Turkey was not a European country; permitting Turkey to join the European
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Union would mean [Ithe end of Europel] (BBC News (2002). ‘Turkey entry
‘would destroy Europe”. In http:/news.bbc.co.uk/2/hi/europe/2420697.stm,
last accessed September 4, 2021). In line with this thought, a whole array of
scholarly work has developed, trying to advocate opposing scholars’ voices
against Turkey’s EU accession by referring to their empirical evidence in different
forms (Gangloft, 2008); (Aissaoui, 2007). These studies pejoratively depict that
Turks are socio-cultural different from the Europeans, claiming that Turkey is
a populous and predominantly poor Muslim country that will be a threat to the
EU. Like many scholarly views, anti-Turkish sentiments also took place in the
European public sphere. For instance, a popular opinion poll called Eurobarometer
demonstrates that most of the EU citizens find Turkey culturally too different
from Europe (in Hiilsse, 2006). The words Turk and Turkey also have negative
connotations for most Europeans (Karlsson, 2006). Turks are not considered as
European, especially for the fact that they do not fit on specific standards in
policies, economic relations, and societal norms. That is why it is not surprising
to see that public opinion towards Turkey’s EU accession is overwhelmingly
hostile, especially in France, Germany, and Austria. In this respect, Aissaoui’s
claim becomes convincing: “Turkey has a poor image in the subconscious of
Europeans, including in countries that did not suffer under the Ottoman past of
the Turks” (2007, p. 7). But what other consequences do these types of beliefs
bring?

Unavoidably, Turkey being a Muslim country does not fit into Christian Europe
and its large population makes things even worse. There is no doubt that Islam
and hence, Muslims have a sympathetic image, neither in the European public
sphere nor in the European media discourse (Poole & Richardson, 2006; Poole,
2002). Terror attacks, bombings, Islamic extremism, or religious fundamentalism
reflected through the media, in one way or another increases the tension
toward Turkey as well. Far-right parties in several European countries are also
successfully playing on fears of Muslim immigration. Millions of Muslim
Turks are seen as a source of unwanted migration. For instance, in the European
elite discourse those who are the keenest advocates of rejecting Turkey’s EU
membership, today alarmingly argue that the EU cannot absorb a new large and
impoverished country (Karlsson, 2008). These opposing inclinations not only
contribute to imagining Turkey as an anti-modernized even uncivilized nation
beyond the borders of the European continent, but they have also constituted
serious obstacles to Turkey’s integration into Europe. What these authors most
stridently show from a remarkably narrow perspective is that Turkey is “the sick
man of Europe” (Gangloff, 2008; Lombardi, 2005; Swallow, 1973) — a European
attribution for the Ottoman Empire in the 19" century that has survived in the
European political discourse.
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Though mostly accurate observations until the end of the 80s, such descriptions
do not correspond with contemporary Turkey as these beliefs have by and large
simply neglected the changing realities over time. This brings to wander on what
these transformations are. The next part explicates what arguments are debunked,
disqualified, or reframed constructively regarding Turkey’s political image in
continental Europe.

Positive discourses: Secular, Muslim, economically tempting

It is generally recognised that Turkey is an emerging multiregional power; an
important actor in the Western and Eastern world; a rising economic market; a
NATO member with large military capacity; and a secular, democratic, modern
Muslim nation (e.g., Aksoy, 2009; Kirisci, 2008. One way of explaining these
arguments is to look at how Karlsson positions the country: “Turkey is a
strategically important partner which by itself would enhance the role of Europe
in global politics more than the new ten members combined” (2008: 100). This
shows that the geo-strategic location of Turkey is optimistically propagated
as a bridge between the Western world and the Middle East (Aksoy, 2009;
Kirigci, 2008; Gangloff, 2008; Lombardi, 2005. There is no doubt that Turkey
is reframed for some as an example, a success story or a model to the wider
Middle Eastern region, to Caucasian countries, or Central Asia. Whether Turkey
wants and can achieve to be a model or whether this is only a theoretical fantasy
is open to discussion, but here we want to stress the changing dimensions of
negative discourses. For example, regarding Turkey’s demographic leverage,
Chislett suggests that “Turkey’s young population can be seen as an asset,
not a liability for the EU’s greying labour market” (2008: 73). Other scholars
repeat that Turkey’s large population can open a tempting market for European
entrepreneurs (Kirisci, 2008; Grigoriadis, 2006). One last optimistic reframing is
about religion: the anti-Islamic discourse is disproved by scholars who believe
that Christianity and Islam can co-exist. Although it is difficult to give a precise
figure, today an estimated number of 30 to 40 million Muslims live in Europe.
For Karlsson (2008), it should be regarded as a mainstream religion. In the same
vein, Grigoriadis (2006) criticises religious discourse by insisting that Islam
should be considered as an opportunity that encourages tolerance to different
religions rather than a threat. Therefore, it is discredited with the idea that Islam
can encourage multiculturalism and debunks the clash of civilizations thesis in
Europe. As opposing discourses do, these positive discourses also attach some
new political realities to the understanding of Turkey’s image; they are equally
re-used and re-produced in the European news media constantly.
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Opposing vs. Constructive Arguments in the European press

Recent studies evaluating press reporting of Turkey in European press prove
that above mentioned negative and positive political discourses are increasingly
pervaded within the European media. Although these studies are limited in range,
they feature how a European country treats Turkey in their media coverage by
using existing discourses (e.g., poor, large, Muslim). Here, three of the influential
countries that have a substantial say on Turkey’s EU track: France, Germany, and
Britain are reviewed.

The studies of Negrine et al. prove that especially French newspapers have the
highest distribution of news coverage about Turkey’s bid for the EU accession;
compared to German and British press (Negrine, Kejanlioglu, Aissaoui, &
Papathanassopoulos, 2008). According to French Commentator Moisi (2006),
Special Adviser to the French Institute for International Relations, “For the
average Frenchman a Turk is an Arab” (2006: 161). One way of understanding
this perception could be looking at how the French press covers Turkey. Not
surprisingly, the study of Koenig and his colleges (2006) reveals that the French
press focuses mainly on Turkey’s EU candidacy and covers a wide variety of
news to propagate Turkey as culturally, geographically, and religiously different
from any EU member state. The study shows that the portrayal of Muslim Turkey
versus Christian Europe is strongly dominant; while possible benefits of Turkey’s
entry into the EU were largely absent in the French press (Koenig, Mihelj, Downey
& Gencel Bek, 2006). Similar analysis carried in French press describes two
leading newspapers, Le Figaro and Liberation, positions as hostile to Turkey’s
EU membership (Negrine, Kejanlioglu, Aissaoui & Papathanassopoulos, 2008). A
parallel finding is reported by Aissaoui (2007), who emphasizes that conservative
Le Figaro has published significantly more articles against Turkey’s accession
than the centre-left Liberation. Furthermore, the transformative power of history
is also highly visible in the French press: Aissaoui (2007) concludes that the press
covers a large proportion of news predominantly oriented to demonstrate that
Turkey is not geographically, culturally, and historically part of Europe. Wimmel
(2009), similarly, demonstrates how Le Figaro attempts to prove that possible
Turkish accession would destroy the required cultural-religious identity of the
politically integrated EU. He concludes that only Le Monde has a moderate
alternative voice since the newspaper focuses on the fact that the EU represents a
secular project; so, the religious difference between Christian Europe and Muslim
Turkey must not have a potentially harmful influence on Turkey’s membership
(Wimmel, 2009).

German press covering Turkey partially carries similarities with the French
press. It is known that “Turks out” is one of the famous slogans of the extreme
right in Germany (Miiftiiler-Bac, 2000). This notion becomes visible in media as
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well. For instance, Negrine et al.’s (2008) study makes a significant contribution
by stressing that opposing opinion poll results on Turkey’s EU accession are
extensively covered in the German press. This perspective is proven by the study
of Koenig and his colleges; they argue that “much of the debate in Germany was
about the question of how far Turkey is culturally and/or historically different
from (or similar to) other European nations” (Koenig, Mihelj, Downey & Gencel
Bek, 2006: 159). The authors also emphasize that ethno-nationalist variation
between ‘Islamic Turkey’ and ‘Christian Europe’ was predominantly influential
in the German press; while possible benefits of Turkish membership were largely
absent (Koenig, Mihelj, Downey & Gencel Bek, 2006). Apart from Frankfurter
Rundschau, a left-wing paper that occupies some middle-ground coverage
regarding multiculturalism, Koenig et al.’s (2006) study show that German press
editorial, for instance, Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung (FAS) and Die
Welt, put forth that Turkey should be denied membership because it does not
belong to Europe geographically, historically, or culturally.

The major advancement in understanding this media discourse can be related
to the Turkish migrant population in Germany and France. In the early 1960s,
the largest numbers of ethnic Turks — who migrated to Western European
countries during the Labour Force Agreement — were settled in Germany, France,
Netherlands, Austria, and Belgium respectively (GreenPaper, 2008), and not in
Britain. These labourers or temporary guest workers came largely from the rural
areas of Anatolia with low education and few qualifications (Akgilindiiz, 1993).
Volker (1976) claims that the majority of these emigrants never returned to Turkey
and instead brought in their family members and settled in ethnic enclaves. Lately,
Volker (1976) addresses a significant issue by describing that most of the first
and second-generation unemployed, uneducated migrants rejected to integrate
into the host country, thus perceived as dangerous and uneducated Muslims that
threaten their society. Migrants in these countries consequently stirred hostile
feelings among many Europeans (Miiftiiler-Bac, 2000). Thus, it is not surprising
to see that Turkey is widely covered with biased, critical, and hostile narratives,
while positive arguments or Turkey’s possible contributions to the European
Union are largely excluded or missing in both the French and German press.

In contrast to provocatively mainstream narratives of German and French press,
literature acknowledges that political discourse on Turkey’s EU membership
accession is substantially different in the British press. Media evaluations on
this issue provide evidence that Britain vehemently positions Turkey as a vital
player and a strategic bridge between Christian West and Muslim East. Moreover,
the British government and its press hold a more supportive or neutral position
on Turkey’s aspirations to join the EU; therefore, anti-Turkey sentiments found
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no place in British journalists’ arguments. This view is advocated in Wimmel’s
study, which observes that when the British press debates Turkey “commentators
strongly and almost unanimously support Ankara’s request” (2009: 223) for
membership. Furthermore, the author says that the cultural and religious
differences of Turkey are vehemently rejected and not accepted as legitimate
obstacles to oppose Turkey’s EU membership. In his conclusion, Wimmel
acknowledges: “Independent of their political orientations, all journalists of
the English newspapers declared themselves as Turkey supporters, vehemently
rejecting the culture and identity arguments” (2009: 238).

Koenig et al. (2006) and Negrine et al. (2008) indicate that British papers largely
highlight the idea of Turkey being culturally different may either be tolerated
or even celebrated. Especially left-wing newspapers, such as the Guardian and
the Independent, emphasize the right to be different (Koenig, Mihelj, Downey
& Gencel Bek, 2006). Both papers rigidly criticize religious arguments about a
possible clash of civilization between Christians and Muslims. A Guardian leader
column simply puts it: “Turkey is a secular state and no longer the sick man of
Europe, and thatthe EU isnotan exclusively Christian Club” (Negrine, Kejanlioglu,
Aissaoui & Papathanassopoulos, 2008: 64). Unlike the French and German
press, the authors argue that the British press is largely in support of Turkey’s
accession due to economic benefits and its contribution to multiculturalism in
Europe. Negrine et al.’s (2008) study claim that the British press neither covers
so many issues related to Turkey’s EU membership bid nor reports any public
opinion polls testing British attitudes on the matter. What these authors most
stridently show is that oppositional voices do not appear in the majority of the
broadsheet British media. Only right-wing newspapers give considerable space
to non-British oppositional voices. Moreover, any representation of British public
opinion on Turkey’s EU membership is invisible in the media discourse. Negrine
describes this absence of critical political dissent as “a silent watchdog” (2008:
640). He explains that the press coverage positions Britain away from the EU,
by overemphasizing “‘they’ have a problem with Turkey, ‘we’ do not” (Negrine,
2008: 642).

Departing from such constructive framing, these findings lead us to look at the
British press’s tendency to construct the broader political reality of Turkey by using
other topics, besides the EU accession of Turkey. If such constructive framing
dominates British coverage of Turkey’s EU bid and if Britain has proven its
enthusiastic support for Turkey’s EU membership, how is this positive approach,
then, reflected in a broader political context in the leader columns? What do
lead article commentators propagate about Turkey’s domestic politics, economic
growth, and foreign affairs? And finally, what kind of political discourses are
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articulated to construct the representation of Turkey in British quality press?
These questions are explored in the analysis below.

METHODOLOGY AND FINDINGS

In seeking some answers to the research questions, five years of editorial
coverage have been chosen for analysis, between 1 July 2005 and 30 September
2010. Those periods involve timeline of several pressing political happenings in
Turkey, such as (1) Britain runs the EU presidency (July-December 2005), which
benefited Turkey to start accession talks with the EU; (2) JDP/AKP (Adalet ve
Kalkinma Partisi (AKP) is the largest central right political party with Islamic
roots in Turkey) had announced the nomination of Foreign Minister and one of
the founding leaders of AKP Abdullah Giil, against vehement opposition from the
Kemalists in the upcoming presidential election at that time; (3) AKP received
almost half (%47) of the votes during the general elections and Abdullah Giil was
elected as the 11" President of the Turkish Republic in 2007; (4) Turkish troops
held a military operation against PKK (The Kurdistan Workers’ Party) inside
the Iraqi border; (5) the problematic civil-military relations started to normalize
with the impact of Ergenekon (Ergenekon refers to the ‘deep state’ in Turkey,
where many trials have been started against country’s Kemalist nationalists,
military, and security forces) trials; and lastly (6) Ahmet Davutoglu became the
Foreign Minister. During the selected period there were distinctive domestic and
international happenings in Turkey. The country was struggling, on the one hand,
with EU accession talks and domestic reforms towards liberal democracy and
relations with its neighbours, while on the other hand, developing a vision-based
new foreign policy with an aspiration to become a global player.

By using the Lexis-Nexis (Search conducted in Lexis-Nexis database on April 5,
2021. Advanced search screening: ‘Leading article’ within 10 words of ‘Turkey’,
“Turkish’, where there can be 0-9 words between leading article and Turkey/
Turkish. The terms can appear in any order) engine, all items that contained the
generic term ‘leading article’ in combination with ‘Turkey’ and ‘Turkish’ were
identified in three quality newspapers — the Daily Telegraph, the Guardian, and
the Financial Times. But editorial items which are not London edition (e.g.,
European, Asia, or American) are excluded. Leading articles were selected for
analysis, as these articles have a unique character to express the opinion of the
newspapers on Turkey in an unsigned column, as an editorial (op-ed). Rather
than the actual news narration, these editorials provide observations on the topics,
and they assess and comment on events as they happen (Bell, 1998). Thus, they
involve judgemental values that lead to evaluate Turkey as positively or negatively
or sometimes controversially. As Van Dijk (1998) has described these editorial
opinions may vary considerably in their ideological presuppositions, depending
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on the political stance of the newspaper. Three national daily newspapers which
hold distinctive leanings in the British political spectrum were selected. The
Guardian is identified with a centre-left liberalist point of view and represents
the mainstream left of the British political spectrum. The Financial Times is a
liberal international business newspaper, advocating business and features from
a free-market economy and globalization-friendly perspective. Lastly, the Daily
Telegraph is a centre-right paper, holding a pro-conservative Euro-sceptical
approach to journalism. As it is set out in Table 1, the initial screening produced a
total of 48 opinion articles, where the Guardian published nineteen, the Financial
Times eighteen, and the Daily Telegraph eleven leading articles directly related to
Turkey (also see Appendix I for a comprehensive list of leading articles).

Table 1. The Number of Leading Articles Screened (Period July 2005—
September 2010)

Newspaper Type Political Circulation Leading
Spectrum (Circulation data Articles
in this table are Screened
based on the
monthly report of
the independent
Audit Bureau of
Circulations (ABC),
which monitors all
UK newspapers,
April 2021.)

The Quality/ Labour/ 108,687 19
Guardian Broadsheet Liberal
Democrat/
Centre-left
The Quality/ Liberal/ 97,069 18
Financial Broadsheet Finance/Pro-
Times globalisation
The Daily Quality/ Pro- 317,817 11

Telegraph Broadsheet Conservative/
Centre-right

Total 48

Firstly, each leading article is categorised in terms of basic themes they address.
Through this method, it is aimed to expose — besides EU membership talks —
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what other events and opinions British journalists select to debate in the selected
forty-eight-leading article. As Table 2 shows, this analysis elaborates that over
the five years Turkey had been debated around four interrelated clusters of key
arguments in the leading articles. Firstly, and expectedly, with nineteen articles,
arguments on Turkey and EU relations thus talks on Turkey’s impressive but still
fragile programme of applying EU laws, reforms, and deficiencies in freedom of
speech and minority rights found a considerable place within the leading articles.
In the second cluster, seventeen articles covered domestic political issues, such as
presidential and parliamentary elections, demonstrations, secularism versus Islam
debate. The third cluster, with six items, discuss issues related to Turkey’s conflict
with its neighbours, such as relations with Israel and Iraq or the fight against
terrorism. The last cluster looks at the statements that praise Turkeys foreign
affairs success as a beacon for the Muslim world. In six of the article’s journalists
put constructive comments on Turkey as a growing influence in the region.
This relative enthusiasm is not surprising since, as mentioned before, previous
research proves that the general tendency in the British media has a leaning to
cover positive arguments about Turkey. What is indeed surprising is that even
though papers have different political ideologies, the range of conflicting views in
four of the clusters is relatively narrow. While journalists acknowledge Turkey’s
shortcomings with mainstream arguments in general the conclusions do not differ
profoundly because they positively affirm the country’s rapid development with
a reference to the current AKP government’s achievements. Another surprising
figure appears in the distribution of articles. Considering that the Financial Times
is a heavily business reporting newspaper, it is interesting to see how much weight
the paper attaches to political issues, as they are also related to the economic
interest of the country.

Table 2. The Main Themes in the Leading Articles

Main Arguments The The Financial The Daily Total
Guardian Times Tele%raph
Turkey-EU relations 6 10 19
Domestic politics in 7 7 3 17
Turkey

Conflict with neighbours 3 0 3 6
Turkey as a success story 3 1 2 6
Total coded 19 18 11 48

Arguments on Turkey and EU relations: “Turkey needs the European
Union and the EU needs Turkey”
With more than six decades of candidacy background, Turkey’s long-lasting EU
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ambition continues to trigger the press responses in the British leading articles.
It is well known that the British government is “a long-time advocate of Turkish
membership” (Daily Telegraph, 2005, 1 October, p.29). Thus, several striking
points require closer attention in the texts debating Turkey’s EU accession.
Firstly, as previous research has proven (Paksoy & Negrine, 2016), this research
also provides evidence that leading journalists do not talk about any form of
British public or political elite’s opinion on the topic. There was no reference at
all discussing opposing or positive opinions from a British perspective. Perhaps
more curious is the fact that journalists do not ask where the British public or
political opinion stands on the topic. While journalists to a certain degree put
forward their paper’s view on Turkey’s EU accession, the possible role of Britain
was dismissed. Secondly, what is remarkably common about the three papers’
reporting is that leading article commentators only use imported mainstream
arguments from well-known politicians in France, Germany, Austria, and the
Netherlands (e.g., Nicolas Sarkozy, Angela Merkel, Olli Rehn, or Pope Benedict),
who alarmingly insist that a poor, Muslim country like Turkey does not belong to
the EU. Thirdly, despite the differences of political viewpoints, three newspapers
converge in their key statements on Turkey’s EU accession; thus, controversial
arguments did not take place. Another striking fact is that parallel to Negrine’s
(2008) findings, unexceptionally leading article journalists construct their texts
with a political language that distantly positions Britain as an independent entity
apart from the European Union, even though it was an official EU member at that
period, thus membership talks take place between Turkey and the EU, but not
with Britain. Therefore, following Negrine’s argument on “‘they’ have a problem
with Turkey, ‘we’ do not” (2008: 642), is additionally approved in this cluster.

Divergence, however, only appears in the intensity of the coverage. In the
Eurosceptic Daily Telegraph, journalists avoid constructing thorough comments
on Turkey joining the EU. The partial similarity is seen in labour supporter the
Guardian, which largely evaluates ‘why the EU has to allow Turkey’, then ‘what
Turkey needs to fulfil’ to achieve EU membership’. For the Guardian, none of
the reforms on EU laws are seen as insurmountable, though they remain mostly
on paper. The only publication that constructs all its leading articles (with one
exception) to discuss this issue is the Financial Times. Even when the paper talks
about domestic politics in Turkey, most issues in one way or another (e.g., AKP’s
success, the alleged Armenian genocide, constitutional reforms, secularism versus
Islam) are linked with Turkey’s EU accession. The newspaper reflects cautious
and conditional support on Turkey because, on the one hand, it clearly describes
‘what Turkey needs to fulfil’ to achieve EU membership about the deficits of the
country; on the other hand, it propagates positive sides of this membership and
describes why the EU must allow Turkey to enter the Union.
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Another thematic divergence between newspapers appears in the Cyprus dispute.
The conservative Daily Telegraph linked all its EU-based statements to the
Cyprus issue, while for other papers Cyprus dispute was not on top of their
agenda. The silence is striking, as it is well known that Britain was the former
colonial power and still is one of the guarantor powers on the island. Then, we
need to think how acceptable it could be to take for granted the British political
elite’s and journalists’ acting as passive observers on the Cyprus problem. The
only common argument here is the political reality that some EU countries use —
among other religious and cultural arguments — Cyprus dispute to block Turkey’s
EU membership. The argument fostered by the Financial Times editorial is a case
in point: “The challenge for the EU meanwhile is how to settle the Cyprus dispute
it has imported - and arguably worsened” (2005, 4 August, p.14).

Unlike the conservative Daily Telegraph, the Financial Times and the Guardian
discuss a highly debated issue on lack of freedom of speech concerning minority
rights (e.g., Article 301). Under this penal code, prominent Turkish writer Elif
Safak, Nobel Prize winner Orhan Pamuk, and an Armenian descent editor Hrant
Dink are accused to insult Turkishness by denouncing the mass murder of
Armenians in the late Ottoman Empire. A characteristic example can be found
in the Financial Times which reads: “In the real world, it is inconceivable that
Turkey will ever enter the EU if it cannot face up to this blood-sodden chapter of
its history” (2005, 5 September, p.16). A virtually identical argument appeared
in the Guardian as well, especially after the assassination of Dink in 2007.
Two extracts from the labour paper strongly argue that the Turkish government
continues to reject the “genocide” label” but insists that outside Turkey there is
a broad consensus that the Armenian massacre was nothing else than genocide.

Coming back to British journalists’ strong criticisms toward lack of minority
rights and freedom of speech, the dichotomy begins when a constituent of these
criticisms is disregarded and mitigated again with other critical statements
toward continental European countries. Journalists repeatedly position Britain at
a distance and suggested instead of populism and prejudice, EU governments
must persuade their voters that Turkish membership is a good thing and will bring
a wider zone of prosperity and security for all. It is important to note that the
British voter’s stance is not even the case here. The following piece remarkably
reflects the positive stance of the British press as it is published a day after Britain
facilitated Turkey’s EU accession talks:

“Full membership for Turkey in the EU would be an extraordinary

achievement, of huge benefit to both sides. It would demonstrate that

the Union is not an exclusive Christian club, but is capable of accepting
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an overwhelmingly Muslim nation (...) Opening the door to Turkey is
an essential step, and one to be welcomed, not begrudged.” (Financial
Times, 2005, 4 October, p.20)

With a reference to popular pro-Turkey jargon in political rhetoric, these spinning
comments and opinions toward Turkey strongly illustrated journalists’ support
for Turkey, but also further EU enlargement. That is why, in none of the leading
articles collected for this study, journalists mention the concern of disintegration
of the Union, as most French and German political élites have alarmed in
previous studies. Any oppositional concerns about losing European identity also
have found no place in the British press, while multiculturalism arguments appear
to be more respected. The Financial Times and the Guardian commentators
passionately deny some member states for blocking multiculturalism efforts
and increasing anti-Turkish, anti-Muslim, and anti-immigrant feelings of their
voters locally. The same two papers evaluate the positive dimension of Turkey’s
EU accession; whilst the Eurosceptic Daily Telegraph avoids attaching deeper
meaning to the topic.

What does this cluster say, then, about the British press? Commentaries provide
arguments with negative valence on what Turkey needs to fulfil to achieve EU
membership, whilst they relatively propagate the support to a country with a
different race, religion, and identity. The Guardian (2010, 28 July), the Financial
Times (2009, 7 April), and the Daily Telegraph (2009, 7 December) fervently
demonstrates expected gains associated with Turkey’s membership by claiming
that much of the EU do not realise, but Washington and London are aware of how
important a strategic power Turkey has become. It should be noted that in contrast
to some continental European countries’ stance, the absence of denigrating
Turkey as a poor country conveys intentional reasons. Britain interprets the
geographically advantageous position of Turkey economically as an opportunity
and strategically as a bridge. Firstly, as a supporter of free trade, Britain has an
economic interest in Turkey, because in recent years it attracts many foreign
investments from the Middle East to the Caucasus and Central Asia. Secondly,
the geostrategic position of Turkey is interpreted as a bridge, as Britain supports
future EU enlargement mainly for security and stability reasons in the region
(Lippert, Hughes, Grabbe, & Becker, 2001). These strategic interests also could
explain why there is a lack of British political dissent on Turkey’s EU accession.
With no exception, British political elite discourse toward Turkey remains
constructive and this is reflected via their press. It makes no difference whether
the Conservative party or the Labour party governments hold the cabinet, both
governments have strong diplomatic ties with Turkey. And lastly, like Turkey,
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Britain also has special political relations with Washington. That is why, at that
time, the press publishes several identical arguments that demonstrate President
Obama’s ‘deliberate’ choice of Turkey for his first state visit to a Muslim country,
in 2009. All these convergences can contribute to the establishment of British
exceptionalism toward Turkey’s EU accession.

Arguments on domestic politics in Turkey: Democracy and secularism
versus Islam

Accounts on the tension between Islamists against Kemalist secularists, rising
conservative Anatolian entrepreneurs (e.g., Anatolian Tigers) against modernist
urban elites, and elected officials (politicians) against appointed (mostly military,
but also civilian) officials represents main domestic political issues debated by
British commentators on Turkey at that time. Newspapers frequently provide
references on secular, democratic, and new Muslim Turkey | which is branded
by AKP. Achievements of AKP are shared with a demonstrative tone, which
imminently positions newspapers[| stance as heavily in favour of the government
in power. While this positioning is relatively common among the three papers; in
contrast, any political viewpoint towards secular Kemalist or nationalist parties
remains absent. This is confirmed in two incidences: (1) in 2007 when debating
the nomination of Abdullah Giil as a candidate for the presidency of Turkey by
AKP, and (2) in 2008, when debating the court case for closing down AKP and
banning party leaders from politics.

In April 2007, thousands of staunchly secular Kemalist Turks against alleged
Islamist policies of the AKP government participated in the demonstrations
and protests against Giil[ls nomination. Although these demonstrations prove
that there is a serious ideological struggle between the conservative AKP and
the Kemalists who think that AKP will destroy Atatiirk's secular legacy; the
demonstrations are only marginally commented on the leading articles. In
contrast, support toward Giil was remarkably obvious. The Daily Telegraph, for
example, proudly declares its position as “long-standing friend of Turkey” and
with a mandatory tone confirmed that Giil[Is candidacy cannot be questioned:

“First, election results should stand. Second, states ought not to be in the
business of telling their citizens how to dress. Third, if generals want to
get involved in politics, they should resign their commissions and stand
for election. There is no question that Mr Gul should be president: we
wish him every success.” (2007, 30 April, p.23)
A similar viewpoint is reflected in the Financial Times and the Guardian. Both
newspapers highlighted that Giil is emblematic of a newly confident Muslim
middle class and an economically dynamic central Anatolia. Editorials of both
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papers link Giil’s candidacy with the success of the popular and liberal ruling
party AKP. British commentators exaggeratedly describing AKP as a pioneer
political party that pulled the country out of a deep financial crisis and doubled
the income of Turks; triggered significant, though uncompleted, reforms and
legislation that underpin human rights; ban the torture and allow Kurdish
language broadcast; normalize civilian-military relations; re-launch moves to
widen ethnic and religious freedoms; moderated its policies on Cyprus; work
on a new and less authoritarian civilian constitution, and lastly strengthen its
links in the Middle East and become a bridge between the West and the Islamic
world. Even more importantly, according to British journalists — with its dynamic
and entrepreneurial nature — AKP become the representative of the modern face
of political Islam, which cannot be underestimated. This latter narrative almost
wholly describes the immeasurably positive evaluations of British editorials.
These arguments refer to an early European narrative toward Muslim Turkey,
as continental Europe was insisting that Turks are different. For the first time in
history, this difference becomes visible on religious grounds and a pro-Islamic
Turkish president is elected, with a wife wearing the Islamic headscarf (which
was officially banned in the state buildings and universities at that time in Turkey).
This was Muslim Turkey that Europe wants to see.

Similar debates are followed by a second confrontation in 2008 when Turkey’s
Constitutional Court announced the court case of closing down the ruling AKP
and banning party leaders from politics. British journalists find it unacceptable
and aggressively denied secularists’ suspicion that AKP had a secret agenda to
Islamise Turkey. The Guardian and the Financial Times, for instance, highlighted
Prime Minister Erdogan’s good domestic and international records by referring
to the above-mentioned attempts of the AKP government. In this second cluster,
thus, it is obvious that Britain has a vital interest in the survival of Turkey’s
elected AKP government. That is why; President Giil and Prime Minister Erdogan
are both optimistically framed; whilst any alternative arguments against AKP
remain silent at the selected period of study. Oppositional parties’ opinions which
represent half of the Turkish population, equally, find no place in the British
leading articles which discuss Turkey’s domestic issues.

Arguments on Turkey’s conflict with the neighbours: Turkey, Iraq, and
Israel

Only striking different motive between the three newspapers appears in the cluster
of debating Turkey’s problematic relationship with its Middle Eastern neighbours
as one of the papers, Financial Times, has covered no opinion at all concerning
this topic. None of the Financial Times editorials refers to the tension between
Turkey and Israel. Even there was no opinion about conflict in northern Iraq, fight
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against Kurdish Worker Party (PKK), and terrorism, which at least since the early
1980s continue to create tension and threaten the civilians in Turkey. One way of
explaining this absence could be looking at how the Financial Times interprets
Turkey geographically. As mentioned in the previous parts, Britain sees Turkey
as an ideal bridge and a strategic actor that can mediate relations between the
West and the East. Thus, any destructive opinion against this notion might have
been ignored in this paper.

In contrast to the Financial Times, Conservative and Labour newspapers covered
some comments about Turkey’s potential military defence operation against
PKK in northern Iraq. For instance, the Daily Telegraph describes PKK, at its
core, as a “brutal terror organisation”, a “violent separatist” group, “a domestic
guerrilla movement” or a “self-governing Kurdish enclave that represents one of
the few post-Saddam success stories”. A leading article in the Daily Telegraph
commented: “When a sovereign state faces attack from terrorists operating with
apparent impunity in a neighbouring country, no one should hinder its right to
self-defence” (2007, 18 October, p.27) and continues to argue that Mr. Erdogan
deserves the world’s support. A typical example of this type of reasoning also took
place in the Guardian, which reads: “Turks are robust enough to react calmly to the
threats from a breakaway Kurdish group” (2006, 31 August, p.34) and concludes
with stressing on Turkey’s international role: “Doubters should take note that by
agreeing to send troops to the expanded UN monitoring force in south Lebanon,
this NATO ally has again demonstrated that it is prepared to shoulder weighty
international responsibilities” (2006, 31 August, p.34). One can think that this
emphasis could be supportive of a possible Turkish military operation against
PKK. However, both papers conflict when they stress the possible consequences
of any Turkish incursion. The Daily Telegraph argues that such an attempt could
add fuel to destabilizing Iraq’s fragile political infrastructure and could cause
more chaos inside Iraq. And the Guardian says, “Military operations alone will
never solve this conflict” (2008, 28 February, p.34). Thus, again similar dyadic
language which took place in the first cluster becomes visible in this cluster as
well.

Looking at the main actors, it is striking that the journalists of the Guardian
and the Daily Telegraph refer to Washington officials’ statements, while few
arguments from British political leaders (e.g., Tony Blair and Gordon Brown,
both former British Prime Ministers) took place at the end of the lines. Even
European Union officials’ opinions do not exist in the pieces debating Turkey
and Iraq relations. Hence, the Guardian appears to be the only newspaper in the
sample, that mentions the fragile Turkey and Israel relationship. In 2010, the
killing of nine Turkish nationals in the assault on the Gaza aid flotilla increased
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the tension between the two countries. Turkey immediately cut economic
and military ties with Israel to a minimum. In that single piece, the Guardian
confirms that Turkey’s international position can no longer be taken for granted
and despite its previous criticisms on Turkey’s EU accession, it concluded with
a strong claim: “Turkey is certainly changing. It has many cards in its hand. But
the rest of the world should work with those changes and not fear them” (2010,
5 June, p.40). This substantially positive framing refers to the regional power
arguments, which were mentioned in the first cluster, but also largely covered
in the last cluster. In conclusion, limited density (6 items) in this cluster can
be interpreted as a fact that British journalists do pay less attention to Turkey’s
problematic relations with its Middle Eastern neighbours. In any circumstance,
quality journalists position Turkey as a strategic political actor in the region and
neglect to see its problems with the neighbours.

Arguments on New Turkey: A quiet revolution

Applying a relatively constructive approach, the last cluster talks about how
the British editorials describe the changing environment and dynamism of
Turkish political discourse. There is no doubt that the term “Turkish model”
(Altunisik, 2005: 45) start to be used after AKP took over power in 2002. This
terminology is mainly derived from the synthesis of Prime Minister Erdogan and
an academically intellectual Foreign Minister Davutoglu, who aim to create a
new discourse on Turkey’s global perception. In the British press, three pillars
of the Turkish model — political Islam, secularism, and democracy — are narrated
more like a success story and a beacon to neighbouring regimes (e.g., Iran, Iraq,
Egypt, and Syria) than as a model. When we consider the spirit of the time, the
“Davutoglu effect” (S6zen, 2010: 103) becomes much visible in all the success
stories. In these arguments, a large emphasis took place on the geographic truth
of the country with substantial optimism. Three British newspapers narrated
how important regional power Turkey has become. They depict Davutoglu as a
hyperactive foreign minister who is the pioneer of new Turkish foreign policy.
To put this in perspective, Turkey’s indispensable role in the occupation of Iraq
is emphasized; it is positioned as a key player in the arc of instability that runs
from North Africa to the Hindu Kush. The Guardian and the Daily Telegraph, for
example, both criticise the EU to keep Turkey at the door to accession and stress
that Turkey geographically is ‘a vital player’ and can contribute to a change in the
world’s most unsettled region. This piece from the Guardian shows how much
weight Britain assign to the security concerns about the region:

“Turkey has signed accords with Syria and Iraq. It defended the Sudanese
president Omar al-Bashir as a good Muslim. Along with Brazil, it

brokered an agreement to transfer half of Iran’s supply of low-enriched
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uranium abroad - an offer that could still form part of the solution to the
crisis. Turkey has transformed its relations with Russia and was the first
to rush to Kyrgyzstan after the attempted ethnic cleansing of Uzbeks in
the south.” (2010, 28 July, p.32)

These hard power arguments, further, are linked with soft power arguments,
where quality newspapers describe Turkey’s ability to establish a majority Muslim
bridgehead to the Middle East, the Caucasus, and Central Asia. Turkey’s recent
foreign policy success is promoted as a strategic asset to the EU, which will prove
that Islam and democracy can co-exist, and Muslim Democrats can emerge, like
Christian Democrats. The constant growing economy of Turkey is similarly
propagated in the last cluster. At that time, Turkey was one of the 20 major
economies — a member of the G20. Therefore, although the three newspapers
have different ideological standpoints, with no polarisation of opinion, it is
certain that British journalists widely propagate the economic benefits of Turkey
with constructively reframed arguments. One piece in the Guardian summarised:

“It is using its soft power effectively. (...) It is not just that Turkey has a
fast-growing economy or that it has a youthful workforce. It is because,
with the failure or stagnation of so many key US and EU policies in the
region, we could really do with the help.” (2010, 28 July, p.32)

It is important to emphasize that the British press also draw a positive picture
of Prime Minister Recep Tayyip Erdogan. In mid-2007 the parliamentary
elections resulted in a victory for the incumbent AKP. Three newspapers covered
exaggeratedly complementary arguments toward Erdogan by describing him
as a “reformist”, “charismatic leader”, who is “the right man for the job”. In
contrast, there was a serious absence of opinion to raise the voice of the Kemalist
secularists (Republican People’s Party-CHP) or the republicans (Nationalist
Movement Party-MHP) leaders. This stance again proves that Britain supports
the AKP government and sees its surveillance as indispensable. Whether this
model can be operationalized, legitimised, and applied to neighbouring regimes
is yet open to discussion.

CONCLUSIONS

Turkey is a complex country, hard to understand; secular and Muslim, Western
and Eastern, modern, and traditional (Gangloff, 2008; Wimmel, 2009). In this
comprehensive analysis of the British quality newspaper’s editorial coverage of
Turkey, this study argues that during the 2000s the British coverage of Turkey
concentrates around four interconnected clusters reflecting the newspapers’
political representation of Turkey in general. The first cluster covers Turkey
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and the EU relations, the second cluster focuses on domestic politics in Turkey,
and the third cluster concentrate on Turkey’s fragile relation with some Middle
Eastern neighbours. The last cluster has a different perspective as it propagates —
with substantial optimism — Turkey as a democratic, secular Muslim state, which
could build a bridge between Europe and the Middle East.

Thetextualanalysistothree qualitynewspapers—the Financial Times, the Guardian,
and the Daily Telegraph — produced confirmative evidence to the literature that
evaluates the representation of Turkey’s bid to join the EU (Miiftiiler-Bac, 2000;
Negrine, 2008; Negrine, Kejanlioglu, Aissaoui, & Papathanassopoulos, 2008;
Oktem, 2005). The data show that this issue is reported with similar emphasis
on how the British stance toward Turkey’s EU membership is supportive but
equally destructive. Although the content analysis implies that British journalists
constructed a rather optimistic image of Turkey, and even though they position
continental European countries opposing stance as unacceptable and regrettable,
still Turkey’s difference and lacking reforms continued to run through some of
the editorial texts of the Financial Times and the Guardian. Hence, two papers
suggested that the EU must honour its promise to Turkey, but Turkey must honour
its commitment to freedom of speech or human rights violations. By contrast, the
Daily Telegraph intentionally ignores to debate any argument concerning the lack
of EU laws or other reforms in Turkey.

It is rather surprising to see that coverage did highlight a significant difference
between the first and other remaining clusters, as in the second cluster such critical
and mainstream sentiments entirely disappeared. The editors of the Conservative,
Labour, and Liberal press positively affirm the country’s rapid development with
an over-emphasis on the achievements of ruling Neo-Islamic AKP in general,
and Prime Minister Erdogan in particular. Even though the three newspapers
have different political and historical traditions, they had a strong consistency.
Especially in the second clusters, the conclusions of the coverage do not differ
profoundly in the editorials of the three papers.

Bell (1998) suggests that ideologically different newspapers provide distinctive
observations on different themes. If this reading of the selected body of text
has some justification, a theoretical critique is provided to the assumption that
ideologically different newspapers have different ways of interpretation and
storytelling techniques and that they re-produce conflicting discourse that does
not thoroughly converge with each other. In this study, the empirical findings
suggest that when debating the local political atmosphere in Turkey the three
newspapers almost entirely converge with their arguments and created a
rather consistent and constructive coverage regarding international and local
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achievements of the ruling party AKP and Prime Minister Erdogan. To a certain
degree, this substantial optimism shows that ideologically different newspapers
can converge when national interests are much stronger to transcend different
political stances of the newspapers. This argument is already proved in the work
of Chomsky and Herman (1988), and Herman and Chomsky (2002), who claim
that in the case of foreign reporting, press objectivity weakens: newspapers are
willing to give up professional norms to national interests (Nossek, 2004). This
attitude also can demonstrate, in part, the long-shared history (e.g., Crimean War,
battle of Gallipoli) between modern-day Turkey and Britain. The lack of conflict
historically has built mutual respect that might remain in the consciousness and
social memory of the British quality press. British editorials which are largely
influenced by the British political elite’s opinion, in this case, contributed to the
re-creation and re-production of a one-sided political media discourse directly
toward AKP and Erdogan and indirectly toward Turkey for economic benefits
and security reasons.
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Appendix I: Newspaper, Headlines, Data, Page, and Themes

# Title Newspaper Date Page  Theme
1 Leading Article: Daily 7 December hs Turkish
* [Listen to Turkey Telegraph 2009 model
Leading Article: . .
2. [Turkey’s time has Daily 7 April 2009 21 Turkish
Telegraph model
come
Leading Article: Daily Domestic
Turkey’s secularism [Telegraph 29 July 2008 19 issues
eading Article: Problems
Turkey must show  |Daily 23 October .
h 25 with
restraint over the Telegraph 2007 .
neighbours
Kurds
Leading Article: Daily 18 October h7 5;?1? lems
Turkey and the Kurds [Telegraph 2007 neighbours
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Leading Artlc!e: In Daily b9 August Prioblems
6.  [Turkey, a reminder of Teleoranh h006 21 with
non-Islamist terrorism grap neighbours
Le.ad%ng Article: Daily 4 October Turkey’s EU|
7.  [Britain persuades the Teleeraph h005 27 embershi
EU to talk Turkey grap P
Leading Article: Yet Daily 1 October Turkey’s EU|
8.  janother obstacle to Teleoranh h005 29 embershi
Turkey’s EU plans grap p
Leading Article: Let |Daily Domestic
i the Turks decide Telegraph P May 2007 27 issues
10 Leading Article: Daily 30 April b3 Domestic
" [Turkish distractions  [Telegraph 2007 issues
1 Leading Article: The |Daily 14 December b3 Turkey’s EU|
" [EU’s hypocrisy Telegraph 2006 membership
Leader: Turkey’s riven 12
12 soul; Judicial battles |Financial 24 February [ ondon IDomestic
* do not bode well for [Times 2010 issues
. . Ed.
settling differences
Leader: Turkey is
in crisis; and the Financial 14 IDomestic
13. |[EU must abandon . 3 July 2008 |[London|,
L. . Times 1ssues
its dithering over Ed.
accession
Leader: A contest to
decide Turkey’s future Financial 12 Domestic
14. ([credibility of country’s|.. 19 July 2007 [London)|.
N - [Times 1ssues
institutions at stake in Ed.
elections
eader: Turkey
needs early elections,
not army time for a Financial 12 Domestic
15. |democratic debate Times 1 May 2007 |London - sues
about Islam and Ed.
secularism second
tand first
Leader: Turkey’s 14
president Erdogan’s  |[Financial 25 April Domestic
16. .. ) London|.
decision not to stand [Times 2007 Ed issues
is a wise move )
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Leader: Turkey gives
its EU ambitions a 16
17 chance a last-minute [Financial 8 December [ ondon Turkey’s EU|
" lolive branch offers  [Times 2006 membership
g Ed.
hope of avoiding
disaster
Leader: Turkey and
EU held hostage by 16
18 Cyprus too much Financial 1 December [ ondon Turkey’s EU|
" lis at stake to allow  [Times 2006 Ed membership
this obstruction to ’
continue
Leader: Turkey on
track for a collision 14
19 with the EU far too  |Financial 1 November L ondon Turkey’s EU|
* much is at stake to Times 2006 Ed membership
allow entry talks to '
fail now
Leader: Turkey’s
penal code . . 22 16 .
20. commitment to free %ﬁ:;lal September [London E:;E:SUC
speech must mean 2006 Ed.
repeal of Article 301
Leader: Turkey’s ho
21. travails the. EU C?uld Fllnan01al b2 May 2006[London Turkey’s EU
help by being a little [Times membership
. Ed.
less stand-offish
Leader: Stalling
Turkey political . . 20
. Financial 4 October  |[London|Turkey’s EU|
22. courage is needed Times 2005 Ed membership
to sell the EU ’
enlargement story
eader: Talking
Turkey but there must Financial 1 October 10 Turkey’s EU|
23. |be real reform along Times h005 London membership
/Ankara’s road to the Ed.
U
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Leader: EU must
honour its promise 16
24 to Turkey but Turkey [Financial 5 September |[London|{Turkey’s EU
* must honour its Times 2005 Ed. membership
commitment to free
speech
Leader: Moving
the goalposts 14
25 De Villepin’s [Financial 4 August London(Turkey’s EU|
" lopportunism on Times 2005 Ed. membership
Turkey is highly
inopportune
ILeader: Turkish
26. challenge; Ankgra Fi.nancial 13 April London Turkey’s EU
must display quiet and|{Times 2009 Ed membership
responsible diplomacy '
ILeader: Rebuilding 12
bridges; Obama hits |Financial . London(Turkish
27. right notes in speech [Times 7 April 2009 Ed. model
to Turkish parliament
ILeader: Turkish
horizons . Ank.ara [Financial 7 November 16 Turkey’s EU|
28. should stick with the Times h007 London membership
reforms needed for Ed.
EU entry
Turkish democracy 10
29 Gul has every right  |[Financial 15 August London Domestic
" o stand for the Times 2007 Ed issues
presidency i
Leading article: 14 .
30. (Turkey: A quiet The Guardian [September (30 Turkish
. model
revolution 2010
Leading article: . Turkish
31. Turkey: A vital player The Guardian 28 July 2010 32 odel
Leading article: Problems
32. [Turkey: Not lost but [The Guardian |5 June 2010 40 with
found neighbours
eading article: Turkish
33. ([Turkey: Bridging the [The Guardian [7 April 2009 30
divide model
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34, [-cading article: The Guardian 31 July 2008 32 [Pomestic
Turkey: Close shave issues
Leading article: Domestic

35. [Turkey: Democracy [The Guardian 2 July 2008 [32 .

issues
and the law
Leading article: Public b3 Februa PProblems
36. |fury, private accord: [The Guardian Y 4 with
2008 .
Turkey and Iraq neighbours
Leading article:
Turkey: Making . |12 October Turkey’s EU|

37. difficult situations The Guardian 2007 40 membership
worse
Leading article: .

38. [Turkey: Islam and The Guardian 22 August 30 DomeStlc

2007 issues
democracy
Leading article: .
. Turkish

39. [Turkey: A mandate for{The Guardian 24 July 2007 [30 odel
imodernisation
Leading article: Domestic

40. (Turkey: The The Guardian |3 May 2007 (34 .

: . issues
democratic solution
Leading article: . .

41. (Turkey: Tension turns [The Guardian 30 April 30 Domesnc
. . 2007 1ssues
Into Crisis
Leading article: ,

42. ([Turkey: Haunted by (The Guardian 23 January 28 Turkey’s E.U

2007 membership
the past
Leading article: ,
43. [Turkey: Europe closes The Guardian I December 40 Turkey’s E.U
2006 membership
the door
Leading article: 31 Aucust Problems
44. (Turkey: Toughing out [The Guardian & 34 with
2006 .
terror neighbours
Leading article: Domestic

45. (Turkey: Veiled threats [The Guardian 20 May 2006[36 - sues
to democracy
Leading article: )

46. (Turkey and the EU: [The Guardian 3 O%Etober 30 ;uerrlr(l?érssﬁlj
Back from the brink p
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\Anchoring Ankara

Leading article: EU 30 Turkey’s EU
47. lenlargement: Time to [The Guardian [September [34 memb}f,:rshi
talk to Turkey 2005 P
Leading article:
) . |9 September Turkey’s EU|
48. |EU and Turkey: The Guardian b005 25 membership
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Bu caligmanin hedefinde iletisimsel siireglerin ve medya etkisinin 6n planda
oldugu secim dénemlerinden biri olan 31 Mart 2019 yerel se¢imlerinin Istanbul
Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday1 Binali Yildirim 6rnegi iizerinden incelenmesi
yer almaktadir. Ozellikle secim donemlerinde siyasal partiler ve adaylarimn
toplumsal iletisim mecralarindan, sanal, yiizyiize iletisim alanlarina kadar tim
iletisim yol ve kanallarimi kullanmaya yonelik girisimler sergileyerek toplumun
hemen hemen tiim kesimlerine ulasmay1 hedeflemekte ve segcmenlerin oy verme
davranislarini kendi lehlerine gevirmeye calismaktadirlar. Bunedenle hem se¢gmen
hem de siyasal parti arasinda kullanilan iletisim mecralar1 se¢im zamanlarinda
daha ¢ok ¢esitlenmekte veya ortam ve aracin kullanim yogunlugu artmaktadir.
Buradan hareketle, bu calismada Binali Yildirim’in se¢im reklamlari, brosiir ve
afisleri ile birlikte geleneksel ve sosyal medyadaki siyasal mesajlari i¢erik analizi
ve betimsel analiz yontemleri ile analiz edilmistir. Caligmada elde edilen veriler
siyasal iletisim, medya/ siyaset ve medyanin siyasal sistemlerdeki konumunu
baglaminda incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore, Binali Yildirim’in
secim kampanyasi siirecinde sosyal medya ve geleneksel medyayietkin olarak
kullandigibulunmustur. Ayrica, secim kampanyasindaki proje ve vaatlerinde
halkin tim kesimlerine hitap ettigi ve dzellikle ekonomik vaatlerde bulundugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal iletisim, Siyasal reklam, Medya, Yerel Se¢im, Binali
Yildirim.
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POLITICAL COMMUNICATION: AN EVALUATION
OF THE 31 MARCH 2019 LOCAL ELECTIONS

ABSTRACT

This study aims to examine the 31 March 2019 local elections, one of the
election periods in which communicative processes and media influence are at
the forefront, through the example of Istanbul Metropolitan Mayor Candidate
Binali Yildirim. Political parties and candidates aim to reach almost all segments
of society during election periods by attempting to use all communication ways
and channels, from social communication channels to virtual and face-to-face
communication areas and turn the voters’ voting behaviour in their favor. For
this reason, the communication channels used between both the voter and the
political party are more diversified during election times or the intensity of the
medium and the use of the tool increases. From this point of view, in this study,
Binali Yildirnm’s election advertisements, brochures and posters, and political
messages in traditional and social media were analyzed with content analysis and
descriptive analysis methods. The data obtained in the study were examined in
the context of political communication, media/politics, and the media’s position
in political systems. According to the findings, it was found that Binali Yildirim
used social and traditional media effectively during the election campaign. In
addition, it has been determined that the projects and promises in the election
campaign appeal to all segments of the public and especially make economic
promises.

Keywords: Political Communication, Political Advertisement, Media, Local
Election, Binali Yildirim.

GIRiS

Kitle iletisim araclari siyasal sistemlere gore sekillenmekte ve siyasal sistemlerin
bir fonksiyonu olarak belirli gorevleri tistlenmektedir. Hi¢ siiphesiz demokratik
sistemlerin igledigi toplumlarda kitle iletisim araglarinin belirgin bir rolii vardir.
Bu araglar ¢agdas demokrasilerde toplum adina gorev iistelendiginden siyasal
sistemin dordiincii glicii konumunda yer almaktadir. Siyasal sistemler igerisinde
bdylesine onemli bir rol iistlenen bu araglarin etkileri se¢im doneminde daha yogun
olarak goriilmektedir. Bu nedenle kitle iletisim araglari se¢imlerin vazgecilmez
unsurlar1 arasinda yer alirlar. Kitle iletisim araglart se¢cim ddnemlerinde
kamuoyunun olusmasi siirecinde 6nemli bir gorev iistlenmektedir (Nisbet, 2008:
454). Diger yandan kitle iletisim araglar1 Savigny (2002: 2)’in de ifade ettigi
gibi toplumun se¢imler iizerinde tartigma yapabilmesi icin yeterli siyasal bilgiyi
sunma noktasinda hassas davranmalidir. Boylelikle secim donemlerinde kitle
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iletisim araglarinin dinamik bir olgu olan kamuoyunun olugmasi adina bir gérev
ustelendigi goriliir.

Se¢imler noktasinda medyanin siyasetle iliskisi her daim glindeme gelir. Ayrica
aday ve partilerin topluma ulasmada medyay1 kullanmalar1 karsilikli bir iliskinin
olustugunu gosterir. Konuya siyasal iletisimin perspektifinden bakildiginda aday
ve partinin toplumla olan iletisimi 6n plana ¢ikar ve burada konu, yoneten ve
yonetilen iligkisinin iletisimsel boyutuna deginilir. Se¢im stratejilerinde adaylarin
mesajlari, imajlari ve bunlarin iletisim ortamlarina gore dizayn edilmesi bir arka
plan okumasini gerekli kilar. Bu arka plan okumasinda farkli medya ortamlarinin
farkli masajlar1 topluma iletebilme giiciine paralel olarak toplumu etkilemeye
calisan aday veya parti, se¢cim sonuglariyla politik kampanyanin saglamasini
yapabilir. Bu a¢idan giiniimiizde siyasal mesajlarin toplumu etkileme noktasindaki
etkinligi politik kampanyalarin da temelini olusturur. Nihayetinde politik bir
ikna siireci olarak da degerlendirilebilecek olan siyasal mesajlar bu ¢aligmanin
bashiklarinin bir arka planmi olusturmustur. Iletisimin temelde diizeyde bir
mesaj alig-verisi oldugu diisiiniildiigiinde, siyasal mesajlarin basarisi segimlerin
kazanilip, kazanilamamas: ile Olgiilebilir. Ayrica bagarili bir iletisim agisindan
hem mesaj1 gonderen hem de mesaji alanin agik iletisime inanmasi da 6nemli
bir ayrintiy1 olusturur (Ozer, 2014: 174). Ayrica siyasal mesajlarin yogun olarak
verildigi se¢im donemlerinde siyasal reklamlarin ve siyasal igeriklerin her tiirlii
insana hitap ettigi géz oniine alinarak siyasal mesajin asir1 basitlestirildigi de
goriiliir (Oktay, 1993: 113). Bu agidan da bakildiginda bir dengenin olusturulmasi
Oonemlidir.

Bu ¢alisma temel olarak 31 Mart 2019 yerel segimleri tizerine odaklanmaktadir.
Ozel olarak ise Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan aday1 olan Binali
Yildirnm’m politik kampanyasinin arka plami {izerinde durulmus ve medya,
mesaj, siyasal iletisim ve medya ortamlar1 hakkinda iligkisel bir felsefi icerikle
politik kampanyasi analiz edilmistir. Caligma yontem agisindan kismen igerik
analizini, genel olarak da betimsel analizi benimsemis, drnekler ise amagl
orneklem yoluyla elde edilmistir.

Siyasal Iletisim- Siyasal Tercihlerde Aday imaji ve Medya

Siyasal iletisim en basit anlamiyla ydneten, yonetmeye aday olanlar ve
yonetenler arasindaki iletisim sekli olarak ifade edilebilir. Diger yandan siyasal
iletisim, siyaset hakkinda amagli iletisim olarak tanimlanirken, siyasal ¢evreleri
etkileme niyetleri baglaminda karakterize edilir (Savigny, 2002: 2). Siyasal
iletisim kavramsal olarak Amerika Birlesik Devletleri’nde dogup biiyiise de daha
sonralart Avrupa’da ve 6zellikle 1980°den sonra ise Tiirkiye’de 6nem kazanmaya
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baslamistir. Aziz (2007) siyasal iletisimi “siyasi aktorlerin ideolojik amaglarini,
politikalarini belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve
gerektiginde eyleme doniistiirerek uygulamaya koymak iizere ¢esitli iletisim tiir
ve tekniklerini kullanmalar1” (s.3) olarak tanimlamistir. Bunun yaninda Kentel,
siyasal iletisimin demokratik ve toplumsal yanina vurgu yapan igerigiyle beraber
siyasal iletisimi “siyasal arenada birbirini anlama ve anlatma bi¢imi” olarak ifade
etmistir (Ozkan, 2015: 9). Siyasal iletisim kavrami agisindan tanimlar1 bu yénde
cogaltabilmek miimkiindiir. Fakat bu tanimlar nihayetinde siyaset kurumu ve
toplum arasindaki iletigim siirecine odaklanildigini gostermektedir.

Siyasi partiler adina konusuldugunda 6zellikle secim kampanyalar: donemlerinde
siyasal iletisim ¢aligmalarin1 adaylarin, profesyonel bir anlayisla yiiriitmek
istedikleri goriiliir (Demir, 2018: 80). Nitekim bu durum Yasin’in da ifade ettigi gibi
siiregte bir pazarlama diger bir deyisle siyasal pazarlama iletisimine donmektedir
(Yasin, 2006: 632). Siyasal iletisim siireci 6zellikle se¢im donemlerinde reklam
kampanyas! siirecinin farkl1 bir gériiniimii olarak da ifade edilebilir. H. Ozellikle
secmenin karar asamasinda bilgiye duydugu ihtiyacin biiyiik bir ¢ogunlugunun
gerek haber medyas1 olsun gerekse de kamuoyu arastirmalari olsun kitle iletigim
araglari tarafindan iistlenildigi goriilmektedir. Bu durum ise medyanin demokratik
bir islevi olarak se¢im donemlerinde kamuoyunun serbestce olusmasina
sagladigi katki olarak degerlendirilebilir. Segim stratejileri agisindan segmenin
karar noktasinda duydugu siyasal bilgi ihtiyaci; siyasi partiler, adaylar, parti
programlari, vaatler vb. bilgiler segmen kanaatini olusturan stratejik bir deger
tasimaktadir (Ozkan, 2015: 8). Boylece, segmenin ihtiya¢ duydugu bilginin belirli
bir yontem, igerik ve sekil i¢erisinde segmene sunulmasi bir iletigim fonksiyonu
olarak ifade edilir.

Se¢men davranislart agisindan imaj konusuna odaklanildiginda, imajin fiziki ve
imgesel temsili noktasinda bir iiretim ya da gergekligin yeniden insas1 olarak ifade
edilmesi giindeme gelmektedir (Aydin Kilig, 2013: 48). Se¢im donemlerinde
“Kisisel imaj, adayn kendisi ile ilgili algiladigi imaji, bagkalar1 tarafindan
adayin algilanmasi sonucunda olusan yansiyan imaj ve adayin arzu ettigi ima;j”
(Akt. Giilliipunar, 2010: 78) olmak tizere ii¢ farkli imajdan s6z edilebilir. Siyasal
anlamda olusan imaj; adayin hem kisisel hem de profesyonel niteliklerinin
toplum tarafindan algilanmasi olarak ifade edilmektedir (Aydin Kilig, 2013:
49). Gunimiizde gerek siyasal partiler olsun gerekse de adaylar olsun segmen
davraniglarini etkileyebilmek adina imaj yaratma ¢abasina girerek se¢gmene aday
hakkinda bir bilgilendirme siirecini baslatmaktadir. Imaj y&netimi yaratilan,
sunulan ve savunulan seyler noktasinda insanlari etkileme yontemleri agisindan
imajin olusturulmasi olarak goriiliir (Tiirkoglu, 2004: 202). imaj olusturmanin
veya yaratmanin se¢gmen davranisinda etkili olabilmesinin en 6nemli yolu bu insa
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edilen imajin toplumla bulusturulmasi olmaktadir. Bu anlamda adaylar medya
profesyonellerine ve medya kuruluslarma ihtiya¢ duymaktadir. Bu anlamda
medya ve aday arasinda bir bag olusmakta ve medya toplumla siyasal adaylar
arasinda koprii gorevi gormektedir. Ozellikle se¢im donemlerinde siyasal partiler
ve adaylar1 toplumsal iletisim mecralarindan sanal ve yiizyiize iletisim alanlarina
kadar tiim iletisim yol ve kanallarimi kullanmaya yonelik girisimler sergileyerek
toplumun hemen hemen tiim kesimlerine ulagsmay1 hedeflemekteler ve segmenlerin
oy verme davranislarini kendi lehlerine ¢evirmeye ¢alismaktadirlar. Bu nedenle
hem se¢men hem de siyasal parti arasinda kullanilan iletisim mecralari segim
zamanlarinda daha cok ¢esitlenmekte veya ortam ve aracin kullanim yogunlugu
artmaktadir.

Yeni Medya ve Secimler

Gelisen iletisim teknolojileri se¢imler siirecinde siyasal kampanyalarin toplumla
bulusturulmasi adina siyasi partilere ve adaylara yeni olanaklar sunmus, ayrica
yeni medyanin yapisal &zelliklerinden dolay1 siyasi kampanyalarin ekonomik
kiilfetlerini de azaltmig goriinmektedir. Kitle iletisiminin yeni bir mecrasi
olarak yeni medya toplum ve siyaset adina tipki geleneksel medya gibi koprii
vazifesi goriirken karsilikli etkilesimi de olanakli hale getirmistir. Ozellikle yeni
medyanin siyasal iletisim araci olarak kullanimi siyasi parti ve aday adina belirli
kolayliklar saglarken, ayn1 zamanda birey ve toplum adma farkli bir boyutta
kolayliklar sunar. Yeni bir kamusal alan olarak yeni medya birey ve toplumun
siyasal siireclere katilimini saglarken ayn1 zamanda bilgiye ulagma noktasinda
bireye yeni olanaklar saglamaktadir. Toplumun genel konularda oldugu gibi
siyasal konularda da bilgi edinme istegine farkli boyutlar katan yeni medya, se¢im
donemlerinde se¢menlerin siyasi partiler ve adaylar hakkinda bilgilendirilmesi,
parti program ve se¢im manifestolarinin aktarilmasi, siyasi aktorlerin ¢esitli
konular hakkinda fikir beyanlar1 ve ¢6ziim Onerileri sunmasi, diger kitle iletisim
araclariyla yaymlanan enformasyonun yeniden yaymlanmasina imkan ve olanak
vermesi agisindan bir iletisim mecrasi olma 6zelligi tagimaktadir. Bu 6zellik
yeni medyay1, siyasal iletisim siireclerinde siyasi parti ve adaylarin yogun olarak
kullanmasina yol agarken ayni zamanda kamuoyu olusturma noktasinda 6nemli
oldugu diisiiniildiigiinden se¢cim donemlerinde yiikselen etkisiyle beraber 6nemli
bir iletisim araci olarak goriilmektedir (Caglar & Koklii, 2017: 149-150). Yeni
medyanin s6z konusu bu etkinligi Amerikalimedya kuramecilari Bolter ve Grusin’in
ifade ettigi gibi ‘yeni medya, eski medyay1 “iyilestirir”’ seklinde olmustur. Bagka
bir ifadeyle yeni medya eski medyanin teknik 6zelliklerini, bigimini ve toplumsal
Oonemini farkli bir sekilde kendine evirmis ve bunlari doniisiime ugratmistir (Akt.
Laughey, 2010: 160). Yeni medya bu baglamda siyasal, toplumsal ve medyanin
kurumsal 6zelliklerini degistirebilme giiciine sahip bir iletisim ortami olurken,
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secim donemlerindeki siyasal iletisim kampanyalarini1 da hem ortam olarak hem
de igerik olarak doniistiirebilmistir.

Yeni medya teknolojileri birbirinden farkli kullanicilart tek bir ortam ve
baglamda toplayabilme 6zelligine sahiptir (Marwick & Boyd, 2016: 108). Ancak
geng erigkin ve yash erigkin kullanict ayrimi yeni medyanin etkisinin kimler
tizerinde olabilecegini ifade eden bir ayrimdir. Bu anlamda 2012’deki Amerikan
baskanligi segimleri iizerine yapilan bir arastirmada, “sosyal/yeni medya ve
¢evrimici araglarin artan kullanimi, siyasi katilim ve se¢gmen katilimi iizerinde
etkili midir?” sorusunu sorulmustur. Arastirmada genglerin siyasal katilima olan
ilgisinin yaglilara gore daha az oldugu vurgulanmis, geng yetiskinlerin siyasi
haberler i¢in geleneksel haber kaynaklarini daha az kullandig: ifade edilerek
genclerin yeni medyaya yoneldigi ileri siiriilmiistiir. Ozellikle genc yetiskinlerin
aday hakkinda bilgi alma, siyasi tartigmalara katilimi ve siyasi bilgilerini
bagkalartyla paylagsmak i¢in yeni medyanin olanaklarindan yararlandigi ifade
edilmistir. Ayrica hem 2008 hem de 2012 secimlerinde ve kampanyalarinda
18-29 yas araliginin siyasi materyalleri begenme oranlar1 %44 olurken, %34’
ise oy kullanmaya tegvik oldugunu, %42’si ise siyasal fikirlerini paylastiklarini
sOylemistir. Calisma se¢cim doneminin Oncesindeki ayda genglerin siyasal
katiliminin artisina dikkat ¢gekmistir (Towner, 2013: 527-528). Bu ¢alismanin da
ifade ettigi lizere yeni medya teknolojilerinin kullanici grubu ve siyasal iletisim
ortami olarak siyasi partilerin ve adaylarmin hedef kitlesi belirli bir yas araligini
kapsamaktadir. Enli (2017) tarafindan yiiriitiilen ¢aligmada ise 2008 oncesine
kadar sosyal medya siyasal iletisim stratejileri arasinda en sonda yer alirken 2008
sonrasinda etkinliginin goriilmesiyle beraber Ol¢ek ve kapsam alanin gelisip
biliylidigi ve yeni platformlar ile hizmetlerin ortaya ¢iktigr vurgulanmistir.
Ancak calisma sosyal medyanin siyasal iletisim adina geleneksel yollarin yerini
aldigina dair hi¢bir kanitin olmadigini da ileri siirmiistiir. Aday i¢in halen yiiksek
oneme sahip olan TV tartigmalari, reklamlar, mitingler ve basin toplantilarinin
iceriginin sekillenmesinde yeni medyanin etkili oldugu ayrica ifade edilmistir.
Tiim bunlarla birlikte ¢alisma adaylarin segmenlerle etkilesime gecme dereceleri
ve profesyonellesme egilimleri ile ilgili gelismeleri ifade etmeye yonelik bir
yapidadir ve sonug olarak ii¢ ana bulgudan sz etmektedir. ilk olarak segim
kampanyalar1 sosyal medyay1 oncelikli olarak bir pazarlama araci olarak
kullanmaktadir, ikinci olarak yeni medya mecralarindaki se¢im kampanyalarimin
stirekli gelistigi vurgulanirken profesyonellesmeye yonelik bir egilimin oldugu
iddia edilmektedir. Son olarak yeni medya platformlarinin giindem belirleyici
bir etkiye sahip olabilecegi ileri siiriiliirken ayni zamanda bir adaym imajimi
olusturmak igin giiclii bir ortam olusturdugu vurgulanmaktadir (Enli, 2017: 50-
61). Her iki caligsma da yeni medyanin se¢imlerde hem aday hem de kullanici adina
onemini vurgulamaktadir. Tiirkiye’deki alan yazin incelendiginde yeni medyanin
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siyasal iletisim araci olarak kullanildigi ¢alismalar mevcuttur (Caglar & Kokli,
2017; Celik, 2020; Dogu-Oztiirk & Zeybek, 2020). Ornegin; Caglar ve Koklii
(2017) galismasinda 2015 genel secimleri dncesinde ve sonrasinda siyasi partilerin
resmi web sayfasini igerik analizi ile analiz etmis ve siyasal iletisim baglaminda
web sitelerini nasil kullandiklarini ve partiler arasindaki kullanim farkliliklarim
ortaya koymustur. Benzer sekilde, Celik (2020) sosyal medya mecralarindan
olan Twitter’a odaklanarak, 2019 Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanlig
secimlerinde adaylarin Twitter mesajlarin1 siyasal iletisim agisindan analiz
etmistir. Caligmanin sonucunda adaylarin Twitter’1 daha ¢ok etkinlik paylagim,
secim kampanyasi ve kisisel mesaj vermek i¢in kullandiklari bulunmustur. Sonug
olarak, yeni medya bir siyasal iletisim araci olarak kullanilmakta ve aday ile
secmen arasindaki iletisime genel olarak katki saglamaktadir.

Mart 2019 Yerel Secimleri ve Binali Yildirim’in Politik Kampanyasinin
Iletisimsel Boyutuyla incelenmesi
31 Mart 2019 Yerel Segimleri ve Bu Secimler Uzerine Yapilan Calismalar

Siyasal iletisim siirecinin en temel aktorleri olan adaylar-siyasi parti yoneticileri
secim kampanyasini etkili hale getirebilmek i¢in profesyonel destekler almakta
ve medya yoluyla topluma ulagmay1 hedeflemektedirler. Bu anlamda segmenin
kanaatinin olugsmasinda medyanin 6nemi artmakta, medyanin en fazla izlenme
ve okunma donemleri siyasal agidan secim donemleri olmaktadir. Bu anlamda
medya, se¢imlerin mesru bir zeminde olusmasi adina gorev ve fonksiyonunu
yerine getirirken, siyasal iletisimin bir aktorii olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.
Secimler ister yerel olsun isterse de ulusal 6lgekte olsun belirli bir iletisim siirecini
icinde barmdirir. Bu anlamda bir siyasal partinin ve adayim stratejik iletisim
yonetimi sadece se¢im kampanyalari {izerine kurulmamaktadir. Bunlarla birlikte
yaygin olarak kullanilan kitle iletigim araglart etkili bir segim kampanyasinin en
onemli unsuru olarak karsimiza gikmaktadir (Ozkan, 2015: 14). Etkili bir segim
kampanyasinda siirecin teknik olanaklari kadar mesajlarin igerikleri, kullanilan
dil ve medyanin bunu topluma sunus sekli de ayrica dneme sahiptir.

Ozellikle medya siyaset iligkisinin secim donemleri zamanindaki dili gerek
siyaset kanadi olsun gerek medya kanadi olsun dil yoluyla farklilagmakta ve
dilin gosteriye donen yani belirgin olmaktadir. Medya agisindan medyanin
siyasete ve siyasetciye karst kullandigi dil gosterinin dili olmakta ya da belirli
dil oyunlan igerisinde ge¢cmektedir (Devran & Seckin, 2011: 40). Siyasal
iletisim siireci ve medya iligkisinde dilin etkin kullanimi kadar imajin rolii de
ayrica 6nemli olmaktadir. Debord (2018)’un da ifade ettigi gibi gdriinme ve
gosteri caginda yagamaktayiz. Bu gosteride hi¢ kuskusuz vitrin tiim ortamlariyla
medya olmaktadir. Ozelikle siyasiler ya da adaylar gecmisleriyle, hayatlariyla ve
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yaptiklariyla medya vitrinin de yer almakta, boylece medyadaki goriiniirliiklerinin
artmasi ile se¢imlerde segmen davraniglarinin etkilenmesi planlanmaktadir
(Kellner, 2011: 48-63).

Tim bu ifadeler bizlere se¢im kampanyalarmin nasil organize edildiginin
ipuglarini vermektedir. Nitekim se¢cim kampanyalari genel olarak dort asama ile
ifade edilir. Bunlar (1) se¢im Oncesi aragtirmalar ve hazirliklar, (2) planlama ve
orgiitlenme, (3) stratejinin gelistirilmesi, (4) iletisim ve degerlendirme (Ozkan,
2015: 17) seklinde ifade edilmistir. Siyasal kampanyalarin hazirlik siireci bu
dort unsurla birlikte belirli bir ¢erceve icerisinde ge¢gmektedir. Aday ve partiler
once kendilerinin giiclii ve zayif yanlarimi bilmeli, daha sonra rakiplerinin
icinde bulundugu durumu iyi analiz etmelidirler. Diger yandan segmenlerin
nabzi tutulmali ve ihtiyaclarma cevap verecek planlar ve projeler gelistirilip
dogru zamanda dogru mecralarla aktarilmalidir. Se¢imler bir kisinin tek basina
yonetecegi bir siire¢ olmadigindan olusturulan ekip nitelikli olmali ve segmenle en
dogru sekilde iletisime gegilmelidir. Belki de bu siireglerden daha 6nemlisi se¢im
sonuglarinin agiklanmasidir. Secim sonuglarinin en iyi sekilde degerlendirilip
toplumla bulusturulmasi gézden kagmamasi gereken bir ayrintidir. Diger yandan
etkili bir siyasal iletisim siireci i¢in hedef kitlenin belirlenmesi ve ona gore
mesajlarin iiretilmesi, se¢cim reklamlari, miizikleri ve se¢im slogani ise ayrica
etki eden diger unsurlardir.

Secim kampanyalari adina ¢izilen tiim bu genel ¢ergeve siyasal iletigim siirecinin
temelini olusturmaktadir. Alan yazinda 2019 Istanbul Yerel Segimlerini siyasal
iletisim kapsaminda arastiran ¢alismalar mevcuttur. Ornegin, bu ¢alismalardan
bazilar1 31 Mart 2019 yerel secimlerinde, siyasal aktorlerin siyasal iletisim
kampanyalariin bir boyutunu olusturan ve iletisim ortami olarak adlandirilan
Twitter tizerinden nasil gergeklestirdiklerini incelemektedir (Celik, 2020; Toy,
2021). Toy (2021) 31 Mart yerel segimlerinde Ak Parti ve CHP’nin Twitter
kullanimlarimi analiz ettigi ¢alismasinda, 24 Haziran 2018 yilinda yapilan genel
secimlerde en ¢ok oy alan birer temsilcinin resmi Twitter hesaplarini 1-31 Mart
tarihleri arasinda takip almis ve en ¢ok etkilesim, begeni, retweet, yorum alan
otuz tweeti sdylem analizi ve kismi igerik analizi yontemleriyle incelemistir.
Sonu¢ olarak c¢alisma, Twitter iizerinden yiiriitilen siyasal kampanyalar
ortaminin sinirlar1 geregi daha vurucu, duygular1 harekete gegiren bir dil yapisi
icerisinde olmus, ozelliklemuhalefet partisi (Kemal Kilagdaroglu) yogun bir
hashtag kullandig1 ve bu sayede trend topic etkisiyle daha fazla kitleye ulasmaya
calistigl goriilmiistiir. Buna karsin iktidar partisinin (R. Tayyip Erdogan) ise
reply 6zelligini kullanarak halkla iletisime gegtigi ve Twitter kullanan kisilere
“Sizi okuyorum, goriiyorum, yorumlariniz benim i¢in énemli” mesajini verdigi
ifade edilmistir (Toy, 2021). Celik (2020) ise 31 Mart Yerel segimlerinde Istanbul
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Biiyiiksehir Belediye Baskan adaylarinin Twitter paylagimlarini siyasal iletisim
acisindan analiz etmistir. Caligmanin sonucunda Binali Yildirim’in Ekrem
Imamoglu’na gore Twitter’1 daha ¢ok kullandig1 bulunmustur. Ayrica adaylarin
sosyal medyanin dogasinda olan etkilesim 6zelligini ¢ok fazla kullanmadiklari,
cogunlukla takipgileriyle tek yonlii igerik paylastiklart goriilmustiir.

Cakmak (2019) ise ¢aligmasinda Ak Parti’nin 31 Mart 2019 Yerel se¢imlerinde
geleneksel ve yeni medyada yer alan siyasal reklamlarin hedef kitle iizerinde
biraktigi duygusal ve biligsel etkiyi incelemeyi amaclamigtir. Nitel olarak
yiriitiillen ¢caligmada, 31 Mart 2019 yerel segimleri ile ilgili televizyon ve dijital
medyada yaymlanan Ak Parti se¢im reklamlar1 Ingiliz Kiiltiirel Calismalar
geleneginden Stuart Hall’iin kodlama ve kod agimlama teknigi ile analiz edilmeye
caligilmistir. Calismanin 6rneklemini olusturan 10 Giniversite 6grencisi ile yapilan
derinlemesine miilakat sonucunda elde edilen verilere gore; katilimcilarin oy
verme davranislarinda siyasi reklamlarin olumlu ve olumsuz etkisinin oldugu
ancak oy verme davraniglarini tek basina yonlendirmedigi bulunmustur. Siyasal
reklamlarin partinin tarafi olma durumuna goére se¢meni etkiledigi sdylenebilir.
Ornegin, siyasal partinin sempatizani olna kitle siyasal reklamlara birlik, kardeslik
gibi olumlu duygular yiiklerken, siyasi partiyi desteklemeyen kitle ayni siyasi
reklama gilivensizlik, aldatmaca gibi olumsuz duygular yiiklemektedir.

Dogu-Oztiirk ve Zeybek (2020) ise ¢alismasinda 23 Haziran 2019°da tekrarlanan
Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskami adaylar1 Binali Yildirim ve Ekrem
Imamoglu’nun YouTube kullanimlarini incelemistir. Arastirmanin sonucunda
YouTube un her iki aday tarafindan canli yayin ve basin toplantisi tiiriindeki
videolar1 paylasmak igin kullamldigi bulunmustur. Ayrica Imamoglu’nun
Yildirnm’a kiyasla YouTube platformunu daha aktif kullandigi goriilmiistiir.
Ayrica, YouTube paylasimlarinda Binali Yildirim ge¢mis icraatlara vurgu
yaparken, Imamoglu’nun daha ¢ok gelecekte yapilacak planlara vurgu yaptigi
tespit edilmistir.

Son olarak, Istanbul Yerel Segimlerini inceleyen “Cumbhur Ittifaki’nin Siyasal
Iletisim Stratejileri” isimli ¢alisma Cumhur ittifaki’na odaklanmistir ve segim
stratejilerinin dort boyutunu (Siireg, Yapi, Aktor ve bu {igiine bagli olarak hedef)
aciklamustir; 31 Mart segimlerinde Cumhur Ittifaki’nin genel yapisimi ve Tiirkiye
genelindeki se¢im calismalarint daha ¢ok liderler ilizerinden ve lider gorselleri
tizerinden incelemistir. Ayrica burada Ak Parti’nin bu siirecte se¢im kampanyasini
herhangi bir reklam sirketine vermedigi ve kurumsal olarak yonettikleri
vurgulanmis, Milliyet¢i Hareket Partisi’nin ise se¢im kampanyalariyla ilgili 6zel
bir ¢caligma yapip yapmadigi hakkinda bir bilgiye ulasamadig1 yoniinde bir ifade
ile karsilagilmistir. Ozellikle calisma son kisimda yerel secimlerde iislup, vaat
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ve vizyon agisindan herhangi bir degismenin olup olmadigini arastirmaktadir.
Secim sarkilari, se¢im manifestosu, reklamlarda 6n plana ¢ikan konular, se¢im
slogani, se¢im temasi gibi konular ayri basliklar halinde incelenmistir. Sonug
olarak ise 17 yillik iktidar vurgusu yapilarak, 31 Mart 2019 yerel se¢iminin genel
secimler havasinda gectigi vurgulanmis ve bu durumun Cumhur Ittifaki’nin
siyasal iletisim stratejilerini dnemli Ol¢iide etkiledigi ifade edilmistir. Siyasal
iletisim dili agisindan bireysellesme, sehirlesme, genglesme ve teknolojik
gelisimlerin 6n planda tutuldugu ve bunu “Akilli Sehir” ifadesiyle pekistirildigi
yoniindedir. Teknolojik gelismelerle birlikte siyasal iletisim sadece geleneksel
yollarla degil ayn1 zamanda sosyal aglarla da farkl bir eksende kullanilmigtir ve
demokratiklesme sdylemi 6n planda tutulmustur. Bu sonuclar Cumhur ittifaki’nin
giiclli yanlar1 olarak ileri siiriiliirken bu ittifakin siyasal iletisim agisindan zayif
karninin ekonomik kriz ve uluslararasi basin iliskileri oldugu yoniindedir (Aslan,
2019).

Alan yazinda var olan ve yukarida agiklanan ¢alismalara bakildiginda, Istanbul
Biiyiiksehir Belediyesi Baskan adaylarinin se¢im kampanylarina odaklandiklari
ancak veriyi Twitter, YouTube ya da se¢im reklamlar1 gibi tek bir mecrada
inceledikleri goriilmiistiir. Bu baglamda Tiirkiye’de medyadan yararlanan se¢im
kampanyalarmin, durumunu anlamak ve ilerideki segimlere yonelik tespitlerde
bulunmak amaciyla, bu ¢aligmada 31 Mart 2019 yerel se¢imlerinde Cumhur
Ittifaki’nin Istanbul Biiyiik Sehir Belediye Baskani aday1 olan Binali Y1ldirim’in
secim kampanyasi stirecinde kullandigisecim sdylemi, vaatler, sloganlar, projeler,
mitingler, katildig1 televizyon programi ve sosyal medyada yaptigi paylasimlar
siyasal iletisim kapsaminda incelenecektir.

31 Mart 2019 Yerel Secimleri: Istanbul Aday: Binali Yildirim’in Siyasal
Kampanyasimin Analizi

31 Mart 2019 yerel se¢imleri sadece bir yerel se¢im olamamigtir. Segimin
atmosferine bakildiginda o6zellikle biyiiksehirlerdeki iletisimsel siireg genel
secim havasini yansitmaktadir. Bu calismada analize konu olan Istanbul
se¢imleri, Cumhur Ittifaki’nin aday1 olan Binali Yildirim’in politik kampanyasi
tizerinden analiz edilmeye c¢aligilmigtir. Nitekim caligma danitel arastirma
yontemi kullanilarak ulasilabilen (amaghi Orneklem) se¢im materyalleri
oncelikle betimleyici bir yaklagimla incelenmistir. Amacl érneklem zengin bilgi
igerigine sahip oldugu diisliniilen durumlarin derinlenmesine arastirilmasinda
kullanilmaktadir (Yildirnm & Simsek, 2016). Sonrasinda, Binali Yildirim’in
siyasal iletisimi, se¢cim reklamlari, brosiir ve hem geleneksel hem de yeni
medyada yer alan se¢im kampanyasina iligkin igerikler erik analizi yontemi ile
¢Oziimlenmistir.
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Secim donemlerinde partiler ve adaylar politik kampanyalarmi genellikle
profesyonel ekiplerden destek alarak ya da reklam girketleriyle beraber yiiriiterek
gergeklestirmektedir. Ancak 31 Mart 2019 yerel segcimlerinde hem Ak Parti hem
de MHP’nin disaridan destek almadan kendi planlar1 ve kadrolarinca yaptiklari
partilerin kurumsal sitesinde ifade edilmistir. Ayrica Ak Parti bu yerel segimlerde
adaylarin tek basma se¢im kampanyasi yliriitmesini istememis, tiim se¢im
kampanyalar1 genel merkezce belirlenen igerik ve programlarla yuriitilmiistiir.

31 Mart 2019 istanbul Secimlerinin Genel Gériiniimii

Istanbul secimlerinin istatistik oranlarina bakildiginda toplam sandik sayisi
31,124, toplam se¢gmen sayisi 10. 560. 963, kullanilan oy 8. 866. 614, gecerli oy
8.547,074; secimlere katilim oran1 %83,9; bu segimler sonucu Istanbul genelinde
Ak Parti 24 ilge belediyesi, CHP 14 il¢e belediyesi, MHP ise il¢e belediyesini
kazanmistir. Istanbul Biiyiiksehir Belediye baskanligini ise 4.171.118 (%48,80)
oy alan Millet Ittifaki aday1 Ekrem Imamoglu kazanmis goriinmekteydi. Buna
karsin Cumhur Ittifaki’nin adayr Binali Yildirim 4.149.656 (%48,55) oy orani
ile secimden ikinci olarak ¢ikmustir. Istanbul i¢in secim haritasina baktigimizda
genel olarak partilerin ilge belediyesi dagilimlart asagidaki gibi olmustur.

31 Mart 2019 Yerel Secimler
Istanbul licelerini Kazanan Partiler Haritasi

) - i

Sekil 1. Istanbul Yerel Segimleri Parti Dagilimlar1 Haritas1 (31 Mart 2019)
Secimleri.
Kaynak: (URL-1)

31 Mart 2019 istanbul segimleri ilce belediyeleri diizeyinde olmadan sadece
biiyliksehir diizeyinde yenilenmesiyle beraber 23 Haziran’da yeniden segime
gidilmistir. Oradaki genel tablo ise $dyle olmustur; Ekrem imamoglu yaklasik
807 bin oy farki ve %54,21 (4.741. 868) ile belediye baskani olurken, Binali
Yildirim %44,99 (3. 935.453) orant ile se¢imlerden ikinci olarak ¢ikmuistir.
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23 Haziran 2019 yerel segimlerinin Istanbul genelindeki dagilimi ve 31 Mart
2019 segimleri arasindaki goriiniim farki agsagidaki haritadaki gibi olmaktadir.

HABER|GLOBAL

el * T 31 Mart 2019
r u‘r - Fbanbad ored Segim Scesplan

‘ m 23 Haziran 2019
Isdaatey Segiw Smailn

@ Combur I3l & FRKLINdE0

Sekil 2. 31 Mart ve 23 Haziran Istanbul Secimleri Gériiniimii
Kaynak: (URL-2)

31 Mart 2019 Istanbul yerel segimleri bir dnceki yerel secimleri yani 30 Mart

2014 secimleri ile istatistik olarak kiyaslandiginda degisim asagidaki tabloda yer
almaktadir.

Tablo 1. 30 Mart 2014 ve 31 Mart 2019 istanbul Yerel Secimlerinin

Kiyaslanmast
Veriler 30 Mart 2014 Secimler1 31 Mart 2019 Secimler1
Toplam Sandik | 32.214 31.186
Toplam Se¢men | 9.997.024 10.570.939
Kullanilan Oy [ 8.936.053 8.866.614
Gegerli Oy 8.548.585 8.547.074
Katilim Oranm %100 %83,9

Kaynak: URL-3

Asagida yer alan diger tablo ise 30 Mart 2014 - 31 Mart 2019 tarihlerindeki
secimlerin partiler oy oranlarindaki goriiniimlerini gostermektedir.

Tablo 2. 30 Mart 2014-31 Mart 2019 Yerel Se¢imlerinde Partilere Gore Oy
Dagilimi (www.ysk.gov.tr)

Partiler 30 Mart 2014 31 Mart 2019 Fark
Ak Parti %479 %48.6 +0,7
CHP %40,1 %48.8 +8.,7
SP %1.4 %1.,2 -0,2
Partiler

Kaynak: URL-3

Her iki parti diger 2014 se¢imlerine gore oy oranlarini arttirmis gériinmektedir.
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Se¢men sayisinda belirli bir artisin oldugu goriilmektedir. Ancak se¢ime katilim
oranlar1 arasindaki fark bu se¢imin sonucunu degistirmis goriinmektedir. Secim
sonuclarindan da anlasilacaga {izere Cumhur Ittifaki’na karsi secmen kararsiz
kalmig veya diger segcimlerde bu ittifakin ortaklarini destekleyen segmen sandiga
gitmemeyi tercih etmis goriinmektedir.

Se¢im kampanyalarinda politik iletisim siirecinde Istanbul Biiyiiksehir Belediye
baskani aday1 Binali Yildirim’1n bu siirecte gerek geleneksel yontemlerle gerekse
de yeni iletisim teknolojilerinin olanaklartyla politik kampanya siirecini yiirtittiigii
goriilmiistiir. Bu anlamda politik kampanya siirecinin en temel unsurlarindan biri
de o se¢im i¢in iiretilen slogan olmaktadir. Nitekim tiim sec¢im siirecinde etkili bir
sloganin kullanim1 segmenin aklinda yer edebilir ve slogan ve aday arasinda bir
cagrisimi olusur.

Secim donemlerinde her aday ve parti halkin dikkatini ¢ekmek i¢in belirli afigler
ve se¢im miizikleri belirlemektedirler (Titiincii-Esmer, 2008, s. 72). 31 Mart
2019 yerel segimlerinde ise Cumhur ittifaki adaylar tiim belediye baskanlar
icin “Goniil Belediyeciligi” sloganimi belirlemistir. Istanbul Biiyiiksehir Belediye
Baskan aday1 Binali Yildirim da Sekil 3’te goriildiigii gibi bu slogan ile segimlere
girmistir. Adayin afisleri dikey, yatay, el ilani, gazete, televizyon, sosyal medya
basta olmak {izere her bir ortam i¢in farkli ebat ve boyutlarda hazirlanmistir. Sekil
4’te yer alan gorsel politik kampanyanin tiim unsurlari i¢in ayrt ayri ¢alismalar
yapildigin1 gostermektedir.

ADAY DIKEY AFIS

LHG Gl | Flam Al m MLk STy

i, A
Ial¥a A3 Sy, AIKICRD CFNli

L= TLRN IR
I b

BELEDIYE IS]

Sekil 3. Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskani1 Binali Yildirim’m Afis
Segenekleri
Kaynak: (URL-4)
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Sekil 4. istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday1 Aday1 Binali Yildirim’in
Secim Afisi
Kaynak: (URL-5)

Gontl belediyeciligi slogan1 AK Parti’nin hazirlamis oldugu bir slogandir. AK
Parti her belediye i¢in bu slogani kullandirmig, ayn1 zamanda belediye baskan
aday1 ile Cumhurbaskani-AK Parti Genel Bagkaninin da afislerini kullanarak da
daha gii¢lii bir etki yaratmaya ¢aligmig goriinmektedir.

AK Parti ve Binali Yildirim’in kampanya temasi, “goniil belediyeciligi” ve bunun
yaninda projelerinden kaynakli “sosyal belediyecilik” olmustur. S6z konusu bu
temalar SETA kurumunun analizine gore sehirlerin degerini arttirmak gibi bir
anlama karsilik gelmektedir (Aslan, 2019, s. 16). Buna karsin ayni zamanda
ittifakin diger ortag1 olan MHP ise daha ¢ok milli konulari 6n plana ¢ikartan ve
beka konusuna odaklanan bir tema ile hareket etmistir.

Gontl belediyeciliginin igerigi ise partinin aday toplantisinda su sekilde
belirlenmistir:
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1
MEMLEKETisi 7

AK Fart| Aday Tamtim Toplantis |
5 an —

“MEMLEKET isi GONOL ii" dlyerek, “GONUL BELEDIYECILIG"
ile milletimizin hizmetine talip alan AK Parti'nin, yeni dénemde
insan merkezli ylrttecedi hizmatlerin temel ilkeler:

SEHIR PLANLARI uzun vadeli vo hakkaniyete uygun geklide hazrianacak
4 ALTYAPI VE ULASIM sorunlan tdm gehirlerimizde tamamen ¢dzdlecek.

KENTSEL DONOSOM caligmalan baigelerin &zalliklerine ve
vatandaglarmizin ihtiyaclanna gare yiritalecek

BENZERSIZ SEHIRLER anlayigrjla sefirlerimiz kendi hikayelerine uygun
sekilde gelistiriecek

AKILLI SEHIRLER uygulamalariyla teknoljinin tim imkanlan insanimazin ve
gehirlerimizin emrine sunulacak

GEVREYE SAYGILI SEHIRLER le belediye hizmerlerinde tabiattaki cani veya
cansiz Lm vaililarla uyum gozetilecek.

SOSYAL BELEDIYECILIK gahgmalanna énem verilerek defrudan insana
dokunan hizmetlor ve projeler yayginlagtirlacak

YATAY SEHIRLESME ile tabiatla bilttinlesen. aile, mahalle ve komsuluk
kiltdnini ibya eden Grnek yerlegim alanlan kurulacak.

HALKLA BIRLIKTE VONETIM ikesiyle, sahid lgil tom narli
yagayanlaria birikte almacak.

TASARRUF VE SEFFAFLIK hassasiyetiyle belediyelerin kaynaklan hem

dogiru hem de agsk sekilde kullaniacak
.

DESER URETEN SEHIRLER ile kiliiir ve ekonomi bagta olmak iizere her
alanda hayat kalitesini yliksaltacak yaklagimiar gelistirilecak.

£y, RICER TAVVIT
e ELe

Sekil 5. Goniil Belediyeciliginin 11 Maddelik Igerigi
Kaynak: (URL-6)

Goniil belediyeciligi temas1 ve slogani insanlari duygusal anlamda etkilemeyi
ve ayni zamanda belediyeciligin ve sehir yonetmenin bir goniil isi oldugunu
vurgulamay1 hedeflemektedir. Ancak sekil 5’te de goriildiigii gibi goniil
belediyeciligini anlatan paylasimda Cumhurbaskani gibi baskin bir siyasal figiir
olan Recep Tayyip Erdogan’in olmasi Cumhurbaskani’nin, Belediye Baskan
aday1 Binali Yildirim’in 6niine gegtigini gostermektedir. Ancak, teknik agidan
bakildiginda Binali Yildirim adina politik kampanyanin en temel unsurlarindan
biri olan tema ve slogan eksiksiz olarak kullanilmis goriinmektedir.

Se¢im kampanyalarmin énemli unsurlarindan biri de yazili, gorsel ve sosyal
mecralarda yer alan segim reklamlar1 olmaktadir. Ulkemizde son yillarda ¢ekilen
secim reklamlari iletisim alanindaki teknik ilerlemelerle toplumda daha etkili olma
yoniinde ilerlemektedir. Se¢cim reklamlarmin teknik boyutu kadar bu reklamlarin
icerikleri, kullanilan gorseller ve zamanlamasi da ayr1 bir dneme sahiptir. Se¢im
donemlerinin en 6nemli unsurlarindan olan siyasal reklamlar, parti veya aday
tarafindan medyada yer ve zaman satin alinarak, se¢gmenlerin tutum, davranis
ve kanaatleri lizerinde etki yaratma amagh gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi
ve medya araciligiyla toplama ulastirilmasi ile ilgili siyasal kampanya iletisim
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faaliyetlerinden biri olarak ifade edilebilir (Vodinali & Akinc1 Cotok, 2015, s. 503).
Siyasal reklamlar adaylarin daha ¢ok olumlu yonlerine vurgu yaptig1 gibi adaya
imaj atfetme noktasinda bir siyasal iletisim yontemi olarak kullanilabilmektedir. Bu
baglamlarda Binali Yildirim’in kampanya siirecindeki reklami analiz edildiginde
Binali Yildirim 31 Mart 2019 yerel se¢imlerini Beykoz’dan yonetmistir. Yine bu
anlamda reklam filmi i¢in de Beykoz’u tercih etmistir. Bu reklam filminde Binali
Yildirmm’m “Memleket nere kardesim?” sorusunu sorarak Istanbul vurgusu
yaptigi goriilmektedir. Sosyal medyada defalarca paylasilan reklam filmi iilke ve
il genelindeki goniil belediyeciligi temasina vurgu yapmaktadir. Cumhurbaskani-
AK Parti Genel Bagkan1 R. Tayyip Erdogan’in da vurguladig: birlik ve beraberlik
vurgusu bu reklam filminin ana temasi olmustur. Ayrica reklam filmin gorsel
icerigini Istanbul’un sembolleri olan “saat kulesi, Kiz Kulesi, camiler ve
vapur” olusturmustur. Aday imaj olusturma yoniinde bir icerigin olusmadigi
daha c¢ok bir olumlu atmosfer ve sicak yaklasimin hissedildigi bir reklam filmi
olarak degerlendirilebilir Ayrica bu reklam filminin slogani ise “evimiz, isimiz,
memleketimiz Istanbul” olmustur. Adayin Istanbul ile herhangi bir bagmnin
olmamasi bu reklam filminde 6n plana ¢ikmigtir. Ciinkii reklam filminde yer alan
Istanbul’da yasayanlarin higbiri “Memleket nedir?” sorusuna “Istanbul” yanitini
vermemistir. Bu baglamda adayin da Istanbul bagmin olmamasi bir dezavantaj
olarak degil avantaj olarak gosterilmeye ¢alisilmistir. Diger yandan yazili medya
icin hazirlanan se¢im reklamai ise sekil 6’daki gorseldeki gibidir.

YASAYAN

Medya I¢in Segim Reklam1
Kaynak: (URL-7)

Yazili basinda yer alan aday reklammin temas1 “Yasayan Istanbul” olmustur;

reklam iceriginde adayin gorseli, partisi ve secime yonelik vaatleri vardir.
Reklam igerisinde yer alan vadeler spesifik olarak olusturulmustur. Bu baglamda
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kiiltiir ve sanat faaliyetleri igin fiziki sartlarin olusturulmasina yonelik vaatler
bu reklamla belirli bir hedef kitle kaygisini gostermektedir. Istanbul sorunlarinin
yaninda yasam ve dinlenme alanlari, kiiltiir ve sanat alanlariyla belirli bir
kitlenin etkilenmeye ¢alistig1 goriiliir. Aday gorselinde kullanilan resmin giilen
bir belediye baskani adayi olmasi onun daha samimi ve sicak biri oldugunu
hissettirmektedir. En altta adaym adimin, soyadimin yer almasi ve imzasinin yer
almasi ise bu vaatleri gergeklestirebilme giiciine bir gonderme olarak goriilebilir.
Yine bu cer¢cevede adaym TV ekranlarinda yer alan gorselinde ise se¢imin ana
temasi goniil belediyeciligi yer alirken Istanbul ilinin ilgelerinde diizenlenecek
olan yliz yiize iletisim siireci hakkinda bilgiler veren ve canli yaym akigimi
sunan reklamlari yaninda TV ler ile daha biiyiik kitlelere ulagsmaya yonelik TV
programlari da politik iletigimin en dnemli unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu programlarda aday kars1 adaydan ¢ok kendi se¢im vaat ve projelerini topluma
anlatmaya c¢aligmaktadir. Nitekim bir TV kanali reklam gorseli su sekilde
olmustur:

MEMLEKET IS

5 SUBAT SALL et
CANLIYAYIN gy 1:!
BiNALI ¥ILDIRIM

bl B

Sekil 7. Binali Yildirinm’in TV Kanal1 Reklam Gorseli
Kaynak: (URL-8)

Secim kampanyalarinin diger énemli bir unsuru ise (6zellikle yerel se¢imlerde)
vaatler olmaktadir. Seg¢ime girilen bolgenin hem fiziksel hem de toplumsal
sorunlart iyi tespit edilip vaatlerin stratejik olarak belirlenmesi ve bu vaatlerin
gercekei olmasi gerekir. Ayn1 zamanda toplum beklenti ve isteklerine vaatler
yanit verir nitelikte olmalidir. Se¢im vaatleri kadar o vaatlerin medyada sunumu
da 6nemli olmaktadir. Nitekim medya bu vaatlerin gercekeiligini ve adaym bu
vaatleri yerine getirip getiremeyecegini tartismaya agarsa toplumun ve segmenin
aklinda belirli soru isaretleri olusabilir. Bu anlamda 2009 yerel se¢imlerini konu
eden bir arastirmanin varsayimlarindan biri olan “vaatler ile se¢gmen davranigini
etkileme” sorusunun sonucunda se¢meni etkileme stratejilerinden birinin de
proje ve vaatler oldugu vurgulanmis, ancak Tiirk siyasi hayatinda bir¢ok kez
farkli siyasi adaylarin proje ve vaatlerini dinleyerek oy veren Tiirk segmeni,
se¢imler sonrasinda bu projelerin hayata gegmedigini gérmiis ve vaatleri gz ardi
etmeye baslamistir. Bu nedenle vaatlerin se¢imleri etkileme diizeyleri giderek
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azalmaya baslamistir; nitekim vaatler siyasal tercihleri etkiler mi sorusuna %30
bir oranda katilmiyorum ve %24,2 oranda kesinlikle katilmiyorum cevabim
vermis goriinmektedir (Dogan & Goker, 2010). Tiirkiye acgisindan se¢im vaat
ve projelerinin se¢menleri etkileme giiciiniin giderek diismesi adaylar igin
halka iligkiler adina farkli zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Bu anlamda
segmenlerin adaylara olan giiveni sarsilmistir. Ancak bir belediye bagkan
adaymin gergekci ve yapilabilir projeleri ve goreve basladiktan sonraki siiregte
vaat ve projelerin hayata gecirilmesi segmende giiven tazeleyebilir ve bir sonraki
se¢imler i¢in yeni bir kredi agabilir. Bu anlamda Binali Yildirim’in se¢im vaatleri
ve projelerine iliskin politik kampanya gorseli sekil 8’de yer almaktadir.
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Sekil 8. Binali Yildirim’in Secim Vaatleri Ve Projelerine iliskin
Politik Kampanya Gorseli
Kaynak: (URL-9)

Proje ve vaatlerin sunusunun temel temasi “Yine Biz Yapariz” olmaktadir.
Istanbul i¢in toplam 18 adet proje vaat belirlenmistir. Bu 18 baslk toplumunun
hemen hemen tiim kesimlerini (6grenci, ¢ocuk, yetiskin, aile) kapsayan nitelikte
ve bir¢ogu ekonomik anlamda olan vaatler olmaktadir. Se¢im donemi Oncesi
Tiirkiye ekonomisinde yasanan kirilma ve adayin iktidar partisinin iiyesi olmasi
secmenlerin ekonomik vaatlerle etkilenmesi noktasinda bir belirsizligi ortaya
cikarmis goriinmektedir. Proje bazinda baktigimizda ise adayin biiyiik projeleri
diyebilecegimiz vaatleri dikkat ¢ekmektedir. Bu anlamda bazi proje drnekleri
sekil 9°da goriilmektedir:
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Binali Yildirim’m Proje Ornekleri
Kaynak: (URL-10)

Sekil 9.

Biiyiik projelerinde temel slogan1 “Biz Yapariz” olmaktadir. Ge¢gmis donemde
iktidar partisince gerceklestirilen projelerin bu secimde iktidar partisi aday1
adina bir teminat olmasi s6z konusu olmustur. Bu projelerin birgogunda
Cumbhurbaskani’nin aktifolarak yeralmasi ve adayin da iktidar partisi aday1 olmasi,
bu projelerin gergeklestirilmesi noktasinda se¢mene mesaj gondermektedir.
Adayin genel vaat ve projeleri sekil 10’da sunulmustur.

INE DEDIYSEK YAPTIK YINE Biz YAPARIZ
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Sekil 10. Binali Yildirim’in Istanbul’a Dair Vaat Ve Projelerine Dair Afis
Kaynak: (URL-11)

Bu vaatler cercevesinde Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskani aday1 Binali

Yildirim Istanbullulara bir mektup géndermis ve bu mektup ayni1 zamanda sosyal
medyada yer almistir. S6z konusu mektup sekil 11°de sunulmustur.
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Aziz Istanbullular,

BINALI

YILDIRIM

Sekil 11. Binali Yildirim’m Istanbullulara Mektubu
Kaynak: (URL-12)

Mektubun icerigi tarihi baglamla olusturulmustur ve Istanbul Fethi ile baslayan
mektup, 25 yil 6nce Cumhurbagkan1i R. Tayyip Erdogan’in belediye baskani
olmasi ve onun belediyecilik anlayisi ile devam etmektedir. 25 y1l 6nce baslayan
belediyecilik anlayisinin bugiin de devam edecegi yoniinde bilgilerle mektup
sonlandirilmistir. Gegmisten gelen bir tarihi baglam ve Cumhurbagkani gibi giiclii
bir figiir ile ayn1 yerde yer alarak segmene giiglii bir mesaj verilmeye ¢alisilmis
gortinmektedir.

Bu secimlerde birgok reklam ve afis kampanyasma yer verilmis, bu segim
materyalleri ayni tema ve igerik ile sosyal medya iginde kullanilmistir. Sosyal
medyanin kullaniciya sagladigi firsatlar, adaylar i¢in de toplumun farkli
kesimlerine ulagma noktasinda ve kampanyaya kullaniciya dogrudan dahil
etme adina geleneksel iletisim ortamlarindan farkli bir olanak sunmaktadir. Bu
gorselde bu olanaklarin kullanildigr goriilmektedir. Ayn1 zamanda etkilesime de
acik olan sosyal medya toplumsal etkilesimin se¢im donemlerindeki atmosferini
ve hissiyatini adaylara aktarabilmektedir. Sosyal medya igin 6rnek gorseller sekil
12’deki gibidir.
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Mustafa DEMIR W& Sayfayi Begen °°*
4saat- Q@

Ne dediysek yaptik yine biz yapanz.
#Istanbul #topaldursununoglu Binali Yildinim ile #DahaGuzelOlacak.

Sekil 12. Binali Yildirim’in Se¢im Kampanyasindaki Sosyal Medya
Gorselleri
Kaynak: (URL-13)

Toplumun farkli kesimleriyle bulusma noktasinda adaylarin girisimleri
olmaktadir. Bu anlamda gen¢ segmenler adaylar i¢in 6nemli bir hedef kitle
olmaktadir. Hem geng se¢men ile bir araya gelme, yiiz yiize iletisim kurma hem
de onlara yonelik 6zel vaatler geng segmeni etkileme adina 6nemli bir stratejik
hamle olarak goriilebilir. Adaymn geng segmenlerle bulusmaya yonelik gorseli
asagidaki gibidir:
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BE_I_.EDIYE isi
GONULISI

TARIH : 27 SUBAT CARSAMEA
SAAT - 19:00
VEA  : TURGUT OZAL KIILTOR MERKEZI

AK PARTI
ISTANSUL L sasKANLIGH

Sekil 13.Binali Yildirim’in Geng Se¢menlerle Bulusmaya Y 6nelik Gorseli
Kaynak: (URL-14)

Burada 6nemli bir ayrint1 ise bu organizasyonun parti genglik kollar1 tarafindan
diizenleniyor olmasidir. Adayin kendi se¢cmen grubuna hitap etmesi kendi
oyunu konsolide etmesinin yaninda, bu bulusmanin medya araciligiyla topluma
ulagmasiyla diger genglere de mesajlar sunmak olmaktadir.

Istanbul Biiyiiksehir Belediye baskan aday1 olan Binali Yildirim siyasal iletisim
acisindan iletisim teknolojilerinin ve medya ortamlarinin genel olarak hepsinde
goriinmiis olmakla beraber hedef kitlelere yonelik sdylemler gelistirmistir.
Ornegin 7 Mart 2019 tarihinde Ulusal Haber kanali olan HaberTiirk’iin yerel
se¢im Ozel programina katilarak burada gazetecilerin sorularina yanit vermis ve
politik kampanyasini1 daha fazla kitleye ulastirmaya calismistir. Bu programda
Istanbul igin ¢izdigi yeni vizyonu ve tiim ilgeleri kapsayan vaatleri HaberTiirk
ekranlarindan topluma iletmistir.

PROGRAMIAR VAYNAKS EKRANYOZLERI VIDEO CAMLIVAYIN

Parti-Cumbhur Ittifaki Istanbul Adayi Binali
Yildirim)
Lo

iLGIL vibEOLAR

. Nedir Ne Defildir - 14
Kasim 2018 (Erdogan-
Trump zirvesinden ne

gikti?)

Nedir Ne Degildir - 7
Kasim 2019 (Biilent
Aning K

Sekil 14. Binali Yildirim’1in Habertiirk TV Kanal1 Yerel Se¢im Ozel

Programindan Bir Gorsel
Kaynak: (URL-15)

Bu ornekte oldugu gibi Binali Yildirim geleneksel politik iletisim siirecinin
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en Oonemli pargast olan TV ekraninda yer almistir. Farkli tarihlerde farkli TV
ekranlarinda halka seslenen aday mesajlarimi1 daha genis kitlelere sunmaya
caligmistir. Aday 20 Mart 2019 tarihinde yine ayni kanalda farkli bir programa
¢ikmis, istihdam, trafik, ¢evre ve sehirlesme sorularina yanit vermistir. 26 Mart
2019 tarihinde yine ayni kanalda farkli bir programda ve 17 Mart 2019 tarihinde
ise farkli bir TV ekraninda aday yine segmene, se¢im siireci ile ilgili mesajlar
vermistir. S0z konusu tarihlere bakildiginda ve diger programlara katilimlar1 da
tarihi agisindan degerlendirildiginde; secimlerin 31 Mart’a yapilacagi i¢in planh
ve stratejik olarak tarihlerin diisliniildiigii ve belirli araliklarla adayin ekranlara
ciktig1 goriilmektedir. TV ekranlarinin iletisimsel siirecteki nemi ve genel olarak
topluma hitap eden 6zellikleri ve etkileri diisiiniildigiinde siirekli ekranlarda yer
almanin se¢im dncesi segmen davranigini etkileme istegini gostermektedir.

Secim donemlerinde adaylarin halkla iligkileri artis gostermekte ve secime
girecekleri bolge halki ile siirekli yilizylize temas halinde bulunmaktadirlar.
Ayrica se¢im donemlerinin vazgegilmez unsurlart arasinda ise se¢im mitingleri
gelmektedir. Her iki siiregte toplum ve secmenle dogrudan temas kurulmasi
yoluyla ve belirli mesajlarin topluma iletilerek etki olusturulmasi i¢in halkla
iligkiler adaylarin en fazla kullandigi stratejilerden biridir. Bu baglamda
Binali Yildirim’m halkla yiizylize bulustugunu gosteren gorseller sekil 15°te
sunulmustur:
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Sekil 15. Binali Yildirim’in Halkla Yiizytlize Bulustugunu Gosteren Gorseller
Kaynak: (URL-16)

Her ii¢ gorsel de Binali Yildirim’in se¢im siireci boyunca toplum ve se¢menle
bulusmasma o6rnek olmaktadir. Geleneksel politik kampanya siireclerinin
vazgecilmezi olarak goriilen toplumla yiiz yiize iletisim bu se¢imlerde de Binali
Yildirim tarafindan kullanilmistr.

Diger yandan gilinlimiiziin ve ¢agimizin iletisim ortami olan yeni medya se¢im
donemlerinde farkli bir yeri doldurmaktadir. Politik kampanyanin yeni ortami
olan yeni medya platformlar: siyasal iletisimin de bir unsuru olarak karsimiza
cikmaktadir. Farkli sosyal medya ortamlar1 farkli hedef kitlere ulagsma sansi
ve adaylara sosyal medya ortamlari i¢in icerik tiretmede olanaklar saglarken
maliyet agisindan da daha iktisathh kampanya yiiriitmek adina bir firsat olarak
degerlendirilebilir. Ayrica geleneksel ortamlarda yer alan mesajlar ve gorseller
sosyal medya ortamlarinda da yer almaktadir.

Asagida secimden once Binali Yildirim’in katildigr bir YouTube programini

goriilmektedir. Bu program hizli ve kisa soru cevap temalidir. Buradaki yorumlarin
bir¢cogu Binali Yildirim’1n ilk kez bu kadar hizli konustugu seklindedir.
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Siradaki

Pl o) oi2/2531

MEVZULAR - E.S.0. - B&liim 4 - Bagbakan Binali YILDIRIM

\1
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\gzr"

3.586.822 gorintileme - 15Haz 2018 |y 1058 &1 898 ~ PAYLA§ =i KAYDET

Sekil 16. Binali Yildirim’in Katildig1 Babala TV Isimli Youtube Programindan
Bir Gorsel
Kaynak: (URL-17)

Binali Yildirim se¢im doneminde diger sosyal mecralari da aktif olarak kullanmis;
bu mecralardan biri de Twitter olmustur. Binali Yildinm sosyal mecralar
tizerinden en c¢ok geng kitlelere mesaj iiretmis goriinmektedir. Sosyal mecra
kullanicilarinin portfoyii agisindan diisiiniildiigiinde kullanicilarin yas ortalamasi
daha ¢ok gengler oldugundan hedef kitle agisindan stratejik mesajlarin iiretildigi
goriilmektedir. Bu anlamda adayin siyasal iletigim ortami olarak kullandig1 sosyal
medyay1 daha ¢ok genclere hitap etmek i¢in kullanmis oldugu anlagilmaktadir.

ﬁ Binali Yildirim & ( wmaain ot

istanbul’a genc eli degecek. 50.000 geng
kardesime yan zamanl. sigortah, Ucretli is
imkani saglayacagiz. istanbul icin genclerle
beraber calisacagiz. #YineBizYapariz

Sekil 17. Binali Yildirim’in Geng Segmenlere Yo6nelik Twitter Paylasimi
Kaynak: (URL-18)

SONUC
Siyasal aktorler ve toplum arasinda koprii vazifesi géren medya, toplumlar
secimlere 6zendirmesiyle de demokratik siirece 6nemli katkilar saglamaktadir.

Se¢mene aday ve siire¢ hakkinda diizenli ve sistematik olarak bilgi aktaran
medya, toplumda politik bilginin olusmasinda ve kamuoyunun dogal bir sekilde
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sekillenmesinde etkiler yarattig1 i¢in segmenin kanaatinin olugsmasinda énemli
etkiler yaratabilmektedir. Bu baglamda siyasal aktorler adina medya bir ortam
ve topluma ulagma aract oldugundan siyasal iletisim siirecinin ve segimlerin
mesrulugu da bu sayede saglanmis goriiniir. Tiim bunlar gergevesinde politik
iletisim sadece medyayla yiirimemekle beraber medya politik iletisimin en
onemli araci konumundadir. Politik iletisimim diger yiliziini siyasal aktor ve
ekibin iletisim siireci ve politik kampanyasi olusturmaktadir. Bu baglamda
Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan aday: olan Binali Yildirim’in siyasal
iletisim siireci degerlendirildiginde sec¢im siirecinde verilen mesajlardan yola
cikarak, secimlerin yerel secim havasindan ¢ikarak genel se¢im havasinda gectigi
sOylenebilir. Aslan (2019)’1in, Cumbhur ittifikanin se¢im stratejilerini anlattigi
caligmasinda da vurgulandigi gibi Binali Yildirim se¢im kampanyasini tek bagina
ve/veya ekibiyle yliriitmemis, AK Parti genel merkez ile paralel olarak se¢cim
kampanyasi yiriitiilmiistiir. Bu durumun ayni zamanda adayimn hareket alanini
simirlandirdigr sdylenebilir. Siyaset Ekonomi ve Toplum Vakfi (SETA) nin 31
Mart 2019 yerel se¢imlerinde Cumhur ittifaki’nin siyasal iletisim stratejisinin
incelendigi raporda da belirtildigi gibi 31 Mart yerel se¢imlerinde AK parti
herhangi bir reklam sirketi ile calismamistir. Bu durum, siyasal iletisim siirecinde
yasanan aksakliklarinin giderilmesinde zorluklar yasanmasina sebep olmus
olabilir.

Gilinlimiizde genis kitlelere hizli bir sekilde ulasma imkani tanimasi ve etkilesime
olanak saglamasi sebebiyle, geleneksel kitle iletisim araglarina alternatifolarak
dijital kitle iletisim araglar1 kullanilmaktadir (Giines, 2019). Calismanin
bulgularma goére Binali Yildirim se¢im kampanyas1 doneminde geleneksel kitle
iletisim aracarindan biri olan TV kanallarma ¢ikarak projelerini ve vaatlerini
aciklamistir. Ayrica TV kanalina yonelik reklamlar daha genis kitlelere ulagsmak
amaciyla sosyal medyadan paylasilmistir. Se¢im afiglerinin de hem yazili hem de
sosyal medyada kullanildig1 goriilmektedir. Binali Yildirim’in se¢im kampanyasi
incelendiginde dijital ve geleneksel kitle iletisim araglarini bir arada ve birbirini
destekler nitelikte kullanildig1 sdylenebilir.

Binali Yildirim se¢im kampanyasinda sosyal medyadan da faydalanmis, se¢im
kampanyasinin afiglerini Facebook ve Instagram’dan paylasmistir. Twitter
platformunu ise genglere yonelik mesajlar vermek igin kullandig1 goriilmiistiir.
Celik (2020)’nin de vurguladigi gibi giiniimiizde sosyal medya platformlari
siyasetciler ve partiler i¢in 6zellikle se¢im donemlerinde siyasal iletisim kurmak
acisindan 6nemli bir role sahiptir. Sonug olarak, siyasetgiler agisindan her yastan
secmene mekan siir1 olmadan ulagabilmek ve parti ideolojilerini anlatmak sosyal
medya sayesinde kolaylasmistir. Ozellikle, Facebook, Twitter ve Instagram gibi
popiiler ve etkigselimli ortamlar aday ile se¢gmen arasinda iletisim kurulmasina
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olanak saglamaktadir. Adaylarin bu platformlar1 tek yonlii olarak mesaj vermek
icin kullanmak yerine, etkilesimli olarak kullanmalar1 etkin bir siyasal iletisim
kurulmasi, segmen ve aday arasindaki bagin giiglendirmesi agisindan énemlidir.

Binali Yildirim, se¢cim kampanyasinda proje ve vaatler ile segmeni ikna etmeye,
goniil belediyeciligi ve sosyal belediyecelik sloganlari ile segmenle duygusal
bir bag kurmaya calismistir. Sosyal belediyecilik baglaminda sehrin degerini
artiran, ¢evreci ve vatandasin yarara projeler vurgulanmistir (Aslan, 2019).
Buradan, Binali Yildirim’in se¢im kampayinda soyut kavramlarla ve degerlerle
yiiklii duygulara seslenen bir dil kullandig1 sonucu ¢ikarilabilir. Bu bulgu, Sen
ve Yenigiin-Altin (2020)’nin 31 Mart 2019 yerel se¢imlerinde adaylarin Twitter
gonderilerini analiz eden ¢alismasindaki bulgular ile paralellik gostermektedir.

Bu genel degerlendirmelerin ardindan aday ve politik iletisim siirecine
odaklanildiginda ise Binali Yildirim’in se¢im siirecinde siyasal iletisim siirecinin
tim unsurlarimi kullandigi goriilmektedir. Binali Yildirim’in se¢im kampanyasi
incelendiginde geneksel iletisim araclarindan televizyon ile birlikte giiniimiizde
siyasal iletisim tarzinda etkili bir mecra olan sosyal medyay etkin ve aktif bir
sekilde kullandig1 goriilmiistiir. Binali Yildirinm’in se¢im kampanyasindaki
proje ve vaatler incelendiginde toplumun tiim kesimlerini kapsayan ve bircogu
ekonomik anlamda olan vaatlerdir. Ulkenin icinde bulundugu ekonomik kosullarin
secmenlerin oy verme davranigia etki ettigi bilinmektedir (Akgiin, 2000).
Secim donemi 6ncesi Tiirkiye ekonomisinde yasanan kirilma ve adaymn iktidar
partisinin {iyesi olmasi segcmenlerin ekonomik vaatlerle etkilenmesi noktasinda
bir belirsizligi ortaya ¢ikarmis goriinmektedir. Oztay (2020, s. 185-186)’1n
yerel se¢imlerde se¢gmenlerin oy verme davraniglarini inceledigi ¢alismasinda,
ekonomik gostergelerin olumsuz seyretmesi ile segmenlerin oy verme egiliminin
degistigi ve iilkenin ekonomik gostergelerinin oy verme davranisini sekillendigi
bulunmustur.

Caligmanin sonuglart 1s1ginda, Binali Yildirim’mn se¢im kampanyasinda gerek
geleneksel yontemlerle gerekse de yeni iletisim teknolojilerinin olanaklariyla
politik kampanya siirecini yiiriittiigii goriilmiistiir. Ileriki ¢alismalarda, 6zellikle
yeni medya platformlarinda kullanilan se¢im kampanyasi iceriklerinin segmen
tarafindan nasil algilandigini arastirmaya yonelik yar1 yapilandirilmis goriismeler
ile derinlemesine veri toplanabilecek nitel ¢alismalar yiriitiilebilir. Ayrica, genel
secim havasinda gegen yerel secimlerde adaydan daha ¢ok adayin partisinin genel
bagkaninin 6n planda olmasinin se¢men tarafindan nasil algilandigina ve segim
sonuglarini nasil etkiledigine yonelik nicel ¢aligmalar yiiriitiilebilir.
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URL-14 https://twitter.com/akgencistanbul/
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YAZIM KILAVUZU

Asagida belirtilen yaym ilkeleri ve yazim kurallarina uygun olarak hazirlanmig
yazilar, galigmalar dergipark {izerinden (https:/dergipark.org.tr/tr/pub/icd)
gonderilebilir. On inceleme ve hakem degerlendirmesi dogrultusunda gelistirilmek
ve/veya diizeltilmek {izere yazarlarina geri gonderilen yazilar, gerekli diizeltmeler
yapilarak en ge¢ bir ay iginde tekrar dergiye ulastirilir. Yapilan 6n incelemede
yazim kurallarina uyulmadig tespit edilen makaleler diizeltilmesi i¢in yazarina
iade edilir ve yayim programina alinmaz.

Cevirisi yapilmig makalelerin degerlendirmeye alinabilmesi i¢in 6zgiin metinlerin
ve makale sahibinden (asil yazar veya hak sahibi yayinevi) izin yazilariin da
gonderilmesi zorunludur.

Yayin ilkeleri

1. Istanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi iletisim Calismalar1 Dergisi,
bilimsel niteliklere sahip ¢aligmalar1 yayimlayarak iletisim bilimlerinin bilgi
birikimine katkida bulunmak amaciyla yilda iki say1 basili olarak yayimlanan
ulusal hakemli bir dergidir.

2. Istanbul Aydin Universitesi, iletisim Fakiiltesi iletisim Caligmalar1 Dergisi’ne
gonderilecek yazilarda oncellikle alanina katki saglayan 6zgiin nitelikte bir
‘aragtirma makale’ veya daha once yayimlanmis ¢alismalar1 degerlendiren,
bu konuda yeni ve dikkate deger goriiler ortaya koyan bir ‘derleme makale’
olmas1 sarti aranir. Ayrica, ilgili alanlarda yayimlanan bilimsel kitaplara
ait makale formatindaki degerlendirme yazilar1 da derginin yaym kapsami
icindedir.

3. Bunun disinda deneyimli aragtirmacilarin; uluslararasi bilimsel toplantilarda
yabanci dilde sunduklari bildirilerinin yurtiginde daha genis arastirmaci
kitlesi tarafindan erisilebilmesi amaciyla Tiirk¢e olarak yayimlamayi da ilke
edinmistir.

4. Istanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Iletisim Caligmalar1 Dergisi’nin
ana amaci iletisim galismalarinda gercevesinde ortaya ¢ikan verileri, bilimin
temel iglev ve gerceklerini bozmadan, abartmadan, objektif bir bicimde
kamuoyuna iletmektir.

5. Istanbul Aydmn Universitesi, letisim Fakiiltesi Iletisim Caligmalar1 Dergisi,
diisiince, vicdan ve ifade Ozgiirliigiinii smirlayici; demokrasi ve insan



haklarina aykiri, siddeti, kini ve diismanligi kiskirtici; dini duygulari rencide
edici yaym yapmaz.

6. Istanbul Aydm Universitesi, letisim Fakiiltesi Iletisim Caligmalar1 Dergisi,
aragtirmalar sonucunda ortaya ¢ikan makalelerde kisi ve kuruluslari, elestiri
simirlarinin 6tesinde  kiigiik diisliren, asagilayan lakap ve yakistirmalar
yayimlamaz.

7. Istanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Iletisim Calismalari
Dergisi’nde yayimlanan yazilardaki goriislerin ve ¢evirilerin bilimsel, etik ve
yasal sorumluluklar yazarlarma aittir.

8. Istanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Iletisim Calismalari
Dergisi’'nde yayimlanan makaleler i¢in yazara telif ticreti ddenmez.

Genel Kurallar

Dergide yayimlanan yazi ve makalelerde kullanilacak dil Tiirkce ve Ingilizcedir.
Caligmay1 destekleyen bir kurum varsa, makale icerisinde belirtilmelidir.
Gonderilen yazilar kaynak¢a ve ekler dahil 12.000 kelimeyi asmamalidir.
Makaleler APA referans sistemine (APA 6.0) gore diizenlenmelidir. Liitfen metin
icinde verilen referanslarin kaynak¢ada olmasina 6zen gdsteriniz. Dergimiz igin
editdér kurulunca belirlenen intihal orani iist sinir1 yiizde 15°dir. Intihal tespit
programindaki filtreleme segenckleri su sekilde ayarlanir: -Kaynakca harig
(Bibliography excluded) -Alintilar hari¢ (Quotes excluded) -5 kelimeden daha
az Ortlisme igeren metin kisimlart hari¢ (Limit match size to 5 words) -Program
meniisiinde bulunan diger filtreleme segenekleri raporlamaya dahil edilmez.

Yazim Kurallar
Sayfa Diizeni

Ust 3,5 cm, alt 2,5 cm, sol kenar 2,5 cm, sag 2 cm bosluk birakilacak sekilde tiim
metin alan1 170 mm X 240 mm seklinde olmalidir.

Yaz Tiiri

Times New Roman yazi karakteri kullamlmalidir. Tiirkce “Oz” Ingilizce
“Abstract” boliimleri 11 punto, ana metin 11 punto, yararlanilan kaynaklar
boliimii ise 1 punto olmali; metin, Tiirkge-Ingilizce 6zet ve yararlanilan kaynaklar
iki yone yash olarak hizalanmalidir. Metin tek satir aralig1 kullanilarak yazilmals,
paragraflar arasi 1 satir bosluk birakilmalidir.



Bashklar
Makale ana baslik ve alt basliklardan olusacak sekilde diizenlenmelidir.

Ana Bashk

Times New Roman karakterinde, biiyiik harfler kullanilarak, kalin, 14 punto
seklinde Microsoft Word formatinda olmalidir. Yazar ismi, kisaltmalari, yazar
ORCID numarasi ve e-posta adresleri basliktan sonra iki satir bosluk birakacak
sekilde yazilmali ve yazar ismi kiigiik, soyadi bilyiik olacak sekilde 11 punto yazi
karakterinde yazilmalidir.

Oz

300 kelimeyi gegmemeli ve “OZ” kalin, 11 punto olmali, zet metni 11 punto
olarak tiim metin Times New Roman yazi stilinde iki yana yasli ve tek paragraf
seklinde Microsoft Word formatinda yazilmalidir. Anahtar kelimeler italik, kalin
yazi tipinde ve 11 punto olmalidir. Makaleye uygun en az {i¢ en fazla bes anahtar
kelimenin ilk harfleri biiyiik diger harfleri kiicliik olacak sekilde yazilmalidir.

“0Z”de makalenin konusu, arastirma yéntemi ve sonucuyla ilgili kisa bilgiler
verilmelidir.

Abstract

Abstract ana baslik tiirk¢ce anahtar kelimelerden sonra iki satir bosluk birakilarak
yazilmalidir. Times New Roman karakterinde, biiyiik harfler kullanilarak, kalin,
11 punto, iki yana yash ve tek paragraf seklinde Microsoft Word formatinda
olmalidir. 600 kelimeyi gegmemeli ve “ABSTRACT” kalin, 11 punto olmali; tiim
metin Times New Roman yazi stilinde Microsoft Word formatinda yazilmalidir.
Abstract’taki anahtar kelimeler (keywords) italik, kalin yazi tipinde ve 11 punto
olmalidir. Makaleye uygun en az ii¢ en fazla bes anahtar kelimenin(keywords) ilk
harfleri biiyiik diger harfleri kiiciik olacak sekilde yazilmalidir. “ABSTRACT’ta
makalenin konusu, arastirma yontemi ve sonucuyla ilgili kisa bilgiler verilmelidir.

Boliimler

Makalenin igerigine gére olusturulan boliim alt basliklar1 (GIRIS, KAVRAMSAL
CERCEVE, LITERATUR TARAMASI, ARASTIRMA METODOLOIJISI,
BULGULAR, SONUC, ...gibi) hepsi biiyiik harf olacak bi¢cimde, 11 punto ve
kalin (bold) olmalidir ve numaralandirma kullanilmadan yazilmalidir.

Ana Metin
Alt basliklar 11 punto, kalin ve biiytlik harf kullanilarak yazilmali ve metin kismi



11 punto, Times New roman yazi stilinde Microsoft Word formatinda olmalidir.
Makaleler tek siitun, iki yana yasli olacak sekilde ve paragraf aralarinda tek aralik
olacak sekilde yazilmalidir. Ilk béliimiin alt baslig1 anahtar kelimelerden sonra
bir satir bosluk birakarak baslamali ve bunu takip eden metin paragraflarinda
bosluk olmamalidir. Makale Uzunlugu sekiller ve figiirler ile birlikte 20 sayfay1
gegmemelidir.

Tablo, Sekil, Grafik ve Resimler

Metinde kullanilan tablo, sekil, grafik ve resimler yazar(lar) tarafindan 6zgiin
olarak olusturulmamis ise “kaynak” gosterilerek metin i¢inde kullanilabilir.
Tablo, sekil, grafik ve resimler metin kismina uyacak sekilde yerlestirilmeli ve
basliklar1 11 punto ve ortalanarak yazilmalidir. Metin i¢inde kullanilan tablo ve
grafikler Tablo 1., Tablo 2./ Grafik 1., Grafik 2. ... vb gibi siralanmalidir. Tablo
numaralar1 ve bagliklar tablodan dnce olacak sekilde yazilmalidir. Sekil, grafik
ve resimlerin numaralar1 ve basliklar1 kendinden(sekil, grafik ve resim) sonra
altta olacak sekilde Sekil 1., Sekil 2./ Resim 1., Resim 2. ... vb gibi siralanarak
yazilmalidir. Tablo, sekil, grafik ve resim basliklarinda kullanilan kelimelerin ilk
harfleri biiyiik digerleri kiiclik olacak sekilde olusturulmalidir.

Sonug¢

Baglik kalin, 11 punto, biiyiik harflerle ve metin kismi da 11 punto Times New
Roman yazi stilinde Microsoft Word formatinda yazilmalidir.

Makale ici Referans Gosterimi

Makale i¢inde referans gosterimi APA (en son siirlim) kurallarina uygun olacak
sekilde diizenlenmelidir.

APA referans kurallar1 i¢in bakiniz: https://www.citefast.com/styleguide.
php?style=APA &sec=form

Tek yazarli kaynaklara referans: (Atilgan, 2015: 28) , (Atilgan, 2015: 28-32)

Iki yazarl kaynaklara referans: (Atilgan & Demir, 2015: 28), (Atilgan & Demir,
2015: 28-32)

Bes yazarli kaynaklara ilk kez referans yapildiginda: (Atilgan, Demir, Celik,
Savasg & Yildirim, 2015: 28)

Bes yazarli kaynaklara ikinci kez veya daha fazla kez referans yapildiginda:



(Atilgan vd., 2015: 28)

Besten fazla yazarl kaynaklara ilk kez referans yapildiginda: ( Atilgan, Demir,
Celik, Savas, Yildirim....Isik, 2015: 28)

Besten fazla yazarli kaynaklara ikinci kez veya daha fazla kez referans
yapildiginda: (Atilgan vd., 2015: 28)

Internetten referans yapildiginda: (Mills, 2012)

Kaynak¢a

Makalede yararlanilan kaynaklar APA (en son siiriim) kurallarina uygun olacak
sekilde diizenlenmelidir.

APA kaynak gosterimi i¢in bakiniz: https://www.citefast.com/styleguide.
php?style=APA&sec=form

Kaynake¢a bagligt 11 punto, kalin; kaynaklar ise asagida gosterilen bigimde
alfabetik, numarasiz yazilmalidir. Ayrica eser ismi(referans alinan kaynak) italik
olmalidir.

Tek yazarh kitap
Tuncer, D. (1992). Dagitim Kanallar1 Sistemi. Ankara: Gazi Yaynlari.

iki yazarh kitap

Turgut, M. F. & Y. Baykul. (1992). Olgekleme Teknikleri. Ankara: OSYM
Yaymlart.

Editorlii kitap

Theberge, J. (Ed.). (1968). Economics of Trade and Development. New York:
John Wiley.

Ceviri kitap

Morgan, L.H. (2015). Eski Toplum. (Oskay, U. Cev.), Istanbul: Inkilap Yaymevi.

Kitap boliimii

Unliier, A.O. (1988). Bos Zamani Degerlendirme Agcisindan Kitle iletisim
Araclarinin Ulkemizde Durumu. Demiray, U. (Ed.). Kitle Iletisim Araclar1 ve



Bos Zaman (ss.71-113). Eskisehir: Anadolu Universitesi Egitim Teknolojisi ve
Yaygin Egitim Vakfi.

Basih dergi

Engin, B. H. (2016). Markalasma Kavrami Cergevesinde Marka Ederi. Oneri
Dergisi. 12 (46): 277-294.

Elektronik dergi

Yengin, D. & Algiil, A. (2018). Kiiresellesme Baglaminda Sanal Gergeklik
Kullanimi. Turkish Online Journal of Design, Art and Communication-TOJDAC.
10 (2): 155-126. doi: 10.7456/10902100.

Basih Gazete

Kumcu. E. (2006, 11 Aralik). Biiylime yavaslama sinyali veriyor. Hiirriyet
Gazetesi. s.9.

Elektronik Gazete

Mills, S. (2012, 16 Ekim). How Twitter is winning the 2012 US election. The
Guardian. https://www.theguardian.com/commentisfree/2012/oct/16/twitter-
winning-2012-us-election (Erisim tarihi: 10 Temmuz 2018).

Tez

Algiil, N. (2006). Sanat Tarihinde Mahmut Akok. Marmara Universitesi Tiirkiyat
Arastirmalar1 Enstitiisti Tiirk Sanatt Anabilim Dali Yayinlanmamis Doktora Tezi,
Istanbul.

Web sayfasi

Yavuz, E. (2018, 7 Kasim). Zaman ve Insan Uzerine. https://dusunbil.com/
zaman-ve-insan-uzerine. adresinden alindi. (Erigim tarihi: 10 Temmuz 2018).
Rapor

Taymaz, E. (2018). Dijital Teknolojiler ve Ekonomik Biiyiime Raporu.
(TUSIAD-T/2018,10-600).

Elektronik Kaynaklar

Elektronik kaynaklar metin igerisinde kullanim sirasina bagli olarak ciimle
sonunda (URL-1) veya (URL-2) seklinde belirtilmelidir. Kaynakc¢a kisminda



en sona Elektronik Kaynaklar seklinde baslik agilarak asagidaki sekilde detayli
olarak kaynak yazilmalidir.

URL-1 https://lorem.com/afasdf/21341234 (Erisim Tarihi: 09.09.2020)

URL-2 https://lorem.com/afasdf/21341234 (Erisim Tarihi: 09.09.2020)

Iletisim Bilgileri:
ILETISIM CALISMALARI DERGISI
Yayin Koordinatorliigii
Istanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi
Besyol Mahallesi, inonii Caddesi, Nu: 38
Sefakdy, Kiiciikcekmece/Istanbul
Tel: (212) 444 1 428 /
Web: http://icd.aydin.edu.tr

E-posta: icd@aydin.edu.tr






WRITING RULES

Articles prepared in accordance with the following publishing principles and
spelling rules, studies can be sent via dergipark (https://dergipark.org.tr/tr/pub/
icd). Articles sent back to their authors for improvement and / or correction in line
with pre-review and referee evaluation, The necessary corrections are made and
returned to the journal within a month at the latest. In the preliminary examination,
articles that are found to be not complied with the spelling rules are returned to
the author for correction and are not included in the publication program.

Providing the permissions of the authors (the main author or the rightful publishing
house) is obligatory for the translated texts and articles as well.

Publishing Principles

1.

The Journal of Communication Studies is a national, peer-reviewed journal
which is printed twice a year by Istanbul Aydimn University, Communication
Faculty, for the purpose of contributing in the accumulation of knowledge in
the field of communications sciences through publishing scientific articles.

It is of first priority for the manuscripts to be an original ‘research article’
contributing to its field or a ‘collection article’ evaluating previous works in
its field and expressing new and noteworthy views in this respect. In addition,
evaluation articles from scientific books that are published in the related
fields and book reviews are also within the scope of the journal’s publication.

On the other hand, the journal has adopted the principle of publishing
Turkish translations of papers that are presented in different languages in
international scientific gatherings in order to provide more accessibility to
local researchers.

The main aim of the journal is to release the data obtained within the scope
of communications sciences to the public objectively and as is, without
contradicting the fundamental facts of science.

The journal does not publish materials limiting the freedom of thought,
conscience and expression, contradicting human rights, provoking violence,
hatred and hostility and offending religious values.

The journal does not publish articles which use a humiliating and/or degrading
language, epithets and/or ascriptions beyond the limits of criticism regarding



the person(s) or institution(s) in result of the scientific work.

7. The scientific, ethic and legal responsibilities of the views and translations in
the manuscripts which are published in the journal belong to their respective
authors.

8. No royalty fee is paid to the authors of the articles that are published in the
journal.

General Rules

The languages to be used in the articles and articles published in the journal
are Turkish and English. If there is an institution supporting the study, it should
be specified in the article. Submitted articles should not exceed 12,000 words
including bibliography and appendices. Articles should be organized according to
the APA reference system (APA 6.0). Please make sure that the references given
in the text are in the bibliography. The maximum plagiarism rate determined
by the editorial board for our journal is 15 percent. The filtering options in
the plagiarism detection program are set as follows: -Excluding the reference
(Bibliography excluded) -Excluding quotes (Quotes excluded) -Except for the
text parts containing less than 5 words (Limit match size to 5 words) -Other
filtering options in the program menu are included in the reporting is not.

Writing Rules
Page Layout

Margins: up 3,5; down 2,5; left 2,5; right 2 cm with 170 mm X 240 mm over all
text space.

Type of Font

Times New Roman style should be used. Turkish Abstract English Abstract
should be in 11 pt, main text should be 10 pt. Text, Turkish-English abstract
and the sources used should be justify. Text should be written using single line
spacing, 1 line spacing between paragraphs should be left.

Headlines

The manuscript should be composed of main headings and sub-headings.



Main Title

Times New Roman character, using capital letters, bold and must be in Microsoft
Word format in 14-pt format. Author name, abbreviations, author ORCID number
and e-mail addresses should be written with two lines of space after the title and
the name of the author should be written in 11 pt font size.

Abstract

The text should be written in 11-pt font in Times New Roman font style and in
a single paragraph in Microsoft Word format. Must not exceed 300 words and
should be bold, 11 pt. Keywords should be in italic, bold type and 11 pt. At least
three, maximum five key words should be written with the first letter and the
other letters with small letters. In abstract (OZ), subject of the article, research
method and result should be given.

Abstract Title

Abstract title should be written with two lines of space after Turkish keywords.
Times New Roman should be in bold, 11 pt, justified, and in single word
Microsoft Word format using capital letters. Should not exceed 600 words and
abstract should be bold, 11 pt. and all text should be written in Microsoft Word
format in Times New Roman style. Keywords in abstract should be in italic, bold
type and 11 pt. At least three, maximum five key words should be written with the
first letter and the other letters with small letters. In abstract, subject of the article,
research method and result should be given.

Sections

Section subtitles created according to the content of the article (such as
INTRODUCTION, CONCEPTUAL FRAMEWORK, LITERATURE REVIEW,
RESEARCH METHODOLOGY, FINDINGS, CONCLUSION,...) should be
written in 11 pt, bold, all in capital letters and without numbering.

Main Text

Subtitles should be written in 11 pt, bold and capital letters and the text should be
in 11 pt., Times New Roman style in Microsoft Word format. Articles should be
written in a single column, justified, and in a single space between paragraphs.
The subtitle of the first section should start with a line space after the keywords
and there should be no spaces in the following paragraphs. Article length must
not exceed 20 pages with shapes and figures



Tables, Figures, Graphics and Pictures

If the tables, figures, graphics and pictures used in the text are not originally
created by the author (s), they can be used in the text by showing “source”.
Tables, figures, graphics and pictures should be placed to fit the text and the
headings should be written in 11 font size and centered. Tables and graphs used
in the text should be listed as Table 1., Table 2. / Chart 1., Chart 2. etc. and so
on. Table numbers and titles should be written before the table. Figures, graphics
and pictures of the numbers and the headers (figure, graphic and picture) then the
bottom of the Figure 1., Figure 2. / Picture 1., Picture 2. etc. should be written
as ordered. The first letters of the words used in the tables, figures, graphics and
image titles should be initials large and the others are small.

Conclusion

The title should be written in bold, 11 pt, capital letters and text in 11 pt. Times
New Roman style in Microsoft Word format.

In-Article Reference Display
Reference within the article should be arranged in accordance with the APA rules.

APA referans kurallar1 i¢in bakiniz: https://www.citefast.com/styleguide.
php?style=APA&sec=form

Reference to single authored sources: (Atilgan, 2015: 28), (Atilgan, 2015: 28-32)

Reference to sources with two authors: (Atilgan & Demir, 2015: 28), (Atillgan &
Demir, 2015: 28-32)

When reference is made to sources with five authors for the first time: (Atilgan,
Demir, Celik, Savas & Yildirim, 2015: 28)

When reference is made to sources with five authors for a second time or more:
(Atilgan vd., 2015: 28)

When references to resources with more than five authors are made for the first
time: (Atilgan, Demir, Celik, Savas, Yildirim....Isik, 2015: 28)

Reference to sources with more than five authors for the second time or more
times: (Atilgan vd., 2015: 28)



When reference is made from the Internet: (Mills, 2012)

Bibliography

The sources used in the article should be arranged in accordance with APA (latest
version) rules.

For APA citation, see: https://www.citefast.com/styleguide.php?style=APA&sec
=form

Bibliography title 11 point, bold; References should be written alphabetically,
without numbers, as shown below. In addition, the title of the work (referenced
source) should be italic.

Single Author Book
Tuncer, D. (1992). Dagitim Kanallar1 Sistemi. Ankara: Gazi Publishing.

Two Authors Book

Turgut, M. F. & Y. Baykul. (1992). Olgekleme Teknikleri. Ankara: OSYM
Publishing.

Edited Book

Theberge, J. (Ed.). (1968). Economics of Trade and Development. New York:
John Wiley.

Translation Book

Morgan, L.H. (2015). Eski Toplum. (Oskay, U. Trans.), Istanbul: Inkilap
Publishing.

Book Chapter

Unliier, A.O. (1988). Bos Zamani Degerlendirme Acisindan Kitle letisim
Araglarinin Ulkemizde Durumu. Demiray, U. (Ed.). Kitle Iletisim Araclar1 ve
Bos Zaman (ss.71-113). Eskisehir: Anadolu Universitesi Egitim Teknolojisi ve
Yaygin Egitim Vakfi.
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